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- En guide til at forstd kompleksitet og
profitabel voekst



Complexity Management

Kcoere lceser

Det er med stor gloede, at jeg proesenterer dette whitepaper, der kaster lys over et vigtigt emne
inden for moderne virksomhedsledelse: Complexity Management.

| dette whitepaper vil vi udforske en konkret tilgang til at reducere kompleksiteten i din virksom-
heds veerdikoede ved at rette opmaerksomheden mod to afggrende faktorer: din produkt- og
kundeportefgalje.

Men hvordan h&ndterer man effektivt den kompleksitet, der truer med at underminere effek-
tiviteten, rentabiliteten og endda eksistensen af ens forretning?

Kompleksitet er ikke bare en udfordring, der skal overvindes: det er ogsd en kilde til konkurrence-
fordel. Der er en "sund” kompleksitet, der bidrager til voekst og differentiering. Men der er ogsd en
"usund” kompleksitet, der kun bidrager med at tage fokus og ressourcer voek fra de aktiviteter, der
virkelig driver voekst og indtjening.

Ved at forstd og effektivt hdndtere kompleksiteten i din virksomheds veerdikoede, kan du frigere
potentialet for aget effektivitet, rentabilitet og vaekst.

Jeg hdber, at dette whitepaper vil inspirere dig til at udforske nye muligheder for at optimere din
virksomheds evne til at levere resultater p& bdde top- og bundlinjen.

Rigtig god lceselyst!

CEO & founder, Inact
Seoren Sofus Petersen
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Introduktion

Hvad er
kompleksitet?




Du har sikkert provet det for

Som topleder er du trddt ind i en ny virksomhed med blodred bundlinje, og opgaven er at
gennemfgre en turnaround. Forvandle rgdt til grant. Lansomhed.

Mdske sker det i forbindelse med en ny strategi eller opkgb.

Eller mdske er du slet ikke ny, men efter en god periode med vecekst i viksomheden er du blevet
scerligt optaget af, hvordan man driver boeredygtig og forsvarlig forretning.

Uanset hvad, er det her en af dine vigtigste opgaver: At have overblik!

Overblik

Du skal have overblik over virksomheden, produkter, kunder, ansatte og 17.253 andre ting. S&ddan
cirka...

Du skal kende veerdikoeden som din egen bukselomme, s& du kan treeffe (de rigtige) beslutninger.
Du har ansvaret for at sikre strategisk retning og veaekst - and it's not your first rodeo.

Problemet er, at vaekst ikke er en gratis omgang, der dumper ned i turbanen. Slet ikke med
energikrise, konjunktursvingninger og verdensomspcendende usikkerhed som et vilkdr.

Nd&r virksomheden gradvist vokser og veekster, falger en lang hale af beslutninger og sten i skoen.
Og udfordringen over dem alle: Kompleksitet.




Men hvad er kompleksitet?

"Er det ikke bare endnu et buzzword, opfundet af konsulenter i spidse sko?”, taenker du mdske.
Nej. Kompleksitet er lige s& virkeligt, som den stol, du sidder pd, og kompleksiteten sniger sig
ind langs panelerne i alle danske og udenlandske virksomheder, der vokser - ogsd i din!

Ja, du lceste rigtigt. Og kompleksitet er et tvecegget svoerd.

sgrger for differentiering i produkter og services, sd | f.eks. kan tilbyde
dét, konkurrenten ikke kan.

er skadelig, skaber ingen veerdi, og omkostningerne kan true
virksomhedens overlevelse.

Og selvom “kompleksitet” lugter lidt af fluffy konsulent-lingo, har du allerede erfaring med
kompleksitet i din virksomhed.

Ja, den er skam god nok. Du kender allerede til:
, hvor der over tid er kommet s& mange nye (og forskellige) systemer til, at
det er svecert for medarbejderne at navigere i.

, NAr der er en skoevvridning i antal projekter og ressourcer til at drive (og

lykkes med) dem.
er et tredje sted, hvor kompleksitet stortrives.

Men det skal det ikke handle om i dag.

For det skal ikke handle om de enkelte afdelinger, selvom kompleksiteten ofte scetter sig dér, men
om overordnet kompleksitet. Det handler om noget, de fleste virksomheder ikke har helt styr pé.
Noget de har mistet overblikket over. Jeg taler om kompleksitet i voerdikoeden.

“Men det geelder vel kun virksomheder i krise?”, sperger du mdske.

Nej. Det gcelder ogsd virksomheder, hvor top- og bundlinje er fornuftige, voeksten ruller, og der er
grenne tal i CFO’ens excel-ark.

S& hvad er problemet egentlig? Hvor opstér det? Og hvordan lgser du det?



Kompleksitet -
vaekstens blinde
passager



Hvad har dine bedsteforceldres
keelder og kompleksitet tilfaelles?

“De havde boet der i 37 dr, og det tog os tre weekender at rydde mine bedsteforceldres kcelder, da
de skulle pé plejehjem.”

Har du hert det for? Mdske har du endda prevet det selv. Det med at troede ind af deren til en
kcelder, hvor du skal lave Cirque du Soleil-akrobatik for ikke at falde over alskens ragelse, og der
er stablet kasser og atter kasser fra gulv til loft.

Lad os lige overscette keelder-fadoesen til noget, du kan bruge:

Teenk pé en virksomhed (bedsteforceldrene). Efterhdnden som virksomheden voekster (tiden gdr
og bedsteforceldrene bliver celdre), kommer der gradvist flere produkter i portefeljen (kasser med
ragelse i keelderen).

Det sker mdske, fordi kunderne eftersparger nye produkter (de voksne barns opmagasinerede
maebler), en indkaber vurderer, at det er en god idé (bedstefar samlede engang pd antikke kukure),
eller en scelger vil bevare den gode relation til en kunde (alle de rejsesouvenirs....).

0Og med tiden er der s& mange produkter (kasser med ragelse), at virksomheden mister overblikket
og ikke kan gennemskue, hvilke produkter de tjener eller taber penge pd.

Kan du se hvad jeg mener? Over tid sker der det samme i alle virksomheder, ndr de voekster:
Veerdikaeden bliver kompleks (og rodet), fordi sammenscetningen af kunder og produkter ikke
lcengere hoenger sammen. Lad mig forklare - lidt forenklet sagt tager kunder og produkter med lav
margin, alt for meget tid og plads, mens kunder og produkter med hgj margin ikke fdr nok
opmeerksomhed.

Sat pd formel ser kompleksitet i veerdikceden sddan ud:

Kunder + produkter = kompleksitet

Du fdr lige et eksempel: En storre dansk handelsvirksomhed, lad os kalde dem VAF, ville vinde
en storre kaede som kunde. Den nye kunde kraevede nogle helt specifikke kakkenmaskiner til
deres restauranter, som VAF mdtte finde en leverander til, lagerfere i flere udgaver, servicere og
indbygge i deres produktsortiment. VAF endte altsd med at bruge flere ressourcer dag-til-dag,
og det skabte en voksende kompleksitet, pé& grund af den nye kundes krav til produktet.

“Hvad er problemet, og hvordan finder man ud af, hvor skidt det stdr til?”, toenker du mdske.

Det finder du ud af i de nceste to kapitler.



Hvor slemt stardet til?



Den med hvalen...

Du kan mdske huske, at der er forskel pd de to slags kompleksitet:

Den sunde kompleksitet, der giver virksomheden en konkurrencefordel og den usunde komplek-
sitet, der er direkte skadelig for virksomheden.

Her zoomer vi ind p&, hvad der sker, ndr kompleksiteten bliver usund.

Opfattelsen

Peak profit oot

Realiteten

Usund kompleksitet

>

Grad af kompleksitet

Alt for ofte ser vi, at den negative kompleksitet opstdr, nér champagnepropperne flyver, de grenne
tal danser i excel-arket og virksomheden vcekster. Som en kompleksitets-gremlin, der ligger og
snorker under lagerhylderne, indtil den bliver voekket af scetningen “det gdr da meget godt med
voeksten, hva’ Henning?”

Sd slér den gjnene op, laver ravage pd lageret og skaber usund kompleksitet. Et klassisk eksempel
pd usund kompleksitet, og hvordan man tgjler den, er LEGO casen.

| 2004 led LEGO et stort underskud p&d mere end 1 mia. kr. og gennemgik radikale cendringer,
herunder en oprensning af produktportefgljen. Deres strategi Shared Vision fokuserede pd at
genopbygge brandet, stabilisere forretningen og @ge veeksten ved at reducere kompleksitet og
fokusere pd kerneaktiviteter.

Gennem metoder, som activity based costing, blev ikke-vcerdiskabende produkter fiernet, hvilket
bidrog til LEGOs succesfulde omstilling og en betydelig gkonomisk turnaround med over 8. mia kr.

i overskud i 2014.
Kilde: Lunde, N. (2020). Miraklet i LEGO
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Men problemeter...

Indkeberen laver de nye leverandgraftaler uden at afstemme, hvem kunden er eller kundens- og
produktets lansomhed. Derudover har indkgberen ikke sikret, at de rent faktisk kan f& afsat de nye
produkter.

Sd... Hvad sker der, hvis kunden f.eks. skifter mening? Virksomheden stdr tilbage med et stort parti
af det samme produkt, indkgbt specifikt til en kunde, der ikke kan skubbe dem over disken. Det
svarer til at Meny tilbyder 1300 forskellige slags havregryn.

Men hvordan finder du ud af, hvor galt det star til i din virksomhed?
Et voerktej til at gere det visuelt og nemt at forstd er en hvalkurve.

Hvalkurven visualiserer, hvor du tjener, og taber penge i forretningen i forhold til sammen-
scetningen af produkter og kunder.

Akkumuleret

EBIT % Hvor tjener og taber du penge?
N
200% A B . C

100 e Y Akkumuleret

EBIT %

60%
gdrbreak even

20%

genererer indtjening ceder indtjening

0%

N/

Kunder og produkter sorteret efter indtjening

Hvad er en hvalkurve?
Helt konkret viser kurven, hvilke produkter og kunder virksomheden tjener penge pd, og hvilke der
er et gkonomisk sort hul.

Hvalkurven bestdr af Y-aksen, der viser EBIT (Earnings Before Interest and Tax) i procent, og
X-aksen bestdr af henholdsvis kunder og produkter efter indtjening.

Til venstre i grafen A ser du de mest profitable produkter eller kunder, og til hgjre i C, vises de
mindst profitable. Produkter og kunderne i B er neutrale. De hverken gger eller stjceler
indtjeningen.

Nu skal vi se pd, hvad det koster at lade kompleksiteten leve sit eget liv.



Hvad koster det, nar
kompleksiteten leber
lobsk?



Kompleksitet ude af kontrol

Selvom “kompleksitet” lyder lidt fluffy, er det ikke bare et abstrakt koncept: Konsekvenserne kan du
mdle i hdndgribelige omkostninger, der pévirker alt fra daglig drift til viksomhedens langsigtede
strategiske mal.

N&r veeksten buldrer, og kompleksiteten vokser ukontrolleret, spirer en usynlig forandring, du kan
sammenligne med klimaforandringer: Det opstér gradvist og stille = men kan blive voldsomt og
ogdelaeggende.

De usynlige forandringer kan underminere organisationens effektivitet, bremse udviklingen og i
voerste scenarie tvinge virksomheden til at dreje ngglen om. Du kan sige, at voeksten (og
kompleksiteten) har en skjult pris. 0g hvad er prisen for kompleksitet? Prisen viser sig typisk ved
forskellige symptomer, du sikkert kan genkende:

Den helt store er ogede driftsomkostninger. For hver (ungdvendig?) produktvariant, som

en virksomhed tilfgjer til butikken, opstdr der ekstra omkostninger forbundet med f.eks. lager,
distribution og markedsfering. Disse omkostninger kan hurtigt akkumulere og tage en stor bid
af virksomhedens overskud. Kompleksiteten farer ogsé til egede behov for support og vedlige-
holdelse, hvilket yderligere belaster budgetter og ressourcer. Men det stopper ikke der.
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Symptomer

.« Lavindtjening og/eller omscetningsvoekst

«  Ukurant varelager og hgj kapitalbinding

. Lange leveringstider og utilfredse kunder

. Lav servicegrad som resultat af brandslukning og reaktive medarbejdere

Stort produkt- og kundemix

Lang hale af produkter og kunder
Manglende indsigt og overblik
Intet foellessprog

Mindset: More is more

De fleste virksomheder, der bliver opmaerksomme pd symptomerne, forseger naturligvis at gere
noget. De foerreste scetter sig med haenderne i skedet og venter pd, at skibet synker. Men ofte
gor de det forkert. Eksempelvis finder afdelinger pd at suboptimere uden at skele til resten af
organisationen. Klassisk silotoenkning. Mdske finder de pd& at skoere en masse produkter veek,
men gor det uden indsigtidet store perspektiv og i svinget udfases et enkelt produkt, der ikke
tilsyneladende tjener virksomheden gode penge. Men den kunde, der kabte det ene produkt, var
virksomhedens stgrste. Som, da en leverander til Novo Nordisk udfasede et, tilsyneladende lav-
margin produkt for at rydde op i produktkompleksiteten i voerdikoeden. Av...

Vil du vide, hvordan du héndterer kompleksitet, uden at save den gren over, du sidder p&?
Nceste kapitel viser dig hvordan.
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Metoden



Sadan handterer du kompleksitet

Nu ved du, hvad kompleksitet er, og om lidt viser jeg dig, hvordan du hdndterer kompleksitet. Men
forst et godt rdd. Start med at dyppe téen, fer du laver hovedspring fra 10-meter vippen.

For mange giver det mening at starte i et isoleret omrdde af organisationen, f.eks. pd lageret eller
indkebsafdelingen.

Trin 1: Find ud af, hvor det gor ondt

Den fulde indvirkning af portefeljekompleksitet er sjceldent dbenlys, selvom den pdavirker hele
veerdikceden. Den gemmer sig pd tveers af afdelinger og funktioner, og medarbejdere ser typisk
kun en del af problemet. Supply chain chefen kcemper med udfordringer i forsyningskoeden,
h&ndtering af lagerbeholdninger og voksende investeringer i anloegsaktiver, mens salgs-
afdelingen mener, at problemet er, at der skal endnu flere produkter pd hylderne.

Derfor bliver vi ngdt til at analysere, hvor virksomheden tjener og taber penge.

Produkter og kunder driver kompleksiteten i veerdikaeden

Portefelje
kompleksitet ‘ ‘ ‘

Produkter ‘ ‘

Portefolje
kompleksitet

Veerdikaede

S TS
oo
Kunder

T 1 1 1T 1 1 |

Analyse

Arbejdet her er en strategisk analyse af kompleksiteten i voerdikoeden, der omfatter indkeb, lager
og produktion mm. Kort sagt, en grundig analyse, der viser, hvor kompleksiteten bor i netop jeres

organisation. Men det er ikke hele voerdikoeden, der skal under luppen — det er sammenhcengen
mellem produkter og kunder.
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Trin 2: Hvor skal virksomheden bruge
ressourcer?

For at anvende din virksomheds ressourcer effektivt er det vigtigt at forstd, hvilke kundesegmenter
og produktsegmenter der er mest vcerdifulde, og hvor dine ressourcer bedst kan udnyttes. Dette
kroever en segmenteringsmodel baseret pd forretningsmal og strategi. Modellen bruger data til at
identificere relevante segmenter med fokus p& omscetning, profit, voekstpotentiale, strategisk
alignment og loyalitet.

Der findes flere konkrete segmenteringsmodeller, som du kan anvende. Den mest kendte og
udbredte metode er klassificering i A, B og C. Ved at anvende ABC-klassificering kan du identificere,
hvilke kunder og produkter der er mest veerdifulde, og fokusere dine ressourcer og indsatser pd at
servicere og udvikle de rigtige segmenter.

ABC-klassificering opdeler elementer (kunder og produkter) i tre kategorier baseret p& deres
relative veerdi eller betydning for virksomheden:

A-kategori: De mest veerdifulde elementer med hgj omscetning eller fortjeneste.

B-kategori: Elementer med moderat veerdi, der bidrager til succesen, men ikke s&
meget som A-kategorien.

C-kategori: Elementer med lav veerdi, der bidrager i mindre grad til omscetning
eller fortjeneste.

Kunder Produkter
°
° . ° b .
° 80% af din omsaetning
A ° * ¢ ° ¢ °
. . . ° o o
PP A
B A . — o O o 15% af din omsaetning
e ® o o
° ° 0 © °
:0:0..0. o..°.o.
c —" ..° : .. o ° : : °® 5% af din omsaetning
e ® 00 ° ® o ,0 o

Ved at anvende ABC-klassificering kan du identificere de mest veoerdifulde kunder og produkter
og fokusere dine ressourcer derefter. Nar du har segmenteret hhv. kunder og produkter, skaber
du forbindelserne mellem kunderne og produkterne i nceste trin.
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Trin 3: Linked Revenue Analysis

Linked revenue-analyse er en metode til at analysere, hvordan din virksomheds forskellige kunder
og produkter er relateret til hinanden. Analysen er en veerdifuld metode til at forstd relationerne pd
tveers af din veoerdikoede, s du kan operationalisere strategier, der maksimerer virksomhedens
omscetning og indtcegter.

I en linked revenue-analyse finder du helt konkret ud af, hvilke relationer mellem dine kunder
og produkter der er afgerende for at drive en sund vcekstforretning. Du finder ogsé ud af, hvilke
relationer der ikke er vigtige, og som i sidste ende kan skabe en masse ungdig stgj og om-
kostninger i voerdikceden.

Eksempler pd relationer: A-kunder, som kaber A-produkter. C-kunder, som keber C-produkter.
A-kunder, som kgber C-produkter.

Sé&dan ger du: Nér du skaber forbindelserne mellem kunder og produkter, ser det f.eks. sddan ud:

« A-kunder (de kunder, du har feerrest af). General karakteristika: hej omsaetning og hgj profit.
Disse kunder kgber en lang rcekke produkter, hvoraf en stor del af omscetningen er pd produkter i
A-segmentet. Disse kunder kgber ogsd en del produkter, der ligger i C-segmentet. De udger dog
kun en lille del af omscetningen. Samlet set bidrager A-kunder til en stor del af den samlede
omscetning. Typisk er det mindre end 10% af kunderne, men over 50% af omscetningen.

« C-kunder (de kunder, du har flest af). Generel karakteristika: lav omseaetning og lav profit.
Disse kunder kgber f& produkter, som ligger spredt ud over bdde A, B og C-segmentet. Samlet set
bidrager smé C-kunder meget begrceenset til den samlede omscetning. Typisk er det over 50% af

kunderne, men under 10% af omsaetningen.

Og ndr du er helt feerdig med at etablere relationerne, ser skemaerne sddan ud:

Kunder Produkter

Det er ogs@ muligt at tilfgje dine leverandgrer, sé& du far et fuldt overblik over hele voerdikaeden.
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Trin 4: Politikker

| de foregdende trin har du skabt en segmenteringsmodel for dine kunder og produkter, der kan
anvendes operationelt. | modellen har du ogsd taget hgjde for relationerne mellem dine kunder
og produkter (linked revenue).

Det er blevet tid til politikker...

Dette trin handler om at udvikle og etablere politikker, der prioriterer de rigtige kunder og produkter,
sd du effektivt kan allokere ressourcer, drive voekst og forbedre lsnsomheden.

Politikker giver klare retningslinjer og forventninger til medarbejderne og sikrer konsistent og
strategisk beslutningstagning pd tveers af funktioner i din virksomhed. Politikker kan ogsd& have
betydning for, hvordan du scetter eller beregner parametre i dine IT systemer, eksempelvis
rabatordninger, lagervare vs. skaffevare m.m.

Formdlet med politikkerne er at skabe en cendring i adfoerden hos dine medarbejdere, som leder
din virksomhed pd en ny, og fokuserer pd en skarpere kurs mod veekst og indtjening. Basalt set
skal du, i samarbejde med dine gvrige C-level kolleger, svare pd det fundamentale spgrgsmadil:

"Where to play and how to win?”, som Roger Martin har sagt det i bogen Playing to Win: How

Strategy Really Works.

Her kan dette udtryk overscettes til to fundamentale spgrgsmal:

Kunder Produkter

Hvilke kunder skal Hvilke produkter
vi servicere? skal vi tilbyde?

Det er nu, du skal beslutte, hvordan du gnsker at prioritere og hdndtere de enkelte kunde- og
produktsegmenter.

Nu skal du til at beslutte, hvor du skal skecere og justere - eller fortscette.

19



Eksempel: Kill it or bill it?

Et eksempel herpd er produkterne i den nederste kasse (C), som er karakteriseret ved et stort
antal produkter med f& aftreek og lav omscetning. De bliver kategoriseret som C-varer, og her
skal du tage aktivt stilling til, om omkostningerne kan retfoerdiggeres.

Produkter

Kill it or bill it?

Men hvad nu, hvis der er produkter i dette segment, som kebes af nogle af dine bedste kunder?
Kan du huske, at vi talte om linked revenue? F.eks. A-kunder, som keber C-produkter. Disse
relationer er vigtige for din forretning, og derfor har vi taget disse produkter ud af C-kassen og gjort
dem til strategiske varer.

Nu kan du arbejde videre med resten af produkterne. Det kan f.eks. voere ved hjcelp af en “kill it or
bill it"-strategi: Her prisscetter du varen, s& den opndr den gnskede fortjeneste, men viser det sig,
at kunderne ikke keber varen til den ggede pris, bliver varen udfaset. Altsd, tjener du ikke penge
pd varen, sldr du den ihjel.

Du kan laeese mere om dette i Rockwool-casen. Det var netop én af de strategier, som blev
anvendt, da de gik fra 100.00 til 50.000 SKU’er.
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Trin 5: Visualisering

Et heat map er et nyttigt voerktej i den strategiske planloegning, da du far et overblik over din
virksomheds indtjeningsstruktur. Et heat map kan derfor anvendes til at udvikle strategier til at
@ge indtjeningen og maksimere veerdien for din virksomhed.

Ved at placere indtjening fra dine kunder og produkter i en hierarkisk struktur kan du skabe en
visuel reproesentation af, hvor indtjeningen kommer fra, og hvordan den fordeles.

Med et heat map kan du identificere omrdder med potentiale for vaekst, enten ved at fokusere pé
lukrative kundesegmenter eller ved at udvikle og markedsfere produkter, der har potentiale til at
@ge indtjeningen.

Det kan ogsd hjcelpe med at tage beslutninger om ressourceallokering ved at vise, hvilke kunder
og produkter der bidrager mest til indtjeningen, og hvor der eventuelt bgr investeres flere
ressourcer.

Kundegrupper

Produktgruppe 1

{1 ] [ ]
I

Produktgruppe 8

. EBIT <0 % EBIT 0-10 % EBIT>10 %

Total EBIT
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Hvad er et heat map?

Et heat map visualiserer en virksomheds profitabilitet (EBIT%) baseret pd to valgte dimensioner,
s@som produktgrupper og kundegrupper. Farverne i kortet tydeligger, hvor virksomheden tjener
penge, og hvor den taber penge. Denne visuelle repraesentation, af virksomhedens aktiviteter og
indtjening, kan afslgre béde positive og negative overraskelser.

Et heat map bruger farvekoder som gran for profit, gul for neutral og red for tabsgivende for

at give en intuitiv forstdelse. Dette gor det let at identificere omréder, der kroever gjeblikkelig
opmeerksomhed, typisk de rede omrdder. Visualiseringen skaber et klart og effektivt overblik over
potentielle udfordringer i virksomheden, hvilket er afgerende for at optimere pd en meningsfuld
mdde.

Det kan vise sig, at produkter med hgj salgsvolumen er tabsgivende, mens nicheprodukter
genererer uventet overskud. Ligeledes kan store, loyale kunder vise sig at veere tabsgivende,
mens mindre anonyme kunder kan voere overraskende profitable. Det vigtigste er, at et heat map
giver indsigt, der motiverer til handling.

Disse handlinger inkluderer ikke kun at tackle tabsgivende omréder, men ogsd at identificere
eksempler pé succes, sdsom produkter og kunder, der fortjener yderligere opmoerksomhed. Heat
maps giver derfor veerdifulde input til virksomhedens strategi og er et vigtigt veerktgj for ledelsen
til bdde optimering og udvikling af forretningen.

Men det stopper ikke her, for dit hdrde arbejde med analysen skal jo ud og leve frem for at samle
stav i skuffen.



Pa med arbejdstojet



Vi har vist dig en 5-trins metode til at hdndtere kompleksitet, uden at du saver den gren over, du
sidder pa.

Metoden skal sikre, at du fér skabt en ny adfcerd i din virksomhed, og at det resulterer i konkrete
resultater pd top- og bundlinjen:

.....

Der er selvfolgelig flere trin, nar det for alvor skal operationaliseres.
Men hvordan operationaliserer du sd lige dette med et snuptag? (hint: det ger man ikke)
Derfor har vi medtaget en model, du nemt kan overskue:

Modellen er en oversigt over vejen til at mestre kompleksitet og profitable voekst for din
virksomhed. Med denne model fér du 8 steps til at navigere gennem kompleksiteten og opnd
enestdende resultater.

Vi anbefaler, at du anvender step-guiden pd den felgende side som inspiration og holder fast i
to gyldne regler:

Analyse-paralyse opstdr, ndr virksomheder bruger for
meget tid og ressourcer pd at indsamle og analysere data uden at handle p& dem. Dette kan fore
til spild aof tid, ressourcer og forretningsmuligheder.

Kompleksitet kroever
kontinuerlig opmecerksomhed og ledelsesindsats. Det svarer til at pleje en have — du skal konstant
vedligeholde den for at holde den pcen og velplejet. Nar du implementerer cendringer, skal du
voere opmeerksom pd medarbejdermodstand og arbejde med den for at opnd accept og
engagement.



8 steps i Complexity Management

1. Definér centrale KPI'er og kriterier: Fastloeg klare forretningsmcessige KPl'er og
kriterier for vurdering af vigtigheden af kunder og produkter. Brug data og analyser
til at identificere omréder, hvor jeres performance afviger fra mdélscetningen.

2. Segmentering og prioritering: Segmentér kundebasen og produktportefaljen
baseret pd de definerede kriterier. Prioritér segmenter, der er tcet forbundet med
din virksomheds strategiske mdl og har det sterste potentiale for langsigtede
veerdiskabelse.

3. Linked-revenue: Anvend metoden til at forstd relationerne mellem dine kunder
og produkter, s& du kan operationalisere strategier, der maksimerer virksomhedens
omscetning og indtoegter, uden at du saver den gren over, som du sidder pé.

4. Politikker: Udvikl politikker og retningslinjer, der beskriver, hvordan dine kunder
og produkter skal prioriteres helt konkret - og hvordan interne ressourcer skal
allokeres i overensstemmelse med dette.

5. Ressourceallokering: Allokér ressourcer, herunder personale, budget og tid
baseret pd de prioriterede segmenter.

6. Tveerfagligt saumarbejde: Sgrg for at fremme samarbejde og kommunikation pé
tveers af afdelinger og funktioner i din virksomhed. Sgrg for, at der er alignment og
koordinering for at understatte hgijt prioriterede kunder og produkter mest effektivt.

7. Uddannelse og udvikling: Tiloyd uddannelses- og udviklingsmuligheder for
medarbejdere for at styrke deres forstdelse aof vigtigheden aof kunde- og
produktsegmenter, og hvordan deres ressourcer skal allokeres.

8. Alignment med overordnet strategi: Serg for, at brugen af virksomhedens
ressourcer er toet knyttet til din virksomheds strategiske retning og maél. Opdater
regelmaessigt politikker og praksis for at afspejle cendringer i konkurrencebilledet,
markedsdynamikken og forretningsprioriteterne.
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What's init for you?
De 7 fordele du bor kende



De 7 fordele

Hvis du er kommet sé langt, er der ingen grund til at liste rundt om den varme gred. Du vil sikkert
gerne vide, hvad du fér ud aof at arbejde aktivt med kompleksitet.

Her far du 7 fordele:

Data og indsigt
Troef profitable beslutninger pd fakta i stedet for falelser.

Lensomhed
Nar fokus flytter sig fra “mere” til “mindre”, ager det virksomhedens lansomhed.

Vaekst uden kaos
Den sunde veekst, hvor | har overblikket, bliver en mulighed.

Lavere kapitalbinding
Slut med forkerte varer pd lager og for hgj lagerveerdi uden god grund.

Et feelles sprog
Samme udgangspunkt og mindset pd tveers af afdelinger og hierarki.

En mere fokuseret virksomhed
En fcelles retning med bedre forstéelse pd tveers af afdelinger.

Helikopteroverblikket
Det overblik, du har brug for, for at traeffe de rigtige (profitable) beslutninger.

“Detgiverenroiledelsen, atderer
en bevidsthed og et feelles sprog.”

Business Development Manager hos JP Group, Anne E. K. Kristensen
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Rockwool case



Rockwool mistede overblikket

Om virksomheden
Rockwool Danmark, en del af Rockwool koncernen, der blev grundlagt i 1937, er i dag mest kendt
for at producere isoleringsprodukter til byggebranchen, bl.a. bygningsisolering.

Udfordring:

Efter en heftig voekststrategi, hvor Rockwool udvidede til flere nye markeder, fulgte ogsd en
naturlig udvikling i produktportefaljen. Til sidst husede Rockwools portefolje +100.000 produkter,
og overblikket gik tabt.

Lesningen | samarbejde med DTU Professor, Lars Hvam, lavede Rockwool en stor analyse af
veerdikceden, der viste “for meget af det hele” og pd baggrund af analysen, besluttede Rockwool
at halvere antallet af produkter til 50.000.

Resultat:
Stik modsat den geengse overbevisning resulterede det i aget EBITDA for Rockwool. Casen her er
et eksempel pd, at man godt kan halvere produktportefgljen og samtidig tjene penge.

e

Opsummetring

Hvad kompleksitet er og hvorfor det opstar
Kompleksitet, i veerdikceden, opstdr, ndr virksomheder vaekster, og virksomheden mister overblikket
over, hvor de tjener og taber penge.

Hvor usund kompleksitet opstar
Arsagen til usund kompleksitet er typisk en forkert sammenscetning af kunder og produkter

Omkostningerne ved kompleksitet
Prisen for ukontrolleret kompleksitet er mange, herunder ukurans, lav indtjening, for hoj
kapitalbinding pd lageret og lange leveringstider.

Hvordan du héndterer kompleksitet

Metoden til at hdndtere kompleksitet bestdr af 5 trin:

Trin 1-3: analyse af, hvor kompleksiteten opstdr, og hvor du skal bruge ressourcer

Trin 4-5: Politikker, der skaber fokus pd voekst og indtjening. Visualisering af indtjeningsstrukturer.

Rockwool case og 7 fordele ved at arbejde aktivt med kompleksitet
Data frem for mavefornemmelse og hajere EBITDA - need | say more?
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Vil du vide, om din veerdikade
arbejder for ellerimod dig?

Mennesker som dig ved, at voekst bdde skaber muligheder og udfordringer, hvor du er tvunget til
at treeffe de rigtige strategiske valg. Her er kompleksitet i din veerdikoede bdde din bedste ven og
veerste fiende.

Sandsynligheden for, at du skaber profitabel voekst for din virksomhed, stiger proportionalt med
gennemsigtigheden i din vcerdikoede og evnen til at operationalisere dine strategiske valg.

Heldigvis er det ikke et problem. Der er metoder og veerktgjer, som kan hjcelpe dig pd ve;j.

Lad os tage en shak om dine udfordringer

Vi har hjulpet mange virksomheder med at skabe indsigt i kompleksitetsbilledet, og med
efterfalgende at operationalisere indsigten til daglige handlinger med de rigtige prioriteringer og
KPI-styring.

Tag en uforpligtende snak med vores salgsdirektar, Lasse Berg, og find inspiration hos én af vores
mange kunder, der har fdet has pd den usunde kompleksitet.

Book en uforpligtende samtale for at hare mere om vores tilgang og oplev, hvordan Inact Now
platformen kan skabe et feelles sprog i din virksomhed.

Lad os tage en shak

De bedste hilsner

Chief Commercial Officer, Inact
Lasse Berg

Ib@inact.io
+45 2067 0690
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