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EUROPE

Et moderne forretningseventyr bliver til i Odense Danmark.

Fremover skal folk som business guruen Michael Porter fra Har-
vard Business School og andre af verdens mest anerkendte busi-
nessteenkere mgdes én gang om aret til European Business Forum
1 Odense, som er valgt som veertsby for Thinkers50 Europe. Med
pa topmedet vil ogsa veere lederne fra en lang raekke af de mest
fremadstormende virksomheder 1 Danmark og resten af Europa.

Om partnerskabet siger medstifteren af Thinkers50 Des Dear-
love: "Odense er i gang med at bygge deres fremtid pa viden,
og det matcher preecis Thinkers50's mdalssetning. Vi tror pa ide-
ernes styrke til at gore verden til et bedre sted. Vi ser frem til at
bringe nogle af de bedste idéer inden for business til Odense,
lige sdvel som at fa bragt idéer, teenkere, ledere og ivaerksaet-
tere fra Odense ud i verden".

Thinkers50 vil bringe nogle af verdens ledende businesstaen-
kere til Odense med lgbende events, workshops og uddannelse-

saktiviteter. Odense skal dermed vaere stedet, hvor mennesker
kan teenke, og hvor nye idéer kan blive skabt.

"Thinkers50 Europe kan meget vel genopfinde hvordan vi skaber
og far adgang til forretningsviden"

Harvard Professor i ledelse og forvaltning,

Amy C. Edmondson.

"Odense, Danmark. Har du ikke hgrt om stedet? Det kommer
du til. Med hovedkvarteret for Thinkers50 Europe er byen pa
vej til at blive Davos for forretningsidéer”

Whitney Johnson,
forfatter til bogen Disrupt Yourself.

Ud over Odense vil der pa verdensplan blive afholdt arlige
Thinkers50 topmgder 1 New York, Abu Dhabi og Qingdao i Kina.

Bjarke Wolmar, Vice President, City of Odense, Denmark






"Gamechangers seetter ny rekord 1 geniale ideer pr. side. Hvis man ikke

kan finde inspiration blandt de geniale strategier fra 100 nyteenkende
virksomheder, skal man maske overveje en anden beskaeftigelse”

Ken Segall, forfatter af Insanely Simple:

The Obsession That Drives Apple's Success

"Man kommer aldrig til at se pa brandopbygning pd samme made

igen. Gamechangers er en eksplosion af forfriskende strategier og
idéer, der lgfter dit brand til naeste stadie!"

Paulo Miguel Periera da Silva, adm. direkter,

Renova

"I 1940 sagde Henry Ford, at én eller anden en skegnne dag ville

kombinere en bil med et fly. Det har vi faet til at ske hos Aeromobil.

Du kan ogsa blive en gamechanger med Peters fremragende guide
til afbrydende innovation"

Stefan Klein og Juraj Vaculik, medgrundlaeggere

af AeroMobil

"Peter er marketingverdenens Einstein og har netop fundet svar pa
den flygtige teori bag virksomhedssucces. Denne bog er en magisk
linse, der lader dig se ind i en forretningsverden, hvor du kan blive i
stand til altid at vinde. Du kommer til at taeenke anderledes, fa gje pa
forbindelser, du aldrig har set fer, og spille "spillet", velvidende at du
aldrig kommer til at tabe. Peter tager skridtet videre ved at bevise,
hvordan almindelige mennesker har skabt ualmindelige forretninger —
det er umuligt at forestille sig virksomhedssucces uden denne bog"
Mark Pitt, adm. direktor,

Virgin Australia New Zealand

"Hos Thinkers 50 satser vi pa at identificere de bedste virksomheds-

teenkere. Vi har omtalt Peter Fisk, fordi hans arbejde konstant udfor-

drer status quo. Han udser sig best practice, hvor end den maétte

veere, og deler den med verden. Gamechangers er vidt- reekkende
og vigtig. Den leverer det, den stiller i udsigt"

Stuart Crainer og Des Dearlove,

grundleeggere af Thinkers 50

"Peter eristand til kortfattet at indfange nggledynamikken i denne
hastigt forandrende verden af virksomheder og brands og udfor-
drer ens egne strategiske ngdvendigheder. Igennem indsigt fra
globale brands er han i stand til at inspirere laeseren til at forskel-

lige tankegange med yderst relevante anvendelses muligheder
for os, der driver virksomhed i Asien"

Ajit Gunewardene, vicebestyrelsesformand,

John Keells Holdings Plc

"Gamechangers er mere end en gennemgang af nggleaktgrerne

inden for nutidens industrielle verden: Det er en omfattende indsigt

1, den made erhvervslivet bliver betragtet pa af de fleste innovative
virksomheder, og hvordan de ger forskellen”

Stuart Brooke, grundleegger og adm. direktor,

ashmei

‘Denne bogleverer fascinerende indsigt i farendevirksomheder, der

formgiver deres markeder efter deres egen vision og driver inno-
vation og veekst fremad"

Lain Jager, adm. direkter,

Zespri International, New Zealand

"Gamechangers er de virksomheder, der kan fa vores hurtigt foran-
drende verden til at give mening og drive innovation fremad i alt,
de foretager sig, sdledes at de kan blive vindere i dag og i morgen.
I Indien har mulighederne for at innovere og vokse aldrig veeret
mere tilstedeveerende. Alle indiske virksomheder har behov for at
blive gamechangers!"
Manish Sharma, adm. direktor,
Panasonic India & South Asia

‘Indfanger proaktive erfaringer fra et enormt antal nylige innovationet,

der spaender over mange forskellige kategorier og lande. Resultatet

er et yderst stimulerende veerktgjssaet, der udfordrer marketingfolk til
at se pa tingene og gere dem radikalt anderledes"

Andy Bird, medgrundleegger

af Brand Learning

"Fisk formar at tilvejebringe en underholdende, klarsynet og
innovativ analyse af afbrydende virksomheder, der er i gang med
at transformere landskabet for alle globale brancher. Yderst anbe-
falelsesveerdig for iveerkseettere, der sgger at aendre reglerne for
virksomhedsspillet, savel som for ledere, hvis modne virksomheder
trues af nytilkomne"
Santiago Iniguez, dekan,
IE Business School, Madrid



"Til forskel fra mange erhvervsbgger, man har laest, spgrger den
velrenommerede brandguru Peter Fisk "er du parat til at spille
spillet?" Fisk argumenterer for, at "de bedste virksomheder gar
derhen, hvor fremtiden er", hvorefter han tager laeseren med
pa en kalejdoskopisk rejse i selve fremtiden og dbner for et utal
af nye horisonter. I en verden, der kun er begreenset af "vores
fantasi", opfordrer Gamechangerslaeseren til at udvide din egen
fantasi med henblik pad at komme forrest i feltet inden for ska-
belse af nye idéer. Advarsel: Mens du leeser dette, er andre ved

at forandre dit spil!"
Bill Fischer, professor innovationsadministration, IMD,
Lausanne, tidligere praesident og dekan, China-Europe
International Business School (CEIBS), Shanghai

"Peter Fisk dbner for en myriade af tankegange, der straekker sig
ud over forretning, igennem dette disse fortrinligt formulerede
historier. Gamechangers er rendyrket intellektuel kapital, som alle
skal fordybe sig 1, lade vokse, oplagre, seelge og dele for at gere
denne verden til et mere interessant sted — ikke blot i forhold til
at gere forretninger men ogsa som det sted, hvor vi bor og lever"
S. Subramanyeswar, direkter

for national planlsegning, Lowe Lintas, Indien

"Med Gamechangers indfanger Peter essensen af den fremtidige

retning inden for forretninger. En bog, der ber forefindes 1 alle
virksomhedsbiblioteker"

Labeed S. Hamid, praesident,

Middle East Management Centre, Dubai

"En forblgffende bog, der vil vaere aktuel i lgbet af de kommende

ti ar — mindst. Ingen blinde teorier eller vilde tankegange — blot
rendyrket og nyteenkende indsigt baseret pa grundig research"

Ward Vandorpe, adm. direktor,

Expert Marketer Magazine, Belgien

"Hvis man er nysgerrig omkring, hvad fremtiden kan bringe, og

man ogsa gerne Vil veere blandt dem, der skaber den, er denne
bog et oplagt valg"

Steve Gilroy, adm. direkter,

Vistage International

"Vi medte Peter for et ar siden pa vores evige rejse rundt i verden.
Vi megdte brands, der havde et formdl, og som delte deres historier
for at inspirere andre mennesker. Under mgdet spurgte han os: "Er I
parate til at forandre verden? Nu, da vi har laest manuskriptet, kan vi
ikke vente med at implementere metoden i vores egen virksomhed"
Anouk Pappers og Maarten Schéafer, medgrundleeggere af
CoolBrands i Holland og forfattere til

Around the World in 80 Brands

"Det her er den mest originale og praktiske bog. Marketingfolk,

der overser denne bog, gar glip af en keempemaessig mulighed

for at f& geniale idéer fra faderen til virksomhedstaenkning i det
21. drhundrede"

Handi Irawan D, adm. direktor,

Frontier Consulting Group, Indonesien

“En fortrinlig ramme, der er indsigtsfuld, farverig, enkel og nem at
Implementere 1 praksis. Et must read atleese for den ambitigse leder"
Tanyer Sonmezer, adm. direktor,

Management Centre, Tyrkiet

"Peter Fisk er blandt de store marketing polyhistorer i vores tid.

Gamechangers er det nyeste geniale afsnit i hans korstog om at

transformere den made, marketing skaber baeredygtig forretning og

brandveerdi pa. Et tour de force og et must for enhver koncerndi-
rekter med respekt for sig selv”

David Haigh, grundleegger og adm. direktor,

Brand Finance plc

"Et veritabelt alfabet bestdende af brands, der forandrer den verden,

vikender. Peter er blandt de meget f& mennesker, der reelt udfordrer
vores forstaelse for forretming snarere end blot at observere den"

Shaun Smith, medforfatter af Bold:

How to be brave in business and win

"Gamechangers er et inspirerende must read for organisationer, der
star over for forandringer af deres forretningsmodel, og som er
pa udkig efter praktiske idéer, der nemt kan implementeres med
henblik pa at drive positive resultater frem"
Peter Hardwick, Senior Vice President,
salg og marketing, Canada Apotex Inc



J J

ER DU PARAT TIL AT FORANDRE VERDEN? SADAN SKABES INNOVATIVE
STRATEGIER TIL VIRKSOMHEDER OG BRANDS PETER FISK




Gamechangers, Er du parat til at forandre verden? Sadan skabes innovative strategier for virksomheder og brands
Copyright© 2017 4Mativ. Alle rettigheder forbeholdes.

Denne udgave blev ferst udgivet 1 2015 © 2015 Peter Fisk

Email for ordrer eller forespgrgsler: Johan@4mativ.dk

Se mere om 4Mativ nuveerende og kommende udgivelser pa www.4mativ.dk

I Leeringslogen finder du vores E-bibliotek, hvor du kan hente fri merveerdi. Din adgangskode er: Konkurrenceevne

Gamechangers kan kebes som eBog pa www.EidosBooks.com.

%Tgi O Eidos Books

All Rights Reserved. Authorised translation from the English language edition published by John Wiley & Sons Limited. Responsibility for the accuracy of the translation
rests solely with 4Mativ and is not the responsibility of John Wiley & Sons Limited. No part of this book may be reproduced in any form without the written permission
of the original copyright holder, John Wiley & Sons Limited.

Autoriseret overseettelse af den engelsksprogede udgave, der er udgivet af John Wiley & Sons Inc.

Ingen del af denne bog ma reproduceres eller transmitteres pa nogen made eller vha. elektroniske eller mekaniske metoder, inkl. fotokopiering, scanning, indspilning
eller opbevaring i et informationslagringssystem, uden skriftlig tilladelse fra udgiveren. Denne bog ma ikke udlanes, videreseelges, udlejes eller videregives ved
handel i nogen form, i en indbinding eller et omslag, forskelligt fra det bogen er udgivet i, uden skriftlig tilladelse fra 4Mativ.

Betegnelser, der anvendes af virksomheder til at udpege deres produkter, haevdes ofte at veere varemeerker. Alle brandnavne og produkmavne, der omtales i denne
bog og pa dens omslag, er handelsnavne, tjenestemaerker, varemaerker eller registrerede varemaerker tilherende deres respektive ejere. Udgiveren og bogen er
ikke tilknyttet noget andet produkt eller nogen anden udbyder naevnt i denne bog. Ingen af de virksomheder, der refereres til i bogen, har endosseret bogen.

Ansvars- og garantifraleeggelse: Mens udgiveren og forfatteren har udarbejdet denne bog efter bedste overbevisning, stiller de ingen repraesentationer eller
garantier i forhold til ngjagtigheden eller fuldsteendigheden for indholdet i denne bog og fralsegger sig i seerdeleshed enhver underforstaet garanti for salgbarhed
eller egnethed til et bestemt formal. Den sselges pa den preemis, at udgiveren ikke tilbyder professionelle tjenesteydelser, og hverken udgiveren eller forfatteren kan
geres ansvarlig for skader, der matte opsta pa baggrund heraf. Ved behov for professionel radgivning eller anden eksperthjeelp ber der bestilles tjenesteydelser
hos en kompetent fagperson.

Crafisk tilrettelaeggelse: Fingerspitz ApS
Overseettelse: Dynalingua ApS

Korrektur: Johan de Renouard, 4Mativ

Tryk og indbinding: 1. Oplag. Marts 2017

Bogen er registreret under Dansk Bogfortegnelse

ISBN trykt udgave: 978-87-998407-4-8
ISBN eBog udgave: 978-87-998407-3-1
Omslag og billede: Parent Design Ltd.

Trykt med 10/12 punkt Rockwell
Trykt af: PNG Print i Letlandw



JEG ER EN GAMECHANGER

Jeg tror pa fremtiden.
En verden bestdende af uendelige muligheder.
Jeg gjner muligheder, hvor andre ser det umulige.

Jeg justerer mit perspektiv ved at taenke storre. At se
anderledes pa tingene, at teenke andre tanker. Jeg
underseger. Jeg udfordrer. Jeg risikerer. Jeg vover.

Nytaenker. Forestiller. Genopfinder. Antaender.

Vi arbejder alle i idé-branchen.
Vi skaber, designer og innoverer — sammen.

Jeg omfavner min barnlige undren og nysgerrighed.
Jeg tager store spring ud i det ukendte.

At spille spillet. At forandre spillet. At spille for
at vinde.

Jeg vil bidrage til noget, der er storre end mig selv.
Jeg vil gore mit liv bedre og gore verden til et
bedre sted.

Forandring er min mulighed for at indtage og
formgive.

At sigte hojere med et formal, der ligger ud over
profit.

Samordner magten ved brands og potentialet
ved mennesker.

Digitale netvaerk, teknologier og forretnings-
modeller.

At fusionere de bedste idéer. Forstaerke poten-
tialet i andre.

At mobilisere mennesker igennem en sag, sale-
des at de kan opna mere.

Jeg vil ikke leve en andens liv.
At leve i skyggen af en andens vision.

Forestillingsevnen er min vej til en bedre fremtid.
Idéer og brands er mine ledetrade.
Partnere giver dem liv.

Forst og fremmest tror jeg pa mig selv og at
veere mere.

At opna det, jeg aldrig troede var muligt.

At seette et lille praeg pa universet.

Jeg er dristig, modig og genial.

Jeg er en Gamechanger!
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"Gamechangers" er disruptive innovative iveerksaettere, der
er etablerede virksomheder i alle sektorer og pa alle omrader
og eendrer formen pa vores verden. De er mere ambitigse og
streekker visionen med oplyste formal. De betragter markeder
som kalejdoskoper bestdende af uendelige muligheder, som de
samler og definerer til deres fordel. De finder deres eget rum,
som de derefter former til deres fordel. Frem for alt har de fan-
tastiske ideer. De teenker konkurrencen veek — de taenker stegrre
og anderledes. De tror ikke pa at vaere en anelse billigere eller
en anelse bedre. Det er et kortsigtet spil om aftagende afkast

1. Spil ... spillet, lav om pa spillet
Moderne brands og virksomheder spiller et nyt spil. De
anerkender, at den snorlige tankegang er blevet erstattet af
en verden 1 zigzag, hvor idéer vender op og ned pa ethvert
marked, og vindere skaber fremtiden i deres egen vision.

2. Forandring ... forandring af verdenen, forandring af spillet
Diskontinuerlig aendring i markeder kreever et anderledes
tiltag. Magtskift og globale tendenser driver eksponentiel
forandring og nye muligheder frem. Trinvis udvikling er ikke
tilstraekkeligt 1 forhold til at vinde dette nye spil..

3. Vind ... Gamechangers — og det, de gor
Der findes en ny type virksomheder, som forandrer verdenen
netop nu ved at teenike sterre og mere intelligent — og som vinder
pa nye mader. Har du det, der skal til, for at lave om pa spillet?
Er du parat?

Denne bog handler om dig, og hvordan du kan lave om pa dit
spil. I del to udforsker vi de ti dimensioner, hvorigennem du kan
opna dette ved at taenke anderledes. [ del tre ser vinsermere pa
de 100 virksomheder, som du har valgt, og som udviser disse
nye praksisser. I del fire finder du handlingsforslagene — veerk-
tgjssaettene til din succes.

HVORDAN VIL DU LAVE OM PA DIT SPIL?

Gamechangers taenker og agerer anderledes. De sammenfg-
jer digitale og fysiske, globale og lokale idéer og netvaerk. De
vinder ved at veere intelligente, hurtige og forbundne — snarere
end igennem stegrrelse og effektivitet.

De indfanger det stgrre formdl i mere inspirerende brands, der
raesonnerer med deres malpublikummer pa det rette tidspunkt
og pa det rette sted, muliggjort af data og teknologi — men i
hgjere grad igennem empatisk design og omfattende men-
neskelige oplevelser. Sociale netvaerk driver raekkevidde og
rigdom frem, mens nye forremingsmodeller ger mulighederne
profitable.

De samarbejder med kunder og indgar partnerskaber med
andre virksomheder, sd de kan forbinde idéer og udnytte deres
faerdigheder. De ser ud over salget for at lade kunderne opna
mere. De er bevidste om deres pavirkning pa mennesker og
verden. I sidste ende vil de skabe en bedre verden.



GAMECHANGERS

Teaenk ... Lav om pa din fremtid

Teenk konkurrencen veek med dristige idéer, der kan foran-
dre verden... Mulighederne er kun begraenset af fantasien
og ledes pa rette vej af et inspirerende formal, dristigt og
opfindsomt, og skabt pa din helt egen idéfabrik.

Udforsk ... Lav om pa dit marked

At fa kalejdoskopet til at give mening, sa markederne kan
formgives efter din egen vision... Teknologiske magtskifte,
fra masser til nicher, det gennemsnitlige til det individuelle,
at se mod gst og syd, millenniumgenerationen og iveerk-
seettere — det hele for at finde de bedste muligheder.

Veer anderledes ... Lav om pa din strategi

Find dit eget rum med en stratedi, der former markeder 1
din egen vision... At veelge din fremtid, omformulere din
kontekst og dit publikum, omskrive reglerne og derefter
have fleksibiliteten til at vende det gennemsnitlige til det
magiske.

Skab inspiration ... Lav om pa dit brand

At opbygge brands omkring mennesker ikke produkter —
omkring det at gore livet bedre... Mere end et navn eller
et logo. Brands opbygges stadig igennem platforme og
veerditilbud, der er relevante og engagerende, sdledes at
mennesker bringes sammen med delte ambitioner.

Design ... Lav om pa din forretning

Innovation af hele virksomheden — fra forretningsmodel til
kundeoplevelse... Design, der straekker sig ud over pro-
dukter, dbent og samarbejdsbaseret, enkelt og sparsomt,
for at realisere de bedste idéer pa en profitabel facon.

Resonér ... Lav om pa din historie
Forvandling af kundens verden med relevant indhold 1
realtid... At engagere dem pa mere relevante, aktuelle

10.

11.

12.

13.

og meningsfulde mader pa det rette tidspunkt og pa det
rette sted, at skabe indhold, der er opbygget omkring
smitsomme historier — sammen.

Muligger ... Lav om pa din oplevelse

At levere kundeoplevelser, der gor det muligt for kunder at
opndmere... At streekke sigud over salget for at statte og mulig-
gere, uddanne og underholde mennesker igennem digitale og
fysiske oplevelser, omfattende data og mobile teknologier.

Mobiliser ... Lav om pa din relation

Hurtigere og mere omfattende vaekst igennem netveerk og
samarbejde... At skabe forbindelse til mennesker, at vaere
tillidsfuld og loyal over for dem alle, at dele og samskabe
idéer, der ger en forskel for dem, igennem sociale feelles-
skaber og tilmed seette en bevaegelse 1 gang.

Pavirk ... Lav om pa dine resultater
Levering og fastholdelse af en positiv indvirkning — men-
neskelig og gkonomisk... Vaerdiskabelse handler om mere
end salg — det handler om baeredygtig, profitabel veekst
understgttet af en cirkuleer gkonomi — socialt og miljgmaes-
sigt — der efterlader en arv til verden.

Forsteerk ... Lav om pa dit potentiale

Ledere styrker potentialet for deres folk og organisationer. ..
Hvilket begynder med dig. At lave om pa din hjerne for
at teenke anderledes, at vinde som en speedbad eller en
supertanker, at redefinere dit potentiale ved at vaere dristig,
modig og genial.

HVEM ER GAMECHANGERS?

Fra Alibaba til Zidisha, Ashmei til Zilok, Azuri og Zipcars — en
ny generation af virksomheder er ved at opsta 1 slipstremmen af
de gkonomiske og teknologiske forandringer pa tveers af vores



INTRODUKTION ... ER DU PARAT TIL AT FORANDRE VERDEN?

verden. Dette er blot nogle af de virksomheder, der vender op og
ned pa vores verden. I lgbet af 12 maneder har jeg bedt mere end
500 virksomhedsledere pa tveers af kontinenterne om at nominere
de virksomheder, som de mener, vender op ogned pa deres mar-
keder. P4 denne baggrund identificerede jeg 4 ti virksomheder —
store som sma —1i alle sektorer og fandt ud af, hvordan de udvikler
deres forreting, innoverer samt konkurrerer, vokser og vinder.

14.

15.

16.

Fremtidens butik ... forandring af spillet inden for detail
Fra brandede butikker til onlinemarkedspladser, digitale
veegge og mobil marketing — detail forbinder fysiske og
digitale oplevelser.

* Amazon » Inditex

* Etsy + Aussie Farmers Direct
* Fab + Trader Joe's

* Rackuten Ichiba * Ekocycle

» Positive Luxury * Le Pain Quotidien

Fremtidens bank ... forandring af spillet inden for gko-
nomi

@konomiske tjenesteydelser har behov for at strackke sig ud
over transaktioner og administration, sdledes at mennesker
kan opnd mere med deres penge.

* Moven * Itau Unibanco

+ Commonwealth Bank * Square

* Umpqua  First National Bank
+ Fidor * La Caixa

* Zidisha * M-Pesa

Fremtidens sundhedspleje ... forandring af spillet
inden for sundhedspleje

sundhedspleje bliver stadigt mere personlig, forudsigelig
og positiv. Den udnytter teknologi med henblik pa at skabe
et mere individuelt og intelligent velbefindende.

+ 23andMe
» Organova

» Epocrates
+ Intuitive Surgical

17.

18.

19.

* Narayana Hrudayalaya e Scanadu
» PatientsLikeMe » Genentech
» Aravind Eyecare » Second Sight

Fremtidens gadgets ... forandring af spillet

inden for forbrugerprodukter

Produkterne indlemmer smarte design og tjenesteydelser
med henblik pa at tilvejebringe mere forbundne oplevelser,
der er intelligente og personlige.

* Renova * Oculus Rift
* Lego * Apple

* Method * Pebble

* Natura Cosmetics * Godrej

* Nike » Philosophy

Fremtidens medier ... forandring af spillet

inden for indhold og medier

[ takt med, at netvaerk bliver allestedsnaerveerende, kommer
medier til at handle om relevant og distinkt indhold — at give
historier liv igennem omsluttende oplevelser 1 realtid.

* Coursera * RedBull
* Pledge » AlJazeera
* Spotify * Supercell
* Ushahidi * Future

* Netflix e Pixar

Fremtidens mode ... forandring af spillet

inden for mode

Mode indfanger kultur — uanset om den er ny eller traditio-
nel, habefuld eller underholdende eller udnytter teknologi
og data til at muliggere hgj ydeevne.

» Toms * Rapha

« Editd » Gilan

* Ashmei » Patagonia
* Kering * Desigual
» Threadless * Shang Xai
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20. Fremtidens rejser ... forandring af spillet

21.

inden for rejser og hoteller

Rejsesegmentet kommer til at gennemga hastig veekst, 1
takt med at den nye middelklasse vokser, ligesom det vil
blive drevet af nye virksomhedsmodeller, nye kategorier
og ekstreme erfaringer.

* Zipcars » Pipistrel
* Emirates * Aeromobil
* Airbnb * RedBus

e Kulula * Air Asia

» Virgin Galactic + Starwood

Fremtidens fodevarer ... forandring af spillet

inden for fadevarer

Fadevarebrands vil fokusere pa at levere mere omfattende
og autentiske oplevelser understgttet af premiumbrands og
nye forremingsmodeller.

* JuanValdez Cafe * Moa Beer
* Beauty'in » Aerolife

* Zespri * Nespresso
* Craze » LA Organic
* Mayrig * Yeni Raki

22.

23.

Fremtidens teknologier ... forandring af spillet

inden for teknologi og netveerk

Teknologier har sterst indvirkning, nar de giver mennesker
muligheder igennem intelligente greenseflader understat-
tet af smartenheder og mulighedsskabende netveaerk.

* Samsung * Huawel

+ CiffCaff + Alibaba

« ARM » Tencent

* Google <X> » Bharti Airtel
* Raspberry Pi * Xiaomi

Fremtidens fremstillere ... forandring af spillet

inden for fremstilling

Fremstilling er blevet smart og on demand — den reagerer
pa globale aspirationer om forbundne markeder og er til-
passet lokale behow.

» Tesla * Space X

» 3D Hubs + Corning

+ CE * Dyson

* Braskem * Tata

+ Syngenta + Local Motors

Der findes casestudier fra andre kategorier, opdateringer af brands i disse kategorier samt vindere af regionale "Gamechangers"

-konkurrencer for at finde bedste nyskabere pa www.Gamechangers.pro.



INTRODUKTION ... ER DU PARAT TIL AT FORANDRE VERDEN?

ER DU PARAT TIL AT KOMME | GANG?

[ slutningen af bogen finder du "Gamechanger-laboratorierne". Disse bestar af 16 forslag, prakti-
ske vaerktgjssaet og arbejdsgange, der tilvejebringer de bedste idéer for din egen virksomhed.
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Den nzeste generation af virksomheder
vinder ved at sendre spillereglerne.
De vil ikke kun veere en smule bedre,
de teenker storre... de ser tingene pa en
anden made og teenker anderledes...
de definerer og former markeder i
deres egen vision. De kombinerer alt
fra virksomheden i det 21. arhundrede,
for at engagere og inspirere
menneskezr. . . for at opna mere, gore
livet bedre. Og for at vinde.
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"Moonshots" er de utrolige, tilsyneladende umulige ideer, der
kan sendre vores verden.

Google <X> er en moonshot factory. Fuld af kreative taenkere
og optimister, der opsgger de store muligheder og mest udfor-
drende problemer, der med lidt fantasi og en masse innovation
maske kan ggre vores verden til et bedre sted. Fra intelligente
biler til forstaerkede visioner, vil <X> teamet fusionere tekno-
logiske muligheder med menneskelige behov, for at skabe en
mere dristig, inspirerende fremtid.

Det er sadan vi beveeger os fremad.

Lige fra Galileo's vision til Leonardo da Vinci's mekanik, Ford's
biler til Bell's telefoner, Apple's enheder til Dyson's stgvsugere,
de beriger samfundet, og ger livet bedre. Markeder opstar ud af
nye muligheder, ved at se tingene anderledes og taenke ander-
ledes tanker. Brands fanger store ideer, innovation forvandler
dem til virksomheder og fremtidig veekst.

Vilever i den mest utrolige tidsalder.

Dage med eksponentielle forandringer og muligheder der kun
er begraenset af vores fantasi. En verden, hvor umulige drgmme
nu kan blive til virkelighed. En fantastisk periode. Fra Alibaba
til Zespri, Ashmei til Zidisha, Azuri og Zipcars, en ny generation
af virksomheder vokser ud af malstremmen af gkonomiske og
teknologiske sendringer, pa tveers af vores verden.
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"Gamechangers" er mere ambitigse, med langtreekkende visi-
oner og oplyste mal. De ser markeder som kalejdoskoper med
uendelige muligheder, hvorefter de samler og definerer dem til
deres fordel. Mest af alt, har de fantastiske ideer der opfanges
af brands, der giver genlyd hos deres malgrupper pa rette tid og
sted, muliggjort af data og teknologi, men mest af alt fra menne-
skelige erfaringer. Sociale netvaerk giver reekkevidde og rigdom,
mens nye forretningsmodeller ger det mulige, indbringende.

Vores udfordring er at skabe mening i denne nye verden, gribe
de nye muligheder pa innovative mader, og ende med at vaere
en vinder.

HVAD ER DIT SPIL?

Branson viste sit varemaerke tandpasta smil, og kastede med
sine lange lyse lokker.

"Forreting er det bedste spil, du kan forestille dig."

V1 talte om hans multi-milliard dollar investeringer i fimansielle te-
nester, medier og telekom, flyselskaber og rumfart. Han beskrev sit
ansvar over for hundredtusinder af ansatte, og millioner af kunder.

Og han kaldte det et spil.

Han havde det sjovt nu, udfordrede begreberne bag konven-
tionelle strategier og strukturer, isaer 1 de sterste virksomheder.



Essensen afVirgin, som han sagde, er at ggre tingene markant
anderledes og bedre.

Han talte om hvordan han beundrede bgrn og den nseste
generation af iveerksaettere — isser dem 1 hurtigt voksende
markeder, der har iver og lidenskab, og hvordan han blev
inspireret af ikoniske revolutionsere som Nelson Mandela og
Steve Jobs.

"Du er ngdt til at teenke anderledes, uhaeemmet som et barn,
ikke give op, have en ambition der virkelig interesserer dig,
tage flere risici, vaere genial, ggre en stgrre forskel i folks liv,
have det utroligt sjovt, men ogsa spille for at vinde."

Jeg spurgte ham, hvad der holder ham i gang. "Ggre tingene
forskelligt, uventet og lidt skert," sagde han. "Det handler om
at spille, spillet. Men den bedste made at vinde pa, er ved at
andre spillet."

Som han siger er han ikke for gammel til at feste natten igen-
nem, Branson elsker at spille et parti tennis, og det er efter
han har svgmmet i en time, hver morgen langs kysten af sin
egen Necker Island.

Fra sit ferste eventyr, hvor han lancerede et magasin for stude-
rende, ville han altid ggre tingene anderledes. Han lancerede
sit forste flyselskab uden nogen viden om rejsebranchen, men
han havde en stor ide om at tilbyde lavpris rejser der var
moderne og sjove. Og han havde et brand. som i det mindste
nogle mennesker syntes om. Han kunne se en mulighed 1
at forstyrre markedet, for at veere pa kundens side. Da han
lancerede mobiltelefoner, der lukrerede pd andres netveerk
til at vokse yderligere og hurtigere, og malrettede sig en ny
generation af forbrugere.

1 SPIL ... SPILLET

Selv Virgin Galactic, hans seneste og skgreste virksomhed,
er ikke helt som det ser ud. Han havde ingen erfaring med
rumfart. Men han fandt sammen med svaevefly designeren Burt
Rutan, for at ggre tingene anderledes, hvor han affyrede hans
rumfartgj fra bagsiden af et moderskib. Han endte med at pro-
ducere braendstof pa hans algefarme i Caribien, hvilket redu-
cerede omkostninger og kulstofemissioner, og muliggjorde
daglige afgange og landinger.

Den méske mest overraskende dbenbaring er, at rummet ikke er
greensen. Branson egentlige ambition for Virgin Galactic er inter-
kontinentale rejser. Forestil dig en times flyvning fra Rio til Jakarta,
eller Cape Town til Beijing. Det kunne blive lidt veegtlest under-
vejs, men kunne aendre vores made at taenke pa vores verden.

Imens Branson stadig spillede, var det allerede aften 1 Beijing.

Li Ka-Shing var Klar til en middag med hans foretrukne slange
suppe. Den Chaozhou-fgdte, Hong Kong-baserede formand for
Hutchison Whampoa er den rigeste mand i Asien, god for $30
milliarder 1 fglge Bloomberg.

Han lever dog et relativt sparsommeligt liv, bruger enkelt tgj og
baerer et $50 Seiko ur pa sit handled, ligesom han har doneret
meget af sin formue til uddannelse og medicinsk forskning.

Dette er en mand, der ser forretning som et antikt spil, med rgdder
1 den kinesiske kultur "Wu Xing", hvor de fem elementer - tree,
id, jord, metal og vand - forenes 1 en gensidig generativ sekvens.

Du kan se disse faserili's forretningsinvesteringer, der omfatter
byggeri og energi, minedrift og teknologi, skibsfart og bankvae-
sen. Tilsammen repraesenterer de mere end 15% af markedet
pa Hong Kong's aktiebars.
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Linyder ogsa er spil for han skal pd arbejde. Du kan faktisk finde
ham kl. 6 hver morgen pa Hong Kong Golf Club sammen med
hans spillepartner, film mogul Raymond Chow.

Imens Asien vagner, er det gamle stadig vigtigt. Og den store
gamle "Oraklet fra Omaha", investor Warren Buffett, ved ogsa
stadig hvordan man spiller.

Dobbelt sa velhavende som hans asiatiske sidestillede, elsker

Buffett at overraske hans aktionserer nar de samles pa Berkshire
Hathaway arsmgdet, der kendetegnes som "the Woodstock
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of business". Glem smart grafik der forklarer kompleksiteten
pa de finansielle markeder, dette her er anderledes.

Nar lysene deempes, hgrer man et brgl fra scenen, og 80-arige
Buffett kerer pa scenen, iklsedt en laederjakke, bag pa en skinnende
Harley Davidson. Han griber en guitar og begynder at spille en
sang. Hans gennemgang af dret. Hans aktionserer elsker det

Det er 1 virkeligheden interessant, hvor legesyge verdens mest
bergmte iveerksaettere er.

Mark Zuckerberg begyndte at skrive software da han var
omkring 10 &r gammel. Som hans far engang sagde: "Andre
bern spillede computerspil, Mark skabte dem". Hver gang han
faldt over andres spil, hackede han sig ind i koden, og sendrede
det for at gere det bedre.

Facebookisig selv startede som et spil. Indskrevet pd Harvard
for at studere psykologi og datalogi blev han hurtigt distrahe-
ret, da han med stor succes skabe spillet Facemash der opfor-
drede medstuderende til at stemme pa de hotteste piger (og
fyre) pad campus.

Kort tid efter sendrede han spillet, under pres fra nogle af sine
kammerater og universitets administratorer. Facebook blev
fadt. Og en milliard mennesker fulgte efter.

AT LEVE | EN ZIGZAG TIDSAND

Mere end det halve af verden lever 1 en cirkel med centrum i
pa 106,6°E, 26,6° N, og indenfor 4100 km af Guiyang, Guizhou
provinsen, 1 det sydvestlige Kina. Et hurtigt snapshot af vores
verden i forandring viser den dramatiske aendring, der er eller
vil forstyrre hver enkelt virksomhed:



* Mellem verden... Den globale befolkning er fordoblet 1 de
sidste 50 ar, med et skift fra lav til mellem indkomstgrupper,
en ny forbruger generation (OECD).

* Ung og gammel... [det vores levealder er steget, som nu er
paover 70 ar, og fedsler er faldet fra 5 til 2,5, lever vilaengere,
med forskellige prioriteringer (FN).

* Megabyer... Bymaessige befolkninger vil vokse fra 3,6 mia.
12010 til 6,3 mia. 1 2020, svarende til 96% af den globale
befolkningsvaekst (Verdensbanken).

* Advarsel om oversvemmelse... I 2050 vil mindst 20% af
os kunne blive udsat for oversvemmelser, herunder mange
byer, en gkonomisk risiko som vil koste omkring $45 billioner
(Verdensbanken).

Brands kommer og gar med langt sterre regelmaessighed, pro-
dukter bygges over hele verden, sma virksomheder arbejder
sammen 1 netveerk:

* Erhvervsliv... Over 40% af virksomhederne i Fortune 500
1 2000 eksisterede ikke 1 2010; 50% vil komme fra de nye
markeder i 2020 (Fortune).

» Fremstillet i hele verden... 55% af alle produkter fremstilles
nuimere end étland, ligesom omkring 20% af tjenester (WTO).

* Smat er godt... 70% af mennesker tror mindre virksomhe-
der forstar dem bedre end store. Sterstedelen af verdens
forretningsmaessige veerdi er nu privatejet.

« Tillid til virksomheder... Imens 55% af voksne har tillid
til at virksomheder ger det rigtige, har kun 15% tillid til at
virksomhedsledere forteelle sandheden (Edelman).

Teknologisk innovation er nadeslgs, 1 gjeblikket er den digital og
mobil, men den handler mere og mere om ren energi og biotek:

1 SPIL ... SPILLET

« Altid pa... 24% af verdens befolkning har en smartphone,
de tjekker den typisk 150 gange om dagen, og bruger 141
minutter pa det (Meeker).

» Digitale markeder... 80% af hjemmesider er amerikanske,
81% af internetbrugere er ikke amerikanske, 70% af veer-
dien af alle e-handels-transaktioner er B2B (IAB).

* Indhold her & nu... Indhold pa internettet er tredoblet mel-
lem 2010 og 2013; 70% er nu video. Halveringstiden for
socialt indhold er 3 timer (bit.ly).

* Fremtidens energi... I 2017 vil der vaere taet pa $11 mia. i
omseetning fra 35 millioner hjem der genererer deres egen
sol- eller vindenergi (GigaOM).

Kunderne fgler sig mere og mere ambivalente omkring brands
og virksomheder. I en verden med uendelig valg, har deres
prioriteter og preeferencer sendret sig:

* Kedelige brands... 73% af befolkningen siger, at de ville
veere ligeglad med om de brands de bruger forsvandt; 62%
siger, at de ikke er loyale over for nogen brands (Ad Age).

* Kundernes folelser... 70% af kgbsoplevelser er baseret pa
hvordan folk fgler, loyale kunder er typisk 10 gange mere
vaerd end deres forste kab (McKinsey).

* Service omkostninger... Det kraever 7 gange mere at
erhverve kunder end at holde pa dem, der kraeves 12 posi-
tive oplevelser for at udligne en ulgst negativ oplevelse
(IBM).

e Familieliv... Tiden foraeldre bruger sammen med deres
bern fortsaetter med at stige, feedre tilbringer nu tre gange
mere tid sammen med deres bgrn end for 40 ar siden
(Meeker).
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VERDENS ENDE SOM VI KENDER DEN

Da Henry Ford lancerede sin Model T i 1908 pa hans samle-
bénd i Detroit, forvandlede hans innovative produkt og hans
banebrydende markedsfgrende maskine en hel industri.
Hans effektive masse-produktionsmetoder reducerede pri-
ser, forbedrede kvaliteten og skabte enorme rigdom. Han
dominerede markedet, og i 1918 var halvdelen af bilerne i
Amerika Fords.

Det var den tredje bglge af den industrielle revolution.

Den forste belge af den industrielle revolution havde handlet
om at opfinde - fra smedning af jern 1 Shropshire dalen, til spin-
nemaskinen der fremstillede tekstiler, og James Watt's damp-
maskine. Den anden bglge var om applikationer - Robert
Fultons dampskib pa Hudson-floden, Alexander Bells telefon,
og Thomas Edisons elpeere.
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Bolger af digitale revolutioner
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Den tredje bglge handlede om transformation, da innovati-
onerne nar en stgrrelse som kan sendre verden - fra masse-
produktion af biler, jernbaner og fly, til enorme fabrikker og
moderne medicin. Dette forvandlede folks liv, forbedrede sund-
hed og uddannelse, veekst af byerne og den international handel.

Imens den industrielle revolution var begyndt i det nordlige
England, hvilket gjorde Storbritannien magtfuld og velhavende,
spredte den sig snart pa tveers af Europa og videre til Amerika,
ogide senere ar til isaer Japan. Det var 250 ars disruption, efter
7000 ar 1 et samfund baseret pa landbrug.

Nu, da denne tidsalder slutter, er vi midt i den digitale revolu-
tion — hvor vi gar 1 gang med den tredje bglge af en ny tidsalder,
der vil sendre verden igen, blot endnu hurtigere.

Den ferste bglge, som var om at opfinde, startede med transisto-
rer, der forte til integrerede kredslgb, en stigning af computere
og miniaturisering af maskiner. .. fra videospil og mobiltelefoner
og frem til 1990, hvor Tim Berners Lee introducerede internettet.

Den anden bglge, som var om applikation, er den vi bedst ken-
der i dag. Internet og mobilkommunikation gennemstrgmmer
vores liv: Vi handler pd Amazon med vores Apple iPads, der er
en verden af viden gennem Google og Wikipedia, en verden
uden graenser gennem Facebook og Skype. Farst distraherende
de os, men nu har de en indflydelse pa den made vi lever.

Den tredje bglge af den digitale revolution er nar alt sendrer
sig, nar digital er transformerende, nar magten virkelig skifter.

Imens de sidste 20 ar med teknologdi har inspireret os, er det forst
nu at spillet virkelig sendrer sig — ndr "gamechangers" former

1 SPIL ... SPILLET

fremtiden. Masseproduktion bliver hurtigt forseldet, 3D-printere
erstatter allerede fabrikker, virksomheder arbejder i virtuelle
netvaerk, produkter bliver kgbt pa efterspergsel og tilpasset som
standard, mens personlige kanaler erstatter butikker, der bruges
til at geette sig til, hvad folk gnsker.

Tidligere skabte vi gennemsnitlige produkter til gennemsnit-
lige mennesker. Vi producerede selv produkterne i store fabrik-
ker, der absorberede betydelige kapitalinvesteringer. Vi skulle
salge pa en enorm skala, for at sikre et afkast af investeringerne.
Markeder var stort set homogene, fordi alle konkurrenter var tast
pa gennemsnitlige, derfor kunne vi male resultater efter mar-
kedsandele.

Vi brugte massemarkedet, udsendte reklamer med gennem-
snitlige budskaber, pa tidspunkter der passer til os, pressede
folk til at kebe mere af det vi gnskede.

Dette spil fungerer ikke mere. Det var den industrielle tidsalder.
Vivil snart se enden pa fabrikker, butikker og reklamer.

Digital handler i sagens natur ikke om stgrrelse eller geografl,
evne eller erfaring. Det er graenselest og demokratiseret, hvil-
ket giver muligheden for at alle har en effekt. Mikael Hed sidder
1 Espoo hvor han skaber spil som Angry Birds, der underholder
verden; Eric Migicovsky kunne vaere hvor som helst og indsamle
$10 millioner fra 69.000 personer pa Kickstarter til at lancere sit
Pebble SmartWatch; Vicky Wu flyver mellem LA og HK hvor hun
opbygger "prosumer" efterspgrgsel efter hendes latente mode
med ZaoZao.

Dette er den tredje bglge af den digitale revolution, hvor ideer
kan sendre folks liv, hvor enhver kan aendre spillet.
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HVOR FREMTIDEN STARTER

Veerdien af forretning ligger ikke i, hvad den ger i dag, men
1 hvad den forsgger at opna i morgen. Det kan virke lidt ide-
alistisk, 1 betragtning af den kortsigtede besaettelse af mange
organisationer med operationelle resultater, men det er fremti-
den som interesserer de fleste investorer og private ejere, der
nu dominerer erhvervslivet, 1 hdb om at se deres investeringer
vokse gennem fremtidige overskud.

De fleste erhvervsledere har "snuden i sporet" i en nadesles
kamp for at overleve, for at blive status quo. Men det kan kun fore
til faldende afkast. De mere oplyste ledere der er "pa udkig' og
kikker hele tiden efter hvor de skal hen, for at fa fornemmelsen af
hvordan omverdenen sendrer sig hver dag, de identificerer nye
behov og forventninger, de nye konkurrenter og udfordringer,
lejligheder og muligheder.

De bedste virksomheder tager hen hvor fremtiden er.

De disrupter for de bliver disrupted. De salger, for de er vaer-
dilgse. De erkender, at den eksisterende succes er i stigende
grad drevet af foreeldede overbevisninger, engangs profitable
nicher der nu er blevet mainstream, en tidligere innovation der
har veeret almindeligt efterlignet, stordriftsfordele der er blevet
irrelevant, et midlertidigt monopol der ikke findes mere.

Efterhanden som vi udforsker forskydningerne ogtendenserne, de
hvide omrader og de teknologiske gennembrud, nye holdninger
og adfeerd, bliver vi ngdt til at leere at taenke pad en anden made.

AEndringen er eksponentiel. S& vi er ngdt til at hoppe pa vog-
nen, mens vi kan. Fange den nye bglge, eller endnu bedre, leere
at ride med pa successen, og stadigt hyppigere, de mange bgl-
ger af forandring.
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Nar vi kigger os omkring pa de virksomheder der udfordrer
etablerede positioner, ryster konventioner op og vaekker traette
forbrugere, er det ikke de store virksomheder, men de sma. De
er som speedbade, hurtige og fleksible, i stedet for supertan-
kere som er konstante og stabile.

Udfordringen er ekstrem. Det krasver, at vi genovervejer, hvad
vi vil opnd, og hvordan vi opnar dette, i stedet for at blive ved
det der gjorde os fantastiske tidligere.

I en hurtig og forbundet verden, kompleks og usikker, kan en
vindende virksomhed ikke habe pa at det de ger, er godt nok.
De skal gore mere, eller gore det anderledes.

VI HAR ALLE FORRETNINGSIDEER

I Hongkong findes der en fantastisk virksomhed der er 100 ar
gammel, der forklarer vores fremtidige potentiale. Op igennem
det meste af det sidste d&rhundrede har Li og Fung fokuseret pa
billig produktion af tekstiler.

Det var indtil lgnniveauet voksede, og steder som Indonesien
kunne opna meget lavere omkostminger. Forretmingen genfandt
sig selv som et virtuel ressource netvaerk, der hjalp brands med
at finde de rette partnere, i form af ekspertise, kvalitet og pris.

(G4a ind pa et Li og Fung kontor 1 Sao Paulo eller Istanbul, Bar-
celona eller Toronto — eller ethvert af deres 300 kontorer 1 over
50 lande — og et lille team af indkebseksperter vil hjaelpe dig
med at finde de bedste designere, producenter og forhandlere
for dit brand. Alle de Levis jeans du keber er fremstillet med
hjeelp fra Li og Fung, og omkring 40% af verdens tekstiler. Hvis
du har brug for finansiering kan de finde en investor til dig, og
hvis du har brug for merchandising, forarbejdning eller kunde-
service kan de ogsa finde den rigtige partner til dette. Deres



forretningsmodel kan vaere baseret pa gebyrer, provision eller
Pa en aftalt blanding.

Faktisk er alt hvad du behgver, en god idé. Tag det til Li og Fung,
og de kan fa tingene til at lykkes sammen med dig.

Disse idéer er ikke et produkt af mange ars erfaring, store orga-
nisationer med tusindvis af ansatte, analysemetoder med grun-
dige "big data" og videnskabelige laboratorier. Disse ting kan
hjeelpe, men de kan ogsa hindre dig. Friske perspektiver slar
konventionel visdom, ungdommelige indsigter forbinder med
artusinde markeder, hgjre hjerne intuition er lig med venstre
hjerne intelligens, og et bedre samarbejde kan opnas.

Og vi er ikke engang begyndt med Steve Jobs. Fra den revo-
lutionerende Apple Mac, der forvandlede IT. Til iPod, iPhone,
iPad. Ikke bare fantastiske produkter med smukke designs,
men nye forretningsmodeller som skaber helt nye markeder
og endrede verden.

Eller James Dyson med sin poselgse stgvsuger. Ratan Tata,
med sin dramatisk billige Nano bil. Amancio Ortega med hans
"Friskbagte" Zara tgj. Eller leengere tilbage i tiden... Henry Ford,
Marie Curie, Thomas Edison, Pablo Picasso, The Beatles, Nicolas
Hayek, Ted Turner og mange flere.

Fantastiske ideer er resultatet af bedre teenkning.

Vi skal taenke — for at se tingene anderledes, og gare forskellige
ting — for at &bne vores sind for nye muligheder, og udmangvrere
den nye konkurrence.

» Taenk storre... redefinere de markeder vi er pd, omformulere
vores brands til mere brugbare sammenhaenge, genskabe
strategier for succes.
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* Taenk smartere... genfokusere pa de bedste kunder og kate-
gorier, genopfinde alle aspekter af vores forretning, tilpasning
til nye partnere.

* Taenk hurtigere... genstimulere mennesker med nye ideer,
give genlyd med kundernes nye prioriteter og forhdbninger,
0g Opna mere sammern.

Ud over forbindelser og applikationer, de sociale netveerk og
kunstig intelligens, lever vi nu i en verden, der er mere lige og
tilgeengelig, hvor mennesker har mere viden og flere kompe-
tencer, end nogensinde fer.

Det er virkelig en verden som kun er begreenset af vores fantasi.

P& moonshot factory Google X, har de et slogan der siger "Hvor-
for kun forsgge at vaere 10% bedre, ndr du kan vaere 10 gange
bedre?

At veere tl gange bedre giver meget mere end en midlertidig
konkurrencefordel, det har tilstreekkelig kapacitet til at sendre
spillet. Den indsats, der kraeves for at taenke 1 en sterre ramme,
for at forny tingene mere radikalt, at levere dem hurtigere, er
relativt lille 1 forhold til fordelene.

Men det kreever en ting mere. At teenke anderledes.
Apple, eller rettere dets reklamebureau Chiat Day, fremtryllede
den saeting, men det er vigtigere end nogensinde. De bedste

virksomheder 1 dag spiller ikke bare spillet, de teenker sterre og
bedre, smartere og hurtigere, for at sendre spillet.
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VERDENS-ZANDRENDE

Fremtiden er ikke en forlaengelse af i dag, den er vild og ufor-
udsigelig, forskelligartet og diskontinuerlig. Virksomheder kan
ikke ekstrapolere successen fra i dag, og dermed habe at vinde
1 morgen. Selv hvis du forsggte, ville du blive oversvgmmet af
en verden af imiteret konkurrence, der alle forsgger at spille det
samme spil.

Ligesom verden aendrer sig 1 et utroligt tempo, pa fantasti-
ske og uventede mader, skal virksomhederne leere at sendre
sig - at spille det nye spil, eller endnu bedre, at spille deres
eget spil. At forme markederne i deres egen vision, at skabe
forretningsmodeller der passer til dem, at engagere sig og
give kunderne mulighed for at opnd mere. Dette er, hvad det
betyder at sendre spillet.

Uroen pa de finansielle markeder, kollapsede banker og mislig-
holdte nationer, er de dgende skrig af en verden i forandring; en
omflytning af markeder og magt, som vilangsomt anerkender.
Under omstruktureringen er der nye vindere og tabere. [ 2014
steg Kinas reelle BNP med 7,1% i forhold til 0,9% i Europa. Mar-
keder fra Colombia til Indonesien trives.

Da Samsung lancerer deres SmartWatch blev Beijing anerkendt
som verdens fgrende by for vedvarende energi, Shenzhen bliver
det nye Wall Street, de bedste web-designere er 1 Hyderabad
og modedesignere i Buenos Aires, vi indser at de bedste ideer
inden for erhvervslivet ogsa er ved at skifte hurtigt. Disse hur-
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tige veekstmarkeder er ikke laengere kilde til billige forbrugs-
varer og forbrugere med et lavt budget. De har ogsa ungdom
og uddannelse, investering og en disponibel indkomst - og mest
af alt ambition - pa deres side.

Alle markeder er drevet af forandring, et grundlaeggende magt-
skifte og globale tendenser, gget forventminger fra kunder, og
nye kilder til konkurrence. Forskydninger inden for magten er
gkonomisk og politisk, men ogsad demografisk og kulturelt. [ en
digital verden, krydser tendenser og forventninger greenser
med det samme. Ikke engang de fleste lokale eller traditio-
nelle markeder er immune. Afrikanske bgrn vil have de nyeste
computerspil pa samme made som bgrn i Californien, arabi-
ske forbrugere gnsker global mode og feerdigretter, mens de
lokale markedsboder i1 Europa fokuserer pa friske, gkologiske
og eksotiske ravarer.

Teknologier forsyner og griber denne sendring. Computerkraf-
ten fortsaetter med at vokse eksponentielt, en iPhone er nu smar-
tere end en rumfserge, der er mobile enheder der understgttes
af Cloud lagring, som er med til at forandre hvor og hvordan vi
driver forretning, mens de mest betydningsfulde tekniske gen-
nembrud er inden for genetik, robotteknologi og nanoteknologi.

Det nuveerende arti bliver unikt i sit teknologiske skift. Idet den
globale befolkning vokser til 7,7 mia. mennesker for den afta-
ger, vil magten skifte, G7 vil blive erstattet af E7 (som er BRIC
nationerne, plus Indonesien, Mexico og Tyrkiet). Endnu mere
dramatisk er vaeksten 1 den globale velstand, nemlig en kombi-



7,7 miA. mennesker

Global GO JI0

6,9 miA. menneskeyr

Global GOP 562

Kalejdoskopiske Markeder,

neret BNP som naesten er fordoblet fra $53 til $90 billioner. Men
skiftet er ikke linesert det er ikke en forleengelse afi dag, men en
grundleeggende ombygning - taenk pa det som et kalejdoskop.
At f& fornemmelsen af denne globale malstrem, og udnytte de
muligheder den indeholder, vil adskille vindere fra tabere.

o Fra vest til @st... aendringen er intellektuel og kulturel samt
gkonomisk. Det vil ogsa veere fra nord til syd (Afrikas stigning),
lokalt til globalt (ingen graenser), og globalt til lokalt (forbliver
realistisk). Sammenlign formuerne fra Air Asia med American
Airlines, vaeksten 1 Tata med nedgangen i GM.

© Fra stor til lille... aendringen favoriserer de hurtige og smi-
dige, ikke de langsomme og stabile. Sma virksomheder slar de

2 ANDR ... £NDR SPILLET

store. Og mennesker har mere tillid til sma virksomheder. Se
bare pa det sendrede format pa hoteller, fra Sheraton og Hilton
til Aloft og Airbnb. Da Facebook kgbte Instagram for $1 mia. i
2012, havde de kun 13 medarbejdere.

o Sterrelse til fokus... sendringen fra succes gennem volumen
og markedsandele, at veere i stand til at malrette de profitable
nicher, behandle kunder som anderledes og specielle, og ikke
en gennemsnitlig masse. Overvej en fragmentering af medier
som kilde til specialisering og flere platforme, derved mere rele-
vant og profitabelt.

o Fra kompetence til idéer... sendringen fra industrisamfund
til den digitale tidsalder betyder, at evner altid findes, det er
idéer, der ger dig anderledes. Resultatet er, at vi er mere men-
neskelige i en teknisk verden. Teenk pa de mest beundrede
ledere, som Branson og Buffett, smarte, men stadig realistiske.

© Framigtil os... sendringen fra individuel til samarbejdende,
grib veerdien af mangfoldighed og engagement, forbind og
samarbejd for at taenke smartere og handle hurtigere. Det er
tid til at blive forbundet til platforme som Alibaba, netveerk som
Linkedin, og crowdfunders som Kickstarter.

o Skub for at traekke... sendringen fra overskydende efter-
sporgsel til overskydende udbud, magten til kunderne, og selv-
steendiggerelse af forbrugerne. Forskellighed er ikke nok, er
vingdt til at veere relevante, bade i sammenhaeng og ved efter-
spergsel. Teenk pa Amazon, Google, eller endda udbringning
af pizza.

ACCELERER EKSPONENTIELT

Hastigheden og virkningen af forandring er ikke kun hurtig og
ubarmhjertig, men ogsa eksponentiel. Den fortsaetter med at
multiplicere P4 samme made som den lgbende fordobling af
computerkraft, den evige sggen efter det bedre og hurtigere, og
den igangveerende foraeldelse af enheder, bygger innovationer
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fortsat pa hinanden, hvor hver enkel vokser eksponentielt, og
dermed forstgrrer den nasste.

Netvaerk har de mest eksponentielle effekt af alle, de profilerer
pa ideer og evner, magt og potentiale.

Mens fremtiden vil vaere mere omskiftelig og usikker, vil den
ogsa veere mere levende og uvirkelig. Effekten af sendringer
1 en digital verden er hurtig og vidtraekkende, da den tekno-
logiske udvikling dbner nye muligheder som er vanskelige
at forestille sig. Kompleksitet er normen nar vi leerer at forsta
graenselgse oplysninger, afbrydelser fremkommer hyppigere,
friktioner bliver fortraengt, og sendringen vil vaere eksponen-
tiel. Mens tvetydighed kan virke foruroligende, er paradokset
kilden til en fantastisk mulighed.

Nar astronauter vender tilbage fra rummet, beundrer de det nye
perspektiv de far af vores planet - hvor lille den ser ud i det store
verdensrum, og hvor unikt og skrgbeligt dens gkosystemer 1 vir-
keligheden er. Det kan forvandle holdninger til hvad der bety-
der noget, hvordan man lgser problemer, om omfanget af vores
ambitioner og potentielle indvirkninger.

Vi skal leere at teenke steorre, fastlaegge vores syn, teenke pa
en forbundet made, for at forsta drsagen og virkningerne af
systemerne.

Det global BNP skennes i folge Verdensbanken, at vokse fra $62
billioner i 2010 til over $90 billioner i 2020. Kinas og Indiens
gkonomi vil blive tredoblet 1 denne periode, hvor Kina vil erstatte
USA som verdens sterste gkonomi. Pa lsengere sigt, 1 2050 vil
det gamle G7 som bestar af avancerede nationer samlet kun
veere halvdelen af vaerdien af ET nationerne (der ogsa omfatter
Brasilien, Indonesien, Mexico, Rusland og Tyrkiet).
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Idet gkonomisk magt flytter mod gst, vil politisk indflydelse og
militaer kapacitet folge med. I og med det globale indbyggertal
vokser til 7,5 mia., er det de nye forbrugere med lave- til mel-
lemindkomster, der vil fa sterst indflydelse pa markederne. En
stigende efterspergsel efter olie og gas, mad og frisk vand,
metaller og jord, vil skabe prisudsving og politiske spaendin-
ger. Olieproduktionen vil na sit hgjeste 1 2021, hvorefter den
forventes at ga ned i udbud, det vil vaere med til at forveerre
problemet, mens kulstofemissioner og vandstanden vil fort-
saette med at stige.

Store befolkninger skifter fra landet til byerne, fra garde til
fabrikker, det forandrer landskaber og demografi, og seetter et
enormt pres pa infrastrukturen. Baby boomers lever videre, da
de aldrende befolkningsgrupper fra avancerede nationer har
brug for mere sundhedspleje, mens unge befolkningsgrupper
fra voksende gkonomier vil kraeve bedre uddannelser. De vil
o0gsa gribe teknologien hurtigere, vaere ivrig efter innovationer
og entreprenant rigdom.

Afdisse kreefter, vil GRIN (genetiske, robot, intelligente og nano)
teknologier vaere mest disruptive. Men maske vil drgmme sam-
men med forbrugernes forventninger veere en endnu stgrre
drivkraft for markeder og brands, sidelgbende med den naeste
generations fantasifulde iveerksaettere, som vil indfri dem pé nye
og profitable mader.

At fa en fornemmelse for fremtiden kraever en masse fantasi. |
fortiden brugte vi tendens linjer for at forsta fremtidens udvik-
linger. Vi kan ikke forudsige fremtiden for smartphones som en
trinvis rejse fra nutidens modeller, da enhederne nu er pa vores
handled og tgj, for derefter at blive indlejret i vores vision eller
sind. Nokia har leert at en dominerende position pad markedet
kan fore til irrelevans inden for fem &r.



UDFORSK NYE MULIGHEDER

Ideen med at ekstrapolere fortiden for at forsta fremtiden, selv
pa en ikke-lineser made, fungerer ikke leengere. Hastigheden af
endringerne, tringendringen af kapaciteter, skaber en fremtid
der er seismisk anderledes og bedre, end vores fortid.

Innovationer opstar 1 et utroligt tempo. Jeg keemper stadig med
at huske livet for bare 10 ar siden, da jeg ikke kunne bestille
mine varer online, leese avisen pa min tablet, leje en smart bil for
en dag, eller lytte ubegreenset til gratis musik. Fremkomsten af
nye materialer som graphene, opgradering af netvaerk til super
hurtig badndbredde, miniaturiseringen af halvledere konver-
gerer stille og roligt, for hurtigt at skabe en fantastisk fremtid.

"Internet of Things" (IoT) hvor fysiske objekter fra glflasker til
gadebelysning er digitalt forbundet vil ggre vores miljg mere
intelligent, personligt og praktisk. Pa nuveerende tidspunkt sty-
rer smarte termostater, uden hjeelp, temperaturen 1 vores hjem,
biler kan advare hinanden om trafikpropper, droner bliver brugti
krigsferelse, og planter kan tekste eller tweete, ndr de skal vandes.

[ 2020, mener analysefirmaet Gartner, at der vil veere mere
end 30 milliarder "ting" online, hvilket svarer til et marked pa et
$15 mia. Darpa som er det amerikanske forsvars innovatorer
har udviklet AlphaDog, som kan ga i 30 km uden at hvile sig,
Google's briller vil styre handlinger baseret pa gjenbeveegelser,
Samsung udvikler telefoner der har en fglelse af bergring, samt
computere der kan lugte. Historierne om nye muligheder er
uendelige, "gamechanging" handler om at gere dem virkelige.

Mobillgsninger - uanset om det er bankforretninger, shopping
eller sundhedspleje - vil1 2020 have en veerdi pa $4,5 mia., ifelge
Bain. Dette vil dog kraeve en bedre og hurtigere netvaerksdaek-

2 ANDR ... £NDR SPILLET

ning. At gentaenke wi-fi baseret pa mindre og hyppigere sen-
dere 1 byomrader er en mulighed, hvilket vil vaere populaert i
befolkede byer som Seoul og Tokyo. I mellemtiden har Cham-
tech udviklet en mere radikal lgsning - spray-on wi-fi - som
er en vasske der indeholder millioner af nano-kondensatorer,
som kan sprgjtes pa enhver overflade, sdsom tgj og biler, for at
skabe lokale, satellitbaserede aktiverede hotspots, hvor menne-
sker befinder sig.

Flytrafikken forventes at blive fordoblet i de naeste ti ar, ifelge
IATA skyldes dette efterspergslen fra den voksende middel-
klasse. Der vil blive brug mere effektive fly, for at reducere
tid, omkostninger og emissioner. Den slovenske flyproducent
Pipistrel har udviklet et elektrisk fly, der ogsa drager fordele
af smartere navigationssystemer, der ger det muligt at finde
kortere ruter, fornemme termiske strgmninger og overkomme
komplekse ruter. I mellemtiden har NASA udviklet en dob-
belt-cylinder motor, der kan monteres pa bagsiden af flyet,
hvorved der krseves 50% mindre brsendstof samtidig med at
det ogsa reducerer stgj vaesentligt.

Gadget-gale mennesker er altid pa udkig efter stikkontakter.
Og den stgrste komponent 1 apparaterne er normalt batteriet.
Miniaturesiret indfangning af solenergi vil forvandle gadgets.
De vil bruge mikro-batterier som efterligner fotosyntese, ved
hjeelp af metaloxider opvarmet af solen, for at opdele havvand
til brint og ilt. Hydrogen, ren og rigeligt kan forsyne en hel vifte
af mikro-maskiner, fra naeste generations telefoner til nano-tek-
niske medicinske implantater.

Solen er virkelig vores bedste energikilde. Det er egentlig ind-
lysende, men vi har endnu ikke veeret i stand til at udnytte det
indlysende. @de erkenomrader opsuger mere energi pa seks
timer, end verden bruger pa et ar. Desertec forsgger at udnytte
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dette potentiale med hundredvis af kvadrat kilometer af vind- og
solanlaeg, der skal forsyne verdens elnet med ren, billig og pali-
delig solenergi, forudsat det kan fa nationerne til at samarbejde:
90% af verden lever inden for 2700 km af en grken, og f.eks. 1950
kvadrat kilometer af Sahara-grkenen ville kunne forsyne 20% af
Europa. Det kunne forvandle Afrikas skacbne, samt lase verdens
problem med fossilt braendstof.

AT SPILLE ET ANDERLEDES SPIL

Ved OL i Mexico 1 1968, stod Dick Fosbury ved siden af hans
konkurrenter, hverken hgjere eller i bedre form end alle de andre
atleter. Men han havde en betydelig fordel. Han teenkte ander-
ledes. Imens alle andre konkurrenter fulgte de konventioner,
der var blevet etableret i lobet af drene, nemlig at hgjdespring
involverede at springe med fedderne forst, provede Fosbury en
anden tilgang, hvor han sprang baglaens over overliggeren. De
biomekaniske forklaringer ville komme senere, men det eneste
som Fosbury vidste eller bekymrede sig om, var at han havde
ud-teenkt hans konkurrenter, og dermed vandt guld.

20 ar senere satte en gruppe bankfolk, Nicolas Hayek en liba-
nesisk-fgdt schweizisk aktuar, til at overvage afviklingen af to
traditionelle ur-virksomheder, der var 1 problemer pa grund af
konkurrence fra japanske producenter som Seiko. I stedet reor-
ganiserede han virksomhederne og erhvervede et ungt opstart
brand kaldet Swatch, der lavede billige, plastik ure fra minimale
dele. Han udvidede hurtigt forretningen med fokus pa poten-
tialet 1 plastik til farver og design. Swatch maerket forsggte ikke
at efterligne andre urmagere, men i stedet at vaere en del af
modebranchen. "Hvorfor kgbe et ur, ndr du kan have tre eller
fire, en farve til hver outfit?"

Ti ar senere forlod Jeff Bezos, en cubansk amerikaner, sit job
som vicedirektgr for en Wall Street investeringsbank og tog til
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Vestkysten, med sig havde han sin bil og hans kone. Han kunne
se hvordan internettet begyndte at sendre industrier og forbru-
gernes liv. Et ar senere lancerede han Amazon fra en garage i
Bellevue, lige uden for Seattle. Inden for to maneder solgte han
bgger til en veerdi af $20.000 om ugen. Han dgbte det verdens
forste online-boghandel, og han valgte navnet Amazon fordi det
startede med A oglgd lidt eksotisk og anderledes. Innovation for
Bezos handler om "1000 sma ideer der kommer sammen for at
aendre verden". I lgbet af de sidste to artier har han opndet dette
ved at opbygge verdens sterste detailhandel.

Mulighederne for forandring er omkring os, hvad det kraever, er
mennesker. Mennesker, der er parat til at gegre tingene anderle-
des, at tage heenderne op og sige de tror der er en bedre made,
og derefter far det til at ske.

HVORDAN VIL DU Z£NDRE SPILLET?

Ivaerksaettere er naturlige gamechangers. De har valgt at spille
deres eget spil, drevet af ambitioner og uden at veere pavirket
af funktion eller hierarki. Store virksomheder har ogsa fordele,
aktiver der kan bruges pa nye mader, eksisterende brands og
kundebaser der kan bygges videre pa. Gamechangers kan
veere alle, virksomhedsledere eller strateger, innovatgrer eller
marketingfolk, en butiksassistent eller en i et callcenter.

De kan @ndre spillet, fordi de taenker anderledes.

Gamechangers innoverer typisk 1 en eller flere af de fglgende
dimensioner - hvorfor, hvem, hvad og hvordan - af hele forret-
ningen, eller en del af det. De kan anvende denne taenkning til
forremingsstrategien, men det kunne ogsa gaelde for et brand
eller en service oplevelse, ledelsesstil eller organisation proces.

© ZEndr "hvorfor" (formadlet, applikation eller fordel) — for
eksempel fra at maksimere overskud til at forbedre folks liv,
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Andv
Forandrings kompasset HVORFOR
Andv Andv
HVEM HOAD
Andv
HUVORDAN

fra at veere den stgrste til at veere den bedste, fra at muliggere
kommunikation til at levere underholdning. Da Coca-Cola
endrede sit formal fra den mere funktionelle "forfriskning"
til det mere folelsesmeessige "lykke", blev de i stand til at
engagere folk dybere.

o ZEndr "hvem" (geografi, kunde eller kontekst) — for eksempel
fra "hjemme" markeder til udvalgte markeder over hele verden,
andre malgruppen til seldre mennesker i stedet for alle, eller
kvinder, eller en anden beslutningstager 1 en virksomhed. Da
Fiat 500 sendrede sin malgruppe fra ejere der kgbte billigt, til
smarte unge, tradte de ud af deres gamle malgruppe, og blev
en prisbillig urban mode.

©o Zndr 'hvad' (kategori, produkt eller oplevelse) — for eksempel
ved at kombinere produkter til at lase problemer, tilpasse produk-
ter til efterspgrgslen, tilbyde 24/7 service, ggre oplevelsen sjov,

eller udvide til og stette folk i deres applikation. Da Rapha indsa
det ikke var deres tgj, men samveeret der betgd noget for cykli-
sterne, dbnede de caféer og blev derefter til et kultsted at vaere.

© ZAndr "hvordan" (forretningsmodel, service stil eller del-
tagelse) — for eksempel fra transaktions prisfastsaettelse til
medlemsgebyr, priser der aendres ved tidspunktet pa dagen,
reduceret pris til gengeeld for nye ideer, eller salg gennem
nye typer af partnere. Da Zipcars gnskede at veere anderledes,
opkraevede de ikke pr. uge som andre biludlejningsfirmaer, men
skabte en medlemsklub og opkraevede derefter et meget min-
dre gebyr pr. minut og km.

De fire dimensioner er et enkelt kompas, som strackker din tanke-
gang. Nogle af de bedste innovationer aendrer i mere end én dimen-
sion, eller endda dem alle. Gamechangers skal derefter taenke over
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hvordan de vender deres forstyrrende idéer til en praktisk strategi
for virksomhedens succes - hvad det betyder i forhold til marked og
brand, innovation og markedsfering, forretingsmodel og kundeop-
levelser, ressourcer og malinger. Men alt dette kommer senere,
og flyder ofte lettere nar du har fundet en stor, inspirerende idé.

BLIV ET £ANDRINGSFELT FOR VIRKELIGHEDEN

Steve Jobs provokerer og inspirerer pa samme tid. Fra hans tid-
lige dage som et "silicon barn', ngrden 1 garagen der elskede
Bob Dylan, der fremstillede spil til Atari og en gadget til at fore-
tage ulovlige telefonopkald, til et besgg hos Xerox PARC hvor
han blev inspireret af deres grafiske interface, oprettede sit Mac
hold af pirater og kort tid efter blev fyret.

Men iveerksaettere giver ikke op. Fra NeXT supercomputerne
var han snart i drgmmeland med Pixar og $1 mia. rigere. Fra
Toy Story opstod hans jelly bean iMacs, iPods og iPhones med
hjeelp afiTunes og App Store, Leerjets og Coldplay, og $400 mia.

Du kan elske eller hade ham, men han sendrede verden... visio-
naer og besat, pedantisk og afvisende, inspirerende og umulig. ..
fordrejer virkeligheden, forstyrrer muligheden.

De fleste strategier i erhvervslivet sgger efter det fuldkomne -
den perfekte vision, definerer prioriteter, saetter graenser. Men
markederne er dynamiske, svingende og uforudsigelige, og
planer er aldrig perfekte. Virksomheder implementerer sjsel-
dent den strategi der irriterer dem. Men for Jobs, var der ingen
lige linjer, passion og intuition var bedre hjselpelinjer til at frem-
stille felelsen af kompleksitet. Bliv ved med at se til venstre, grib
alle oplevelser og se det sterre billede.

Innovationsprocesser sgger at kodificere et menneske, at skabe
en kreativ oplevelse. Processer forbedrer effektiviteten, maske
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endda ogsa hastigheden, men de leverer sjeeldent det rigtige svar.
Markedsundersggelser leverer gennemsnitlige indsigter. Apple
havde en anderledes tilgang. Mennesker ved ikke hvad de vil, s&
Innovation er en menneskelig, intuitiv disciplin der giver naering
til kreativitet, og bringer ideer sammen pa nye mader. Design er
meget mere end udseende og fzlelse, det handler om hvordan
tingene fungerer - enkelt, bedre, magisk.

Brands er identitetssystemerne der ger at du skiller dig ud fra
maeengden, formulerer dine forskelle og overlegenhed. Fra rekla-
mer til adwords, sociale medier og relationsmarketing, forsgger
brands at opbygge bevidsthed, interesse og efterspergsel. Steve
krsevede at Apple's brands burde ggre mere. Brands skal betage
mennesker - sestetisk, folelsesmaessigt og inspirationsmaeessigt.
De s&lger drgmme ikke produkter, skaber ubetinget lyst, giver
mennesker mulighed for at opna mere, og afspejler hvem du
gnsker at vaere.

Lederskab handler typisk om inspiration men pa en positiv
made - ved at bringe folk sammen, respektere og opmuntre,
stette og udvikle - bygge teams der er steerkere end deres dele,
give dem muligheder, og uddele belgnninger. Der er ikke plads
til kompromisser 1 erhvervslivet - for mindre end de bedste
folk, og preestationer under storhed. Sociale finesser og kom-
promisser aendrer ikke verden. Med virkelig fantastiske teams
kan du veere direkte, vanskelig og stralende. Steve Jobs var pa
hans mest inspirerende tidspunkt den 12. juni 2005 i en sjeel-
den offentlig tale til kandidater pa Stanford University, og pa et
tidspunkt hvor det endnu var ukendt for andre, at han var blevet
diagnosticeret med dgdelig kreeft. "Stop med at bruge din tid
pa at leve andres liv, og lev dit eget. Beslut hvor god du virkelig
gnsker at veere, og forpligt dig til kun at yde det bedste du kan.
Tilbring hver dag som om det var din sidste."

Foretag sendringen, men vaer ogsa forandringen.
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AT ANDRE VERDEN - NETOP NU

"Gamechangers" er naeste generations brands og virksom-
heder, som griber ud efter mulighederne for forandring
— ikke for at ggre tingene en smule bedre eller en smule
anderledes men for at lave om pa spillet. Det spil, der bestar
1, hvordan markedet fungerer, hvem kunden er, hvad de vir-
kelig vil opna og hvorfor, hvordan de tjener penge og skaber
en varig positiv indvirkning.

Det, der ggr gamechangers mere signifikante, talrige og ind-
flydelsesrige i dag, er omfanget og diversiteten af forandringen
1 vores verden. De rider pa forandringens bglge og ger brug
af nye teknologier. De spreder sig ud over en fladere verden,
men fokuserer selektivt pa de fragmenterede nicher, der opstar.
Selvom mange af de produkter og tjenesteydelser, vi keber, er
blevet mere ens pga.den allestedsnaerveerende forsyning af
komponenter og hastigheden for imitering, ved de at de er ngdt
til at arbejde hardere for at skille sig ud og for at engagere de
bedste kunder.

Dette er drsagen til, at gamechangers vinder.

Fra Alibaba i Kina til Al Jazeera i Qatar, Air Asia i Malaysia til
Ashmeil i England, Ashoka i Canada til Azuri i Kenya — vi ledte
efter de virksomheder, der var i gang med at vende op og ned
pa deres markeder. Vi bad fagfaeller om at nominere andre
inden for deres sektor, og vi rakte ud pa tveers af verden for at
sikre, at vi deekkede alle sektorer og kontinenter.

Det der opstod, var 100 enestaende historier. Nye opstarter, sma
virksomheder, lokale veletablerede firmaer og globale koncerner
er alle ved at laere, hvordan spillet forandres, og hvordan et nyt spil-
les, med henblik pa at tilpasse og reagere, forudsige og innovere.
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Lad os mgde nogle af dem... bergmte mennesker og andre
som dig... der opretter og former markeder efter deres egen
vision. I en tid med ubgnherlig forandring ved vindere, at hver
enkelt dag teeller. Her er blot nogle fa af dem pa et givet tid
punkt af dagen:

06.00 Los Altos, Californien, USA
Anne Wojcicki, videnskabsivaerksaetteren, star tidligt op 1 Los Altos
for at se, hvor mange 23andMe-"spyttest’, der er ankommet med mor
genposten. Med denne DNA-prove og $ 99 kan hun forteelle dig alt
om din etiske arv og dit fremtidige helbred.

08.00 Bogata, Colombia

Luis Genaro Mufioz tager dagens forste tar af sin Juan Val-
dez-kaffe, mens han sidder 1 mgde med de forende colombi-
anske kaffebgnder for at se naermere pa den internationale
ekspansion af brandet, som de har skabt sammen, herunder
deres finurlige og distinkte kaffebarer.

08.00 McGregor, Texas, USA
Elon Musk, grundleegger af PayPal, fortaler for Teslas elekiriske
biler og superfan af det sdkaldte Hyperloop mellem L.A. og San
Francisco, gar tidligt i gang. Han forbereder den naeste opsen-
delse af Space X — hans rumskib, der har den internationale
rumstation som destination, og som vil fa rumrejser til at fungere
pa en made, som NASA aldrig har formaet.

09.00 Buenos Aires, Argentina
[ 2006 ville Blake Mycoskie hjselpe tusindvis af gadebgrn, han sa
lgbe barfodet rundt 1 byen. Han fik den lokale fabrik til at fremstille
enkle alpargata, som han brandede Toms og sendte til USA. For hvert
par, han solgte, gav han et par til de lokale bgrn. Han har nu givet over
1 mio. par til bern i 40 lande.



10.00 New York, USA

I sin lejlighed i Upper East Side har forfatteren til Australias Bank
3.0 og iveerksaetteren Brett King travlt. Han arbejder intenst pa
naeste fase af lanceringen af hans innovative onlinebankforret-
ningskoncept Moven, mens han innoverer ved for fuld tryk for
at gere sin idéer til virkelighed.

10.00 Sao Paulo, Brasilien

Cristiana Arcangeli tager en tar af sin Beauty'in lychee og hvid
te, mens hun nyder morgensolskinnet i Ibiraouera Park. Oprin-
deligt er hun uddannet tandlaege men er nu iveerkseetter og stu-
dieveert. Hendes serie af "alimetiske drinks" og slikbarer, te og
chokolade, der efter sigende skulle ggre én smukkere og fa sig
til at fole bedre — indefra og ud.

10.00 Rio de Janiero,
Brasilien Brasiliens GraalBio har travlt med at omdanne de affalds-
bjerge, der er placeret uden for nationens pulserende megabyer, il
nye energikilder. Bernardo Gradin, adm. direkter, taler med investo-
rer og beskriver sin vision om en cirkuleer gkonomi for Sydamerika.

13.00 Aylesbury, England
Stuart Brooke er pa vej til frokost —1i sit eget eksklusive Ashmei-bran-
dede lgbetg), som er udviklet pa baggrund af hans frustration over
fagfeeller som Adidas og Nike, som han mener, gar pa kompromis
med kvaliteten i jagten pa massemarkedets prispunkter.

13.00 Cambridge, England

Oppe ad vejen befinder Eben Upton sig i sit udviklingslabo-
ratorium pa Cambridge, hvor han arbejder pa de Raspberry
Pi-printkort, der seelges for £ 20 og ger det muligt for bern at pro-
grammere og iveerksaettere at prove sig frem uden risici, sdledes
af vejen er banet for den naeste generation af Apples og Googles.
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14.00 Torres Novas, Portugal
Paulo Miguel Pereira da Silva, adm. Direkter for Renova, har en passion
for toiletpapir. Det er maske ikke den mest traditionelle lederskabs-
mission, men han forsgger at give et forsgmt aspekt af hverdagslivet
kreativitet og kuler.

16.00 Nairobi, Kenya
Julia Kurnia arbejder pa Zidisha, hendes onlinegkonomitjeneste
for fagfeeller, der hjeelper Kenyas sma men ambitigse landmaend
og industrialister med at fa formidlet 1an til deres nye virksom-
hedsplaner pa et marked, hvor der er beskeden stgtte, men hvor
veeksten er 1 fuldt flor,

16.00 Beirut, Libanon

Aline Kamakian har travlt med at lave mad 1 kgkkenet i hendes
prisvindende Mayrig-restaurant i Libanons hovedstad Beirut.
Hendes passion bestar 1 at bevare og fremme armensk kultur,
og ved at teenke stgrre har hun netop dbnet nye restauranter i
Dubai og New York.

18.00 Mumbai, Indien
Busser er kaotiske og populeere pa tveers af Indien, men Phan-
indra Sama har skabt mening med de 10.000 ruter med Redbus
— nationens forste computeriserede reservationssystem med
integrerede tidstabeller og et kundebedgmmelsessystem, der
lgfter servicestandarderne.

21.00 Beijing, Kina
LeiJun er stadig pa arbejde og ma keempe for at folge med den
enorme efterspgrgsel efter hans MiPhone til unge kinesere. Han
er 1 seerdeleshed fokuseret pd indhold, hvilket er det omrade,
hvor hans nye prisbillige smartphones giver mest afkast. Undga
blot at naevne Apple.
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02.00 Mount Maunganui, New Zealand

Oppe pa den nordlige del af halvgen kontrollerer Zespris adm.
direkter Lain Jager de seneste bestillinger fra resten af verden
pa kawifrugter. [ en verden med wellness er hans antioxiderende
superfood-specialiteter yderst efterspurgte, hvilket ogsa er geeldende
for tempo og kvalitet.

Et snapshot af nogle af verdens mest levende markeder... med
almindelige mennesker som dig, der foretager sig noget ret
ekstraordinaert.

Aline og Anne, Eden og Elon... blot nogle fa "gamechangers" —
naeste generations innovatgrer og ledere, der vender op og ned
pa det hele. De har hovederne oppe for at fa gje pa muligheder
for enestdende forandring og hovederne nede for at forandre
vores verden.

HVORDAN VINDER DE?

Néar man udforsker 100 "gamechangers" pa tveers af geografi og
kategorier, bemaerker man, hvor anderledes — og innovative — deres
tilgange er. Nogle vinder igennem dybere kundeindsigt, andre ved
at opbygge mere engagerende brandplatforme, som typisk omfat-
ter sociale netvaerk for at skabe mere personlige og menneskelige
oplevelser. Nogle understgtter dette med samarbejdsbaseret inno-
vation, mens andre ger brug af nye forretningsmodeller, og for det
kan ske, kraeves der nye strukturer og lederskabsstil.

Det, der er interessant, er, hvordan de formar at forbinde disse
idéer — hvordan sociale netveerk kan forvandle brands til bevae-
gelser med delte passioner, eller beeredygtighed kan skabe
nye idéer til innovation, der fgrer til nye veekstmuligheder, mens
den ogsa er godggrende.
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Sammen skabes der nggleord, som beskriver, hvad gamechan-
gers gor. Eksempler:

O Fusionere — forbindelse af uforbundne idéer genererer flere
kreative lgsninger, forbinder mennesker med mennesker, kunder
med virksomheder og kunder med kunder for at innovere sammen.

O Forsteerke — brands forsteerker opfattelsen af produkter og
priser, netvaerk forsteerker reekkevidden og rigdommen af
brands, ambassadgrer forstaerker virksomhedens omdgmme,
og ledere forsteerker alles potentiale.

O Muliggere — brands lader mennesker opnd mere, forret-
ningsmodeller muligger nye omssetningskilder, og partnere
lader virksomheden indtage muligheder, der ligger langt ud
over eksisterende feerdigheder med henblik pa smidighed og
hurtigere veekst.

O Mobilisere — at give mennesker et forum, hvor de kan fa
udrettet mere, at samarbejde og skabe drevet af et faelles formal
eller en feelles passion, mere kraftfuld og tillidsfuld, en steerkere
stemme sammen og staerkere indvirkning sammenlignet med
et brand alene.

O Berige — storre idéer er ofte tilfredsstillende for ansatte og
partmere samt kunder og investorer, der kollektivt eller individu-
elt far gleede af at kunne opna mere og ggre en forskel lokalt — s
verden bliver et bedre sted.Ti mader at sendre spillet pa

Nar vi anvender disse principper pa hver af en virksomheds
typiske aktiviteter, strategisk og driftsmaessigt, kan vi danne os
et storre billede af, hvordan de taenker og agerer forskelligt. Nar
dette brydes ned i ti afsnit, opnar vi mere specifikke detaljer
omkring det, der forandres, eller hvor mulighederne er for dit
vedkommende i forhold til at forandre og vinde.
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ER DU PARAT TIL AT FORANDRE VERDEN?

"At forandre verden" kan betyde mange forskellige ting — for
23andMe handler det om at afkode livet, for Zipcars er det atfinde
en ny forretningsmodel, for Ashmei drejer det sig om at oprette
et teknisk bedre produkt, og hos Renova er missionen at skabe
verdens mest farverige toiletpapir. De vender alle op og ned pa
markederne pa forskellige mader.

Saledes kan "Gamechangers" have forskellige fokusniveauer. Fra stra-
tegisk til driftsmaessigt, holistisk til funktionelt. Man kan sige, at der
eksisterer tre typer gamechangers:

» Markedsskabere — de udforsker den fremtidige verden, glo-
bale markeder og opstdende kategorier. De ser igennem
deres kalejdoskop for at fd mening ud af flertydighed, forbin-
der opstdende trends og udspredte idéer, for at skabe deres
eget rum, for at udse sig og formgive markeder efter deres egen
vision og for at forandre verden.

» Virksomhedsinnovaterer — de udforsker det forretmingsmaes-
sige potentiale og skaber bedre mader til at opna succes pa
de nye markeder og lader sig vejlede ved at traekke og inspi-
rere til malsaetninger. De taenker kreativt 1 systemer, design
af nye forretningsmodeller og ger brug af kreativitet og inno-
vation inden for alle forretningens aspekter.

* Brandopbyggere — de udforsker kundens verden og dykker
dybt ned 1 udvalgte markeder med henblik pa at opna for-
staelse for, hvad der virkelig ger en forskel for eksisterende
og fremtidige kunder. De sgger emotionel resonans, deler
ambitioner, engagerer mennesker og lader dem opna mere,
samarbejder og forbinder dem for at gere livet bedre.
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Uanset hvad fokus hviler pa, er gamechangers dristige og
modige, og har de ambitioner og den fandenivoldskhed, der
giver dem troen p4, at de kan gere en fundamental forskel.
Uanset om de er ivaerkseaettere 1 opstartsfasen eller en del af
store organisationer, befinder sig i Abu Dhabi eller Vietnam,
er pa udkig efter at maksimere profit eller skabe bedre for-
hold generelt, deler de et antal karakteristika.

Ikke alle gamechangers bliver ligesd bergmte som Mark
Zuckerberg eller Li Ka-Shing, kommer til at tjene milliarder
som Jeff Bezos eller redde liv som Dr. Shetty. Men pa vores
egen made og 1 vores egen verden kan vi alle — hver enkelt
af os — aendre spillet for at opnd mere, end vi nogensinde
troede, var muligt.

Gamechangers teenker storre. Som Cristiana Arcangeli, omfor-
mulerer de markederne med flere muligheder for veekst og
innovation, og de konkurrerer ved at taenke konkurrencen vaek
med bedre indsigt og idéer.

Som Eben Upton leerer de hurtigere og agerer anderledes.
De omfavner de bedste nye forretningsidéer og arbejds-
metoder. De udnytter hvert enkelt aspekt ved deres forret-
ningsmode som muligheder for at innovere og skille sig ud.

Forst og fremmest — som med Elon Musk — forandrer de spil-
let. De former eksisterende og fremtidige markeder efter deres
egen vision. Og fordi de ser videre, vinder de stgrre. De finder
deres eget rum, de kan vokse i, for at realisere deres personlige
og forretningsmaessige potentiale.
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ER DU PARAT AT ANDREVERDEN?

Gamechangers vil ikke bare vaere lidt bedre. De taenker storre og ser tingene anderledes.
De definerer og former markeder efter deres egen vision.

Naeste generation af virksomheder er disruptive og innovative. Mere ambitiose, med en langt-
raekkende vision og et oplyst formal. De finder deres eget omrade og former det til deres egen
fordel.Vigtigst af alt, sa har de gode idéer.

Gamechangers vinder ved at vaere smarte, hurtige og forbundet. De skaber inspireren-
de brands, der leverer gennem oplyste forretningsmodeller. De kombinerer alle det 21.
arhundredes forretningsmaessige tricks til at engagere og inspirere folk. For at saette
dem i stand til mere, at gore livet bedre - og at vinde.

Hvordan vil du sendre spillet?

»At zigge nar de andre zagger ex den eneste made at vinde pa i dagens hurtigt forandrende verden. Der er en overflod af inspi-
ration og leering i Gamechangers. Denne bog vil ®ndre din verden og hjaelpe dig med at bliver en kreativ leder. Lzes og vind!”

—Kevin Roberts, Worldwide CEO, Saatchi & Saatchi

”Grundig og smart, Gamechangers identificerer ikke bare de trends der vil forme vores forretningsmaessige fremtid, den
tilbyder os ogsa en anvisning for hvordan vi kommer derhen.”

—Greg Williams, Redakter, Wired Magazine FORRETNING & @KONOMI/
Markedsfering / Generelt
Vejl. Pris 359 Kr.
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