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Grow a Business

Forretningsmodellen, der manglede

Verdenssamfundet star over for en reekke store udfordringer
som lav veekst, mange mennesker pa kanten af arbejdsmar-
kedet, store miljgmaessige udfordringer, klimaforandringer,
flygtningestremme og et stigende pres pa sundhedssektoren.
Vi gér fra en tid med stort fokus pd ekonomisk vaekst til en
situation, hvor vi bliver nedt til at handle pa disse udfordringer.
Safremt de store sociale, klima- og miljemaessige udfordringer
skal leses, kraever det en taenkning, hvor menneskelige og
fysiske ressourcer spiller ind pa lige fod med de skonomiske.
Det er en del af baggrunden for, at FN i 2015 vedtog de 17
globale verdensmal.

Nye virksomheder og projekter kan bidrage til at lase sociale
og miljgmaessige udfordringer. | mange tilfeelde kan de samti-
digt give en gkonomisk indtjening og p4 den méde skabe sam-
menhang mellem gkonomisk, social og miljemaessig baeredyg-
tighed (Profit, People, Planet).

Unge iveerksaettere har ofte en forstaelse og interesse for an-
det og mere end at tjene penge. De vil veere med til at lase sam-
fundets udfordringer og skabe baeredygtige lesninger ved at
etablere virksomheder og szette projekter i gang. For at stotte
deres arbejde, er der behov for en flerdimensionel forretnings-
model med udgangspunkt i gkonomisk, social og miljemaessig
beaeredygtighed.

Grow a Business

Grow a Business tilbyder iveerkszettere mulighed for at inddrage
okonomi, sociale og miljgmaessige perspektiver fra start,
nar de udvikler deres forretningsmodel eller projektkoncept.
Modellen kan ogsd bruges i sparringen med eksisterende
virksomheder, som inspiration til en videreudvikling af deres
forretningsmodeller.

Modellen er et redskab til konsulenter, der giver sparring til
iveerksaettere og virksomhedsledere. Den anvendes i begyn-
delsen af et sparringsforlgb for at give et hurtigt, simpelt og
visuelt overblik over den konkrete ide. Metoden er prototyping,
hvor iveerksaetteren eller virksomhedslederen gennem spar-

ringen med konsulenten far udviklet sin forste prototype af for-
retningsmodellen. Formalet er at demonstrere og teste idéens
funktion, design og indre sammenhaeng.

Den Holistiske Forretningsmodel tager udgangspunkt i Oster-
walders Business Model Canvas (BMC), Social Business Model
Canvas samt teori om cirkulzer skonomi fra Ellen MacArthur
Foundation.

Séadan anvendes Grow a Business

Grow a Business er udformet visuelt som en blomst med en
central kerne omgivet af tre lag, der hver repraesenterer de tre
omrader: Profit, People og Planet. Hvert omrade har ni elemen-
ter inspireret af Osterwalders BMC: Hvem er kunden? Hvad er
veerdien for kunden? Hvad er relationen til kunden? Hvordan far
du kontakt til kunden? Hvad er de vigtigste aktiviteter? Hvad er
de vigtigste ressourcer? Hvem er samarbejdspartnerne? Hvad
er omkostningerne? Hvad er indtaegterne?

I centrum placeres denidé, der skal underseges. Forste lag rundt
om kernen repraesenterer gkonomien. Andet lag repraesen-
terer social ansvarlighed. Tredje og yderste lag repreesenterer
cirkuleer gkonomi.

Konsulenten begynder sparringen ved at afdsekke
ivaerksaetterens idé, som er kernen i modellen. Typisk vil
konsulenten begynde overst i modellen med kunden eller
malgruppen og herefter bevaege sig med uret rundt. Men det
er ogsa muligt at starte der, hvor energien eller behovet er, og
springe rundt mellem elementerne og lagene.

Konsulenten kan udfylde proceskortet, der afspejler iveerksaet-
terens eller virksomhedslederens overvejelser om de enkelte
omrader.

Der er udarbejdet en elektronisk udgave af forretningsmodel-
len, hvor man klikker sig videre til uddybende forklaringer ved
at aktivere de enkelte elementer. Og en trykt udgave med en
tilherende guide.
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Hvad er de
miljemaessige
omkostninger?

Hvad er de
sociale
konsekvenser?

Hvem arbejder
du med inden
for det offentlige
og civil
samfundet?

Hvem kan du
samarbjde med
for at skabe
symbioser og nye
veerdikaeder?

Hvad er de
miljemaessige
gevinster?

Hvad er de

gevinster?

Hvad er de vigtigste

samarbejdspartnerne?

Hvilke miljebevidste

sociale

Hvor kommer
pengene fra?

omkostninger?

Hvem er

Hvad er
malgruppens
veerdiskabelse?

Hvilke genanvendte
eller bio-materialer
kan anvendes?

Hvad er de
vigtigste
ressourcer?

kunder, kan du

henvende dig til?

Hvad er den
miljemaessige
veerdi?

Hvem er
brugeren?

Hvad er den
sociale veerdi?

Hvem er
kunden?

Hvad er
veerdien for
kunden?

Hvordan
opbygges varige
og forpligtende

relationer til
kunderne?

Hvad er
relationen til
brugeren?

Hvad er relationen
til kunden

Hvordan nar du
ud til kunden?

Hvordan nar
du ud til
malgruppen?

Hvad er de
vigtigste
aktiviteter?

Hvordan sikres
et baeredygtigt
ressourceforbrug
til transport og
kommunikation?

Hvad er
\ malgruppens
vigtigste aktiviteter?

Hvilke cirkulzere aktiviteter
skal indg4, f.eks. design til
adskillelse, servicekoncepter
eller take-back?
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Guide for de forskellige elementer i

modellen
PROEIT

HVEM ER KUNDEN?

Hvem seelges produktet eller ydelsen til?

Kunden kan veere private forbrugere, fy-

siske og digitale butikker, produktions-

virksomheder eller offentlige organisa-

tioner. Fx en kommune, som keber et

jobtraeningsforleb. Kundegrupperne har

forskellige karakteristika. Fx:

+ En snzever kundekreds (Niche marked)

- Et bredt massemarked

+ Flere kundegrupper til hver sine produk-
ter/ydelser

- Flere kundegrupper, hvor det samme
produkt tilpasses

- To eller flere gensidige afhaengige kun-
degrupper, fx aviskebere og annoncerer

HVAD ER VARDIEN FOR KUNDEN?

Hvilket problem lgser produktet eller
ydelsen eller hvilken gevinst giver det/
den?

Eksempler pa problemer (pains): Mangel pa
tid, store udgifter, frustration, bekymring
Eksempler pa gevinster (gains): Kvalitet,
glaede, komfort, status, relation.’

HVAD ER RELATIONEN TIL KUNDEN?

Eksempler pa relationer:

- Personlig betjening

- Automatiseret betjening, fx Skat

+ Selvbetjening

+ Communities (feellesskaber), hvor kun-
derne kommunikerer indbyrdes, fx En-
domondo

- Co-creation, hvor kunderne deltager i
udviklingsprocesser, fx LEGO

- Abonnementer og servicekontrakter Det
er en fordel at skabe taette relationer,
sé der opnas kundeloyalitet og indsigt i
kundens ensker og behov.

PEQPLE
HVEM ER BRUGEREN?

Forskellige grupper af mennesker i ud-
satte positioner: misbrugere, sindslidende,
hjemlgse, traumatiserede og prostituerede.
Brugeren kan veere ansat pa seerlige vilkar,
fx fleksjob, jobrotation, lentilskud og prak-
tik.

Det kan veere en indsats for enkeltpersoner,
en gruppe (fx Café Kaffegal) eller et lokalt
omrade (fx et boligomréde).

HVAD ER DEN SOCIALE VZERDI?

Virksomheden skaber social vaerdi for og
med sarbare og udsatte mennesker.
Eksempler pa sociale veerdier: at indga
i feellesskaber, at opleve tryghed At fa
medindflydelse, selvbestemmelse, ud-
viklingsmuligheder og et mere vaerdigt liv.
At deltage i en meningsfuld beskeeftigelse
eller fa fodfzeste pa det ordinaere arbejds-
marked.

HVAD ER RELATIONEN TIL
MALGRUPPEN?

Hvordan inkluderes brugeren i forhold til
hans eller hendes behov?

Inklusion kraever en tillidsfuld relation
for at kunne understotte den enkeltes
muligheder og begraensninger. Gennem
reguleere og meningsfulde opgaver, stottes
den enkelte i at fa opbygget sit selvveerd, fa
leert stabilitet og rutine i dagligdagen og fa
afklaret arbejdsevne. Produkter og ydelser
til brugeren udvikles bedst i et samarbejde.

PLANET

HVILKE MILJOBEVIDSTE KUNDER, KAN
DU HENVENDE DIG TIL?

Kunder f&r muligheden for at kebe produk-
ter og lesninger med neutral eller positiv
effekt pa miljoet. Derved opnés gevinster i
forhold til branding, krav fra myndigheder
og kundens kunder - og selvfalgelig den
gode samvittighed.

| mange tilfeelde kan kunder slippe for
ejerskab og hermed for investeringer,
vedligehold og reparation. Herudover er
der en lang raekke fordele, f.eks. laengere
levetid og sunde materialer.

HVAD ER DEN MILJOMASSIGE VAERDI?

Cirkuleere virksomheder henvender
sig til alle typer kunder. Men de har en
seerlig veerdi for miljgbevidste kunder.
Det kan veere offentlige myndigheder,
miljgorganisationer, miljocertificerede
virksomheder og gronne forbrugere.

HVORDAN OPBYGGES VARIGE OG
FORPLIGTENDE RELATIONER TIL KUN-
DERNE?

Cirkuleere forretningsmodeller bygger
ofte pa serviceprincipper. Det betyder, at
man kan leje, lease eller dele produkter i
stedet for at skulle kebe. Herved opnéas en
hyppigere kontakt, et tzettere forhold til
kunderne og en storre kundeloyalitet. Den
teette relation kan for eksempel opnés
gennem leasingkontrakter, abonnement-
er eller serviceaftaler.
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PROEFEIT

HVORDAN NAR DU UD TIL KUNDEN?

Hvordan nar produktet eller ydelsen ud

til kunden? Markedsfering: Hvordan far

kunden kendskab til produktet eller ydelsen,

fx gennem de sociale medier, udstillinger,

annoncer eller personlig salg? Distribution:

Hvor kan produktet/ydelsen kebes?
Detailbutikker eller egne butikker

+ Mellemhandlere

+ Pop Up Shop som fx fiskebilen

- Online salg, egen platform eller andres

+ Markedspladser

+ Transport: hvordan nar produktet ud til
kunden/mellemhandleren?

HVAD ER DE VIGTIGSTE AKTIVITETER?

Hvilke aktiviteter skal der til for at drive
virksomheden eller projektet? Eksempler
pa aktiviteter:

- Produktionsprocesser

- Konsulent- og serviceydelser

-+ Udvikling af it-platforme og netvaerk

HVAD ER DE VIGTIGSTE RESSOURCER?

Hvilke ressourcer er de vigtigste for pro-

duktet eller ydelsen? Eksempler pa res-

sourcer:

- Fysiske

- Finansielle

- Menneskelige

- Immaterielle, fx rettigheder, informa-
tioner, metoder

PEQPLE

HVORDAN NAR DU UD TIL
MALGRUPPEN?

Eksempler pa kontakt til brugeren: Gen-
nem det offentlige og foreninger eller
gennem sociale medier og annoncer.

HVAD ER MALGRUPPENS VIGTIGSTE
AKTIVITETER?

Hvilke konkrete aktiviteter giver mening i
forhold til brugernes behov? Det kan vaere
kompetenceudvikling, uddannelsestiltag,
jobtraening eller jobskabelse.

HVAD ER MALGRUPPENS
VZARDISKABELSE?

Hvad er brugerens ressourcer? Menne-
skelige ressourcer sa som viden, praktiske
feerdigheder, sociale kompetencer og net-
veerk.

PLANET

HVORDAN SIKRES ET BAREDYGTIGT
RESSOURCEFORBRUG TIL
TRANSPORT OG KOMMUNIKATION?

Overvej at bruge digitale medier til
markedsfering og transport (f.eks. spil og
litteratur). Tenk ogsa i lokale leverandorer,
arstidens grentsager, nye emballagetyper,
samkorsel og vedvarende energi til
transport.

HVILKE CIRKULZRE AKTIVITETER
SKAL INDGA, F.EKS. DESIGN TIL
ADSKILLELSE, SERVICEKONCEPTER
ELLER TAKE-BACK?

Hele cirklen fra design over forbrug til

genbrug skal teenkes igennem:

- Produkterskaldesignestilgenanvendelse.
F.eks. design til adskillelse, brug af feerre
materialetyper, udfasning af giftstoffer,
anvendelse af bio-materialer.

- Produktionsprocesser. Spild skal
minimeres, og der skal bruges
vedvarende energi.

- Forleenget holdbarhed gennem service,
reparation, vedligehold og opdatering af
produkter.

- Omvendt logistik. Hvordan kommer
rédvarerne tilbage i produktion, enten i
egen eller andre virksomheder?

HVILKE GENANVENDTE ELLER
BIO-MATERIALER KAN ANVENDES?

Et vigtigt princip er, at virksomhederne
ikke bruger “jomfruelige” materialer af den
ikke-fornybare slags. F.eks. metaller eller
olie. | stedet genbruges materialer fra
eksisterende produkter, eller der bruges
bio-materialer, der bade er fornybare
og bionedbrydelige. Materialerne skal
veere giftfri, og vedvarende energi skal
prioriteres.
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PROEFEIT

HVEM ER SAMARBEJDSPARTNERNE?

Hvilke samarbejdspartnere er nedvendige
for at drive virksomheden eller projektet? -
Eksempler pa samarbejdspartnere: lever-
anderer, distributerer, videnleverandeorer,
testlaboratorier, netvaerk med res-
sourcefeellesskab, radgivere, udenlandske
agenter.

HVAD ER DE VIGTIGSTE
OMKOSTNINGER?

Hvad er de vigtigste driftsomkostninger?
Eksempler pa omkostninger: Lenninger,
husleje, rastoffer, energi, konsulentbistand
(fx revisor, advokat) og transport.
Etableringsomkostninger (fx indskud i
lejemal eller keb af maskiner) skal ikke
regnes med, men renter og afdrag af
et eventuelt lan, skal regnes med som
driftsomkostninger.

HVOR KOMMER PENGENE FRA?

Hvor kommer de veesentligste indtaegter

fra?

F.eks. salg af:
- Fysiske produkter

+ Annonceplads

- Arbejdstimer/konsulentydelser

+ Virtuelle produkter (fx spil, apps)

- Forbindelse mellem mennesker (fx Go-
More eller Airbnb eller andre typer af
delegkonomier)

Overvej, om salget kan erstattes med at
udlejning eller leasing.

PEQPLE

HVEM ARBEJDER DU MED INDEN
FOR DET OFFENTLIGE OG CIVIL
SAMFUNDET?

Samarbejdspartnere:
Organisationer/institutioner som i for-
vejen arbejder med malgruppen.

+ Den kommunale forvaltning, for eksem-
pel angdende de forskellige regler og
dokumentationskrav samt det sociale
og paedagogiske arbejde.

- Civilsamfundet med foreninger, frivilligt
arbejde og politisk engagement, for
eksempel frivillige som stotter eller
deltager i driften

HVAD ER DE SOCIALE
KONSEKVENSER?

Eksempler pa sociale konsekvenser for
brugerne:

Eksklusion, utryghed, konflikter, darligt fy- -

sisk og psykisk arbejdsmilje.

HVAD ER DE SOCIALE GEVINSTER?

Hvordan bidrager virksomheden med
sociale veaerdier til samfundet? Det kan
veere feellesskaber, medindflydelse,
udviklingsmuligheder, tryghed og

veerdighed. Hvordan kan det gkonomiske -
skabes -
veerdi for samfundet? Overskuddet kan -

overskud anvendes, sa der

anvendes indenfor det sociale omrade,
sundhed, kultur eller beskaeftigelse.

PLANET

HVEM KAN DU SAMARBJDE MED
FOR AT SKABE SYMBIOSER OG NYE
VZARDIKADER?

Cirkuleere forretningsmodeller kraever nye
partnerskaber, fordi virksomheden skal
taenke hele cirklen igennem. Det kraever
feks. teet samarbejde med leveranderer,
designere, kunder og affaldsselskaber.
Hvis virksomheden ikke selv kan bruge
restprodukterne, kan det ogsa kraeve
samarbejde med andre virksomheder i
industrielle symbioser.

HVAD ER DE MILJOMASSIGE
OMKOSTNINGER?

Miljgomkostninger males pa fire over-
ordnede faktorer:

Ressourceforbrug

+ Forurening af jord, vand eller luft

- Tab af biodiversitet

- Negativ klimapavirkning

HVAD ER DE MILJOMASSIGE
GEVINSTER?

De miljomaessige gevinster males pa fire
overordnede faktorer:

+ Minimering af ressourceforbrug (jom-
fruelig, ikke-fornybar)

Forbedring jord-, vand- og luftkvalitet.
Bevaring af biodiversitet

Positiv klimapavirkning
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PROFIT PEQPLE PLANET

HVEM ER KUNDEN? : HVEM ER BRUGEREN? : HVILKE MILJ@BEVIDSTE KUNDER,
: - KAN DU HENVENDE DIG TIL?

HVAD ER VZARDIEN FOR KUNDEN? : HVAD ER DEN SOCIALE VAERDI? : HVAD ER DEN MILJ@M&ESSIGE
. . VAERDI?
HVAD ER RELATIONEN TIL KUNDEN? HVAD ER RELATIONEN TIL HVORDAN OPBYGGES VARIGE OG

: MALGRUPPEN? . FORPLIGTENDE RELATIONER TIL
: : KUNDERNE?
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PROEIT PEQPLE PLANET

HVORDAN NAR DU UD TIL KUNDEN? HVORDAN NAR DU UD TIL HVORDAN SIKRES ET BEREDYGTIGT
: MALGRUPPEN? : RESSOURCEFORBRUG TIL
: : TRANSPORT OG KOMMUNIKATION?

HVAD ER DE VIGTIGSTE AKTIVITETER? : HVAD ER MALGRUPPENS VIGTIGSTE : HVILKE CIRKUL/RE AKTIVITETER
: AKTIVITETER? : SKAL INDGA, F.EKS. DESIGN TIL
: - ADSKILLELSE, SERVICEKONCEPTER
: ELLER TAKE-BACK?

HVAD ER DE VIGTIGSTE - HVAD ER MALGRUPPENS : HVILKE GENANVENDTE ELLER
RESSOURCER? : VERDISKABELSE? : BIO-MATERIALER KAN ANVENDES?
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O
PROEIT PEQPLE PLANET
HVEM ER SAMARBEJDSPARTNERNE? : HVEM ARBEJDER DU MED INDEN : HVEM KAN DU SAMARBJDE MED
- FOR DET OFFENTLIGE OG CIVIL - FOR AT SKABE SYMBIOSER OG NYE
. SAMFUNDET? . VERDIKAEDER?
HVAD ER DE VIGTIGSTE HVAD ER DE SOCIALE HVAD ER DE MILJOMAESSIGE
OMKOSTNINGER? : KONSEKVENSER? : OMKOSTNINGER?
HVOR KOMMER PENGENE FRA? HVAD ER DE SOCIALE GEVINSTER?  : HVAD ER DE MILJ@MESSIGE

: GEVINSTER?
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