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INTRODUKTION TIL BOGEN

Virksomheder og personer "that matters” har formaet at etablere sig selv som
det abenlyse og eneste valg for deres medarbejdere, kunder og generelle
samfund. Disse formar at haeve niveauet ar efter ar og lgse de mest
presserende behov hos sine kunder; og resultatet er forgget vaerdiskabelse ar
efter ar.

| bogen "Matter” viser forfatter Peter Sheahan og Julie Williamson, hvordan du
kan identificere de omrader, hvor du kan skabe mest veerdi — din sakaldte edge
of disruption. Det er pa holdepladsen mellem gammelt og nyt, hvor
eksisterende profit, reekkevidde og omdgmme tillader dig at skabe fremtidens
marked. Det er her de vigtigste problemer Igses, og hvor kun de faerreste kan
Igse dem. Din edge of disruption er stedet, hvor muligheden for virkelig at blive
en afggrende spiller gemmer sig.

Matter tager udgangspunkt i omfattende case arbejde med virksomheder,
som har formaet at blive en afggrende spiller — det dbenlyse valg pa deres
respektive markeder. Gennem deres rejse vil du finde inspirationen og modet
til at leene dig ind i kompleksiteten og lgse de udfordringer, som betyder mest.
Bogen skal ikke kun laeses, den skal bruges til at identificere og handle pa
mulighederne, som skaber mest vaerdi og accelererer din rejse til at blive en
person eller virksomhed that really matters.
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Vigtige lseringspunkter
e Hvad det vil sige "to matter”.
e Guide (tre trin) til at blive en virksomhed that matters.
¢ Hvordan man gennem hardt arbejde kan genfinde sig selv i stedet for at arbejde hardt
pa dét man altid har gjort.

e Hvordan man ggr "thought leadership” til en livsstil.

Om forfatteren: Peter Sheahan er
stifter og CEO hos Karrikins Group.
Han er internationalt anerkendt for
sin innovative forretningsteenkning,
som han bruger til at radgive ledere

fra b.la. Microsoft, IBM, AT&T og Wells
Fargo. Julie Williamson er Vice
President for forskning hos Karrikins
Group. Hun har flere ars erfaring som
ledelseskonsulent samt en Ph.d.

Summary

Forbrugerne vil kgbe produkter fra virksomheder that matters. Arbejdsstyrken vil arbejde for
virksomheder that matters. For at blive det abenlyse valg - en virksomhed that matters - skal
du kontinuerligt og konsekvent skabe produkter, services eller resultater, som er mere
vaerdsatte end konkurrenternes. | takt med, at tiden forandrer definitionen af veerdi, skal du
0gsa have evnen til selv at tilpasse dig og skabe veerdifulde produkter, som gar ud over det dine
konkurrenter evner.

Sa hvordan formar nogle virksomheder at vaere det dbenlyse valg ar efter ar? Hvad, hvor og
hvordan? Hvad kraever det at skabe mere vaerdi? Hvor finder jeg mulighederne for at skabe
mere veerdi? Hvordan skaber jeg de forngdne kompetencer, som kan levere veerdien ar efter ar?

Her er guiden:

e Trin 1: Skab et elevated perspective (perspektiv) ved at definere, leere og dele din edge of
disruption med andre.

e Trin 2: Brug dit perspektiv til at bygge troveerdighed og fa adgang til at udvikle elevated
relationships (forhold).

e Trin 3: Fglg dine kunder og forbind punkterne mellem disruption og muligheder, og du
vil fa den forngdne forstaelse og indflydelse til at skabe elevated impact (indflydelse).
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TRIN 1: ELEVATED PERSPECTIVE

For forbrugerne er der ting, som betyder noget, og sa er der ting, der virkelig betyder noget.
Din edge of disruption betyder eksempelvis virkelig noget.

Define: Discover Your Edge of Disruption

At definere din edge of disruption drives af spgrgsmalet "hvilke problemer er vi unikt
positioneret til at lzse med en skalerbar Igsning?”. Det handler om at kigge pa fremtiden og
fastseette, hvor virksomhedens kompetencer unikt positionerer netop jer til at udnytte og drage
fordel af fremtidige forandringer. Det handler om at udvikle et unikt perspektiv pa
forstyrrelserne (disruption), som forandringerne vil bringe med sig.

Brug herefter perspektivet til at videregive meningsfuld indsigt til dem, som du gnsker at
pavirke mest. Det eneste krav er, at din edge of disruption skal skabe markedsmaessig veerdi:
den skal pavirke dine kunder, eller dine kunders kunder.

Virksomheder, som har formaet at fa succes pa kanten af disruption har tre ting til feelles. Dem
skal du forstd, hvis du @nsker at blive det dbenlyse valg pd markedet.

1. Hav modet til at udfordre antagelser og formodninger

Dette er en forudsaetning, nar du pabegynder rejsen mod at definere din edge of disruption - at
udfordre antagelserne, som er dybt rodfaestet i industrien; antagelser om, hvordan man tjener
penge og leverer vaerdi. Du ma ud af komfortzonen og det vanlige miljg, og vaere villig til at give
fantasien frit spil. Det er forudsaetningen for at forsta dine muligheder.

Skriv de fem mest uigenkaldelige sandheder om, hvordan | driver forretning ned. Sandheder,
som, hvis du skal vaere helt serligt, maske star i vejen for muligheder: muligheder, der for
virksomheden og konkurrenter i samme industri gemmer sig lige for gjnene af jer. Forankret i
disse punkter vil vejen til din edge of disruption befinde sig — idéerne, som pa overfladen er for
kostbare at udfordre, er praecis dem, som du skal undersgge.

2. Tag et optimistisk standpunkt

At finde din edge of disruption handler om at stille optimistiske spgrgsmal. Optimistiske
spgrgsmal handler om fremtidig veekst. Spgrgsmal som "hvilke muligheder gemmer sig i
denne forandring i ssamfundet?” og "hvordan kommer vi pa forkant med forandring og profitere
af first-mover fordelen?”. Hvis du er optimistisk om, at fremtidens muligheder er bedre end
nutidens, vil du automatisk bevaege dig hen mod fremtiden — ogsa selvom nutiden er profitabel.

3. Udforsk de ubesvarede spgrgsmal

Du skal have en umaettelig lyst til at udforske de ubesvarede spgrgsmal, som bergrer industrien,
virksomheden, teamet eller kunderne. Dette skal veere drevet af lysten til altid at vide, hvad der
foregar i den omkringliggende verden; herunder de muligheder, som lgbende viser sig. Dette
tvinger dig til at veere pa udkig efter den naeste mulighed - at skubbe pa for at opdage, hvordan
du kan skabe mere veerdi for dine kunder ved at lave innovative Igsninger pa problemer, som
virkelig betyder noget for kunderne. Ubesvarede spgrgsmal, som er veerd at undersgge starter
typisk med tanker som: "hvad nu hvis...” eller "nhvor kan vi udover...” eller "nvordan kan vi ellers...”

Learn: Establish Your Point of View

Tag en chance og teenk den igennem to gange. Hvilke smarte risici kan du Igbe for at komme til
at betyde mere for dine eksterne kunder og interne interessenter?

Book skim, Matter, version 2, 30.10.2020, AFD 3
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Co-creation med dine kunder og dit marked

Engagér dine kunder og dit marked i skabelsen — bade definitionen og udgvelsen af din
disruption. Det skaber enorm respekt og loyalitet for dine evne til at involvere folk i
stimulerende aktiviteter. Hertil skader det heller ikke, at mennesker generelt har nemmmere ved
at acceptere Igsninger, som de selv har hjulpet til med at skabe. Samarbejde skaber vaerdi for
alle; dig selv, dine kunder, dine konkurrenter, deres kunder og den overordnede industri, hvilket
alt sammen er godt for dig.

Ga fra idéer til viden

Idéer opstar mens du sover, under mgdet eller midt i frokosten. Udfordringen er at omsaette
idéerne til reel viden og veerdi. Denne viden opstar, nar idéerne afprgves i virkelige situationer,
sa de underliggende antagelser om selve idéen kan testes og afpraves i praksis. Virksomheder,
der er dedikerede til at bidrage til og skabe disruption er besat af denne type viden. Ved at teste
deres idéer, inkluderer de markedet og kunderne: de far flere inputs og tager smarte risici.
Virksomheder, som virkelig betyder noget, evner dette. Dette skal veere en del af
virksomhedens DNA.

Nar dine kunder kan se, at du ikke kun beskaeftiger dig med garsdagens nyheder, men at du
faktisk udforsker, definerer og skaber morgendagens nyheder, vil de engagere sig mere i din
virksomhed — enten som partner, kunde eller i en anden rolle. De vil selv finde deres egen edge
of disruption. Dette vil Igfte dig veek fra trivielle positioneringskampe, som praeger mange
industrier.

For at udnytte og bruge dit perspektiv (trin 1) til at forbedre dine forhold (trin 2), ma du skabe en
platform, hvorigennem du kan dele din viden. Du skal veere kendt for din viden — og veere
bevidst om, hvad du ved.

Share: Be Know for What You Know

Virksomheder that matters tager dét ekstra skridt for at blive markedsledende i deres
respektive industrier. Nar det kommer til lederskab, content marketing, at anvende
perspektivet og manifestere sin viden, tror disse virksomheder pa fire fundamentale ting, som
adskiller dem fra maengden.

Del, del og del noget mere!

Elevated perspective handler ikke blot om det du ved og det du ser. Det handler om, hvordan
dit perspektiv bearbejdes af dine kunder, dine virksomhedsenheder, din industri og dine
konkurrenter. Det handler om at veere kendt for dét du ved. Dem, som deler meget, far ogsa
meget igen. At skabe veerdi sker pa din edge of disruption. Hvis du deler din viden fra kanten af
disruption vil det fgre til staerkere forhold (trin 2 — elevated relaionships) og indflydelse (trin 3 -
elevated impact).

Kvalitet: fokuser pa vaerdi, ikke volumen

Virksomheder that matters ved, at kvantitet ikke er lig med kvalitet. Med andre ord er maengde
ikke lig med veerdi: veerdi er lig med vaerdi. Det er vigtigere, at de rigtige mennesker har adgang
til din viden end at mange mennesker har adgang til din viden.

Veer proaktiv

Nye idéer og arbejdsgange, inklusivdem, som opstar pa din edge of disruption, vil blive mgdt
med skepsis — de vil dog ikke veere disruptive, hvis ikke de blev mgdt med skepsis. Nar
fremtiden truer status quo, bliver folk defensive. Det er lettere at afvise et nyt perspektiv end at
tage imod det med abne arme. Det handler om at have modet til at sta ved dit perspektiv og
synligggre din edge of disruption.

Book skim, Matter, version 2, 30.10.2020, AFD 4
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Ggr "thought leadership” til en livsstil

Virksomheder that matters taenker... meget! At teenke og reflektere gennemsyrer alt, hvad
virksomheden ggr; lige fra produktudvikling til Isering. Alle ansatte er forpligtede til at reflektere
over fremtiden. Gennem refleksion formar de at identificere og fokusere pa den edge of
disruption, som er mest betydningsfuld for dem og kunderne. Deres idéer er funderet pd
erfaring, data og samarbejde. Disse virksomheder er autentiske; de er modige og proaktive. De
formar at stille skarpt pa de antagelser, som gennemsyrer enhver industri.

TRIN 2: ELEVATED RELATIONSHIPS

Elevated relationships sker pa tre forskellige men stadig foroundne mader. Fgrst skal du have
adgang til de mennesker i markedet, som har autoritet til at sige ja og fa ting til at ske i deres
egen organisation. At have adgang til de rette mennesker med indflydelse kaldes "playing
high”.

Dernaest skal du skabe alliancer med folk, som i sidste ende er i kontakt med eller bruger dine
produkter eller services — altsa dine kunder. Disse alliancer skal konstant holde dig opdateret pa
kundernes behov og de mest komplekse udfordringer, som de star overfor. Dette

kaldes "engaging like you mean it".

Til sidst skal du forbinde hele paletten — alle de interne og eksterne interessenter, som er med til
at skabe disruption i din verden. Disse forbindelser bevaeger sig udover de traditionelle
kober/sselger-forhold og ud i et bredere gkosystem. Dette kaldes "see the whole board”.

Influence: Play High

Under det fgrste niveau findes fem udfordringer, som du kommer til at sta overfor, nar du
beslutter dig for at play high.

1. Investér din energi i de rette mennesker

At lgfte (elevate) dit perspektiv er essentielt, men i isolation skaber det ikke nok vaerdi til, at du
bliver det dbenlyse valg i industrien. Innovativ teenkning, stor viden, forstaelse og indsigt forgger
sikkert dit oomdgmme og ry, men for at skabe den afggrende forskel, skal du udnytte dit Igftede
perspektiv til ogsa at Igfte og styrke dine forhold (trin 2 — elevated relationships).

Mange virksomheder sukker ofte over deres manglende evne til at nd de "rette” mennesker. Her
er det vigtigt, at du er fuldstaendig aerlig overfor dig selv. Hvad bruger | tid pd i din virksomhed?
Gogr | alt, hvad | kan for at komme de steder hen, hvor jeres idealkunder er? Forventer | at fange
dem p3a deres kontorer, eller at de kommer af sig selv? Har | mulighed for at finde nye
omgivelser eller andre samtaleemner, som kan hjzelpe jer til at finde de "rette” mennesker?

2. Strgmlin din go-to-market approach

At transformere salgs-/marketingafdelingerne i en given organisation er ikke for sarte sjzele.
Men det er absolut ngdvendigt, hvis du gnsker at Igfte dine forhold til kunderne og
leverandgrerne, samt fa dit perspektiv til at arbejde for dig. Det er fgr set, at virksomheder har
investeret i etableringen af et "lgftet perspektiv’, kun for at give afkald pa det igen, nar
eksempelvis salgsafdelingen afviser perspektivet med saetningen "sddan seaelger vi altsd ikke
her” eller "sddan har vi aldrig gjort far”.

At Igse komplekse udfordringer er ofte en langsommere slagsproces end normale varebaserede
salgsprocesser.

Book skim, Matter, version 2, 30.10.2020, AFD 5
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Virksomheder, som opererer pa kanten af disruption, og som gnsker at forandre sig, afvaebner
denne modstand, holder skruen i vandet og ender med at bringe salgs- og
marketingsafdelingen teettere sammen end far.

3. Leer at sige nej

Forestil dig en verden, hvor du brugte al din energi pad de kunder og partnere, hvis behov du
virkelig udfylder, og som virkelig er vigtige for forretningen, i stedet for at bruge oceaner af tid
og energi pa kunder, som i realiteten ikke skaber ret meget veerdi — hverken pa kort eller lang
sigt. | denne verden vil du vaere sa veerdifuld for dine kunder og leverandgrer, at du for markant
mindre (men mere motiverende) arbejde kan opna stgrre veerdi.

Det kraever mod og klarhed at sige nej til opgaver, men det en absolut ngdvendighed, hvis du
gnsker at blive det dbenlyse valg for dine kunder. Ledelsesguru Jim Collins bruger fglgende tre
spgrgsmal som guide for arbejdet: kan vi ggre det her bedre end nogen anden konkurrent? Er
Vi passionerede omkring det? Vil det drive vores gkonomiske motor fremad?

4. Opstil klare standarder

De mest succesfulde virksomheder anvender ikke blot strenge standarder til at sige nej til
arbejde. De bruger lige sa strenge standarder, nar fgrst de har taget et job — bade for deres egen
skyld, men ogsa for kundens. De jagter ikke jobs — de jager partnerskaber. Et hvilken som helst
job er vigtigt, men forholdet (alliancen) til kunden, eller partneren, er endnu vigtigere.

5. Vaer tro mod dig selv

Du bliver ngdt til at kende svaret pa, hvem du gnsker at veere, og hvem du gnsker at veere det
med. Du bliver ogsa ngdt til at fokusere hundrede procent pa malet, selv nar der sker
forandringer i industrien, pa markedet eller pd kanten af disruption.

Indflydelse handler ikke om, hvad en virksomhed har. Det handler om, hvad en virksomhed ggr,
eller hvad en virksomhed er — hvad er den gjort af — dens karakter.

Virksomheder accelererer deres rejse mod at blive det dbenlyse valg ved at positionere sig til at
drive forretning med de rigtige kunder, og med det rigtige arbejde. De angriber udfordringerne,
siger nej til forket arbejde, screener kunderne, gentaenker deres go-to-market approach og de
er altid tro mod sig selv.

Partner: Engage Like You Mean It

De bedste virksomheder investerer i deres forhold og alliancer. De betragter ikke deres forhold
som udgifter — i stedet betragtes de som en forudsaetning for at kunne skabe vaerdi. For at
kunne identificere og eksekvere pa de muligheder, som findes pa kanten af disruption, har man
brug for partnerskaber og alliancer. Dem skaber du pa to mader:

1. Skab intimitet og forstaelse

Virksomheder that matters engagerer sig i partnerskaber med andre gennem gensidig
forstaelse og intimitet. Forholdet er dybere end blot transaktioner, og forholdets helbred er ikke
bestemt af stgrrelsen pa fortidens transaktioner. Det handler om ikke kun at mgdes pa dit
territorie og pa dine vilkar. Stil dig selv spgrgsmalene om, hvordan du kan indga i dybere forhold
med dine kunder og leverandgrer.

Book skim, Matter, version 2, 30.10.2020, AFD 6
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2. Konverter viden til handling

Hvis du virkelig gnsker at betyde noget for dine kunder, skal du mestre kunsten at oversaette
idéer til viden, og viden til handling. Virksomheder that matters tager idéerne og viden fra deres
Igftede perspektiv, og bruger dem til at treeffe bedre beslutninger, skabe nye produkter, eller
handtere aktuelle udfordringer/muligheder bedre.

For at ggre dette i praksis, har du bade brug for perspektivet og forholdene (trin 1 og 2). Du skal
kunne oversaette data korrekt. Hvem er dine kunder virkelig? Hvor bor de? Hvad er deres
inderste mal og gnsker? Hvad frygter de?

Connect: See the Whole Board

Som i skak handler det om at se pa helheden - det store billede. | skak ser man ikke isoleret pa
en enkelt brik eller et enkelt felt, man ser pd pladen og forholdet mellem brikkerne og felterne.
Man ser, hvilken pavirkning ét enkelt treek har pa det samlede spil.

Virksomheder, som evner at Igse de mest komplekse og presserende problemer for sine
kunder, magter det netop fordi, at de formar at se det store billede. Man skal skabe
partnerskaber, som bevaeger sig udover det trivielle kgb/saelg-forhold. Det handler om at skabe
viden, som kan hjeelpe dig til at identificere sammenspillet mellem de sma bevaegelige dele i
din omverden. Det handler om ikke bare at forstd dette, men ogsd om at kunne pavirke,
hvordan de sma bevasgelige dele handler og relaterer til hinanden.

Det starter med, at du ser den store sammenhaeng og bygger bro mellem de forskellige
variabler, som eksisterer i den store sammenhaeng. Herefter skal du se og forsta det store
billede.

1. Bygge bro

Mange nystartede virksomheder eksisterer kun i 40-50 ar, for derefter at smuldre indefra eller
bliver udrydder grundet teknologisk eller social disruption. Virksomheder pa det amerikanske
S&P500 indeks overlever i gennemsnit 15 ar i dag (tidligere 50 ar).

De virksomheder, som formar at overleve i hundrede ar og stadig veere relevante, er dem med
evnerne til virkelig at se verden som den er, og konstant tilpasse sig ved at bygge bro mellem

deres viden og tidens udvikling.

2. Forsta det store billede

At Igfte dine forhold handler om at have et mere sofistikeret og omfattende syn/forstaelse for
den samlede markedsplads. Det handler om at eksekvere, og det handler om forhold. Det
handler om at vide, hvordan spiller A’'s handlinger pavirker spiller B, C, og D. Du skal forsta
meget mere end den simple snak om transaktioner og kaber/szelger-forholdet. Du skal se og
forsta det samlede gkosystem af forskellige interessenter, deres produkter, services, gnsker,
behov og brug. Pa denne made, far du ogsa gget din indflydelse.

Trin 3: Elevated Impact

Elevated impacts forekommer, nar virksomheden leverer de mest vaerdsatte og veerdifulde
lgsninger til forskellige forretningsomrader og forskellige interessenter.

Leap: Be the Disrupter

At arbejde pa den samme made som altid - indenfor det samme omrade som altid — giver
muligvis et fornuftigt afkast. Men at udfgre det harde arbejde, der kraeves for at genopfinde sig
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selv, og finde nye mader at drive forretning pa, er det, som i sidste ende Igfter din indflydelse
(elevated impact).

Det er det hardeste trin, og samtidig det trin, som kraever mest dedikation og forpligtelse for at
blive det abenlyse valg — at komme til at matter.

Tre specifikke omrader karakteriserer arbejdet hos de virksomheder, der er lykkedes med at
tage dette skridt.

1. Fokusér pa udfald

For mange ledere ser ikke de muligheder, som ofte viser sig for gjnene af dem. De er sa
fokuserede p3 at lede produktionen af de produkter eller services, som altid har vaeret
kendetegnene for virksomheden. De glemmer at stoppe op og fokusere p3a, hvad det egentlig
er, at deres kunder i virkeligheden gnsker. Hvilken branche er vi i virkeligheden en del af? Hvilke
mal jagter vores kunder i virkeligheden?

Ved at fokusere pa spgrgsmal som disse, vil du kunne stremline dine investeringer og fokus, sa
du undgar at holde fast i forretningsmodeller, som faktisk ikke leengere bringer meget vaerdi.
Du vil i stedet fa forudsaetningerne til at blive en disrupter - ved at fokusere pa fremtidens
Igsninger, og ikke holde fast i traditionelle forretningsmodeller.

2. Frygt ikke kompleksitet

Da Angela Ahrendts blev udnaevnt til CEO for Burberry i 2006, blev hun spurgt, hvem Burberrys
stgrste konkurrent var. Gucci? Louis Vuitton? Svaret var noget helt andet: "Burberry online”. Pa
nettet kunne forbrugere kgbe tgj fra Burberry til 25 procents lavere priser hos diverse e-tailors.

Under Ahrendts lederskab blev Burberry ngdt til at konfrontere denne store, komplekse trussel:
hvordan kan Burberry fa flere betalende kunder i de fysiske butikker, fremfor at de handler pa
nettet?

Burberrys edge of disruption blev at tage det bedste fra de to verdener og integrere dem i en
stor in-store experience. Man begyndte med at genopfinde butikkens fysiske lokaler, hvor man
kombinerede alt fra mode til historie og musik. Man kombinerede Burberrys omfattende viden
om sine kunder med avanceret teknologi og software, man uddannede personale og
investerede derudover en stor maengde penge og tid i projektet.

Seks ar — og cirka 300.000 mandetimer senere — abnede Burberry de nye butikker, som
dannede rammerne for nye digitale oplevelser. Ahrendts indkapslede butikkernes abning med
ordene: "walking through the doors is just like walking into our website”.

3. Skab organisatorisk alignment

Store forandringer fejler altid, hvis ikke der hersker alignment i organisationen eller mellem
forskellige grupper af interessenter. Kig pa omverdenen og overvej, hvordan du kan ggre ting
anderledes. Hvilken indflydelse har du pa din del af verden?

Forfatterne mener, at der findes en forandringsmulighed i enhver afdeling af din virksomhed,
hvis du virkelig overvejer, hvordan du kan skabe mere vaerdi og komme til at matter — du skal
bare finde muligheden.

For at Igfte din indflydelse, skal du konfrontere din edge of disruption og treede ud i
kompleksiteten. Tag andre med derud — dine medarbejdere, kunder eller andre interessenter —
tag derud og find den naeste mulighed.
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LIVE: Answer the Call

Nar alt kommer til alt, er dine medarbejdere, leverandgrer og kunder kun mennesker;
mennesker, som sgger et hgjere formal; mennesker, som gnsker at efterlade et eftermaele; og
mennesker, som gnsker at se en stgrre mening med deres gerninger pa jorden end finansielle
gevinster. Dette kalder forfatterne "answering the call”, og det handler i sagens natur om at
treeffe beslutninger, ikke bare for at fa indflydelse, men for at have en positiv indflydelse pa din
organisation, dine kunder eller det samlede samfund.

De bedste virksomheder tager deres perspektiv (trin 1), forhold (trin 2), og indflydelse (trin 3) og
bruger dem til at skabe en ny dagsorden, som virkelig betyder noget for dem, deres kunder, og
det bredere samfund. De udfgrer arbejde that matters, og de har indflydelse that matters.

Et af de bedste eksempler pa en sadan virksomhed er CVS Health. Deres rejse gjorde, at
virksomheden pa den korte bane tabte penge, men gevinsterne pa lang sigt viste sig meget
mere veerdifulde.

Ledelsen tog en utrolig modig beslutning, da de en septemberdag i 2014 annoncerede, at CVS
butikker over hele USA blev ryddet for alle tobaksprodukter (en stor post, som vejede tungt pa
virksomhedens omsaetning). | stedet blev skilte sat op med teksten:

"We quit tobacco. Ask a trained pharmacist or nurse practitioner to help you quit, too.”

Samtidig lancerede CVS en serie af produkter og services, som havde til formal at hjeelpe rygere
til rygestop. At Igfte din indflydelse handler ikke kun om hardt arbejde; det handler ogsd om at
udfgre det rigtige arbejde. Virksomheder, som virkelig betyder noget, betragter deres industris
udfordringer og samfunds udfordringer som deres egne udfordringer. De tager ansvar. For hvis
ikke os, hvem sa? Og hvis ikke nu, hvornar s&?

Disse virksomheder er villige til at tage ejerskab og indtage en unik rolle, og de er villige til at
investere tid, penge og energi i rollen. De ser sig selv som en social aktgr.

Hvis du fgrst formar at Igfte din indflydelse — og matter — vil du opleve, at du far lyst til at ggre
det igen og igen. Du vil aktiv sgge at finde din naeste edge of disruption, og du vil aktivt
opbygge din organisation til at understgtte rejsen. Det vil blive en del af din kultur at ga ud i
kompleksiteten og lzere, dele og forgge din indflydelse.
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Anvendelse af bogens pointer i praksis

Matter er en god bog til at seette gang i refleksionsorganet. Det er en forholdsvis abstrakt bog,
som opstiller en kort guide til, hvordan du og din virksomhed kan positionere jer staerkere end
for. Guiden kan veaere vanskelig at overfgre direkte fra bog til virkelighed, da der ikke gives et hav
af rad til, hvordan eksekveringen af de tre trin i praksis bgr forega.

DOG skal det siges, at Matter ikke er en darlig eller uinteressant bog, den har stadig kvaliteter.
Specielt har den i sine tre trin — pa trods af manglende eksekveringsrad — formaet at samle og
preesentere en lang raekke centrale pointer fra andre bgger vi anbefaler hos Business Institute.

Hvis du tidligere har leest bgger som The Opposable Mind og Sense and Respond, og hvis du er
bekendt med tankerne bag begrebet "ecosystems” og "shared value”, sa vil du i Matter kunne
nikke genkendende til, hvor en stor del af bogens argumentation finder sine rgdder.

Matter formar at seelge det vigtige fra tankerne bag Sense and Respnd — nemlig kontinuerlig,
zerlig og konstant feedback mellem virksomhed og kunde, og bag The Opposable Mind, hvor
udfordring af status quo og evnen til at ssmmenholde to modstridende idéer og kombinere
dem til én komplet Igsning er central. Ligeledes praesenteres idéerne om gkosystemer, hvor
interessenter — bade interne og eksterne — samarbejder pa tveers af industri- og
markedsgraenser og sammen skaber merveerdi for hinanden: alle vinder.
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