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INTRODUKTION

Behovet for at kunne benytte data til at skabe grobund for en bedre forretning for alle
parter i en turistdestination er stadig stigende. Der rejser sig hurtigt flere spgrgsmal,
end der er svar - seerligt fordi man sidder tilbage med et uforlgst behov for at "ggre
noget” uden helt at vide hvordan. Det skyldes maske isaer, at der i branchen kun er
fa eksempler pa stgrre, strategiske tiltag om udnyttelse af data pa tveers af siloer og
interessenter.

Dette videnskatalog skal hjaelpe dig som interessent i arbejdet med data i dansk tu-
risme. Om du er medarbejder i en DMO, leder af det lokale supermarked, ansat ved
kommunen, i den lokale attraktion eller ved en feriehusudlejer, haber vi, at kataloget
kan give dig en fornemmelse for, hvordan man kan omsaette data til forretning.

| denne bog vil du stifte bekendtskab med, hvordan man kan opsamle, gemme og
dele data. Hvad den reelle veerdi af data er, hvordan man konkluderer det rette, og,
ikke mindst, hvordan man kommunikerer konklusionerne?

Bogen lanceres pa vegne af Dansk Kyst- og Naturturisme.



Introduktion

| kapitel 1 defineres de noget abstrakte begreber data og information, og
i kapitel 2 taler vi om disse i et vigtigt, historisk perspektiv. Traditionen for
at arbejde med data er sa gammel som vores civilisation. Nar vi har faet sat
data pa landkortet, kommer kapitel 3 naturligt til at handle om forskellige
typer datamodeller.

Kapitel & bergrer nogle forskellige designmetoder, man med fordel kan
benytte, nar man skal udvikle datasystemer, og naturligt i forlaengelse her-
af vil kapitel 5 beskrive de forskellige typer af datastrukturer, som man kan
komme ud for. Excel-ark er bestemt ikke uden vaerdi, og i kapitel 6 skal vi
dykke ned i, hvordan opsamling af data kan forega.

| kapitlerne 7, 8 og 9 er det hypotesedrevne processer og tillidsforholdet
til data, som er i spil. Det kan veere sveert nok at have et feellessprog for
data, og endnu svaerere at have en faelles proces for sammme. Selv nar pro-
cesserne er etablerede, skal vi stadig have den rette maengde af tillid (og
mistillid) til de data, vi arbejder med.

| fortolkningen af analyseresultater i kapitel 10 kommer vi ind pa den
disciplin, som er ngdvendig for at kunne treeffe konklusioner, som er
baseret pa de fakta som resultaterne af analyserne giver, uden at ende i
"the rabbit hole”, som det skete for Alice i Eventyrland.

Nar data, processer og analyser er feerdige, skal resultaterne heraf kom-
munikeres. Men det er ikke altid lige let. | kapitel 11 praesenteres du for en
simpel model, som er brugt inden for lzering (didaktik), men som virker
overraskende godt i generelle kommunikationsproblematikker.

Kapitel 12 kan du springe over, hvis du har en baggrund inden for gkonomi,
eller bruge det som en "opfrisker”. Vi taler her kort om, hvad et produkt og
et marked egentligt er.

Slutteligt bliver kapitel 13 en afrunding af bogen med en samlet opsum-
mering og forslag til dine naeste skridt mod en datadrevet fremtid.

| Appendix 1 kan du dykke ned i et tankeeksperiment, som forener alle de
elementer som beskrives, i praksis.
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Forskellen mellem data og information
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Kapitel 1

FORSKELLEN MELLEM DATA
OG INFORMATION

Du teenker nok, at data og information er det samme. Ordene bliver brugt i fleeng til at
beskrive en viden om et emne, oftest, men ikke altid, i et digitalt format. Forskellen mel-
lem data og information er da ogsd kun blevet stgrre, som digitaliseringen har sneget
sig vej ind i vores hjem og pa arbejdspladserne. De to elementer kan defineres saledes.

DATA

R3, kilometerlange lister af tal i et excel-ark er noget, vi alle har stiftet bekendtskab med
pa et eller andet tidspunkt. Vi kan til ngd bruge de forskellige funktioner i Excel til at sor-
tere og maske filtrere listerne for derefter manuelt at teelle os frem til den information,
vi gnsker at traekke ud af arket. Det er ikke effektivt, og vores irritation over dette fgrer
oftest til et opkald til den residerende excel-ekspert pa kontoret, som hidkaldes for at
danne mening med galskaben.

Veerre bliver det, nar vi har at ggre med binaere data, det vil sige data, som ligger i et for-
mat, som er egnet til behandling af en computer. | sa fald er der ingen hjeelpende hand
fra din sidemakker.

efghl jskuves

adad

Figur 1. En binaer datafil abnet i Notepad
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Forskellen mellem data og information

Figur 1 giver ingen mening for mennesker. Det er bogstavrepraesentationer af de en-
kelte bytes, som udggr en fil pa computeren.

Hvis vi derimod abner den samme fili et billedbehandlingsprogram som f.eks. Microsoft
Paint, far vi felgende resultat:

Figur 2. Det binaere data vist pa en anden made i et billedbehandlingsprogram.

Computeren er bygget til at leese data pa en helt speciel made, som er uegnet for men-
neskegjne, men fgrer vi filen igennem et program, som kan oversaette de seere bog-
stavkoder til et billede, fremkommer en kattekilling pa skaermen. Billedet er ikke i en
seerlig hgj kvalitet, men det er det rent faktiske billede man far, hvis man dbner teks-
ten i figur1i MS Paint.

Metoden hvorpa dette mirakel udfoldes, er uden for rammerne af dette videnskatalog,
men er du interesseret, kan du sgge pa Google efter "how does jpeg compression work”.
Princippet er til gengaeld det, som bogen handler om. Hvordan man ggr data (Figur 1)
til information (Figur 2).
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Forskellen mellem data og information

INFORMATION

Fordi vi evolutionaert ikke (endnu) er udviklede nok til at kunne finde mening i store da-
taseet, har vores hjerner brug for en kraftig reduktion og struktur i det data, vi skal kon-
sumere. Det kan f.eks. veere, at vitager de lange talraekker og danner en grafafdem eller
bruger den smarte pivot-funktion i Excel,som lynhurtigt kan taelle tusindvis af talreekker
sammen, sa vi kan se pa totalsummer, der for os som mennesker giver mere mening
at anskue. | eksempleti Figur1og 2 er 'sammenteellingen” foregaet i billedbehandling-
sprogrammet, som omdanner de kryptiske koder til noget, vi umiddelbart kan forsta.
Herudover er billedet ikke af en saerlig god kvalitet — men det betyder mindre, da men-
neskehjernen er meget god til at udfylde "blanke felter” med erfaringer fra andre billeder
af katte. Vi er med andre ord veesentligt bedre til at anskue ufuldsteendig information
og selv opfinde det, som mangler for at passe ind i vores verdensbillede, end vi er til
objektivt at forholde os til en sammenteaelling af tyve tusind dataraekker i et regneark.

Information er med andre ord data, som er behandlet sdledes, at det er "spiseligt” for
mennesker.

TAKE-AWAYS

Data er ra, og mennesker er ikke egnede til at
omsaette disse til veerdi.

Information er resultaterne af databehandling
og kan omszettes til praktisk veerdi, som
mennesker kan reagere pa.

Computerbaserede analyseveerktgjer er
ngglerne, som skal lase dine data op.




Deniinformations—

Ikke noget som fylder |
historiebggerne, og det
er egentligt lidt synd.
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KAPITEL 2

HISTORISKE FORTZAELLINGER
OM DATA

For lidt over 5000 &r siden sad en kgbmand i det grgnne delta mellem Eufrat og Tigris
og ridsede sit varekatalog ind i en blgd lertavle, inden han skulle pd markedet samme
morgen. Han kunne ikke huske sine lagerbeholdninger i hovedet og havde derfor lavet
en sammenteelling og grupperet produkterne i felter pa lertavlen. Det gav ham den
forretningsmaessige fordel, at han ikke kun kunne saelge de varer, han havde med pa
markedet, men ogsa de varer han havde hjemme p3 sit lager. Han havde overblik over
sin samlede forretning og vidste, om han kunne lave en aftale om levering den fglgen-
de dag af varer fra lageret.

Figur 3 Stentavle, 3500-3100 f.kr. Uruk, Mesopotamien (nuvaerende Irak). Kilde: commons.wikimedia.org

Dette er et af de tidligste eksempler pa datadrevet forretningsudvikling og pa et gkono-
misk system, som blev muliggjort gennem omsaetning af data (alle de forskellige varer
pa lageret) til information (stentavlen med sammenteellingen af produkterne).
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Derudover er stentavlen ogsa et af de tidligste eksempler pa et andet faenomen, nem-
lig databaser. En stentavle er en fysisk form for database, ligesom telefonbggerne var
tilbage i 90'erne. Evnen til at bestride data har veeret og er en af grundstenene i vores
civilisations opstaen og vaekst.

DATABASER

Hvis vi kaster os ind pd bagseedet i tidsmaskinen og springer fra 3500 f Kr. frem til 1965,
kunne vi ved store virksomheder og offentlige institutioner kommme indenfor og beskue
deres nyindkgbte servere fra IBM System/360.
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Figur 4. Reklamefoto, IBM System/360, ca. 1965. Kilde: IBM

1. Indtastning afvaerdi som skulle beregnes, eller data som skulle
lagres.

N

Dette panzel blev brugt ved programmering af computeren.

u

Hulkortlaeser/-skriver: Nar programmerne var udviklet, blev de
gemt pa hulkort, hvorfra de kunne indlasses igen senere.

4. Harddixsk, hvor man kunne lagre data, somm man havde brug
for at have umiddelbar adgang til.

5. Magnetband: Blev benyttet til at arkivere data i leengere tid.
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IBM var de fgrste til at masseproducere computere, som var tilgaengelige for bade min-
dre virksomheder og helt store banker og offentlig administration. En stor del af ud-
viklingen blev drevet af de saerlige behov, som bankerne havde for at ga vaek fra de fy-
siske papirbgger, de skrev i handen, til noget som var computerbaseret, og ikke mindst
sikkert — ikke fordi nogle kunne fa noget ud af at hacke eller stjaele data dengang, men
fordi kvaliteten af lagermedierne og computerhukommelsen var meget varierende.

Derfor fandt man pa at gemme kundernes transaktionsoplysninger pa bade harddisken
og pa magnetband. Man udviklede ogsd idéen om relationelle databaser, strukturere-
de efter transaktionsprincipperne, og et kodesprog, som forretningsudviklere og andre
kommercielle roller kunne bruge til at forespgrge pa data ved at bruge en simpel ord-
lyd. Sproget hedder Structured Query Language, eller SQL, og er stadig den foretrukne
made at udtrackke data fra relationelle databaser, fordi det ikke kraever en Ph.d. i com-
putervidenskab at benytte til forretningsanalyse.

Fremme i nutiden har vi nye udfordringer, som kraever anderledes databaser og data-
modeller. Noget der har faet relevans, fordi det data, vi opsamler, kommer i stadig stgrre
maengder og kompleksitet.

TAKE-AWAYS

#1 Databehandling er lige sa gammel som vores civilisation.

#2 De stigende krav som stilles til computere, er drevet af
vores behov for rettidig behandling af data.

#3 Vi har opfundet og opfinder hele tiden nye vaerktgjer til
databehandling.
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Kapitel 3 Typer af datamodeller

KAPITEL 3

TYPER AF DATAMODELLER

P34 stentavlen sa vi en raekke felter med hver en tegning og et antal huller. Vi regner
med, at strukturen var den, at tegningerne forestillede kglbmandens varer, og hullerne
var antallet, han havde pa lager. Strukturen tillod ham at opdatere sin beholdning ved
at presse lidt tgrt ler i hullerne i takt med, at han fik solgt sine varer. Han havde med an-
dre ord teenkt fremad og havde struktureret sin database, s den var nem at opdatere
og overskue.

| de fglgende afsnit vi du fa mere viden om forskellige former for datamodeller, og du vil
se, hvorfor valget af den rette datamodel er vigtig for det endelige resultat.

Fast struktur som ikke aendrer sig,
men som kan udvides

Det danske CPR-register er et godt eksempel pa data
i en meget fast struktur. Det indeholder en tabel med
en liste over alle danskere. De data, staten har om dig,
er blandt andet Navn, Adresse, Fgdselssted og Civil-
stand. Men disse data ligger helt fast. Der kommer ikke
lige til at blive en aendring, som ggr, at registret gnsker
at slette alle danskeres efternavne. Det er fundamentale
stamdata. Der kan dog ske det, at der er brug for at tilfg-
je yderligere information. En dag vil der maske komme
en ny ting, som staten skal registrere som stamdata for
alle mennesker, som feks. i Amerika, hvor det multikul-
turelle samfund fordrer, at der registreres en hudfarve.
CPR-registret vil i s& fald bare tilfgje et felt til tabellen, og
sa kan man begynde at indtaste data deri.

14
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Fast struktur som aendrer sig langsomt

Store virksomheder kan have meget store maengder
stamdata. Der er et behov for, at disse data er forudsi-
gelige og ligger helt fast, ligesom CPR-registret. Men
forretningsverdenen er omskiftelig, og derfor er det
ikke altid muligt af efterkomme behovet for stabilitet |
strukturen. Man kan lave en datamodel, som tager hgj-
de for, at datamodellen nok ligger fast inden for 1-2 ar,
men at der over en 10-arig periode kommer til at vaere
Igbende aendringer. Dette er meget dyrt og kan ggres
ved at lave "lag” mellem data-systemet og brugerne.
Brugerne tror, at de far data fra "den gamle struktur”,
men i virkeligheden er det en ny struktur, som leverer
data - og som kan sd meget mere, som vil give virk-
somheden en konkurrencemaessig fordel.

Fast struktur med flydende dimensioner

"Flydende dimensioner” ma virke som to skreemmende
ord, fgrste gang man ser dem ved siden af hinanden.
Med "dimension” menes der egentligt bare en kategori.
Feks. er det oppe i tiden, at kgnsidentitet er blevet til
mere end bare "Mand” eller "Kvinde". CPR-registret, som
tidligere har haft en struktur som kun tillod det ene eller
det andet, er blevet ngdt til at forholde sig til, at feltet for
"Kgn" nu er flydende — og kan aendre sig hen over en per-
sons levetid, men stadig tilhgrer en fast kategori.

P3a samme made skal du taenke over, at de data, som
du p3 et tidspunkt skal opsamle og laegge ind i en fast
struktur, stadigveek bgr have en fleksibel kategorisering,
som tillader fremtidige behov for aendringer.

Fast men midlertidig struktur

Et datasaet som kun har relevans i en kortere tid for et
par mindre projekter, er midlertidig. Du har med garanti
set sddan et dataseet fgr. Det kan feks. vaere et excel-ark
pa et feellesdrev pa kontoret, hvor man kan booke tid til
massgren, som kommer hver torsdag fra 13-16. Det er
en fast struktur, som folk helst ikke ma rette i, og der er
skrevne og uskrevne regler for, hvor mange tider man
ma booke ad gangen, man skal undga at farve felterne
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0og i stedet indtaste et "B" osv. Excel-arket administrerer
data, som har stor veerdi, men det fandtes ikke for et ar
siden, og til neeste ar bruger man maske en anden leve-
randgr, som stiller helt andre krav til reservationsproces-
sen. Datastrukturen er derfor midlertidig, men det ggr
ikke veerdien eller vigtigheden af den mindre.

Der, hvor man skal passe p3, er, nar en struktur som var
midlertidig pa et tidspunkt, gar hen og bliver fast, uden
at man har teenkt fremad i forhold til funktionalitet og
behov.

Flydende struktur, som udvides og sendres

Excel-ark er i sin natur faktisk bare en database uden
fast defineret struktur. Man kan tilfgje nye faner, reekker
og felter efter behov. Man finder meget hurtigt ud af, at
hvis man skal fa noget ud af at arbejde med regneark, sa
ma man lave nogle regler. F.eks. Navne skal i kolonne A,
og Alder skal i kolonne B. Sa kan vi lgse opgaven med at
beregne gennemsnitsalderen. | sé fald duer det jo ikke at
skifte halvvejs, og sa indtaste navnet i kolonne B.

Dét, der sker, nar man definerer reglerne og laegger en
plan for, hvad der skal ske, og hvilke tal der skal lzegges
sammen, er, at man danner en data-arkitektur i hove-
det, og baseret pa de regler udfylder man sd data og
ender med den rette information, som kunne vaere gen-
nemsnitsalderen i eksemplet. S& har du arbejdet med
Excel pa et tidspunkt, sa er du faktisk allerede en erfaren
datastrukturarkitekt.

Ingen struktur

Maengden af data uden struktur er det, som er vokset al-
lermest inden for de sidste 10 ar. De kaldes ogsa "ustruk-
turerede data”, og man kan naesten fa fornemmelsen
af, at det er et kvalitetsstempel. Det er i hvert fald oppe
i tiden at naevne, at man arbejder med "ustrukturerede
data”.

Disse data kommer f.eks. fra tekstdokumenter eller Face-
book posts.
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Eksempel

Forestil dig, at der findes 3 forskellige tekstdokumenter. Disse kalder vi for "ustruktur-
erede data”, fordi de maske, maske ikke, indeholder noget data, som vi er interesserede
i at sammentaelle.

m Dokument 1 - m Dokument 2 - m Dokument 3 -

Kommune: Aarhus Alder: 39 Alder: 13
Navn: Sgren Jobfunktion: Direkter Jobfunktion: Skoleelev
Alder: 45 Navn: Patricia
Note: Overfglsom overfor
jordngdder
Problem

Vi kan ikke direkte foretage en sasmmenteelling, fordi de tre dokumenter er struktureret
meget forskelligt. Derudover er det tre forskellige filer, som ligger i en folder pa en pc og
ikke i en database.

Losning

Hvis man skal beregne gennemsnitsalderen pa de personer, som vi har data pa, skal
man lave et sadkaldt "index”. Et index er i denne sammenhaeng en struktureret datafil,
som indeholder den del af dokumenterne, som vi gnsker at sammentaelle. Indexet defi-
neres som: "Tag feltet "Alder” for alle dokumenter og lav en linje for hver i en ny datafil”.

Indexet vil indeholde disse data:

m Dokument 1 - m Dokument 2 -

Index: Alder
Kommune:  Aarhus Alder:
Navn: Sgren Jobfunktion: Direkter
Alder: Navn: Patricia
Note: Overfglsom overfor
jordngdder
Dokument 1:

Dokument 2:

u Dokument 3 - Dokument 3:

Alder:
Jobfunktion: Skoleelev
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For at beregne gennemsnitsalderen skal vi lave et program, som Igber alle tre linjer
igennem, leegger dem til hinanden, og dividerer med antallet. (45+39+13)/3 =323

Denne proces kan forekomme overkompliceret, men det er faktisk meget billigere og
nemmere at arbejde med, hvis man har millioner af dokumenter, som pa grund af deres
forskellige og foranderlige natur ikke vil passe ind i en struktureret database. Man piller
de enkelte dele ud af de ustrukturerede data som man har brug for at arbejde med, og
seetter dem ind i en struktur, som det er muligt at forespgrge i.

Et index pa feltet "Jobfunktion” vil kun indeholde to linjer, da det kun er to af dokumen-
terne, som indeholder feltet.

ulndeX:Jobfunktion -
u Dokument 2 - m Dokument 3 -

—>
Alder: 39 Alder: 13 Dokument 2: Direktor
Jobfunktion: Direktor Jobfunktion: Skoleelev .
Navn: Patricia Dokument 3: Skoleelev
—>
Google

Det er principielt det samme, som Google ggr for at lette sggningen pa internettet. Inde
i Googles system er hver eneste side pa hvert eneste website i verden et "dokument”, og
hvert eneste ord pa hver eneste side har sit eget "index”. Nar jeg s@ger pa "kattekilling”
pa Google, sd kigger Google i sit index over ordet "kattekilling” og finder alle de "doku-
menter”, som indeholder dette ord. En separat funktion sgrger bagefter for at lave en
beregning, som kan vurdere relevansen af de dokumenter, som er blevet fundet. Denne
beregning er meget mere kompliceret end beskrevet i eksemplet ovenfor, men princip-
pet er det samme. Hvis du vil vide mere om beregningen, sa lav en sggning pa Google
pa "now does google pagerank work”

TAKE-AWAYS

#1 Datastrukturer er bygget af mennesker til at deekke nutidige og fremtidige behov
for databehandling.

#2 Hvis du kan identificere den datastruktur som ligger under dataszettet, kan du
identificere det rette veerktgj til behandling af data.

Ikke alle datastrukturer er lige lette at arbejde med. Se om du kan omdanne noget
kaotisk til noget simpelt, inden du gar i gang med analysen.




Der er lige sa mange
opfattelser at virkeligheden,
som der er mennesker pa
~Jjorden. Bare fordi du er uenig
| arbejdsmetoden, betyder

det ikke, at din modpart ggr
noget forkert.
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KAPITEL 4

DESIGNMETODER

Nar du skal designe et datasystem, skal du ud over dataarkitekturen vaelge, hvilken
metode du gnsker at benytte for at komme fra A til B. Det er igen en af de ting, man
tager for givet. Du taenker maske ikke over det, men for alle de opgaver, du lgser i din
dagligdag, har kroppen og hjernen en defineret proces, som beskrives som en raek-
kefglge af aktiviteter, som er ngdvendige for at opnd dit mal. Det nytter ikke at fylde
filteret med kaffe, efter vandet er Igbet igennem maskinen og star som en klar, varm
vaeske i kolben pa varmepladen. Kaffen skal i fgrst, sa vand, og sa skal maskinen teendes.

Det samme geelder dataprojekter, men der er de fleste ikke s& heldige at have utallige
tusinde projekter bag sig. | stedet kan du "lane” af de processer og metoder, du allerede
kender fra verden omkring dig.

Bemaerk, ingen af de naevnte metoder herunder er bedre eller veerre end andre. De har
blot forskellige fordele og ulemper. Hvilken du benytter er op til dig.

Metode 1: Ingenigren

Rationalet her er, at hvis vi kender alle de be-
hov, vi har til systemet, s& kan vi beskrive dem
enkeltvis og derudaf udveelge det rette data,
og hvis det ikke er tilstede, ved vi i hvert fald, at
vi har behov for det.

FORDEL: Processen er metodisk og struktur-
eret. Den er derfor nem at kommmunikere og
transparent i sin planleagning. Beskrivelserne
er klare og entydige.

ULEMPE: Det tager meget lang tid fra man
starter med at beskrive den fgrste linje i speci-
fikationen, til det praktiske arbejde gar i gang.
Det betyder, at interessenterne uden om pro-
jektet ikke har noget, de kan se, og det kan
skabe organisatorisk frustration, som kraever
meget kommunikation frem og tilbage.

“Lad os specificere vores behov,
og derudfra finde ud af, hvilke
data vi har behov for.”
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“Lad os se pa det data vi har,
og se hvordan vi kan struktur-
ere det.”

“Lad os starte med et enkelt eller

2 I

to datapunkter og fd “noget til at
kgre, fra ende til anden.”

Metode 2: Humanisten

Den humanistiske vinkel saetter det, vi allerede har,
i centrum. Her er rationalet, at hvis vi kan beskrive,
hvad vi har, og derudaf finde en relation til de behov,
som vi skal opfylde, skabes der en veaerdi.

FORDEL: Processen tager udgangspunkt i en prag-
matisk tilgang til "hvad vi har af data” og "hvad er
der brug for af information” i modsaetning til "hvad
skal vi lave” og "hvordan skal vi lave det”. Der er mere
fokus pa slutbrugerens behov.

ULEMPE: Kormmunikationen og projektledelsen er
vanskelig, fordi nye vinkler og interessenter aben-
bares Ilgbende i projektet, som derfor kan vokse eller
skrumpe i stgrrelse undervejs. Selv for projektdelta-
gerne kan det veere sveert at overskue.

Metode 3: Teknologen

Teknologen er praktiker. Fordi det endelige resul-
tat er teknisk i en eller anden form (Excel, website,
scorecard, etc), er teknologens interesse at treekke
et datapunkt, ligegyldigt hvilket, fra kilden og igen-
nem systemet. Det kunne veere antallet af besggen-
de ved en attraktion, som dit kontor modtager pr.
mail. Noget teknik ville dbne mailen automatisk
og indszette tallet i et excel-ark. Derefter kan der
udvides til flere og flere datapunkter, hvor det hele
praesenteres som nye resultater.

FORDEL: Processen klarleegger de teknologiske
udfordringer tidligt, og der kan Igbende kommu-
nikeres gennem demonstrationer til stakeholders,
hvad systemet kan, og visioner om hvad det kom-
mer til at kunne.

ULEMPE: Bare fordi noget kan lade sig ggre rent
teknisk, betyder det ikke, at det er veerdifuldt for
slutbrugeren. | teknologens iver efter at levere nye
datapunkter kan resultatet blive rodet og inkonsi-
stent. Samtidig er projektet sveert at styre, fordi der
hele tiden findes nye datapunkter, mens relevansen
af disse maske ikke ses i et kritisk lys ud fra et bru-
gerbehov.
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Metode 4: Lederen

| praksis er det her kun projektledelsen, som er i fo-
kus. Man kan sige, at der i metode 1-3 nok sidder en
leder i niveauet over dem, som udfgrer projektet,
som tager udgangspunkt i metode 4. Men det er
ikke det, der menes her.

"Lederen”, som i dette tilfeelde kunne veere en Des-
tination, som har en pose penge at bruge pa et da-
taprojekt, kan outsource hele projektet til en leve-
randgr med den ambition, at beskrivelsen af nogle
overordnede, strategiske krav kan udkrystalliseres i
en god Igsning. Lederen vi sikre, at projektets mile-
stones overholdes, men vedkommende har en

”Lad os styre processen og
lade andre som ved bedre,
“hands-off" tilgang. tage sig af det praktiske.”
FORDEL: Projektet tages fra overordnet vision til re-

sultat. Ogsa selvom det ikke blev helt som forventet,

har man sparet interne, maske knappe og dyre, res-

sourcer og faet et udmeerket resultat, som kan ska-

be veerdi for slutbrugerne.

ULEMPE: Der gar en masse viden tabt, som kom-
mer til at ligge ved leverandgren. Det ggr organisa-
tionen afheengig af leverandgren fremover. Derud-
over bliver data noget, som i fremtiden bliver en
del af kerneopgaverne for alle i turismebranchen,
og holder man ikke kontrollen meget teet, kan
projekternes resultater ende med at ligge langt fra
det egentlige behow.

TAKE-AWAYS

#1 Alle i projektorganisationen skal veere bevidst om, at der
er mange mader, hvorpa et dataprojekt kan drives.

#2 Metodevalget er typisk baseret pa projektmedlemmernes
kompetencer og baggrund, og det er OK.

Ved at anerkende og respektere hinandens forskelligheder
kan projektet styrkes.
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Kapitel 5

Input af data

KAPITEL 5

INPUT AF DATA

Et datasystem krasver data. Der er mange mader at fa denne data. Nedenstdende er
set ud fra Destinationens vinkel pa, hvordan det kunne se ud. Udveksling af data kan
ske pd mange forskellige tekniske niveauer. Fra helt handholdt som i niveau 1, hvor det
er Destinationen, som skal "treekke” data ud af partnerne, til niveau 7 hvor det foregar
fuldautomatisk uden menneskelig indblanding.

Som Destination er det vigtigt at have et feelles sprog for niveauinddelingen af de en-
kelte partnere i forhold til indrapportering af data. Niveau 1 er ikke darligere end niveau
7. | begge tilfeelde indrapporteres data, og det er hovedsagen. Men nar man som Des-
tination vil kortleegge, hvilke partnere der er pa hvilke niveauer, ggr det ogsa arbejdet
lettere at strukturere, for sa kan man seette som mal at fa partner X op pa niveau 5 inden
for de naeste tre uger.

&

AUTOMATED
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NIVEAU 1 NIVEAU 2 NIVEAU 3 NIVEAU 4 NIVEAU 5 NIVEAU 6 NIVEAU 7

o
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Vi kontakter Partneren Vi beder Partneren Vi og partneren bliver Partneren Vores system

partnere og kontakter os, partneren om sender selv enige om, hvilke data indtaster selv henter selv data
indtaster data og vi indtaster at sende data data der sendes. Vi data i vores fra partneren via
i vores system data modtager data og system API

behandler det.
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Niveau 1

Vi kontakter partnere og
indtaster data i vores system

Seerligt for sma virksomheder i Destina-
tionen som iskiosker, sma butikker og
campingpladser kan det vaere ngdven-
digt at ringe virksomhederne op med
et fast interval for at fa indrapporteret
det relevante tal. Spgrgerammen skal i
sa fald veere meget kort og fast, sa virk-
somheden ved, hvad de skal svare pa.
F.eks "Hvad var din omsaetning i sidste
uge? Hvor mange geester havde du?
Er der andet du vil neevne?” Samtalen
kan veere kortere end 2 minutter, og det
bar den ogsd, bade af hensyn til din og
virksomhedens tid. P4 denne made kan
man realistisk set opsamle data fra 15-
20 virksomheder i timen. En tid som er
givet godt ud. Samtidig er samtalerne
relationsskabende og kan resultere i, at
virksomheden vil flytte sig op til niveau 2.

Niveau 2

Partneren kontakter os,
og vi indtaster data

Efter en manedstid med Destinationen i
rgret hver mandag, leerer virksomheden
helt automatisk at have de pakrasvede
data klar, og man behgver ideelt set slet
ikke ringe til dem. De ringer maske selv
eller sender en SMS, som s§ skal ind-
tastes i Destinationens datasystem.

Niveau 3

Vi beder partneren om at
sende data

Dialogen med partneren kan med tid-
en flyttes fra telefon og SMS til e-mail, s
data kan flyde fra partnerens til Destina-
tionens computere, uden brug af tele-
fon.

=

4

Niveau 4

Partneren sender
selv data

| forlaengelse af Niveau 3 kan man pa
sigt maske udvikle samarbejdet til
at virksomheden selv indrapporterer
de data, de har. For at det skal veere
sa let som muligt for dem kan man
modtage data pa et hav af forskellige
mader — Word, Excel, Powerpoint, tekst-
dokumenter, PDF. For hver partner
skal man sa kigge data igennem og
treekke de tal ud, man har brug for. Det
kan hurtigt g& hen og tage veesentligt
lzengere tid, end hvis man ringede til
dem. Denne metode er alligevel mere
attraktiv i det lange Igb, for man ggr
virksomhederne fortrolige med at di-
stribuere deres interne data til eksterne
parter. Du far maske ogsd et indblik i
partnerens gvrigt drift.

Niveau 5

Vi og partneren bliver
enige om, hvilke data der
sendes. Vi modtager data
og behandler det

Eftervirksomheden hartaeppebombet
dig med data i alle taenkelige formater
i nogle maneder, er det maske tid til,
at | tager et mgde med virksomheden
og seetter dem ind i den problem-
stilling, som | star med, nemlig at der
bliver lavet en masse arbejde fra jeres
side med et mindre udbytte. Nar | kan
beskrive problemstillingen konkret for
den enkelte virksomhed, bliver det let-
tere at have dialogen, der handler om
muligheden for, at virksomheden selv
kan udfylde tre simple datapunkter og
sende dem pr. mail.
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Niveau 6

Partneren indtaster selv data
i vores system

Hvad nu hvis virksomheden selv kunne
logge ind i et system, vi havde lavet, og
indtaste deres data? Det ville da veere
smart! Det er det ogsd, men det betyder
blot, at konsistensen bliver bedre. Der vil
stadig veere et krav til dig om Igbende
opfelgning i forhold til, om virksomhe-
derne far indtastet deres data rettidigt,
og at data er korrekt. En omsaetning
pa 195300 kan hurtig blive til 1.953.000,
og det kan vaere sveert at se, nar gjnene
glider ned over de lange raekker af tal. Af
samme grund anbefales det, at man la-
ver nogle automatiserede kontrolmeka-
nismer, som kan handtere dette.

©

Niveau 7

Vores system henter selv data
fra partneren via API

Na&r | og virksomheden er tilpas modne i
forhold til kontrollen og kompleksiteten
af it og dataintegration, er det muligt
for virksomhedens system selv at op-
datere de relevante tal til jeres system,
helt uden menneskelig indblanding.
Det synessom en dyr og umulig opgave,
men eftersom mange kunder i dag bru-
ger online regnskabs- og bookingpro-
grammier, er det faktisk ikke sa sveert at
f4 data ud. Det kraever naturligvis noget
hjeelp fra it-kyndige, men det er en op-
gave, som er relativ triviel. Det var det
ikke for10 ar siden (2012), men i dag (2027,
er de fleste APl-adgange standardiserede,
sa det er lige til at ga til.

TAKE-AWAYS

#1
#2

Data kan kommme fra mange kilder.

Som Destination er man ansvarlig for at facilitere alle

interessenters indberetning af data, og at data er korrekte.

#3

Man kan meget med en smule manuelt arbejde. Det er

en meget u-teknologisk Igsning at komme i gang med
struktureret opsamling af data.
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Kapitel 6 Typer af datastrukturer og deres fordele og ulemper

KAPITEL 6

TYPER AF DATASTRUKTURER
OG DERES FORDELE OG
ULEMPER

Data er ikke bare data. Du kan maske genkende, at der er stor forskel mellem et velord-
net Excel-ark, hvor tallene star i snorlige raekker, i forhold til en stak papir med feedback
fra et kursus du har afholdt, hvor fritekstfeltet er fyldt med gode idéer i hdndskrift, som
er sveert at tyde, og et sprog, som maske ikke giver mening for andre end afsenderen.
Derudover kan afkrydsningsfelterne vaere farvede, let markerede med blyant, end ikke
udfyldt. Kildedata kan vaere meget forskellige.

Herunder vil vi seette ord pa de forskellige typer, deres oprindelse, brug og udfordringer.

1,
(LT

Meget forskellige data.

Virksomheden sender dig hele ugerapporten, for det er det nemmeste for
dem. Du skal kun bruge to eller tre felter ud af en keempe rapport. Her kan
det veere sveert at finde nalen i hgstakken. Du kan ogsa stgde pd andre
informationer, som kan veere relevante for dit arbejde som Destination, og
som du kan tage en yderligere dialog med virksomheden om. Meget for-
skellige data er OK, for de kan danne meget information, men man skal
holde tungen lige i munden for ikke at danne de forkerte konklusioner.

Et andet eksempel pd "meget forskellige data”, er noget sa velkendt som en
avis. Der er artikler om tal, ssamfundsstatistikker, omsaetninger for virksom-
heder og kriminalitet. Det kan vaere enormt svaert at navigere i, men hvis
det kan lykkedes for dig sgndag formiddag over et rundstykke at komme
igennem Politiken eller Jyllands-Posten, sa burde det ogsa veere muligt at
overskue et ugeregnskab for en mindre virksomhed i dit lokalomrade.
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Lidt godt data.

"Vores omsaetning var 89.400, vi havde 172 gaester, og vejret var godt,
sa vi fik solgt en del is” — punktum. Det er lidt, godt, relevant data. Det
vi leder efter og har brug for. Lidt, godt data er ogsa det, vi finder i
scorecards. Scorecards er rapporter, typisk fra Excel, som via nggletal
angiver hovedlinjerne i store dataseet. F.eks. “I Destinationen samlet
set i denne uge blev der omsat for 504 kroner pr. gaest pr. dag. “

Ustrukturerede data med bearbejdede
konklusioner

Din kontaktperson fra virksomheden siger: "Jeg har vedlagt vores
driftsrapport i Word. Du kan selv lige dobbeltjekke, at tallene er
rigtige i excelarket...nej, vent... du skal huske at treekke 20 % fra
totalen. Som du kan se, sd har vi haft en artikel i avisen. De tal som
avisen er kommet frem til, er mdske bedre end vores, sG du kan selv
bestemme. om du vil bruge dem.”

| denne situation star du med en stor stak af data. Noget af det er
godt og korrekt. Noget er "maske” godt, men det meste er bare stgj.
Det er en meget svaer situation at sta i, for pa den ene side skal man
jo hjeelpe virksomhederne i Destinationen, pa den anden side sa skal
der veere en aftale pa plads for modus operandi, ellers ender samar-
bejdet med gensidig frustration.

Her kan rad og vejledning hjaelpe ved at tage en snak om, hvilke f3,
men veerdifulde, tal du har brug for, og sa bede virksomheden om at
melde disse ind.

De ustrukturerede data med bearbejdede konklusioner kan ogsa
opstad internt pa Destinationskontoret. Forestil dig, at | henover en
vintersaeson har haft markedsfgring pa Google, Facebook, YouTube,
landsdaekkende og lokale aviser, artikler i magasiner og interviews i
radioen. Malet har veeret at fa folk ind pa hjemmesiden for at bestille
et fysisk katalog eller skrive sig op til et nyhedsbrev.

Man kigger ned over tallene og ser, antallet af besggende har flyttet
sig — der er "bump” i takt med, at de enkelte kampagner er blevet
afviklet. Her star man med en stort volumen af lgs information, som
man til tider, som i artikler og interviews, ikke har kunnet kontrollere,
samt noget konkret data som maske, maske ikke, har en relation til
de markedsfgringsaktiviteter, som er blevet afviklet. Konklusionen
kunne veere "vi tror, vi kan se en effekt”, og sa er det dét. Desvaerre er
det sddan mange markedsfgringsforlgb ender, og sadan behgver det
ikke veere, men mere om det senere.
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Strukturerede data med fa konklusioner

Det bliver ikke nemmere at arbejde med strukturerede data, hvis der
ikke er mange konklusioner givet pa forhand, eller de konklusioner
som naevnes, kan tilbagefgres til konkrete tal eller felter i regnearket.

For eksempel er det muligt at treekke ra data ud af de fleste it-syste-
mer. Det kan veere fristende, for "hvad hvis man nu kan finde nogle
ting, som de almindelige rapporter ikke rammer”. En kollega som er
ferm til excel, gar i bedste mening ind i arbejdet med at traekke in-
formation ud af reekkerne af tal, og efter et par dage sender vedkom-
mende dig en mail og skriver "Jeg har veeret det hele igennem, og jeg
kan ikke finde nogle sammenhange, men summen er 34.221.989."
Efter sddan et svar er du om muligt veerre stillet end fgr, for hvad skal
man ggre? Skal man selv seette sig ned og prave, med de f§ idéer som
kollegaen har? Skal man tage vedkommendes konklusioner for gode
varer?

Med andre ord, s& kan man std med verdens bedste datasaet, men
har man ikke evnerne til at foretage en analyse, kan en situation med
feerre data som er valide og konkrete, veere en langt mere gnskelig
situation.
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Data med hgj opdateringsfrekvens

Data fra maskiner er ofte "hurtige” data. Hvis du for eksempel far
nummerplader ind i en strid strgm pa 3000 i timen, fra 9-21 hver dag
i sommersaesonen, sa har du et problem. Der er ikke noget Excel-ark
eller andet veerktgj som man som almindelig kontoransat har adgang
til, som kan bearbejde denne type data. Det skal man heller ikke, det
skal man lade specialisterne om. Hurtige data er interessante, fordien
enkelt nummerplade isig selv ikke har relevans, men det, at man kan
tage dette lille datapunkt og tilfgje tid og sted, gar, at man kan udvikle
meget interessante modeller, som kan bekraefte hypoteser, som man
kunne have om turisternes adfeerd. Vaerdien er dermed kaamypestor,
men man er fuldsteendig i eksperternes vold.

Det, der er vigtigt for dig, er, at du skal vide, at der findes data, som
i deres enkelthed er meget simple, men nar man knytter tid og sted
sammen med disse data kan der skabes noget af ekstraordinaer veer-
di. Det er sadan, DMI kunne lave et vejrkort, fgr satellitter blev almin-
delige. Tid, Sted, Temperatur og et par andre veerdier. Har man nok af
dem, deekkende hele landet, kan man bygge en vejrmodel.

Gode forecasts

Det er det ultimative gnske, nar man taler om omsastningen af data
til forretning, at man kan blive i stand til at fremskrive tendenserne og
dermed med en stgrre sandsynlighed kan sige noget om fremtiden.
Udfordringen med forecasts er, at du som forretningsejer bliver ngdt
til at kende modellen helt ned til mindste detalje, for hvis modellen
pludseligt siger noget andet, end man havde forventet, skal modellen
kunne forklare rationalet bag differencen. Det er en af hovedarsagerne
til, at forecasting er sa svaert. Som masngden af datapunkter stiger,
vil fremskrivningens sikkerhed ogsa stige, men forklaringsgraden vil
falde.

Forecasting starter derfor med, at alle i organisationen tager med-
ejerskabfor modellen, og den byggesifaellesskab, tiloyder transparens
i sin fortolkning og er veldokumenteret. Med andre ord, sé er det ikke
her, man starter sit fgrste dataprojekt.
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TAKE-AWAYS

#1 Datastrukturer beskriver formen, kvaliteten og maengden af data.

#2 Gode forecasts kraever en god datamodel og et godt overblik.

#3 Hvis du kan genkende datastrukturen, kan du identificere de
rette veerktgjer til behandlingen.
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KAPITEL 7

HYPOTESER OG VZAERDIEN
AF DATA

En hypotese er et udtryk, som kan veere hvad som helst. Nar man fremsaetter hypotesen,
ved man ikke, om den er rigtig eller forkert, sand eller falsk. Den kan vaere et udtryk for
et gnske, man har om at opna noget konkret — et spgrgsmal omformuleret til et udsagn.

"Himlen er gron”

"\

Her er fremsat et udsagn, som de fleste nok kan identificere som vaerende falsk. Det
vil sige, at hypotesen kan eftervises som vaerende falsk blot ved at grave ned i vores
hukommelse og finde et billede af en skyfri sommerdag eller stikke hovedet ud ad vin-
duet. Men hvad nu hvis vi ikke vidste noget om himlen i forvejen, hvilke skridt skulle vi
sa igennem for at kunne be- eller afkraefte hypotesen?

Til det skal vi fremfgre en metode, en proces, for, hvad vi har taenkt os at ggre for at
klarlaegge hypotesens positive eller negative udfald. Det kunne se sadan ud:
Hypotese: "Himlenergrgn”

Metode: Cennemse en masse billeder af "himmel” fra nettet og notér de
farver, man ser i en tabel. Teel s& den farve, der repreesenteres
oftest, og brug dette resultat til eftervisning af hypotesen.
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Proces: Vi gennemgar 100 billeder fra en Google-sggning pa "billeder af
himmel"” og finder 50 billeder med bld himmel, 30 med orange,
og 20 med gul. Vi benytter den aftalte metode til at konkludere, at
himlen er bld, og hypotesen dermed er falsk.

Resultat: Der er intet krav om, at en hypotese skal fglges op af mere infor-
mation. | dette tilfeelde kan vi sige, at "himlen ikke er grgn”, og
analysens resultat kan tilfgjes ved at skrive "den er blad". Men, re-
sultatet er faktisk en hypotese mere, men den hypotese kan efter-
vises ret let, baseret pa det samme datagrundlag.

Det er ikke altid, det er sd let, at en hypoteses resultat er et svar i sig selv. Det er oftest
et skridt pa vejen, og nar man kender resultatet, kan man opstille den nasste hypotese.

En meget bred hypotese er ikke i sin oprindelige form i stand til at kunne give et en-
tydigt svar. Vi ma derfor bryde hypotesen ned i et antal underhypoteser, som sa kan
be- eller afkraeftes. Kun hvis alle hypotesers resultater er positive, er der grundlag for at
konkludere, at hovedhypotesen ogsa er det.
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HYPOTESE 1 Hvis vi havde bedre data, kunnﬂe Vi tiItraek.ke de rette, eller
flere, gaester de rette steder pa de rette tidspunkter.
|——= Hypotese 1.1 De rette gaester er nordmaend i alderen 30-50.

\—0 Hypotese 1.1.1 Nordmasnd bruger flere penge end
gennemsnittet.

Hypotese 1.1.2 Nordmaend bliver lsengere tid ved
partnerne.

—o Hypotese 1.2 Nordmaend er hovedandelen af gaester i vores
omrade.

—e Hypotese 1.3 Nordmaend besgger partnerne pa tidspunkter,
som er gode for partnerne.

Lo Hypotese 1.3.1 Det rette tidspunkt er om formiddagen
i forhold til omsaetning.

| ovenstaende eksempel opstilles hovedhypotesen og herunder en reekke under-
hypoteser, som hver iszer skal kaste lys over hovedhypotesen. Hver underhypotese skal
have tilknyttet en proces, og output skal vaere et konkret resultat. Det kan veere, at resul-
tatet kan fordre, at man aendrer den overliggende hypotese, og at det endelige resultat
derfor bliver korrekt. For eksempel, i hypotese 1.3.1. Det kan veere, at vi finder ud af, at
det bedste tidspunkt for omszaetning ikke er om formiddagen, men om eftermiddagen.
| sa fald er der ikke noget i vejen for, at vi derfor omskriver hypotese 1.31 til at veere "Det
rette tidspunkt er om eftermiddagen”. Vores analyse viser, at det er tilfeeldet, sa derfor
kan vi seette dette udsagn til at veere SANDT. Nar, og kun nar, alle underhypoteserne kan
bekraeftes positivt, kan vi sige, at hovedhypotesen er sand.

Fordelen ved at arbejde ud fra hypoteser er, at vi i forvejen kan laegge en plan for un-
dersggelsen, som kan specificeres og uddelegeres til flere i et team, hvorefter resul-
taterne kan opsamles af en koordinator og diskuteres pa et feellesmgde. Idét alle ogsa
har indblik i og kan give feedback til de enkelte processer som skal benyttes, far man et
meget bedre grundlag for at foretage en konsistent analyse og dermed et konsistent og
korrekt resultat. Bemaerk, at et korrekt resultat ikke er, at resultat ngdvendigvis er posi-
tivt, blot at man med sikkerhed i stemmmen kan sige, at resultatet er retvisende.

Det kraever en del gvelse for et team at bruge denne metode, men det er en meget en-
kel og steerk proces, som erfaringer viser fra andre brancher kan skabe gode resultater.
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HVORNAR INFORMATION GIVER VAERDI FOR ANDRE

"Analyse” i ordets egentlige forstand inddeler et stort problem i enkeltdele og adresserer
disse enkeltvis. Syntese er sammenlaegningen af resultaterne af analysen til et svar,
som daekker hele analysens problemstilling — det vil i eksemplet ovenfor vaere svaret pa
hovedhypotesen. Men hvad kan man sa bruge det til?

Information giver vaerdi for
andre, nar:

Den hjalper med at traeffe rettidige beslut-
ninger pa et solidt grundlag. Dette gaelder for
alle, fra renggringsassistenten til direktgren i
en virksomhed.

Den danner grundlag for unikke beregninger
(algoritmer), som andre ikke kan lave, og som
giver os en konkurrencefordel.

Den hjeelper med at skabe nye produkter og
services.

Lad os tage disse punkter enkeltvis og grave ned i deres betydning. Helt generelt er
rettidig og korrekt information hjgrnestenen i fremdrift og succes i alle forretningspro-
cesser. Hvis man kan reagere pa disse, kan man tage del i Maersk Mc-Kinney Mgllers
mantra om "rettidig omhu”, som handler om at sla til og sla hardt, ndr man er sikker pa,
at det er det korrekte at ggre — og det gaelder alle i organisationen. Direktgren vil vide,
hvornar folk skal anseettes, afskediges og kende det rette tidspunkt til ekspansion og
internationalisering. Marketingafdelingen kan vaelge de rette medier at eksponere virk-
somheden pa, og selv renggringsassistenten kan, hvis vedkommende har information
om mgdekalenderen, administrere sin dag, sa der bliver gjort rent de rette steder pa de
rette tidspunkter.
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De danske Destinationers situation kan beskrives som bade konkurrenter og kolleger,
eller "kon-kollegaer”, man konkurrerer, men vil stadig feellesskabet, det faelles bedste og
lzere af hinanden. Der er fyldt i alle soommerhuse hele sommmeren, hvor omsaetningen pr.
geest er i fokus, og der er konkurrence om "skuldersaesonen” i forar og efterar, hvor lokale
tiloud kan tiltreekke gaester.

Mere present bliver evnen til at konkurrere pa basis af data og beregninger, som kan
udledes for de enkelte partnere — virksomheder i det enkelte lokalomrade. Hvis man
som Destination kan tilbyde en trafiktaelling, som opdateres pa timebasis, og tilbyder et
simpelt forecast med en transparant metode pa, hvad trafikken bliver dagen efter, lige-
ledes pa timebasis, vil virksomheder som har denne information, veere i en staerk situa-
tion til at kunne administrere deres tilbud, bemanding, og fysiske rammer til glaede for
geesterne. Har alle partnere del i denne information, er alle lige, lokalt, og Destinationen
vil som helhed veere i stand til at fa flere penge ud af den samlede masngde turister.
Hvis der derimod er én visionaer lokal virksomhed, som har lavet en aftale med nogen,
som bor op ad en hovedtrafikdre om tilladelse til installation af en trafikteeller pa deres
matrikel, og virksomheden holder dette hemmeligt og omsaetter data til nye produkter
eller services, star denne virksomhed i en konkurrencemaessig fordelagtig position. Nar
denne virksomhed véd noget som konkurrenter ikke ved, er der tale om "asymmetri af
information”, og det er faktisk dét, som de finansielle markeder baserer hovedandelen
af deres profit pa, nemlig: At vide noget fgr de andre.
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HVORNAR DATA TABER VZARDI FOR ANDRE

Hvis data er forkerte, og du har for blind tillid til data, kan det komme dig til mere skade
end gavn. En raekke faktorer spiller ind i det, at data kan tabe veerdi for andre.

I et tidligere job for la&enge siden var jeg analytiker i en virksomhed, hvor vi skulle treeffe en
stor beslutning om, hvor fokus skulle laegges det efterfglgende ar. Ledelsen besluttede,
at vi skulle fokusere pa de mindre produkter, da der var bred enighed om, at markedet
blandt kunderne var meaettet for de produkter, vi solgte mest. Disse produkter skulle
veelges med en vis omhu, da nogle af produkterne var nicheprodukter og ville fortseette
med at veere det, mens andre produkter havde et godt veekstpotentiale, da de daekkede
et bredere behov, og flere eksisterende kunder kunne drage glaede af disse.

Jeg gik i gang med analysen. Det skulle ikke veere sveert, da malseetningen var enkel,
og de data, jeg sad med, var af en meget hgj kvalitet, da de kom direkte ud fra vores
salgshistorik over de sidste fem ar og var blevet krydstjekket med faktureringen mere
end én gang. Sa for en gangs skyld havde jeg den forkromede platinudgave med sukker
pa toppen af dataseet at arbejde med.

Det tog ikke mere end et par dage, og sa var jeg igennem det meste. Min leder fulgte
lgbende med, men jeg havde samtidig utallige kolleger til at henvende sig med spgrgs-
mal af forskellig art, e-mails der skulle svares p3, og rapporter til andre afdelinger som
ikke kunne vente. Der var med andre ord ikke det tilstraekkelige fokus.

Til min praesentation den naeste dag gennemgik jeg resultaterne for ledelsen. Resul-
taterne stod pa snorlige raekker i et paent excel-ark, jeg havde lavet, med farver, linjer og
konklusionen i fed skrift nederst. Der var to produkter, vi skulle fokusere pa, og beslut-
ningen blev truffet.
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Min leder var meget erfaren, og der var et eller andet, som ikke var rigtigt, kunne han se
og indkaldte mig derfor til et mgde for at gennemga resultaterne endnu engang. Jeg
bedyrede hardnakket, at tallene var korrekte, og at det var de rigtige to produkter, jeg
havde valgt. Summerne passede, og mine mellemregninger, som 13 skjult i arket bag-
ved, var da rigtige. Han bad om at se dem, og det var godt, for det viste sig, at jeg havde
bytte om pad reekkefglgen et sted i beregningerne. Beregningerne var korrekte, men
sorteringen var forkert, og de produkter, jeg havde peget pa, var nicheprodukterne og
ikke veekstprodukterne.

Som en god leder ggr, drev han efterfglgende samtalen om arsagen til fejlen, og vi talte
om, hvad der skulle til for at ggre det bedre naesste gang. De rette produkter blev valgt,
09 jeg sad tilbage med rgde grer og en lektie lzert.

Selv for en rutineret og professionel analytiker gar det nogle gange galt, og det er OK.
Hvor der handles spildes, og vi leerte begge af vores fejl.

TAKE-AWAYS

At arbejde hypotesedrevet er en simpel struktur,
som er let at beskrive, og giver alle et fzelles og
konsistent mal at arbejde ud fra.

#1

#2 Hypoteser kan til gengzeld vaere svaere at definere,
og det er ligeledes en gruppeopgave at ggre dette.

#3 Hvis man ikke stopper i tide med at beskrive
underhypoteser, vilden oplevede kvalitet af analysen
differentiere sig mere og mere fra den reele kvalitet
af analysen.

Uden tilstraekkeligt fokus kan en lille detalje i en
analyse have store konsekvenser.
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KAPITEL 8

TILLIDSFORHOLDET TIL DATA

Man er sikker i sin sag. De data, man sidder med, star bgjet i neon og mejslet i sten —er
man sikker pa.. Men en hgj grad af skepsis bgr altid preege den made, man handterer
kildedata pa. Jeg vil anbefale at give hvert datasaet en score, et tal fra O % (rent gaet)
til 100 % (komplet fakta), som kan efterprgves. Et eksempel pd komplet fakta kan for
eksempel veere resultatet af en matematisk funktion, hvis resultat er sveert at se ander-
ledes, end det er.

40% + 60% + 80% = WAV

85% + 50% + 20% 20%

30% + 10% + 55% = Ba[e}/A

Hvis man i analysens konklusion har benyttet 3 datasaet, hvor det ene er 80 %, det andet
60 %, og det sidste 40 % korrekt, sa er det altid det laveste tal, som er den sikkerhed du
har for, at resultatet af den samlede analyse er korrekt. Du kan sa med sikkerhed sige,
at resultatet er usikkert og kan veere 40 % hgjere eller lavere. Ved at kvantificere usik-
kerheden bliver det meget lettere at komme igennem analysen, for man skal ikke hele
tiden kompensere med yderligere gaet undervejs. Man ved, at resultatet aldrig bliver
bedre end det darligste kildedata. P4 engelsk kalder man det "S#it in, Sh#t out”, og reali-
teten er, at man altid sidder med en grad af "S#it" og derfor ma arbejde uden om det,
med adbne gjne.
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DIN VURDERING AF KVALITETEN AF DATA ER FORKERT

Det kraever erfaring at foretage den procentvise vurdering af kvaliteten af data, og det
er ikke usandsynligt, at du i starten vil tage fejl. Der findes nogle metoder til at vurdere
kvaliteten af data, som du kan laese videre om herunder.

Datatypen

Er det kvalitative data som spgrgeskemaer, eller er det kvantitative data som opteellinger
eller malinger?

Kvalitative data baserer sig pa subjektive og anekdotiske outputs fra mennesker. Tre
faktorer som far det til at Igbe koldt ned ad ryggen pa alle, som gnsker sig et solidt
analyseresultat. Her er volumen nggleordet. Hvis man spgrger 10 mennesker om deres
oplevelse af en turistattraktion, far man potentielt 10 forskellige svar, men spgrger man
1.000, kan der nok veere noget om det, de oplever. Hvis disse 1.000 mennesker vel at
meerke er blevet spurgt i den samme tidsperiode, feks. pa samme dag eller i samme
uge. Vintergaester kan have en vaesentlig anden opfattelse af en attraktion end som-
mergaester. Personligt kan jeg langt bedre lide at komme i Kattegatcentret i januar end
i juli, men her star ikke en person og spgrger mig i udgangen efter besgget, og det er en
fejl (ud fra et dataindsamlingssynspunkt).

Kvantitative data ma derfor kunne det modsatte? Det vil sige, at der skal feerre data-
punkter til at kunne foretage en retvisende konklusion? Her er svaret nej, der er blot
andre faldgruber.

Med hensyn til denne type data er det oftest noget "teknisk”, som gar galt.

| mit arbejde som analytiker skulle vi fglge salgsstatistikkerne pa et nyt produkt, vi havde
lanceret. Min opgave var at grave tallene frem fra flere forskellige databaser og levere
et excel-ark med resultaterne til dem, som var ansvarlige for salget af produktet. Jeg fik
talt med udviklerne og projektlederne, og ad snoede veje fik jeg tallene fra dem, som
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var ansvarlige for udviklingen af produktet. De fgrste data kom ind, og mine statistikker
og ledelsesberetninger tog form. Det endte med at blive en helt fantastisk succes, og
alle var glade over at salget var 10 % hgjere end forventet — sddan ud af boksen. Vi havde
ramt rigtigt fgrste gang!

Der blev indkaldt til et feellesm@de, hvor hele virksomheden skulle se de flotte resulta-
ter. Som primus motor i foretagendet ville min stolthed ingen ende tage. Da vi kom til
fredag, hvor der var bobler og kage, siger min kollega til mig: "Er tallene MED moms?
Vi plejer at bruge tallene UDEN moms til rapportering, ikke?!” Og ganske rigtigt, sa
havde udviklerne overleveret tallene til mig, som de sa dem pa skeermbilledet, som
vores kunder sa, og ikke tallene som normalvis blev logget i databasen. Det ville sige, at
vores ellers s3 flotte salgsresultater 14 15 % under forventet, i stedet for 10 % over. Det var
en time fgr praesentationen. Arrangementet blev afholdt med en slutbemaerkning om,
at tallene var med moms, men at det var et flot resultat alligevel, og udviklerne, projekt-
lederne og jeg blev indkaldt til et mgde med ledelsen, hvor vi skulle forklare os.

| dette eksempel fejlede alle led i kaeden. @konomiafdelingen, som afstemte tallene,
havde ikke set det. Udviklerne havde troen p3, at det, de oplyste, var korrekt. Projekt-
lederne havde ingen idé om de konkrete detaljer. Og jeg sa det ikke, for jeg var sa forhippet
pa, at tallene skulle se godt ud i praesentationen.

Kvantitative data har dermed lige sa store risiko for at fejle som kvalitative data, og nar
de fejler, s& gor det ekstra ondt, for vi ved godt, at de kvantitative data er fyldt med fejl,
og vores mistro afhjeelpes med statistik og kompensationer, hvor det er ngdvendigt.

1 forbindelse med kvalitative
data i turismeindustrien kan
fejlene i data f.eks. vaere:

En dgrteeller i en butik taeller mennesker,
som bevaeger sig gennem dgren. Pludselig
kommer 80 elever fra en efterskole med fa
eller ingen penge pa lommen, og dagene
efter har butikken handvaerkere, som gar
ind og ud, og genstande, de bsaerer, far
ddrteelleren til at teelle 3-4 "kunder”, hver
gang de passerer, og skaevvrider tallene
rigtig meget. Hvis man ikke som butik er
opmaerksom pa dette og fokuseret fal-
ger tallene for omsaetning pr. kunde og
dennes difference fra gennemsnittet hen-
over en periode, eller maske i relation til
sidste ar, vil man fole, at man er en fiasko i
stedet for en succes, hvis man alene kigger
pa tallene.
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En vejrsensor, som sidder for taet
pa et pizzerias luftudsugning,
registrer temperaturen 10 grader
forkert, ndr vinden er i nord.

En trafiktaeller som er baseret
pa kamerateknologi og kun-
stig intelligens for at kunne
teelle bilerne, som kgrer forbi.
Pa grund at saltet i vinden pa

vestkysten teeller den grad-
vist faerre og faerre biler, som
ugerne gar, og glasset foran
linsen bliver tilslgret at et tyndt
lag af salt.

Omsezetningstal som indrappor-
teres som 12.344 den ene dag
0og 1.234,4 den anden dag.
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I alle disse tilfeelde er det vigtigt at have kontrolmekanismer, som kan vurdere rigtigheden
af det data, som opsamles. Sakaldt "outlier detection” pa godt dansk.

Outlier detection er kunsten af kunne sammenligne de indrapporterede tal i forhold til en
forventning om, hvad de burde vaere, og kunne foretage den ngdvendige korrektion. Dette
er en programmatisk funktion, som skal vaere pa plads, og noget man skal tage hgjde for i
alle de data, som opsamles. Det vi sige, at har du en strategi for, hvordan, hvornar og hvilke
data du skal opsamle, skal du ogsa have en strategi for outlier detection.

o
o
omm
e
8
>
o
Kvalitet
FORVENTET DATA @ AFVIGELSE

DE DATA, DU ARBEJDER MED, ER UFULDSTANDIGE

Outlier detection: En metode til automatisk at finde og korrigere fejl i data, som ggr, at det
samlede datasezet kan benyttes til analyse.

Man har en forventning om, at sensordata altid kommer ind rettidigt, og med outlier detection
kan man veere i stand til at fange fejlene. Men nogen gange sa er der bare ikke nogen
tal. Hvis man gnsker at fglge den samlede arsomsaetning i seesonen for en campingplads,
som indrapporterer deres salgs- og overnatningstal, kraever det, at disse rent faktisk bliver
indrapporteret. Hvis der for eksempel modtages indrapporteringer af tal for fredagen i uge
1 0g mandag og onsdag i uge 2, og dette er det typiske billede, sa vil der med tiden opstd
ganske store differencer i den samlede omsaetning. Eftersom tallene er vejledende, er det
i disse tilfeelde ok at "geette”. Her skal man pd samme vis som ved outlier detection have
en strategi klar. Det kunne veere: Mangler der en dag, sa tager vi tallene fra dagen for. Hvis
dagen fgr mangler, gar vi tilbage til det sidste tal, vi har modtaget, og fylder ud frem i tiden,
til vi nar til det sidste tal, sorm manglede. En anden metode, hvis tallene svinger meget i
Igbet af en uge, kunne vaere: Vi tager tallet fra samme ugedag sidste uge.
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At fylde de tomme huller ud med noget, som er "teet nok pa”, er naturligvis ikke godt,
men det er langt bedre end alternativet. Eftersom det beror pa en menneskelig vurde-
ring, sa kommer disse data pludseligt til at blive subjektive, kvalitative om man vil. Og sa
falder troveerdighedsprocenten og kvaliteten — men det er ogsa OK, sa leenge vi kender
omfanget af problemet, og er os det bevidst under udarbejdelsen af analyser, hvori disse
tal indgar.

DE KONKLUSIONER SOM DANNES PA BAGGRUND AF DATA,
ER FORKERTE.

| et tidligere eksempel sa vi pa en analyse af tal, som var opgivet med moms i stedet for
uden moms. Det er en type fejl, som er sveer at opdage, nar alle led i keeden fejler, men i
udgangspunktet var det stadig kildedata, som var forkerte, og dermed gjorde det ogsa
konklusionerne forkerte. Der er dog et andet tilfaelde, som ogsa bar belyses. Det er, nar
de underliggende tal er korrekte, men man kommer frem til de forkerte konklusioner
alligevel.

Denne type fejl opstar typisk, ndr man baserer sin konklusion pa et dataseet, som inde-
holder for lidt data til at veere statistisk signifikant. Vi kommmer tilbage til dette i et senere
kapitel, men hovedlinjerne er, meget fortegnet, f.eks. at vi, efter den fgrste kunde den
fgrste dag forlader en butik, hvor vedkommende har kgbt en tgjbamse, konkluderer, at
100 % af alle kunder de fgrste 10 minutter af abningstiden har kgbt en bamse. Det er
ikke forkert, men det er forkert.

Lidt mere generelt kan forkerte konklu-
sioner oftest komme fra tal, som ikke har
nogen abenlys relation til hinanden, men
som tilfeeldet vil har en relation i dine data.
En relation er, ndr man ser, at nér biltrafik-
ken stiger, sa stiger antallet af solgte is.
Det er en relation, som giver mening ud
fra en "common sense” betragtning om,
at flere biler = flere geester = mere is. Mod-
sat kan der findes en relation mellem an-
tallet af gaester i Vestjylland og Ruslands
salg af naturgas, men de to ting har intet
med hinanden at ggre, selv om de fglger
samme kurve hen over aret.

Forventningerne til relationerne er oftest
hypoteser baseret pa forretningserfaring,
og analysen skal fglge de regler for hy-
poteseafprgvning, som tidligere er nasvnt.
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Det modsatte af hypoteseafprgvningen er, at man foretager en fri analyse i datasaettet
og prgver at finde relationer. Dette hedder eksploratorisk dataanalyse og kan veaere en
god made at "forske" i dine data uden nogen forventning til, hvad du kan finde. Faren
er, at du kan finde relationer, som ingen mening giver, og som du, uden et kritisk syn pa
helhedsbilledet, fejlagtigt kan anse for at vaere korrekte.

Eksempler:

Salget af is pa tankstationen . )
. Den procentvise fordeling af
og maengden af ture pa tur-

O tyske gaester svarer til den
baden fglger samme kurve ) !
KONKLUSION i procentvise fordeling af per-
—de er relaterede. Szelger vi ) 3
soner, som spiser pizza, frem

mere is pa tanken, kommer . .
for fiskefrikadeller

der flere turister i tur-badene.

. Vi skal have flere pizzeriaer pa
Forgg salget af is pa tanksta- .
INITIATIV . havnen, sa kommer der flere
tionen.
tyske gaester.

At konkludere det rette pa data og det at vurdere, om det er tilstraekkeligt korrekt,
og konklusionerne dermed er retvisende, er en keempe udfordring. Et er, at man kan
komme til at geette lidt forkert, noget andet er nar man baserer store dele af sin for-
retning pa resultaten af en analyse, hvis metode ikke er gennemsigtigt og indeholder
ukorrekte data — uden man ved det. Det ER sveert, og det kraever erfaring, men som
alt andet sa kommmer erfaring kun med gvelse og fejltagelser. Man skal starte i det sma
med nogle simple datasaet, som man i princippet kan gennemskue i hovedet. Som for
eksempel med to datapunkter som antallet af overnatninger og forbruget i kgkkenet til
fremstilling af morgenbuffeten. Der ma veere en abenlys sammenhasng, men hvad er
den? Er det sadan, at det koster det samme, om der er 10 eller 20 geester, men det bliver
dyrere, hvis der er 20-40 gaester? Det kan vaere superinteressant i sig selv at finde ud af
og relativt let med et excel-ark, nogle tutorials fra YouTube, et par timers arbejde og en
god kop kaffe. Prgv det!
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RESULTATERNE KAN IKKE OMSATTES TIL PRAKSIS

Endelig er analysen faerdig. Kildedata er rimelig korrekte, analysen er gennemsigtig, sa
vi kan forklare, hvad der er hvad, og resultaterne svarer pa de hypoteser, som oprindeligt
blev sat op.

Naeste skridt er sd at omseette konklusionerne pa hypoteserne til praksis. Dette skridt
hedder operationalisering. Vi skal have overfgrt hypotesernes resultat til praktik, og det
burde veere let, men her er tilsvarende faldgruber, der skal tages hgjde for. Der kan f.eks.
“mangle kompetencer og fremsynethed for den samlede vaerdikaede” blandt perso-
nerne som skal lgse opgaven.

Eksempel

Fgrst etableres hovedhypotesen og herunder de hypoteser, som skal fremstd med posi-
tivt udfald, for at hovedhypotesen er valid.

Trafikteellere fra indfaldsvejene kan bruges til at
forbedre servicen for vores gaester.

Hypotese 1.1 Ishuset og fiskehandleren kan bruge disse data til
at forbedre deres forretning.

[—e Hypotese 1.1.1 Ishuset kan skalere deres antal af ansatte,
sa alle geester kan fa is hurtigt.

—* Hypotese 1.1.2 Fiskehandleren kan forberede den rette
meengde fiskefrikadeller, sa der bliver
minimalt spild, og alle gsester kan fa en
bakke med hjemmergrt remoulade, rug-
brgd og en delle til frokost.

Hypotesesaettet fremstar gennemteenkt. Der er konkrete initiativer forbundet med
dette, og iskiosken og fiskehandleren har begge tilkendegivet, at hypoteserne holder.
Det gjorde de i januar til et mgde pa Destinationskontoret over en kop kaffe.

Problemet her er, at vi antager, at gaesterne bade kgber is og fiskefrikadeller. Det er ikke
sikkert, de ggr det, og det skal vi faktisk finde ud af, fgr operationaliseringen giver me-
ning for hele vaerdikaeden.
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TAKE-AWAYS

Sa laenge du er lige sa bevidst om begraensningerne som
mulighederne i dit datasaet, er du pa rette vej i din analyse.

Kvaliteten af det endelige resultat af analysen bliver ikke
bedre end kvaliteten, rigtigheden, af den samlede volumen
af data.

T

Selv nar resultatet er korrekt, kan det vaere svaert
at omsaette resultater til praksis. S& ma man saenke
ambitionsniveauet og prgve igen.
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KAPITEL 9

OPERATIONALISERINGEN
AF HYPOTESER

Introduktion

Destinationskontoret traekker data ind fra trafiktaellerne hver aften kl. 20, og baseret
pad dette sender de en mail til de forretningsdrivende med forventede antal geester,
lad os sige "2.494 gaester forventes i morgen.” Her stopper Destinationens ansvar i prin-
cippet for operationaliseringsopgaven, og det er op til den enkelte at omsaette tallet til
en vagtplan og ressourceplanlaegning.

Men hvad er de forretningsdrivendes proces for operationalisering? Det er noget, som
de selv skal beslutte, men det er ikke sikkert, at de kan det uden hjzelp. Iskiosken kan
have veeldigt sveert ved at gennemskue, om det er ved 1950 gaester, at der skal indsaettes
en ekstra medarbejder, for hvordan var det nu det var i sidste uge? Der var tallet 2104,
og der klarede vi os med to ansatte, men skal jeg nu seette en ekstra ind? Hvor meget
er 2494 mere end 21047 Betyder det noget? Hvor var nu den mail, jeg fik fra Destina-
tionen for to uger siden, hvor der var mange mennesker, og vi godt kunne have brugt
en ekstra person ved kasseapparatet? Hmm... jeg skal til at bestille servietter... n4... jeg
saetter bare to ansatte ind, vi klarer den nok.

| dette eksempel har omsaetningen af data til forretning totalt fejlet. Indsigten er ikke
tilstreekkeligt kommunikeret, pd en made som er nemt gennemskuelig for virksom-
heden. Der skulle have veeret vedlagt et excel-ark, som kunne hjaelpe ved at beskrive
den samlede historik indtil videre i aret og med markeringer af eventuelle udsving, som
minimum. Endnu bedre ville det have vaeret, hvis iskiosken havde meldt tilbage, hvor
mange ansatte der var koblet pa den enkelte dag, og Destinationen havde indfgrt dette
i skemaet, sd man kunne se tallet for geester pr. ansat. Man kunne ogsa vise en simpel
graf, hvor omsaetningen kunne fremga (indberettet af forretningen), og radgivning om,
at forretningen stod til at miste omsaetning i de tilfaelde, hvor der var for mange gaester
pr. ansat.
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Man har ikke fulgt operationaliseringen til dgrs og har ikke veeret en samarbejdspartner,
blot endnu en leverandgr.

Resultatet bliver naturligvis, at de tal som ishuset far, bliver en stressfaktor, som ishuset
ikke kan se bibringe veerdi og med tiden helt vil ignorere. Da ejeren af ishuset nok er
ekspert i perfekte isvafler med mere end syv kugler, sa kan man ikke forvente, at hun
eller han kan gennemskue tallene. Ved en evaluering efter saesonafslutning vil lede-
ren for ishuset derfor heller ikke veere i stand til at kunne formulere, hvad det var, der
ikke fungerede, og tallene for hvor mange ansatte, der var pa arbejde den enkelte dag,
som kunne hjeelpe til en dialog om dette, er begravet i et foraeldet gkonomisystem og
handskrevne vagtplaner.

Herudover vil alle deltagere have lidt et nederlag, og som mennesker husker vi fra na-
turens side negative oplevelser bedre end positive oplevelser, og derfor vil ishuset maske
ikke deltage aret efter, da der ikke udkom den forventede veerdi, og indsatsen ikke stod
mal med de forretningsmaessige resultater.

Leeringen her er, at alle i veerdikseden skal veere klaedt pd til at operationalisere den
information, som distribueres. | denne proces bliver informationen tillagt lige vaerdi
for alle parter, og der er en plan for, hvordan hver (omsaetningsskabende) aktivitet
udfgres, og der er ligeledes en plan for feedback.

llilllllllll*—!'ll‘llllrlfll
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Tjekliste

100101
oo10mM #1

101001

#2

#3

H4

®

#5

#6

©

#7

DATA

INFORMATION

DISTRIBUTION

PROCES

OPERATIONALISERING

FEEDBACK

OPFOQLGNING

Rettidig og i hgjest mulige kvalitet. Skal
kunne modtage feedbackdata fra forretnin-
gen.

Skal veere simpel, men SKAL indeholde de
ngdvendige punkter for at kunne omsaettes
til veerdi.

Leveres i et format som hjaelper virksom-
heden, ikke et som padrager virksomheden
ungdigt, ekstra arbejde.

Hele veerdikeeden fra trafiktaeller til salget
af en softice med krymmel skal kortlaegges,
og alle interessenter skal kunne se sig selv

i planen og vide, hvad de skal ggre hvornar,
med hvilken information.

Processen skal kunne udfgres i praksis,
og da en kaede ikke er steerkere end det
svageste led, ma alle ggre deres ypperligste.

Data skal kunne flyde tilbage i systemet og
berige information. Problemer med et svagt
led i keeden skal kunne adresseres.

Veerdikeeden skal mgdes og forbedre pro-
cessen til naeste saeson.
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OMSAETNING AF IDEER TIL PRAKSIS

PROBLEM

Der kan veere enighed om, at et initiativ er spaendende, men det kan ikke implemen-
teres, og der kan ikke initieres omsaetningsfremmende aktiviteter pa datagrundlaget.”

Nedenstdende er naturligvis et fortegnet og fiktivt eksempel. Virkeligheden er nok et
sted imellem den ideelle proces og den beskrevne.

CASE

Der er blevet arrangeret en temadag om fremme af Destinationens lokale virksomheder
og attraktioner gennem brugen af data. De fremmmgdte er som forberedelse blevet stillet
til opgave at finde pa datakilder, som kunne benyttes. Dvs. det altsd ikke behgvedes at
veere datakilder, som fandtes, men kunne vaere nogle som kunne fremskaffes med en
realistisk indsats.

Deltagerne inddeles i grupper og arbejder workshop-baseret med opgaven om at kunne
kombinere de forskellige "medbragte” datakilder og udtaenke nye initiativer.

En af grupperne kommer frem til fglgende resultat:

"Vivil gerne kunne fglge alle gaesterne
rundt i midtbyen gennem en app pa
deres telefoner, som hele tiden opsamler
deres placering, og sa Vil vi kombinere
dette med indkgbene | supermarkederne
for at finde ud af, hvor mange som kunne
vaere interesserede i at komme i den
lokale turistattraktion dagen efter.”

Plenumdiskussionen finder efterfglgende, at dette er den rigtige idé at arbejde videre
med, da den er innovativ og nytaenkende, og der er en tro pa, at idéen kan skabe gode
resultater for hele lokalomradet, da man formoder, at der er mange positive, afledte ef-
fekter, som endnu ikke er afdaekket. Alle deltagere far uddelegeret underopgaver, som
de skal arbejde med i perioden over de naeste tre maneder, nar den naeste workshop er
planlagt. Neeste workshop handler om noget helt andet, men gruppen aftaler lige, at
tage den fgrste time ud til at samle noterne fra sidst, s& man kan komme videre.



Kapitel 9 Operationaliseringen af hypoteser

ANALYSE

En temadag er ikke nok til at deekke det keempe arbejde, som det er at begynde
at arbejde datadrevet og omvende hele sin forretning fra markedsfgring til sam-
arbejdspartnere og leverandgrer.

Uden en forudgdende, omfattende ramme for hvad en datakilde er, har kreativi-
teten frit Igb, og der kan fra fri fantasi udteenkes diverse datakilder uden saerligt
hold i praktisk virkelighed. | eksemplet kraever det, at alle turister, eller | hvert
fald et statistisk repraesentativt udvalg, har installeret en app, og at denne app
har rettigheder til at logge brugerens bevaegelsesmgnstre. Appen kraever login
til Facebook, for at man kan opsamle data herfra som navn, postnummer, maske
alder og kgn. Ud over at appen er sveer at fa igennem AppStore og Google Play’s
strenge vilkar for "relevant dataopsamling”, er det ligeledes dyrt at f& udviklet en
dataplatform, hvor man kan indfange, lagre, rapportere og konkludere det rette
pa en sikker made, som derudover kreever login, 2-faktor autentificering og andet,
for ikke at tale om en revision og godkendelse fra en GDPR-kyndig instans. Den
samlede Igsning kreever ogsa meget uspecifikke data fra supermarkederne og
som minimum et API (Application Programming Interface), sa supermarkedernes
it-systemer automatisk kan indrapportere data til den database, som ogsa
indeholder bevaegelsesaktiviteterne. Et er, at dét i praksis er sveert, men derudover
skal der ogsa laves seerskilte aftaler med kaederne, hvis centrale it-afdeling nok vil
vaere noget tilbageholdende med at overlevere denne slags data til tredjemand.

Eftersom der ikke er en plan for
metoden, man vil benytte til at
kunne strukturere bevaegelses-
data, og der ikke er en beskrivelse
af, hvilke data man konkret vil have
fra supermarkederne, kan man
ikke udteenke en made, hvorpd
kombinationen af disse rent faktisk
vil kommme attraktionen til gode.

Attraktionen ved ikke, hvad de
skal stille op med de data, de far. |
saesonen er det sveert nok at finde
arbejdskraft, s det er "alle mand
til pumperne”. Derudover er aktivi-
tetsplanerne og eventuelle udstil-
linger allerede blevet planlagt lang
tid i forvejen.
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Disse fire punkter vil blive klare for dem, som gar hjem og arbejder med det. Maske far
hver gruppe stillet en delopgave, og nar man mgdes igen, er det maske kun tre ud af fire
opgaver, som er blevet klarlagt pa grund af travihed og deraf mangel pa fokus pa noget,
som ligger ud over de almindelige arbejdsopgaver.

Pa naeste workshopmgde tre maneder fremme deles resultaterne, og man bliver enige
om, at det nok er for stor en mundfuld, men det betyder ogsa, at der ingen progression
er i data-initiativet, ud over at man er Igbet hovedet fire gange mod den samme mur.
En mur som er bygget af stenene it, kompleksitet, lovgivning, forstaelse for data, og
forstaelse for slutbrugernes behov. Man kommer derfra med en nederlagsfglelse i ste-
det for fornemmelsen af at veere kommet et lille skridt videre pa rejsen.

REFLEKSION

Hgajtflyvende idéer er det, som al teknologisk og samfundsmeessig fremgang er skabt af,
og evnen til at taenke og facilitere store tanker er det, som har fdet os sa langt, som vi er i
dag, i dret 2021. Men det er ogsa tilfeeldet, at selv den laengste rejse starter med et enkelt
skridt (det skal helst vaere i den rigtige retning).

Jeg ville reducere opgaven til ikke i fgrste omgang at vaere noget stort og forkromet,
men at vaere at gve opstillingen af hypoteserne, delhypoteserne, metoden for afprgv-
ningen og resultaterne for, hvad de nu er. Selv om hypoteserne ville have et negativt
udfald, vil man stadig have faet nogle strukturerede svar ud af det, og ikke mindst, sa
ville jeg starte med at validere slutbrugerens behov. Det at kunne opstille en hypotese
og fa et negativt svar herudaf, vil da fordre en ny hypotese.

Turistattraktionens udsagn: "Vi ved
ikke, hvad vi skulle bruge data til i
situationen, det er alle-mand-til-
pumperne i seesonen”. Dermed er A
hypotesen for, om der er et behov
for data, eftervist negativt med det

samme. Men sa kunne man spgrge v t

"Hvad kan vi sa hjeelpe jer med?” og

svaret kunne veere: "Flere sazeson- .

arbejdere!”. Hypotesen flyttes sa til at r

vaere "Hvis vi kan skaffe flere saeson- i L
arbejdere, bliver attraktionen bedre”.

Den er umiddelbart eftervist som

positiv.
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Herfra kan man sa udpensle delhypoteserne, og behovet bliver maske, maske ikke, no-
get, som har med data at ggre. Det kan veere det handler om at kunne opstille de rette
rammer for de unge saesonarbejdere, for hvem det ogsa skal veere attraktivt bade at
arbejde og holde fri (og bruge deres lgn) i lokalomradet.

Det er slutkundens behov, som altid skal veere i fokus. S& kommer Destinationens kom-
petencer i spil i faciliteringen heraf, og hvis der er brug for data i den sammenhaeng,
skal Destinationen veere klar til at mobilisere dette som én farve mere pa paletten af de
services og bagvedliggende kompetencer, som Destinationen tilbyder.

KONTEKSTEN ER VIGTIG

Nogle gange kan det ske, at de aktiviteter som szettes i gang, kolliderer med den gvrige
forretning, fordi de ikke er teenkt ind i den store sammenhaeng.

"Den store sammenhazng” er for Destinationernes vedkommende et spgrgsmal om:

#1 At fa turisterne til at bruge flere penge pr. person, eftersom der oftest er fuldt
booket, kan man ikke f4 flere geester til.

H#2 Atudvide skulderseesonen sa der ogsa kommer kunder i butikken i efterar og forar
—maske endda om vinteren.

Punkt 1 er ud fra en gkonomisk betragtning kompleks. Pa den ene side har du virk-
somheder, som er i fri konkurrence, og man kan ikke for offentlige kroner tilgodese én,
men skal tilgodese alle, i de initiativer, som implementeres. | alle tilfeelde er der tale om
suboptimering, at f& en god maskine til at kgre endnu bedre.

Ved at pavirke en gkonomi i fri konkurrence vil der altid veere tabere og vindere: "Skat,
skal vi spare isen og tage en fiskefrikadelle i stedet? Ishuset har ingen ka, sd lad os
nappe en softice og tage hjem og spise frokost i stedet.”
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Spgrgsmalet bliver dermed, hvordan man med pavirkninger udefra kan lgfte hele marke-
det? Inden for almindelig forvaltning ggres dette med nye love, regler og afgifter, men
det kan ogsa ggres med stgtte, men sa skal det selvsagt stgtte alle. Eftersom man ikke
p.t. kan lovgive sig ud af, at virksomheder skal foretage data-drevne forretningsbeslut-
ninger, ma man ty til stgtte.

Svaret ligger i kommmunikation og koordinering. Den information som kan udledes og
som har generel karakter, kan ikke uden videre distribueres, for det er maske max 20 %,
som laeser nyhedsbrevet, som i bedste mening udsendes. Man skal have alle i tale. Det
betyder booking af mgder og personlig henvendelse til samtlige virksomheder i Desti-
nationen. Der skal man praesentere resultater fra pilotprojekter og fremvise metoder til
dataopsamling og forteelle om veerdien, ikke kun af det data man som Destination kan
tilbyde, men ogsa at veerdien stiger eksponentielt, ndr den enkelte virksomhed deler af
deres data, bade i forhold til perspektiveringen af deres egne data, men ogsa perspek-
tiveringen til omradet som helhed. Man skal med andre ord have skruet salgskasketten
pa, for det er ikke kun et oplysningsmgde, det er et salgsmgde, hvor idéen om lgftet af
hele markedet skal szelges, betalt af den enkelte virksomheds data og foraedlet af de
data, som kommune og Destinationen i gvrigt kan tilbyde.

| sidste ende handler det jo om at fa endnu mere ud af de eksisterende gasster, sa de
pa en eller anden made ender med bade at kgbe is og fiskefrikadeller, og maske nasste
gang de kommer tager mindre mad med hjemmefra og benytter de lokale butikker.

Punkt 2 er maske mere et spgrgsmal om korrekt markedsfgring generelt. Mere speci-
fikt, maske ved snedig brug af data, hvor den enkelte virksomhed i hgjere grad kan un-
derstgttes af hensynet til at fastholde arbejdspladser og for at sikre, at der i visse tilfeelde
overhovedet er en virksomhed til naeste saeson.

Her er behovet noget andet. Det, vi gnsker, er muligheden for, at de lokale forretninger
overhovedet har et eksistensgrundlag eller kan holde dbent (med overskud) en ekstra
maned.
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Behovet for koordinering og kommunikation bliver ikke mindre af den grund, men in-
formationen der skal kommmunikeres er vaesentligt anderledes. Den lokale virksomhed
har maske behov for at finde muligheder for at tiltrackke lokale gaester til vinsmag-
ninger, gourmet-aften eller oplevelser, som er ud over det saedvanlige. Det er i mindre
grad de hurtigt opdaterede tal, som der her er behov for. De store tal som demografi,
gennemsnitslgnninger og alder er noget, som kan hjaelpe de enkelte virksomheder til
at finde grobund for en forretning uden for seesonen. Her er det Destinationens op-
gave at virke som facilitator for, at virksomhederne far del i den informationsrigdom, der
gemmer sig i de kommunale systemer, omsat til feks. "Villavejene ude i nordbyen er
beboet af mange personer, som naermer sig pensionsalderen, men som samtidig har
en hgj indkomst. Et malrettet tilbud til dem (i deres postkasser) kan vaere gavnligt.” En
anden faciliterende rolle kunne Destinationen have i forhold til tiltreekningen af gaester,
alle typer geester, til omradet.

Det er den klassiske rolle, som Destinationerne har haft, og den kan ogsa forbedres ved
operationalisering af data, for data kan ogsa veere interne, og falger man stringent effek-
ten af markedsfgringskampagner og gennem gode analyser "knaskker ngdden” til at fa
fanget forars- og efterarsgaesterne, er man en succes.

Det lyder som om, det er givet, men interviews med en raekke Destinationer viser et
billede af, af det faktisk kan vaere sveert at finde ud af, hvad der virker. Man teeppebom-
ber medier i Nordtyskland i en forhdbning om at ramme de rette mennesker, men
leeringen udebliver, for det er fgrst 6-12 maneder senere, at man ser en eventuel effekt.
Derfor kan et internt projekt som er datadrevet og handler om hvordan man hurtigt
kan teste hypoteser om potentielle nye gaesters villighed til at holde ferie i lokalomradet,
maske resultere i en forbedring af besggstallene uden for seesonen.

TAKE-AWAYS

#1 Operationalisering er svaert. Der skal benyttes nye
metoder, som er datadrevne.

#2 Man skal lytte til slutkundens behov som det
fgrste og derfra udtaenke Igsninger, som skal veere
teknisk mulige.

Arbejde med data er ikke noget, man kan traekke
ind fra siden som et tema. Det er en fundamental
ny made at arbejde pa.




apitel 10 Fortolkning af analyseresultater

(!

En dygtig analytiker er
ydmyg | sin tilgang til
verden omkring sig,
og til sig selv.
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KAPITEL 10

FORTOLKNING AF

ANALYSERESULTATER

At foretage en analyse er én ting. Husk p3, at en analyse blot er en detaljeret un-
dersggelse af noget komplekst for at forsta dets natur. Noget helt andet, og lige sa
vigtigt, er syntesen, hvor forstadelsen for de relevante elementer i analysen samles til
noget, som kan kommunikeres. Som enhver der er pa et tidspunkt har samlet et mg-
bel fra IKEA kan bevidne, er denne opgave ikke uden udfordringer, selv nar man star
med enkeltdelene og en udfgrlig manual, kan det veere sveert. Selv det interne sa-
marbejde er til tider vanskeligt, og noget som har trukket store veksler pa parforhold

verden over i tidens Igb.

Brugere efter tidspunkt pa dagen

S0, man. r ons.  or fre.  lgr

T I
25 95 165 235 305

12am
2am
dam
Gam
Bam
1 0am
1 Z2pm
2pm
dpim
bpm
Epm

10pm

Case: Analyse af data fra
innovationlab.dk

Vores marketingteam kigger ofte pa
statistikkerne pa Google Analytics for
at udlede konklusioner om effekten
af markedsfgring og websitets design
og tekstuelleindhold. Google Analytics
praesenterer os analyseresultater, og
det er op til os at udlede syntesen —
meningen med tallene.

Dette analyseresultat er en kalender-
visualisering, som beskriver besggs-
aktiviteten pa innovationlab.dk. Der
er rigtigt mange hypoteser, som kan
udledes heraf.
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HYPOTESE 1

"\)
{;/ Hypotese

Vores brugere er professionelle,
som benytter vores website til
arbejdsrelateret information i
arbejdstiden.

™
Konklusion

Hypotesen eftervises som positiv.

ALTERNATIV HYPOTESE 1.1

f Observation

Mandag er den bedste dag.

Der er er et faldende antal besggende
fra mandag til fredag.

Mandag til torsdag kan man se, at det
meste af aktiviteten foregar i arbejds-
tiden fra 8:00 til 16:00.

Der er meget lidt aktivitet Igrdag og
sgndag.

Vi har besgg om aftenen.

Det kan godt veere, at den fgrste hypotese er sand, men vi kan fremfgre en alternativ
hypotese, som ogsa er sand, men som er vaesentligt anderledes.

Q Hypotese

Vi bliver primaert besggt af
studerende, som arbejder inden
for normal arbejdstid, men som
0gsa arbejder om aftenen, men
ikke om fredagen.

™
Konklusion

Hypotesen eftervises som positiv.

f Observation

Mandag er den bedste dag.

Der er er et faldende antal besggende
fra mandag til fredag.

Mandag til torsdag kan man se, at det
meste af aktiviteten foregar i arbejds-
tiden fra 8:00 til 16:00.

Der er meget lidt aktivitet Igrdag og
spgndag.

Vi har besgg om aftenen.
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ALTERNATIV HYPOTESE 1.2

Hypotesen om de studerende virker maske tvivisom, sa vi kan opstille en tredje hy-
potese, som ud fra de samme observationer lige sa godt kunne vaere korrekt.

Q Hypotese f Observation

©  Vibliver primaert besggt af 1. Mandag er den bedste dag.
professionelle, som arbejder 2. Der er er et faldende antal besggende
inden for normal arbejdstid, fra mandag til fredag.
men som ogsa arbejder om 3. Mandag til torsdag kan man se, at det
aftenen. meste af aktiviteten foregar i arbejds-

tiden fra 8:00 til 16:00.

4. Der er meget lidt aktivitet Igrdag og
sgndag.

5. Vihar besgg om aftenen.

* .
Konklusion

Hypotesen eftervises som positiv.

6 4
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KONKLUSION

Vi stdr nu med tre hypoteser, som alle kan vaere korrekte, men som er meget forskel-
lige. Der er brug for at koble flere observationer eller svar pa delhypoteser p3, fgr det er
muligt at sige noget med sikkerhed.

Vi skal derfor opstille et nyt saet af hypoteser, og resultatet burde kunne hjaelpe til med
at komme teettere pa et svar.

Rationalet kunne veere, at hvis professionelle arbejder om aftenen, er det mere sandsyn-
ligt, at det er professionelle, som er besggende, end at det er studerende.

Hypotesen, vi skal eftervise, er da: "Professionelle arbejder om aftenen”. Hvis denne er
sand, kan vi antage at hypotese 1 ovenfor er sand.

Vi kan opstille et antal hypoteser, som kan eftervises med observationer, hvis disse er
tilgeengelige.

#71 Et statistisk repraesentativt udsnit at besggende kommer fra
vores nyhedsbrev. Mailadresserne fra nyhedsbrevet er primaert
fra virksomheder.

#2 Der er lang besggstid pa blog-posts med aktuelt indhold.
Virksomheder drives af aktualitet.

#3 Dererlang besggstid pa bagkataloget af blog-posts. Studerende
bruger os til research.

Og sddan kan man grave sig laengere og leengere ned i mere og mere eksotiske hypoteser
og resultater, hvis sum skal ende op i eftervisningen af den oprindelige hovedhypotese.
Hvis man ggr dette tilstraekkeligt laenge, sa stiger den oplevede kvalitet af analysen i
samme takt med, at den reelle kvalitet af resultatet falder. En dyb analyse, hvor den ene
hypotese opdeles igen og igen i underhypoteser, er ogsa det, man pa engelsk kalder "the
rabbit hole”, efter historien om Alice | Eventyrlands rejse gennem kaninhullet til en verden
drevet af fri fantasi. Det kan potentielt vaere meget farligt. Det er det samme, som sker for
mennesker, som tror at jorden er flad..

Det kan med andre ord ende helt galt. Hvis hypoteserne bliver for "eksotiske”, bgr man
derfor stoppe op i god tid, vende tilbage til den oprindelige hovedhypotese og sige: "Vi
kan ikke 100 % faktuelt bevise, at det er professionelle og ikke studerende, som besgger
innovationlab.dk, men vores intuition siger os, at det ma vaere professionelle, og vi beslut-
ter, baseret pa erfaringer som ligger uden for dataseettet, at drive vores virksomhed ud fra
denne konklusion.”
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TAKE-AWAYS

#1
#2

#3

Som analytiker skal man hele tiden holde det holistiske overblik.

Man skal passe pa med at opstille hypoteser pa et ufuldendt
datagrundlag.

Dybe analyser med mange underhypoteser kan fgre én pa afveje,
som ggr, at resultaterne synes mere og mere korrekte, selvom de
er mere og mere forkerte.
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Det er afsenderen,
som har ansvaret for

budskabet.
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KAPITEL 11

KOMMUNIKATION AF
RESULTATER

Kommunikation er en disciplin for sig. Dette kapitel diskuterer kommunikation af resul-
tater i en data-kontekst. | tidligere kapitler i bogen er evnen til konsistent kommmunika-
tion beskrevet som en hjgrnesten i succes i arbejdet med operationalisering af data.

PROBLEMSTILLINGERNE | KOMMUNIKATION AF
INFORMATION

#1 Uden vores omseetning af data til information far partnerne
ingen veerdi af data.

H#H2 Forstar partnerne ikke at omsaette information til beslutninger,
far de ingen veerdi af data.

#3 Partnernes vaerdiforstaelser er forskellige.

H4  |kke alt data er relevant for alle partnere.

Ud fra opsummeringen bliver det klart, at massekommunikation ikke ggr det, men
massekommunikation kan godt veere en af vejene til noget kommunikation, men det
kan ikke sta alene. For at skille tingene lidt ad kan det veere interessant at skele lidt til
andre brancher. For eksempel inden for didaktik.
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"Didaktik er oprindeligt grsesk og betyder at undervise, belzere. |
enkelte sammenhange bliver didaktik oversat med undervisnings-
leere.” (Bjgrndal og Lieberg 1978).

Den type kommunikation, der er behov for i det konkrete tilfeelde med at oversaette data
til information og at felge op pa de resultater, som de afstedkommer, er ikke meget ulig
det behov, der opstar i den paedagogiske proces, hvis formal er at fa leerdom overfart fra
en laerer til ene elev, sdledes at eleven i sidste ende er i stand til at bestride det tilleerte
og arbejde intuitivt videre derudfra.

BLOOMS TAKSONOMI

Kortlaegning af kommmunikationsudfordringen af data i relation til taksonomi-modellen.
Modellen blev opkaldt efter Benjamin Bloom, som var formand for udvalget af paeda-
goger, der udtaenkte taksonomien. Han redigerede ogsa det fgrste bind af standard-
teksten Taxonomy of Educational Objectives: The Classification of Educational Goals
udgivet i 1953.

Tillzeringen af nye kompetencer sker langt fra af sig selv. Der er en hel raekke af skridt,
som modtageren af information skal igennem for i sidste ende at blive i stand til at bru-
ge informationen til noget praktisk. Ofte glemmmer man som afsender, at man sidder
i toppen af pyramiden "Create” og taler til en modtager, som maske har svaert ved at
huske, hvad du har sagt, nar samtalen er forbi, eller 5 minutter efter mailen fra dig er
lzest.
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Produce new or original work
CREA. Design, assemble, construct, conjecture,

develop, formulate, author, investigate

EVALUATE

Appraise, argue, defend, judge, select,
support, value, critique, weigh

éié Justify a stand or decision

Draw connections among ideas
ANA_ Differentiate, organize, relate, compare, contrast,

distinguish, examine, experiment, question, test

Use information in new situations
Execute, implement, solve, use, demonstrate,
interpret, operate, schedule, sketch

APPL

Explain ideas or concepts

UND

recognize, report, select, translate

Recall facts and basic concepts

Anderson, Lorin W., David R. Krathwohl, and Benjamin S. Bloom. A Taxonomy for Learning, Teaching,
and Assessing : a Revision of Bloom'’s Taxonomy of Educational Objectives / Editors, Lorin W. Anderson,
David Krathwohl ; Contributors, Peter W. Airasian ... [et Al]. Complete ed. New York: Longman, 2001. Print.

Hvis man som afsender af information bruger sin viden om de 6 faser af indlzering, vil
resultatet uden tvivl veere modtagere, som fgler sig veesentligt bedre oplyste og bedre i
stand til at omseette data til forretning.

| casen nedenfor foregar hele eksemplet som en korrespondance mellem Destinationen
og virksomheden. Generet bgr man kun ga op til "Apply” i en mailkommunikation.
"Analyze” og "Evaluate” vil vaere noget, man kunne ggre til workshops og faellesmgder,
mens”Create"” kraever,at man sidder sammen og med samlet kraft, viden og kompetence
skaber noget, som ikke fandtes, fgr man gik i gang.

Case

En statusrapport som indeholder antal geester pd havnen, den samlede omsaetning for
alle butikker pa havnen, og omsaetning pr. geest, er blevet udviklet, og nu skal denne
viden distribueres til alle virksomheder i Destinationen.

Classify, describe, discuss, explain, identity, locate,

Define, duplicate, list, memorize, repeat, state
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EKSEMPLER PA KOMMUNIKATION GENNEM
BLOOMS TAKSONOMI

Rapporten kan veere sa simpel som en raekke tal. Det er de ra fakta, det burde veere nok?
Den udsendes til alle virksomheder i Destinationen.

Eksempel

| den seneste uge er tallene for omsaetning og antal gaester pa
havnen fordelt som beskrevet herunder.

Uge 13 (denne uge), 34.233 kr, 10.233 gaester, 3.34535 kr / gaest
Uge 12 32.981 kr, 9.403 gaester, 3.507497 kr / gaest
Uge 11 31.139 kr, 9.044 gaester, 3. 443056 kr / gaest

Kommentar:

Man kan ikke forvente, at folk uden forudgaende introduktion kan forstd en lang raekke
tal, hvor de enkelte tal ikke er forklaret, hvor der er alt for mange decimaler, og hvor
der er tvivl om brugen af komma og punktum som tusindstalsseparator og decimal-
angivelse. Det er naesten lige fgr, det ville have vaeret bedre ikke at sende denne mail.

TILGANGEN MED BLOOMS TAKSONOMI

BLOOM: "REMEMBER”
Eksempel

m X Mail -
Kommentar:

Til , iLdk . )
Il peterp@emaild Her beskrives ét tal, 10 %, som det
] eneste tal, i den kontekst, at det er et
Keere butik. forholdstal i forhold til "sidste uge”. Et

Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne uge i
forhold til sidste uge pa samme tid. ) .
gep ikke star 9,78 % eller 10,21 %.

tal er nemt at huske - ogsa fordi der
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BLOOM: "UNDERSTAND?”
Eksempel

m X Mail -

Til  peterp@emaildk

Kaere butik.
Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne uge i
forhold til sidste uge pa samme tid. Kommentar:
Hvis man bringer et tal som er rela-

teret til modtagerens egen kontekst
Du har oplyst, at din omsastning i gennemsnit i spil, og forholder dette til den infor-
er 32.500 pr. uge. Det vil sige, at din omsaetning

gerne skulle ramme 35.750.

mation, man prgver at formidle, gger
det bade forstaelsen og interessen

hos modtageren.

BLOOM: "APPLY"”
Eksempel

KXW = i |

Til peterp@emaildk

Kaere butik.

Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne ugei

forhold til sidste uge pa samme tid. Rommentar:
Her kobler vi et forslag til en ak-

Du har oplyst, at din omsaetning i gennemsnit tivitet pa. Det er blot et eksempel
er 32.500 pr. uge. Det vil sige, at din omsaetning

gerne skulle ramme 35.750.

vi ved ikke, om det er en ekstra
person pa vagtplanen, som ggr
forskellen, men vi inspirerer til, at
virksomheden forholder sig til,
hvorledes informationen kan om-

Det betyder, at du med fordel kan overveje. om
du skal kalde en ekstra person pa arbejde.

dannes til praksis.
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BLOOM: "ANALYZE"”
Eksempel

u X Mail -

Til peterp@email.dk

Keere butik.
Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne uge i
forhold til sidste uge pa samme tid.

Du har oplyst, at din omsaetning i gennemsnit
er 32.500 pr. uge. Det vil sige, at din omsaetning
gerne skulle ramme 35.750. Kommentar:

Ved at tilfgje et ekstra datapunkt
0og en meget relevant relation til
virksomhedens gvrige marked op-

Det betyder, at du med fordel kan overveje. om
du skal kalde en ekstra person pa arbejde.

fordrer vi butikken til at analysere
Andre virksomheder af samme type som din sine egne tal lidt ngjere for at se, om
har set en stigning pa 20 % i omsatningen, der er en sammenhaang. Hvis ikke
specifikt i féedevaresektionen. Hvis du tidligere vi havde eksemplificeret, hvor virk-
ogsa har set det, kan det vaere, du skal under- somheden skulle kigge, ville denne
stgtte denne interesse med et godt tilbud. opgave have veeret sveer at ga i gang

med.
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BLOOM: "EVALUATE"
Eksempel

KXW = i |

Til peterp@emaildk

Kaere butik.
Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne ugei
forhold til sidste uge pa samme tid.

Du har oplyst, at din omsaetning i gennemsnit
er 32.500 pr. uge. Det vil sige, at din omsaetning
gerne skulle ramme 35.750.

Det betyder, at du med fordel kan overveje. om
du skal kalde en ekstra person pa arbejde.

Andre virksomheder af samme type som din
har set en stigning pa 20 % i omsaetningen,
specifikt i fadevaresektionen. Hvis du tidligere
0gsa har set det, kan det veaere, du skal under-
. . Kommentar:
stgtte denne interesse med et godt tilbud.

Vi presser her forretningen ud i at
skulle foretage et valg, som skal
Hvis du ikke foretager dig noget, risikerer du baseres p& data — en beslutning
at miste omsaetning, medmindre du beslutter

. A o som er vigtigt, og som skal ekse-
dig for andre initiativer, som kan bibringe . . . .
. kveres sa hurtigt som muligt. Vi

samme vaerdi.

éf spgrger ind til, om forretningen

Vi foreslar opstilling af et cafébord uden for har alternativer - det er noget for-

butikken, det har andre haft gleede af. Det er retningsejeren ogsa ma overveje.
selvsagt din egen beslutning, men vi haber, at Hvis forretningsejeren har "fulgt
du vil tage denne mail til efterretning. med i timen”, vil vedkommende

vide, hvad der skal ggres.
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BLOOM: "CREATE”
Eksempel

Fra peterp@emaildk
Til info@destination-dk.dk

Kaere destination.

Tak for jeres mail med mange gode forslag.

Det er altid speendende, og jeg har stor glaede af de data, som | sender.

Jeg kunne have behov for at mgdes, for jeg skal i gang med at lave en differen-
tieret prissaetning, sa bgrn og seldre far mere rabat, men jeg skal bruge nogle tal
til business-casen, sa jeg kan sasette den rette pris.

Har | kgns-, alders- og nationalitetsfordelingen for gaesterne?

Jeg vil gerne have det hurtigst muligt.

Mvh

Peter Petersen - forretningsindehaver

Kaere butik.
Der er 10 % flere gaester pa havnen i denne uge i forhold til sidste uge pa
samme tid.

Du har oplyst, at din omsaetning i gennemsnit er 32.500 pr. uge. Det vil sige,
at din omsaetning gerne skulle ramme 35.750.

Det betyder, at du med fordel kan overveje. om du skal kalde en ekstra
person pa arbejde.

Andre virksomheder af samme type som din har set en stigning pa 20 % i
omsaetningen, specifikt i fadevaresektionen. Hvis du tidligere ogsa har set
det, kan det veere, du skal understgtte denne interesse med et godt tilbud.

Hvis du ikke foretager dig noget, risikerer du at miste omsaetning,
medmindre du beslutter dig for andre initiativer, som kan bibringe
samme veerdi.

Vi foreslar opstilling af et cafébord uden for butikken, det har andre haft
glaede af. Det er selvsagt din egen beslutning, men vi haber, at du vil
tage denne mail til efterretning.
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Kommentar:

@verst i Blooms taksonomi er der, hvor modtageren af informationen/laeringen har faet
og forstdet s§ meget, at nye idéer opstar og behov for yderligere information, som kan
benyttes til produktudvikling. Skabelsen er ikke noget, som man kan presse ned over
hovedet pa nogen, men nar de fgrst far aha-oplevelsen, sa skal de nok selv henvende sig,
og nar de ggr det, sa ved du, at du er lykkedes med din kommunikation!

OPSUMMERING

Blooms Taksonomi er ikke en garanti for at nd i mal med kommunikation, som indeholder
fakta, og som fordrer en efterfglgende aktivitet, men det er et rammevaerk, som er vaerd
at stgtte sig op ad. Hvis indholdet i din kommmunikation er relevant, konsistent, korrekt
og rettidigt, vil virksomhederne som du prgver at understgtte, ogsa efterspgrge det. Man
skaber penetration i virksomhedernes bevidsthed gennem et trovaerdigt indhold af hgj
kvalitet, og sa er det maske mindre vigtigt, hvordan det er pakket ind rent grafisk.

TAKE-AWAYS

#1 Blooms taksonomi er hjgrnestenen i
kommunikation af faktuel information, som man
gnsker modtageren skal kunne agere pa.

Relevant information er langt vigtigere end meget
information.

Data som ikke kan omszettes, er ingenting vaerd.
Derfor er kommunikation som kan omszettes i
praksis, et ekstremt vigtigt omrade.
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(!

Tanken om et produkt kan
skabes ud af ingenting,
men det er fgrst et
orodukt, nar nogen Vil
betale for det.
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KAPITEL 12

PRODUKTUDVIKLING

Det kommende kapitel kan ses som en superhurtig gennemgang af, hvad der definerer
et produkt, og ude af kontekst for de foregaende kapitler. Tanken er, at dette kapitel rid-
ser nogle hovedlinjer op om produktudyvikling generelt, og det bygger bro til appendix,
som er et tankeeksperiment baseret pd produktudvikling, men som ikke giver mening
uden den viden, som er beskrevet her.

HVAD ER ET PRODUKT?

Som Destination kan man se partneren som kunder af en ydelse som omhandler data,
men for at det ikke skal blive for abstrakt, er det en god idé at kunne pakke ydelserne
ind i formen af produkter, sa man kan sige til en ny partner: "Her er de fem data-ydelser,
som vi har pa hylden.” Ved at bruge ordet "produkt” siger man ogsa implicit, at det ikke
er en gratis ydelse. Der skal betales, men ikke ngdvendigvis med kontanter. Optimalt
skal der betales med data.

For at noget kan kaldes et produkt, skal det opfylde nogle egenskaber. Der er nogle
elementer, som skal vaere pa plads. Dette synes nok som vaerende indlysende, nar man
leeser det, for vi kgber og maske seelger produkter hver eneste dag som privatpersoner,
men uddybelsen her er vigtig, for mangler produktet bare én af de nedenfor naevnte
egenskaber, sa er det ikke et produkt!

Et produkt har feglgende egenskaber:

x —
' Seelger @@ Funktion 2=| Navn

. $ .
ﬁ% Kgber @A Pris rggj’ﬂ (Transaktion)
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Lad os gad dem igennem enkeltvis:

\\g

X

Saelger

Der skal veere en, som har skabt produktet, og
som star for at overlevere produktet til kgber
og modtage den kompensation, som kagber
skal betale for produktet.

Kober

Pa den anden side at ligningen kan man som
opfinder af et produkt have en god Igsning
eller de flotteste gulergdder pa markedsplad-
sen, men er der ingen, der kgber produktet, sd
er det ikke et produkt. Det bliver fgrst til et pro-
dukt, nar der er en positiv tilkendegivelse af, at
nogen vil kgbe det.

Funktion

Produktet skal have en veldokumenteret
funktion. Dette er i saerlig grad vigtigt ved nye
produkter, som opfylder nye behov, eller som
opfylder immaterielle behov. Nar vi kgber en
pose gulergdder, sa har vi allerede et billede
af, hvordan de skal smage og se ud. Lidt mere
kompliceret bliver det med feks. licenser til
software. "Kan programmet det, som vi har
behov for? Det skal vi vide, inden vi betaler
for det.” Det er helt naturligt, og kommunika-
tionen af funktionen er saelgers ansvar.
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Hvis et produkt er gratis, er det ikke et produkt,
sa er det en gave. En veerdi af en eller anden
slags skal skifte heender som kompensation
for produktet, for kgber skal "tabe” noget for at
"vinde" noget og opleve at fa vaerdi ud af pro-
duktet. Sommetider kan prisen veere med til
at afspejle eksklusiviteten af et produkt, som
det feks. er tilfeeldet med Apples produkter.
En forhgjet pris, i dette tilfaelde, er med til at
tilfgre produktet en ekstra hgj oplevet veerdi.

Sammenfattende kan man sige:

° Et produkt uden pris er ikke et produkt,
det er en tjeneste eller gave.

* En priseraltid et udtryk for monetaer veer-
di.
*  Moneteer er ikke det samme som kroner

eller euro. Det er blot en malbar, sammen-
lignelig stgrrelse af vaerdi.

* Denindreveerdiafet produkterdenydelse
eller funktion, som produktet udfolder.

Den ydre veerdi er den oplevede veerdi af
et produkt.
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Navn

Et produkts navn er noget, som personer med
kompetencer inden for reklamebranchen
laegger stor veegt pa, og det ikke uden grund.
Produktets navn er den feelles reference, som
kgber og seelger har for emnet, som skifter
haender gennem betalingen. Produktets navn
kan ogsa brugestil at differentiere det fra andre
produkter, du har pa hylden og til at beskrive
produktets egenskaber.

Transaktion

Det skal veere muligt for produktet at skifte
haender. Det nytter ikke noget, at jeg som ejer
af et veerksted gerne vil kgbe en ny maskine,
og at der er en person i Alaska, som har den
praecise maskine til salg, til en pris som jeg vil
betale, men at maskinen af tids- og sikker-
hedsmaessige hensyn ikke kan transporteres
fra Alaska til Danmark, hvis produktet feks.
kan bruges til fremstilling af vaben eller inde-
holder radioaktive elementer. Det er vigtigt,
at transaktionen kan forega praktisk og nemt.
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Likviditet

Likviditet er faktor for, hvor let det er at seelge
og kgbe en vare.

Omrader med lav likviditet er feks. bolig-
handel. Her er processen lang og sngrklet,
fra man beslutter sig for at kgbe et nyt hus,
til man har solgt det gamle og er flyttet ind i
det nye og fdet alle ting pa plads. Det er vit-
terligt en rejse i tdlmod og kompromisser.

Det er ikke let at omsaette boliger. For det fgrste er det svaert for kgber at gen-
nemskue, om det er den rette bolig for dem, og for seelger og maegler hvad der
er den rette pris. Herudover er der alle de benspaend, som jura, lanoptagelse og
statslige afgifter giver.

Lidt bedre er det for bilhandel, hvor kgb og salg mellem private kan forega rela-
tivt gnidningslgst, men pa trods af dette skal banken stadig involveres, der skal
skrives en kontrakt, og man skal sikre sig, at bilen er blevet omregistreret.

Produkter med mellemstor likviditet er feks. is solgt fra en mobil isbod pa et
torv i en storby. Her er entrébarrieren ret stor for salget, da isen skal fremstilles
natten fgr, og isboden maske skal flyttes langt fra opbevaringsgaragen til stedet
pa torvet. For kgbet kan barrieren ogsa veere stor, for pa de rette dage er der
maske lang kg, og pa regnvejrsdage er lysten til is maske ikke sa stor —man gider
i hvert fald ikke krydse den store plads for en italiensk vaniljeis, nar der er kortere
vej til et andet sted, hvor man kan std i tarvejr.

| kategorien hgj likviditet finder vi de digitale ydelser som f.eks. Netflix, men ogsa
de farnaevnte immaterielle produkter, bade med indre og ydre veerdi, som hand-
les pa digitale spilplatforme. En mailadresse og et kreditkort er alt, hvad der skal
til, s& er man klar til at se film pa Netflix inden for 2 minutter. Nar man kgber
"coins” til mobilspillet, gar man det kun en gang imellem, og kagbet foretages
naermest automatisk gennem Apple elle Googles app-platforme. Derefter har
du dine "coins” inde i spillet, hvor det hurtigt bliver en helt naturlig ting at kgbe
de digitale effekter, man opdager det ikke, og det er den ultimative likviditet,
nar man ikke opdager, at man har gennemfart en transaktion, fordi det er sa let,
at man ikke laegger meerke til det.
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PRISSZATNING

Prisssetningen af et produkt bestar af mange delkomponenter. Det er

i sig selv et meget omfattende tema, men i store traek er det fglgende
mekanismer, som driver prissaetningen for saelgere og kgbere.

SZALGER

Hvad koster produktet at
fremstille?

Det er klart, at man skal saelge et produkt
dyrere, end det kan fremstilles. Dette er ikke
sa let, som det lyder, for udover produktions-
omkostninger skal man ogsa indregne ad-
ministration og udviklingsomkostninger. Det
kan man ofte glemme, da det kan komme
fra to forskellige "pengekasser”, men det er
supervigtigt at holde for gje.

Hvad vil kunderne betale?

Det kan godt veere, at "dimsen” kun koster
30 kr. at fremstille, men hvis produktet brin-
ger ekstremt stor veerdi for kunden, kan man
seelge det for et uforholdsvis hgjt belgb. Det
er maske derfor, at kabler er sa dyre? Uden et
opladerkabel kan din 8.000 kroners telefon
ikke bruges til noget som helst.

Markedsrationale
(fri konkurrence eller reguleret)

Nogle markeder har fastsatte priser for ydel-
ser. Disse kan veere sat fra statslig side for at
varetage samfundets interesser som helhed.
F.eks. er taxabranchen underlagt strenge reg-
ler for priserne og niveauet af service for taxaer.
Almindeligvis er fri konkurrence til glaede for
forbrugerne, da det holder priserne nede. Da
TDC hed TeleDanmark og havde monopol pa
telefoni, kostede det 78 gre i minuttet at ringe
fra Lolland til Nordjylland - pa fastnettelefon.
Der er situationen blevet anderledes i dag
med fri konkurrence pa netop det marked.

K@BER

”"Marginal rate of substitution”

Er der noget andet, som er lige sa godt?
Som kgber er man altid i tvivl, om produk-
tet deekker ens behov i forhold til den pris,
man betaler. En plaeneklipper til 13.000 kr.
kan sagtens klippe en beskeden 10 kvadrat-
meters graesplaene i en raekkehushave, men
det samme kan en "handskubber” til 399. Det
kan kraeve en del omhu at veelge det pro-
dukt, som passer til ens behov.

”"Marginal utility”

Far jeg mere ud af at have flere genstande
med samme funktion? | gkonomibggerne er
det oftest eksemplet med en hammer, som
rammer dette problem ind. "Bliver jeg mere
effektiv til at sld sgm i, hvis jeg har ti ens ham-
re, end hvis jeg havde én?” Det ggr man ikke!
Derfor kan det ogsa veere sveert at saelge et
produkt, hvis funktion kunderne allerede har
faet daeskket af et andet produkt.

"Opportunity cost” - fear of
missing out

Elbilsalget i Danmark er stigende, og ret
at sige er der mange mennesker, og ikke
mindst miljget, som har gleede af disse
kgretgjer, men en del af salget er ogsa drevet
af kunder, som gerne vil veere med pa bglgen
uden egentligt at have behov for en el-bil.
Disse kgbere oplever, at de mister noget vig-
tigt i tiden ved ikke at veere med pa bglgen.
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HVAD ER PENGE?

Penge, eller monetaer veerdi, er et superabstrakt begreb, og alligevel bruger vi penge
hver dag. Det er krumtappen, som holder vores globale samfund kgrende.

Fundamentalt er penge bare en kontrakt, vi i faellesskab har indgdet som samfund, for at
tal i banksystemer, bomuldspapirpengesedler og sma skiver af farvet metal repraesen-
terer en veerdi, men det er det, som ggr, at produkter kan bytte haender.

TAKE-AWAYS

#1 Et produkt er faktisk en kompliceret konstruktion
med mange enkeltdele, som skal vaere pa plads.

Et produkt er en god made at kommunikere sine
services og signalere, at de ikke er gratis.

#2

Letheden, hvormed et produkt kan skifte haender, er
lige sa vigtig som prisen og funktionen af produktet.

84



Kapitel 13 Konklusion

bygget pa én
dag.

KAPITEL 13

KONKLUSION

Denne tekst har beskrevet en samling af veerktgjer. Der findes naturligvis andre og flere
vaerktgjer derude, men veerktgjskassen, som du tager med videre, skulle gerne indehol-
de elementer,som kan bringe dig videre i din rejse med datadrevet forretningsudvikling
og maske med en fuld implementering af en markedsplads for handel med data.

Vi har talt om bade den historiske signifikans af data, fra civilisationens vugge i det nu-
vaerende Irak til i dag, hvor vi drukner i data. Men udfordringen er den samme, som for
fem tusind ar siden. Hvordan skal data struktureres til information, sa det kan bringe

veerdi?



Kapitel 13 Konklusion

Metoden om hypotesedrevet udvikling er simpel, ligetil og nem at kommunikere og
strukturere et samarbejde ud fra, og vejen fra A til B i et udviklingsprojekt kan ga i
mange retninger, uden at den ene ngdvendigvis er mere rigtig end den anden. Det
er betinget af de mennesker og kompetencer, som er i spil.

Data kan veere struktureret pa mange mader og skal bearbejdes med forskellige
vaerktgjer. De kan ogsa veere behaeftet med fejl, som til tider kan vaere svaere at fange
uden indgaende kendskab til, hvor de kommer fra, og hvad de indikerer.

Du kan ogsa ubevidst selv vaere kilde til fejl. Selv om data er 100 % korrekte, kan
analysen stadig fejle. Dataanalyse er derfor ogsa en gvelse i selvrefleksion og kontrol.
Din kreativitet skal holdes i skak, sa fakta ikke bliver til fantasi, uden du opdager det.

Forretningsmaessig forstaelse er vigtig for alle, som deltager i et dataprojekt, pa
samme made som dataforstaelse er det. De to elementer gar hand i hand. Det er ikke
uden grund, at der er lagt veegt pa begge elementer i denne bog, for det er kombina-
tionen af de to, der skal vaere dine brosten pa vejen til succes.

Til sidst haenger der et tankeeksperiment (se appendix), en overordnet hypotese, i
luften. Det er et sveert og langt projekt, som er beskrevet, og for at det kan lykkes, er
der mange ting, som skal vaere pa plads. Lad dig inspirere og ggr det, som giver me-
ning i din konkrete situation, og start i det sma eller sta pa skuldrene af dem, som har
gjort det fgr, og fa den ngdvendige hjzelp udefra.

Held og lykke!



APPENDIX




APPENDIX

(!

Hvis vi skulle bruge

de elementer som er
beskrevet i denne bog, |
oraksis, hvordan kunne
det sd se ud?

Hypotese: Ved at skabe et marked, hvor data udbydes, og dermed lade
data vaere produktet, vil vi kunne generere en efterspgrgsel fra part-
nerne, som ville skulle betale med egne data for at kunne fa adgang
til andres.

| det fglgende kapitel vil vi afsgge et muligt scenarie for, hvorledes dette kunne ggres.

For at man kan lykkedes med at distribuere og operationalisere information hos part-
nere ude i Destinationen, skal der skabes en distributionsplatform. Ikke kun en teknolo-
gisk, men ogsa en forretningsmaessig, som kan benyttes til at veerdisaette og dele in-
formationen pa en made, som er transparent, og som giver en oplevet og reel veerdi for
alle involverede parter.

Dette er bestemt ikke en nem gvelse. Det er et stort projekt, som kraever en staerkt koor-
dineret tidsplan, som vil straekke sig over 1-3 ar, men effekten vil heller ikke udeblive ved
korrekt implementering.

Lad os sige, at vi kan bygge en digital platform, hvor information udveksles mellem Des-
tination og partner betalt med en virtuel mgntfod. Naturligvis skal partnerne ikke betale
med rigtige penge, de skal betale med deres egne data for at fa adgang til andres og
egne data i anonymiseret form, struktureret og kommmunikeret pa en veerdiskabende
made.



VORES PRODUKTEGENSKABER

Baseret pa modellen for definitionen af et produkt kunne elementerne udfyldes saledes:

SZALGER — F. eks. destinationen
K@BER — Interessenterne
EGENSKAB — Data omsat til information

V/ERDI — Interess.entern? kan traeffe rettidige
beslutninger pa et oplyst grundlag
Dette overlades til dig, laeseren. Brug ikke

NAVN — for meget tid pa det, for det er faktisk sveert,
og noget som ikke bringer vaerdi at bruge
tid p3, fgr projektet kan udleves i praksis.

KUNDERNE

Hvad er det for en veerdi, som kunderne skal
opleve af produktet?

Vi kender vores kunders behov. Som Desti-
nation er der et en helt fundamental forvent-
ning om, and man har viden om partnernes
behov for at udvikle deres forretning.

Vores produkt daekker hele eller dele af kun-
dernes behov. Fordi vi kender kundernes
samlede behov, kan vi lave nedslag og foku-
sere pa de vigtigste behov i forhold til at gge
omsaetningen hos partneren.

Produktet skaber en maerkbar vaerdi for kun-
derne. Partnerne skal kunne maerke effekten
pa egen krop og se omsaetningen stige som
afledt effekt af at benytte platformen.

Over tid vil produktet ga fra at veere "nice to
have” til at blive "need to have”.
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MARKEDET

Eftersom der ikke er andre spillere pa markedet,
som udbyder den samme service, kan man sige,
at produktet er unikt i markedet. Det er ukendt
og aflgser ikke et andet. Derfor skal markedet
opbygges fra bunden. Der er til gengaeld ikke en
kendt konkurrent, som vi kan tage markedsan-
dele fra, selv om det kunne vaere en fordel, fordi
der allerede ville vaere et kendt behov hos part-
nerne.

Markedet er afgreenset til navngivne, relevante
interessenter. Der er et fast defineret maximum
for, hvor mange partnere/butikker/interessenter
som kan deltage. Det er summen af alle disse
som findes i Destinationen. Det er derfor muligt
at male markedspenetrationen meget praecist
og seette realistiske mal.

HVILKEN INTERN ORGANISATION
KRAVES AF OS, FOR AT DET KAN
LYKKES?

For at kunne eksekvere et projekt som det, vores
lille tankeeksperiment forsgger at beskrive,
kreever det noget af vores projektorganisation
- med dette menes det tveerfaglige hold af

medarbejdere og leverandgrer, som skal bygge
markedspladsen.
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Interne processer og
ansvarsomrader er klare og
dokumenterede

Det gar ikke med Slack, Microsoft Teams
Chat, eller mails og Igse samtaler ved bord-
kanten pd kontoret. Der skal foreligge en
ret stringent beskrivelse af processerne og
de ansvarlige for disse, og sa skal projek-
tet dokumenteres i et dokumentations-
vaerktgj, som er designet til formalet, som
feks. veerktgjerne "Confluence” og GitHub.
GitHub er en Igsning, som er bygget til
it-udvikling, men det fungerer forblgffende
godt til andre slags projektopgaver.

Der er budgetteret tilstraekkelige
ressourcer (tid og skonomi)

Det, der nogle gange sker, er, at der bliver
sat X kroner aftil projektet, og nar det er slut,
er pengekassen tom. Man skal paregne, at
projektet vil resultere i varige udgifter. En
tommelfingerregel er, at 10 % af den oprin-
delige udviklingspris skal bruges pa drift og
kundedrevet videreudvikling arligt.
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Der folges op pa salgsmalene og
traeffes rettidige beslutninger

Det kan veaere en noget uvant situation at
std i, men projektets succes skal males i
omsaetning, og for at man kan dette, skal
der foreligge et salgsbudget. Derudover
vil udeblivelse af salg ogsa indikere meget
hurtigt, at man ggr noget forkert, som skal
rettes til.

Vi har s=lgere, som forstar
produktet

Det er selvsagt ikke pistolsalg, som skal til,
for at f4 en lille butik overbevist om, at det
er en god idé at dele deres data og hjeelpe
dem med at forstd, hvordan andres data
omeseettes til veerdi. Derfor er det vigtigt, at
seelgerne er vidende om produktet og de
behov, som de sgger at deekke hos part-
nerne.

Vi har glade kunder, som
anbefaler produktet til andre
(NPS)

Meget af veeksten kommer til at ske fra
mund til gre mellem partnerne i Destina-
tionen. Derfor skal produktet veere i orden
0g skabe vaerdi - sa saelger det sig selv.
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Produktet overholder relevant
lovgivning og er etisk forsvarligt

Man kan sige, at dette er en hygiejnefaktor,
men der er faktisk overraskende mange
produkter og services, som arbejder helt til
kanten for lovlighed og etik. Et godt eksem-
pel herpa er finanssektoren. Vores produkt
skal bygges pa et solidt, lovligt og transpar-
ent grundlag, s& kan det ikke ga helt galt.

Vi motiveres af vores kunders
succes

Der er mange ting, som kan motivere. Ny
teknologi, gode mgder, gode kolleger —
men i sidste ende er der ét, og kun ét, mal,
som reelt betyder noget for et produkt. Det
er kundernes succes.
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Vi har et klart produkt-roadmap,

som vi folger og retter til efter
markedets behov

Et produkt-roadmap er bare en plan,
som kan kommunikeres for, hvilke nye
funktioner og afledte produkter der er
pa programmet i den neermeste frem-
tid. Det er et vigtigt element i ethvert
lzsningssalg, at man kan kommunikere,
at der er Igbende udvikling af nye funk-
tioner.

SALG

Naturligvis er salg en disciplin i sig sely,
og man kan beskrive hvert enkelt punkt i
detaljer, men i konteksten af vores tanke-
eksperiment kan hovedlinjerne ridses op af
fglgende:

¢ Online er vores primaere salgskanal.

*  Produktet er let at saelge, det er klart i
sin "value proposition”.

e Det er let at on-boarde en ny kunde.
Bade for kunden og for os.

 De fgrste dage med produktet er en
god oplevelse for kunden.

¢« Kunden er vores sekundaere salgskanal.

e Key accounts: Kommuner og store at-
traktioner handteres personligt.
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PRISSZATNING

Der er ligeledes skrevet tykke bgger om prissaetning, men helt generelt er der mange
overvejelser, som skal ggres i forhold til pris.

Prisen for produktet i vores tankeeksperiment vil sandsynligvis veere pavirket af:

Saelgers overvejelser

Hvad koster produktet at fremstille =
Distribution af data, ikke de initiale ud-
viklingsomkostninger.

Hvad vil kunderne betale = Tiden, de
bruger pa indtastning, skal std mal med
vaerdien af det, de far tilbage.

Markedsrationale = | eksperimentet er
der tale om et de-facto monopol, da der
ikke er andre datadistributgrer, men det
betyder ikke, at man kan saette prisen
hj, i hvert fald ikke fgr produktet er ble-
vet "need to have” for kunderne.

Kobers overvejelser

*  "Marginal rate of substitution” —er der en
anden lgsning, som er lige s& god?

e "Marginal utility” - far jeg noget ud af
endnu et nyt it-system?

e "Opportunity cost” — fear of missing out,
jeg SKAL vaere med!
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MARKEDSF@RING

Undlad at fokusere pa markedsfgring. Et
godt produkt, som Igser et reelt behoy,
szelger sig selv!

SAMMENFATNING

Det hele skal bygges fra bunden. Data
skal indrapporteres pa en digital platform,
omdannes til information, som skal dis-
tribueres digitalt til kunder, som ikke har
et nuveerende, anerkendt behov, og som
skal undervises | brugen af systemet for
at kunne skabe gget omsaetning med det
formal at fa flere penge ud af turisterne og
forleenge skulderseesonen — det er lidt af
en mundfuld. Der er mange bevaegelige
dele, og det er bestemt ikke en nem op-
gave, men sa igen, hvis det var nemt, ville
alle ggre det! Det kan lade sig ggre, for det
er gjort mange gange fgr i andre branch-
er som feks. spilindustrien eller som
loyalitetsprogrammer for supermarkeder
og samhandelsforeninger.

TAKE-AWAYS

#1 Der er mange overvejelser, som skal ggres for at kunne eksekvere hele eller dele af
tankeeksperimentet om veaerdibaseret distribution af data i en Destination.

#2 Det kraever et team af tveerfaglige eksperter, vilje til at lykkedes og til at fejle.

#3 Det er gjort for med succes i andre brancher, men det kommer til at tage 1-3 ar og
en markant investering at fa i luften.
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