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R U N

A Navn
A Kortfattet bakgrunn
A Rolle i egen organisasjon

A Forventninger til dagen
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INNOVATIVE VIRKSOMHETER
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I NNOVASJON
HANDLER OM A VZAERE
DER KULEN KOMMER,
IKKE DER KULENE ER!
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Fritt etter Wayne Gretzky,
Toppscorer i National Hockey
League gjennom tidene.




TI OMRADER FOR INNOVASJON . (MINST)

v

Finansiell Prosess Produkt Leveranse

Forretnings Stotte - Ytelse Kanal
modell prosess
. Merkevare
Kjerne - Plattform
Allianser prosess
] Kunde -
Service opplevelse

1. Thougt leader Larry Keeler Doblin inc. Brand Management GFOUP  6ee
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NNOVASJONSLEDELSE

Drivere

Ledelsens
agenda
0g innovasjons
fokus

Antall
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egen enhet
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fra sam
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FHa Ideer som

innovasjons  blir screenet
Systemet  0g finansiert
(ecosystem

Andel
finansierte
Ideer som

lanseres

Andel
Inntekter/resultat
forbedrende
effekter fra
innovasjon
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EN AGENDA FOR ENDRING
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EN BANEBRYTENDEINNOVASJON
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HAR SKAPT EN VELRENNOMERT,
VELORGANISERTOG LUKKET BRANSJE

Logistikk oc
distribusjon

Forhandlere 0)
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SKRABLIKK PA FORLAGSBRANSJEN

RUNDBORD

HVORDAN FORHOLDER BRANSJEN SEGTIL DEN DIGITALE
REVOLUSJON?

A ER BRANSJEN | FRONT SOM EN PADRIVER FOR INNOVASJON?
A AVVENTER DE ENDRINGER OG STAR KLARE TIL A ADOPTERE DISSE?
A BESKYTTER DE SEG SA LENGE SOM MULIG?

HVORDAN KAN BRANSJEN TA OFFENSIVE GREP?
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 TERNATIVET TIL A BYGGE LESKUR
R A FORMULEREEN OPPGAVE SOM
RSTORRHEEN BRANSJENELV

m m >

OV-r oppgave er = utvikl e
litteraturkonsum og kunnskapsformidlidgner enn a beskytte
eksi sterende struktu
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RUNDBORDSDISKUSJON

Hvilke drivere | omgivelsene skaper innovasjonspress f
egen virksomhet?

NOTATER
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SJEKKLISTEFASE 1 - SOK

1. Deler ledergruppa en tolkning om hvordan egen Ja Nei
virksomhet vil/kan bli influert av eksterne drivkrefter..?

2. Er scenarioverktgy innfart i virksomheten? Ja Nei

3. Har virksomheten etablert et idegrunnlag som stimulerer

innovasijon..? .
ovasjo Ja Nel

4. Erinnovasjonsansvarlig representert i ledergrupedler
er ledergruppa representert i innovasjonsarbeidet..? Ja Nel
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INNOVASJONSSYSTEMEd EN GARANT]
FOR OKET INNOVASJON

De gode

. hjelperne

- Den Nye ~ Innovasjons : kre[\)/gtnde

. Kunnskapen . Systemet | marked

| Den

- skapende
klyngen
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IDESKAPE INNOVER PA EGEN

GRUNNLEGGENDE VERDISKAPING
ELLER PAPENBARFPROBLEMSTILLINGER
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STRATEGIERFOR IDESKAPING

o Nettverk Wisdom of the
c (Cisco) crowds

L

7 (Cisco)
o

e Star chamber La de 1000
8 (Apple) blomster blomstre
C

(Intuit, Google)

Eksperter Alle
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INNSIKTKILDER TIL INNOVASJON

dDersom en spgr kunden
hva han gnsker, gnsker han
seg en raskere he

Brand Management Group ® ® ®
22


http://www.alamo.edu/pac/faculty/rhines/images/ford.gif

ERGO LANGT MER RELEVANTEOR
MARKEDSANALYTIKERENA FORSTA

é SVERTMISFORNG@YDEKUNDER ELLER
ARSAKERTIL IKKE KONSUMé !
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ET ANNEN ANBEFALING FORSTAOG SKAP
MULIGHETERMED KREVENDEKUNDER? ..

é IMIDLERTIDKAN EN SLIK ANBEFALING
FORT SKAPEINNOVATORENS DILEMMAe !
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¢ .OG APNE FOR BANEBRYTENDE
T E K N OL O G I E R 1

Ytelse

Banebrytende innovatgrer vinner

_ stort sett alltid
Teknologt

skift

>
Tid

N

1. Clayton Christensemisruptive Technologies: Catching the Wave 95 Brand Management Group ® @ ®
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KILDERTIL MARKEDSINNSIKTSOM KAN Gl
KIMEN TIL BANEBRYTENDHBHNNOVASJON

Kvalitative
\ data
Interyjter og Observasjoner
mtaler og
brukertester
Hva
Hva — intervjuobjektet
intervjuobjektet — gjar
sier ﬁ
gyre Statistikk og
und kelser trender
Kvantitative
data
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INNOVASJONSMATEMATIKK
TILFELLETCISCO OG FINN

1000 ideer 20 15 Business

investeringer Units
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SJEKKLIST

-ASE 2

IDESKAPING

1. Er en bevisst strategi etablert i forhold til IP strategi og apeda Nei

innovasjon?

2. Er det etablert et mottakssystem for idefangst?

3. Er det systemer tilgjengelig for a bemyndiggjare ideskaper%’é?l

Ja Nei

Nei

4. Er det utviklet incentivesystemer for ideskaping som er i
harmoni med virksomhetskultur? Ja Nei
5. Er Kreativ Oppgavelgsning innfgrt som kompetanse? Ja Nei
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28



UTVIKLE ETTER DEN SOTE KLOE,
DEN SURE SVIE
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INNOVASJON
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ENTREPRENORSKAPE"

A En ngdvendighet for innovasjon!
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EN AKTIVITETSTILNARMING
FOR OKT INNOVASJON

Artefakt (begrepsapparat, verktay og
metoder som gir mening)

INTRAPRENGE Oppgaven
® > @Resultat

N>/

® (@ O

Normer Fellesskap Arbeidsdeling

Skrevne og Brand Management Group ® ® ®
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TI VANLIGE FALLGRUVER
MANGE FALLERNED I
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1. FEIL INTRAPRENORER
8 VI SOKER SJELDNEFUGLER SOMé

Artefakter

Intraprengren

Normer Fellesskap Arbeidsdeling

Inspirert fra The Social Intrapreneur A Field Guide for Corporate Changemakers

A Utfordrer etablerte normer i virksomheten

A Finner og anvender praktiske Igsninger til
utfordringer

A Fokuserer pa oppgaveralene

A Dyktig pa a navigere innen egen selskapsku
strategi og prosesser

A Kommuniserer med appell

A Bygger team pa tvers av divisjoner og ekster

miljger
A Er besluttsom og dedikert til a ta risiko

A Kombinerer endringsutalmodighet med
systematisk maling og evalueringer av fremg

A Satser fagr de er fullt ressursbhemannet

A Er utdlmodig og skyr byrakratier

ltur,

ne

jan
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3. OPPGAVENER FEILDEFINERT

A Det handler bade om ideer pa jakt etter
problemer og problemer pa jakt etter ideer

A Sjelden lurt & igangsette innovasjonsprosessen
med apenidesgk

>@ReS”'tat A Mye tid ber ofres for & skape en
oppgaveformulering som stimulerafr.
forlagsbransjed og FINN

Intraprengren

Fellesskap Arbeidsdeling

Brand Management Group ® ® ®
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Inspirert fra The Social Intrapreneur A Field Guide for Corporate Changemakers



2. MANGELFULLEARTEFAKTER

Artefakter

A Spraket (innovasjon er lik Fo8eller
produktutvikling)

A Verktgyene (Hjelpeverktayet er excel)
Intraprengren ) : o -
A Business case ma leveres tidlig
>@Resu|tat , _
A Prosessene (siloene bestemmer)

A Styrende ideer (stick to your knittings)

Normer Fellesskap Arbeidsdeling

Brand Management Group ® ® ®
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4. TI PROSENT SYNDROMET

Artefakter

A De beste ressursene dedikeres med 10 % tid
til satsing- og glasset er mer enn fullt

Intraprengren

Normer Fellesskap Arbeidsdeling
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Inspirert fra The Social Intrapreneur A Field Guide for Corporate Changemakers



5. NORMENE IMPORTERES-RA DRIFT

Artefakter

Fellesskap Arbeidsdeling

Inspirert fra The Social Intrapreneur A Field Guide for Corporate
Changemakers

A Innovasjonsteamet sitter pa sine vanlige plas
A Normene fra drift smitter i sjenerende grad

A Spillereglene statter verken intraprengrén
eller oppgaven

sSEl
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6. INNOVASJON KOLLIDERER MED DET
BESTAENDE

Innovasjonspraksisen Driftsorganisasjonen
Artefakt Artefakt

Mennesker

Fellesskap Arbeidsdeling Normer Fellesskap Arbeidsdeling

Brand Management Group ® ® ®
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Inspirert fra The Social Intrapreneur A Field Guide for Corporate Changemakers



DE SISTEFEMHANDLER OM KOLLISJONER
MED DET BESTAENDE.

A Innovasjonsprosessen styres som vanlige prosjekter

A Innovasjon ma levere pa business aaggerne tidlig

A Gatene fungerer ikke som beslutningsorgamnen saksbehandlerforum
A Malefeild benytter KPI'er fra driftsorganisasjonen

A Reelle interessekonflikted med det bestaende

Brand Management Group ® ® ®
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SJEKKLISTEFASE 3 - UTVIKLE

1. Er spilleregler for innovasjonsprosessen etablert, Ja Nei
forstatt og akseptert av alle bergrte

2. Skaper vi rom for intraprengrer i virksomheten Ja Nei

3. Er det gjort tilgjengelig artifakter (sprak, verktay og ] Nei
metoder) for a stimulere innovasjonsarbeidet a ©

4. Erdet tilgjengelig tilstrekkelige finansieringslgsningeri Ja Nei
prosessen

5. Arbeider innovasjonsteamet pa armlengdes avstand fra j4 Nej

driftsorganisasjonen

Brand Management Group ® ® ®
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KOMMERSIALISERE G| BARNET
GODE LEVEVILKAR
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DET ER SJELDENAKTORENE SOM ER
DOMINERENDE PA GAMMEL TEKNOLOGI
ER DOMINERENDE PA NY&

A Nokia gikk fra & produsere gummistavler til a bli verdens ledende leverandar av
mobiltelefoner med 37 prosent global markedsandel (Nad lzerer naken kvinne a
Sspinneé?)

A Apple var en smal nisjeprodusent av datamaskiner, men har blitt den ledende
aktaren for bade mp3 spillere og salg av digital musiég tar en stor jafs av
teletrafikk ved sin iPhone innovasjon

A Kodak er i fare for a ga konkurs etter at de ikke har taklet overgangen til digital
teknologi og utfordrere som Samsung, Nikon, Canon osv.

A Kan den fgrste bilprodusenten fra Silicon Vallegsla Motors , utstyrt med nytt
tankesett ta over posisjonen tbeneral Motors ?

A KanGreenbook (Digitalforlaget) utfordreGyldendal og Aschehough?

Brand Management Group ® ® ®
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