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Overblik over forretningspotentialet

/Kunder (1) \

List alle de kuno’erprojektet
skabervaerdifor

Hvem erde 3 vigtigste af
ovenstaendekunderlige nu?

Er dertilstraekkeligt mange
betalingsvillige kundertil at
skabe enlgnsomforretning
og et attraktivt afkast?
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Calg (3) \

Hvordan farvi kontakt til de
3 vigtigste kunder?
(lgennem hvem og hvad
skabervikontakten?)

Hvordan udvikles relationen
til de 3 vigtigste kunder?

Hvilke krav kanvi forestille
os, at de 3 vigtigste kunder
stiller til relationen?

maerdi (2) \

Hvilken vaerdiskabervifor
hver af de 3 vigtigste
kunder? (hvilket problem
Igservi?)

Hvilke omkostninger skaber
vifor hveraf de 3 kunder?
(hvilket problem skabervi?)

Er kunderne villige til at
betale nok forat fa den
vaerdivi tilbyder/til at fa Igst
problemet?
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ﬁktiviteter og \

ressourcer (6)

Hvilke aktiviteter skal vi
satteigang, sa vinarde 3
vigtigste kunder?

Hvilke ressourcer skalvi
bruge forat gennemfgre
disse aktiviteter?

Hvem harvi brugfor, forat
gennemfgre aktiviteterne?

Hvem besidder de ressourcer
vihar brug for, forat
gennemfgre aktiviteterne?
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/Partnere (4) \

List alle de partnere derer
ngdvendige forat:

- Teste produktet

- Producereog
videreudvikle produktet

- Skabesalg(overtale
kunderne tilat kgbe
produktet)

\
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Indtaegter og omkostninger (5)

Potentielindtjening: Volumen * pris
e Findesderandre potentielle indtjeningskilder?

AN

Potentielle omkostninger: Volumen * omkostninger per stk
* Findesderandre potentielle omkostningskilder? (Fx. tests, patenter)
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Inspirationskort 1:
Hvem er kunderne, og hvor findes de?

Hvem er det, der skabes vaerdi for med produktet?
Kunden!

Nar | fokuserer pa kunden, skal | vaere opmaerksom
pa, at keberen og slutbrugeren ikke ngdvendigvis
er den samme. Veer derfor opmaerksom pa:

- Hvem er brugerne af Igsningen? Det kan bade
veere slutbrugeren (ex. patienten), men ogsa
brugeren af Igsningen (ex. sygeplejersken eller
laegen).

- Hvem er beslutningstagerne, og hvem kgber
produktet?

- Hvem kan pavirke (bade negativt og positivt)
om produktet kgbes?

Nar | har identificeret de relevante kunder,
arbejdes der videre med de tre vigtigste. (Brug
forskellige farver til hver af de tre kundegrupper).

Eksempler pa niveauer, hvor kunderne findes

Kommuner

— Patienter, brugere, ildsjaele/meningsdannere,
fagpersonale, indkgbere, ledelse, politiske
aktgrer.

Praktiserende laeger
Sygehuse

— Patienter, brugere, ildsjaele/meningsdannere,
fagpersonale, indkgbere, ledelse.

Regioner

— Indkgbere, ledelse, ildsjaele/ meningsdannere,
embedsfolk politiske aktgrer, konsulenter.

Stat
— Sundhedsstyrelsen, politiske aktgrer.
Samfund

— Borgere, pargrende, interesseorganisationer,
foreninger.



Inspirationskort 2:
Hvilken vaerdi kan skabes?

Debatter med udgangspunkt i de valgte
kundegrupper hvordan | skaber veerdi (og hvilke

former for veerdi) for de forskelige kundegrupper.

Veaer opmaerksom pa:

- Hvordan lgser kunden problemet i dag, og
hvilken veerdi tilleegger kunden Igsningen i
dag?

- Huvis der er kundegrupper, som ikke opnar
veerdi, undersgges hvordan Igsningen kan
skabe veerdi for kundegrupperne.

Eksempler pa hvor der kan skabes vaerdi

* Finansiel vaerdi
— pris, forbrug, vedligeholdelse,
traening
* Funktionel veerdi

— reduktion i handtering, gget
produktivitet, hygiejne,
miljgvenlighed

* Foplelsesmaessige veerdi

— angst, holdninger, behag, sjov,
image, bekvemlighed

 Uhandgribelig veerdi

— risiko, tid, innovation, etisk,
samfundsmaessige forhold



Inspirationskort 3:
Hvordan skabes salg?

Hvordan far vi kontakt til kunderne?
Vaer opmaerksom pa fglgende:

- Kommunikationen til kunden: Hvordan
bliver kunden opmarksom pa lgsningen
og veerdien af den, hvordan kgber
kunden Igsningen, hvordan leveres
l@sningen, hvad er der af eftermarked.

- Relationen til kunden: Valg af salgskanal,
egen salgsstyrke eller ekstern, hvem skal
der opbygges relationer med (— se evt.
inspirationskort 2 igen) og hvordan
vedligeholdes relationen efter salget?

Eksempler pa mader at sxlge
til kunden (salgskanaler)

* Egen salgsstyrke (internt i virksomheden)
* Grossister og mellemhandlere
* Salg pa nettet

* Krydssalg (tiloud af andre relevante
l@sninger i forbindelse med salg)



Inspirationskort 4:

Hvilke partnere er centrale?

Der er forskellige partnere, som er ngdvendige at
involvere for at seelge Igsningen.

Det er partnere med eksempelvis...:

viden om teknologi, organisation, projekt,
marked, jura, politik.

adgang til markeder, kunder, netveerk,
teknologi, distributionsnetvaerk.

indflydelse pa politiske og administrative
prioriteringer.

finansielle ressourcer.
test- og dokumentationsfaciliteter.
mulighed for at reducere usikkerhed og risici.
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Inspirationskort 5:
Hvordan ser den fremtidige indtjening ud?

Et realistisk billede af forretningspotentialet
fordrer et overblik over forventede
omkostninger og indtjeningsmuligheder. Det
er nu, grundlzeggende antagelser skal
undersgges.

* Omkostningskilder

— Direkte/variable omkostninger
(stykomkostninger)

* Indtaegtskilder

— Salg af produkter/service

— Udlejning/leasin
jning/ g — Indirekte/faste omkostninger

— Salg af patenter/licens (kapacitetsomkostninger)

— Abonnement — Meromkostninger (omkostninger ved

transport, opbevaring, videreudvikling,
salg, service, konsulentbistand osv.)
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Inspirationskort 6:
Hvilke ressourcer og aktiviteter er vigtige?

Hvilke aktiviteter og ressourcer skal aktiveres for at produktet kan na ud til kunden?
Hvad skal der til for at vedligeholde relationen med kunden og skabe veaerdi og en
indtjening.
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Handlingskort

Mal/aktivitet 3 vigtige ting der skal 3 vigtige ting der skal | Hvem go¢r hvad?
gores her og nu (trin 1) | gores pa sigt (trin 2)
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