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Sammendrag: Regional digital forestillingskraft

Rapporten tager udgangspunkt i en undren over, hvorfor Nordjylland har et digitaliseringsefterslaeb i
forhold til resten af landet. Her er antagelsen, at inkrementel strukturel digital udvikling uden et
yderligere radikalt tiltag naeppe bringer regionen i den digitale fgrertrgje. Derfor spgrger vi, om vi kan
@ndre forudsaetningerne for digitaliseringen i regionen pa yderligere og anden vis end ved trinvise
strukturelle forbedringer? Kan vi ggre noget andet, end alle andre ggr? Kan vi taenke pa en anderledes
og smartere made?

Dernaest redeggres for digitaliseringsudfordringen anno 2018. Nordjyske (og andre) virksomheder skal
i dag ikke kun i stigende grad digitalisere interne processer i virksomhederne og eksterne processer
mellem virksomheder og forbruger. | dag er det i lige sa hgj grad produktet, der digitaliseres, og
derved udfordres virksomheder direkte pa kerneforretningen.

Digitaliseringen af produktet koblet med den eksponentielle udvikling af digitale teknologier og
dermed den generelle digitalisering af virksomheder ggr, at udviklingen truer med, at overhale modne
virksomheder, som udelukkende fokuserer pa, at anvende digitale teknologier til interne og eksterne
processer. Et eksempel pa denne udvikling er, at eksempelvis computerkraft er 1000 gange bedre til
samme omkostning, som den var for 10 ar siden; og at den om 10 ar forventeligt vil vaere 1000 gange
bedre endnu — altsa en price-performance udvikling pa en faktor million over 20 ar. Disruptive digitale
teknologier som eksempelvis kunstig intelligens, big-data og internet of things drives alle af denne
udvikling, hvorfor vi ma forvente, at disruptive teknologier vil have en tilsvarende eksponentiel
udvikling i price-performance. Nar produkter er digitaliser og drives i markedet af disruptive digitale
teknologier, sa kan produkternes price-performance ogsa vokse eksponentielt.

Denne enorme udviklingskraft ggr, at erfaringer fra andre domaener end det digitale i meget ringe
omfang kan anvendes til at forsta digitale muligheder og udfordringer. Det, at erfaringen i
virksomheder devalueres pa grund af den digitale udvikling, udfordrer naturligvis forestillingskraften i
forhold til digitale forretningsmuligheder pa en helt anden made end i ikke digitale domaener, der
udvikles tilneermelsesvist linezert.

Derfor praesenterer vi konceptet om digital forestillingskraft, som en energi, der i virksomheder kan
anvendes til at drage nytte af digitale forretningsmuligheder, der fglger af den eksponentielle digitale
udvikling af disruptive teknologier. Integreret digitalisering i virksomheder af interne processer,
eksterne processer og produkter er en forudsaetning herfor.

For at indkredse og belyse konceptet om digital forestillingskraft, har vi drgftet faenomenet med
primaert bestyrelsesformand og sekundzert direktgrer fra det nordjyske erhvervsliv. Her har
udgangspunktet veeret den hypotese, at enhver organisation er ultimativt begraenset af sin



topledelses (digitale) forestillingskraft. Gennem drgftelserne star det klart, at modne nordjyske
virksomheder (it-virksomheder undtaget) i vaesentlig grad kan vinde ved at kultivere den regionale
digitale forestillingskraft i og pa tvaers af virksomheder — specielt pa bestyrelsesniveau, hvor digitale
spidskompetencer searligt synes fraveerende.

Derfor er hovedkonklusionen ogsa, at szette digital forestillingskraft pa dagsorden i regionen, da det
kan bidrage vaesentligt til at bringe Nordjylland i den digitale fgrertrgje. Spgrgsmalet er sa; hvordan?
Her anbefales det, at der arbejdes konkret med digital forestillingskraft i regionale
virksomhedsnetvaerk i samarbejde med andre relevante aktgrer.

En forudsaetning for en effektiv kultivering af digital forestillingskraft, er at konceptet om digital
forestillingskraft videreudvikles teoretisk og metodisk med medfglgende veerktgjer, der g@r det
praktisk handgribeligt for modne nordjyske virksomheder.



Undren: Digitalisering i Nordjylland

Om end Danmark ligger paent, hvad angar digitalisering i international sammenhang, sa har
digitaliseringen i Nordjylland et efterslaeb i forhold til den nationale digitalisering: ”Nordjylland halter
bag efter” (Region Nordjylland, s. 6, 2018). "Vejen”, der anvises til at indhente dette efterslaeb, er
digital transformation af virksomheder gennem en konventionel modenhedsmodel i fem trin gaende
fra digitalisering af interne administrationsprocesser til en digital forretningsmodel (lbid. s.8). Videre
gives nogle fokuspunker: “Elektronisk logistik system”, “Hjemmesider og digital markedsfgring”, "E-

” - n

Salg”, “Internetforbundne sensorer” og “Rumteknologi” (Ibid. s. 10-12; 15).

En ikke overraskende konklusion fra det digitale vaekstpanel lyder: "Det er en forudsaetning for
yderligere digitalisering og integration af nye teknologier, at virksomhederne har adgang til
kvalificeret arbejdskraft og god digital infrastruktur... virksomheder kan ikke udnytte de digitale
muligheder fuldt ud bl.a. fordi de mangler viden og de rette kompetencer... overordnet handler det
om at skabe et attraktivt digitalt vaekstmiljg, der tiltreekker investeringer og talenter. Ikke kun start-
ups og store virksomheder, men ogsa smv’er” (lbid. s. 19; 23; 28).

Der gives ogsa en raekke strukturelle anbefalinger; og vi er ikke uenige i dem; det er eksempelvis en
god idé, at tilbyde hjaelp til virksomheder til udvikling af business cases pa digitalisering eller at
etablere partnerskaber mellem store virksomheder og digitale frontlgbere.

| al vaesentlighed er vi enige i rapportens anbefalinger, al den stund at de ligner tilsvarende nationale
og internationale anbefalinger. Derfor er udgangspunktet for vores undersggelse ogsa, at andre
regioner og lande tager tilsvarende strukturelle tiltag for at bringe dem i den digitale fgrertrgje.
Derfor er det en rimelig antagelse, at de strukturelle tiltag ikke vil ggre det alene, da de ikke vil
adskille regionen vaesentligt. De strukturelle tiltag er saledes ngdvendige for at vi ikke star stille, nar
andre udvikler sig. Dermed ogsa sagt, at vi Igbende skal stgtte op om strukturelle forbedringer pa det
digitale omrade, da det udggr et veesentligt fundament for digitalisering i virksomheder og andre
organisationer.

Udgangspunkt for denne rapport er, at vii Nordjylland har stort set lige sa gode strukturelle
forudsaetninger som i resten af verden, nar det kommer til det digitale. Vi har ligesom alle andre
global on-line adgang til en overflod af digitaliserede muligheder. Derfor har vi arbejdet ud fra den
hypotese, at det ikke i vaesentlighed er strukturelle omstaendigheder, der kan anvises som den
vaesentligste arsag til, at Nordjylland halter bagefter pa det digitale omrade. Derfor er vi ogsa i en
situation, hvor regionen ikke konkurrerer pa parameter, der adskiller sig veesentligt fra andre regioner
og lande (red ocean). Denne situation er anledningen til den undren, som er rapportens
udgangspunkt: Kan vi eendre forudsaetningerne for digitaliseringen i regionen pa yderligere og anden



vis end trinvise strukturelle forbedringer (blue ocean)? Kan vi ggére noget andet, end alle andre ggr?
Kan vi teenke pa en anderledes og smartere made?



Fundamentet: De to fgrste faser i digital udvikling

Digitalisering er fundamentalt set en proces fra en fysisk til en digital tilstand (Ilvang, 2007). Med
reference til anskuelsen af digitalisering som en teknologisk revolution er det tydeligt, at der i hgj grad
er tale om en langstrakt transformationsproces. Digitalisering er ikke et nyt koncept eller begreb.
Begrebets oprindelse kan blandt andet spores tilbage til opfindelsen af mikrochippen i 1971. Men
alligevel taler vi i stigende grad her 50 ar efter den banebrydende opfindelse om digitalisering som en
ny kraft, der rummer store fordele for de virksomheder, som formar at anvende teknologien til at
drive forretningen.

Tilbage i 1997 illustrerede Choi et al. bevaegelsen fra fysiske til digitale tilstande i nedenstaende
model. Bevaegelsen fra fysisk til digitalt forgar i tre dimensioner; (1) aktgr (interne processer), (2)
processer (eksterne processer) og (3) produkter (inklusiv services). Nar de tre dimensioner samles i en
model, skabes en terning med otte forskellige muligheder fra ren fysisk tilstand til fuld digitaliseret
tilstand.
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Men hvad er det s3, der er nyt? Hvorfor har vi behov for et nyt begreb om digital forestillingskraft?
Hvis vi ser tilbage pa det seneste halve arhundrede, sa er verden gaet igennem mindst 3 forskellige
perioder eller digitaliseringsbglger, hvor digitalisering grundlaeggende har forandret det
konkurrencemaessige landskab. Den fgrste bevaegelse startede inden Intel opfandt Micro Chippen.
Allerede i 60’erne begyndte virksomheder i sigende grad at anvende digitale teknologier til at
optimeret deres interne processer. Den digitale teknologi er sdledes i de seneste 60 ar i stigende grad
blevet anvendt til at effektivisere og optimere virksomheder og deres drift. Det begyndte med



administrative systemer til bogholderi efterfulgt af systemer til eksempelvis lagerstyring, logistik og
HR. Dette er senere udviklet til integrerede it-systemer (som avanceret ERP-systemer), der i stigende
grand binder forskellige processer sammen pa tveers af organisatoriske skel og derved skaber hidtil
usete konkurrencefordele i form af indblik (/Insights) i relevante forretningskritiske datapunkter i
realtid og fglgende stgrre eksekveringskraft. De seneste ar ogsa hjulpet af kunstig intelligens (mashine
learning) til eksempelvis clustering, anomaly detection og recommendations (McKinsey&Company,
2018).

De virksomheder, som var hurtigst og bedst til at indarbejde digitale teknologier i deres interne drift
fik store effektiviseringsfordele og kunne derved agere globalt med enorm praecision. Dette skabte
tydelige konkurrencefordele som bidrog til yderligere vaekst og velstand. Digitalisering af de interne
processer er saledes den fgrste digitaliseringsbglge som grundlaeggende forandrede det
konkurrencemaessige landskab.

| begyndelsen af 80’erne begyndte flere og flere virksomheder i stigende grad at digitalisere eksterne
processer - bade B2B og B2C. Dette fik den digitaliserede kommunikation til at flyde taet pa
gnidningslgst. Med internettets eksponentielle udbredelse fra slut 1990’erne som mainstream
forbrugerteknologi fik de eksterne digitaliseringsprocesser for alvor fart, og konsekvensen var den
anden store digitaliseringsbglge, der igen grundleeggende forandrede det konkurrencemaessige
landskab.

Vi har i de sidste 20 ar set, hvordan nye online spillere som Zalando eller Boots udnytter disse nye
konkurrencemaessige spilleregler og i stigende grad udkonkurrerer lokale fysiske butikker. Vi har ogsa
set hvordan start-ups som Google, Facebook, Amazon, Uber og Netflix pa relativt fa ar er blevet
blandt verdens stgrste virksomheder.

Disse to digitaliseringsbglger har aendret det globale konkurrencelandskab markant, samtidigt med at
denne forandring har skabt og flyttet vaerdi mellem lande, regioner og kontinenter. Det er tydeligt, at
teknologisk forandring rummer store udfordringer, nar mulighederne skal udnyttes (Tripsas 2009).
Effekten af de to fgrste digitaliseringsbglger kan bedst ses pa den prestigefulde 'Unicorn’ liste, der
bestar af start-up-virksomheder, der har opnaet en markedsveerdi pa mere end 1 milliard dollars. Pa
listen findes en overrepraesentation af virksomheder, som pa kort tid har udfordret etablerede
virksomheder gennem forskellige digitale forretningsmodeller. Ikke overraskende kan virksomheder
som Uber, Airbnb, Snapchat, Pinterest, Dropbox og Spotify findes pa listen. Et yderligere eksempel pa
den enorme vaerdiskabelse og redistribuering af veerdi, som foregar i disse ar pa grund af
digitaliseringen, er listen af de hgjest prissatte virksomheder pa de globale bgrser i hhv. 2017 og 2007.

2017 2007

Apple Inc Petrochina




Alphabet Inc. Exxon Mobil

Microsoft General Electric

Amazon.com China Mobile

Berkshire Hathaway Industrial and Commercial Bank of China
ExonMobile Microsoft

Johnson & Johnson Gazprom

Facebook Royal Dutch Shell

JPMorgan Chase AT&T

Wells Fargo Sinopec

Som det ses i ovenstdende tabel, sa er der pa blot 10 ar sket et stort skifte i de hgjst prissatte
amerikanske virksomheder pa verdens bgrser. Det er tydeligt, at flere specielt amerikanske digitale
pionere er flyttet ind pa listen. Men ud af listen er gledet gamle traditionelle keemper fra den ”“sorte”
gkonomi. Effekterne af de to digitaliseringsbglger er saledes ganske tydelige. Verden er saledes i disse
ar i gang med en omstilling, hvis lige vi sjeeldent har set tidligere og som i stigende grad andrer
vilkarene for en hel raekke virksomheder pa tveers af brancher og sektorer (Damgaard, 2017, Ivang,
2015, Rosenstand, 2018). Det er saledes tydeligt, at digitalisering har haft og i stigende grad vil pavirke
veerdiskabelsen og distributionen af veerdi mellem globale gkonomiske aktgrer. Digitalisering skaber
saledes med stadig accelererende hastighed nye vindere og tabere.



Udfordringen: Digitalisering af produkter

Virksomheder har hgstet mange fordele af de to fgrste digitaliseringsbglger, og i fremtiden vil der
ogsa konstant vaere udviklingsmuligheder i forhold til interne og eksterne virksomhedsprocesser. Men
i fremtiden vil det i stigende grad vaere selve produktet (herunder servicen), der digitaliseres. Et
eksempel er advokatbranchen, hvor supercomputeren Ross der i stil med IBM's Watson analyserer
tidligere sager og svarer pa spgrgsmal fra advokater med henvisninger til lovtekster og tidligere
domme.

Digitalisering af selve produktet (herunder services) vedrgrer saledes virksomheders kerneforretning;
hvorfor virksomhedernes eksistensberettigelse konkret er pa spil. Produktrelateret digitalisering er
ikke en triviel gvelse, der handler om ‘at saette strgm til’. Eksempelvis giver det digitale giver
markante muligheder for Igbende at opdatere og forbedre produktet efter det er leveret; en Igbende
forbedring der fglger den eksponentielle udvikling, der kendetegner disruptive digitale teknologier. En
konsekvens heraf er eksempelvis muligheden for forretningsmodeller baseret pa abonnementer; hvor
kunderne fastholdes fordi de Ipbende oplever at produktet markant forbedres. Videre kan det
digitaliserede produkt integreres med de digitaliserede interne og eksterne processer; og vi far en
situation, hvor virksomheder kan spgrge deres produkter om deres kunder, frem for at spgrge deres
kunder om deres produkter. Sidst men ikke mindst, sa er digitale produkter ikke bundet af geografi pa
samme made som fysiske produkter og virksomhederne far mulighed for, at afsaette deres produkter i
hele verden med det klik. En konsekvens af integrationen af digitale processer og produkter har
eksempelvis afstedkommet masse-kundetilpassede produktionsprocesser og leverancer, hvor
varepartiers stgrrelse er gdende mod 1 — ét unikt produkt per unik kunde. En vaesentlig forudsaetning
herfor er den ggede computerkraft, der blandt andet kan bruges til at simulere en produktions- og
leveranceprocesser fgr selve produktionen starter.

Nordjyske og andre virksomheder i det digitale globale marked star saledes overfor den tredje store
konkurrencemaessige forandring foranlediget af den tredje digitaliseringsbglge; digitalisering af
produkter. Det er en forandring, der rammer dybere og med stgrre kraft end de hidtidige digitale
forandringer af markedsvilkar. Virksomhederne skal ikke kun forholde sig til den konstante interne og
eksterne procesudvikling. Nu skal virksomhederne ogsa forholde sig til det faktum, at det som
definerer deres primazere vaerdi og eksistensgrundlag digitaliseres.

Sadanne forandringer i kerneforretningen betyder normalt ogsa markante andringer i
forretningsmodellen. Forandringskraften i den tredje digitaliseringsbglge er saledes potentielt langt
stgrre, end den vi har set med de to foregdende to bglger; alene af den grund, at de tre
digitaliseringsbglger forsteerker hinanden. De interne processer integreres med de, hvilket igen
integreres med de digitale produkter. Det er sa at sige en ‘perfekt digital storm’, og det vil ikke vaere
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forkert at betegne den tredje digitaliseringsbglge som en “digital hundredearsbglge’. Det er
forandringer, der har kraefter til hurtigt at 2endre hele brancher (low end disruption) og skabe helt nye
brancher (new market disruption) (Christensen & Raynor, 2003).

| mange virksomheder vil digitaliseringen af produkter kraeve, at virksomhedsejere og
virksomhedsledelsen (gen)stiller helt fundamentale spgrgsmal til forretningen som: “Hvilken
forretning driver jeg egentligt?”, “Hvilken branche tilhgrer vi?” og “Hvem er mine konkurrenter?”
Spergsmal, der i modne virksomheder, formentligt har veeret klare svar pa i mange ar; men som nu
igen er relevante pa grund af digitaliseringen.
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Problem: Devaluering af erfaring

Den gennemgribende digitalisering, virksomheder har gennemgaet de seneste 60 ar, har forandret
meget og vil i fremtiden forandre endnu mere. Det er saledes tydeligt, at vi kan opdele udviklingen i
tre overordnede digitaliseringsbglger, som hver iseer og sammen har og vil betyde store a&ndringer for
de nordjyske virksomheder i den globale digitale gkonomi. Som det ses nedenfor, sa har digital
teknologi udviklet sig eksponentielt hvad angar price-performance i over 100 ar; da denne udvikling
ogsa har drevet digitaliseringen af virksomheder i over 40 ar, sa udvikler det digitale
forretningspotentiale for virksomheder sig ogsa eksponentielt.

Den eksponentielle udvikling kommer fra det faktum, at computerkraft fordobles cirka en gang om
aret — uden at prisen stiger. Altsa far man dobbelt sa meget computerkraft om et ar for en krone, som
man far i dag. Arsagen i det nuvaerende digitale paradigme med integrerede kredslgb (”mikrochips”)
er, at der kommer flere og flere transistorer i kredslgbene (Moore’s Law), og klokfrekvensen (hvor
hurtigt transistorerne kan bruges) gges. Som det ses i nedenstaende graf (Kurzweil, 2005), sa har det
veeret sadan siden ar 1900 (Moore’s Law udtaler sig kun om det nuvaerende digitale paradigme).

Moore's Law
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En fordobling af computerkraft en gang om aret betyder, at om henholdsvis 10, 20 og 30 sa er
beregningstiden henholdsvis omkring et tusind gange, en million gange og en milliard gange hurtigere
til samme omkostning som i dag. Sadan har udviklingen vaeret siden de fgrste digitale Igsninger for
over 100 ar siden, sa vi forudsaetter her, at det vil fortseette pa den made. Denne forudsaetnings
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betegnes LOAR; Law Of Accelerating Return (Kurzweil, 2005). Med andre ord, skal vi i digitale
sammenhange erstatte vores linesere intuition med en eksponentiel. Fordoblingen af price-
performance vedrgrer som skrevet ikke kun regnekraft; for det er denne digitale regnekraft, der ligger
til grund for alle de processer og produkter, der digitaliseres.

Optimal udnyttelse af det digitale forretningspotentiale betyder saledes, at produkter forbedres og
udbredes eksponentielt for en konstant omkostning.

Eksponentiel udvikling pa det digitale omrade betyder, at det til ethvert tidspunkt er sadan, at
udviklingen i fremtiden gar markant hurtigere end den er gaet i fortiden. Derfor er erfaringer i det
digitale domaene staerkt devalueret i forhold til andre omrader, der udvikler sig tilnaermelsesvist
linezert. Den erfaring vi har med noget for 10 ar siden pa det digitale omrade (hvor computerkraften
var en tusindedel af i dag), kan kun i meget ringe grad bruges til at fremskrive det digitale landskab.
Dette er illustreret i nedenstaende figur med 10 ars digital erfaring fra den fortidige udvikling versus
de kommende 10 ars digitale udvikling.

Erfaringer 10 ar tilbage Udvikling 10 ar frem

Denne devaluering af erfaring ggr, at vi i meget ringe omfang kan forestille os, hvordan fremtiden
bliver pa baggrund af tidligere linesere erfaringer. Erfaringer fra andre domaener end det digitale, kan
med andre ord i meget ringe udstraekning anvendes i det digitale domane.

Den hurtige eksponentielle udvikling, af alt der digitaliseres, udfordrer derfor forestillingskraften. Dels
kan den linezere erfaring og fglgende intuition fra andre domaener ikke anvendes; dels skal vi forestille
os, hvad vi kan ggre ved med vores integrerede processer og produkter i en naer fremtid pa markant
e&ndrede forudsaetninger. Eksempelvis kan vi forvente, at kunstig intelligens, talegenkendelse og
droneteknologi er op mod 1000 gange bedre til samme pris om 10 ar. Hvad betyder det for din
virksomheds kerneforretning?
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Det synes tydeligt at eksponentiel produktudvikling, der kan integreres i interne og eksterne
digitaliserede forretningsprocesser, udfordrer forestillingskraften i virksomheder pa en helt ny made.
Alene af den grund at erfaring fra andre domaner end det digitale kun i meget ringe udstraekning
synes anvendelig, nar det kommer til digitalisering af kerneforretningen.

Udfordringen med digitalisering af interne og eksterne processer kan man som virksomhed kgbe sig til
det ved forskellige it-proces-leverandgrer. Hvorfor skulle It-produkt-leverandgrer szelger deres
produkt til videresalg frem for at distribuere digitalt og direkte til slutkunden, og derved digitalt
disrupte ineffektive mellemled i vaerdi-netvaerket (forretningsgkosystemet)? Det vil sige, at
virksomheder ikke kan kgbe sig til digitale produkter, der er vitale for kerneforretningen, uden at de
udsaetter sig selv veesentligt for at blive digitalt disruptet,.

Derfor er rapportens problemformulering: Er der digital forestillingskraft i modne nordjyske
virksomheder til at udnytte det forretningspotentiale, der fglger med den eksponentielle udvikling af
disruptive digitale teknologier?
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Koncept: Digital forestillingskraft

Den digitale teknologi rummer saledes, nar virksomheder digitaliserer alle tre dimensioner, sa stor en
forandringskraft, at det utvivlsomt er en udfordring at opstille langsigtede scenarier for savel
virksomheder som brancher og sektorer. Derfor bliver digital forestillingskraft en stadig mere knap
ledelsesressource, som fremadrettet vil skille vindere fra tabere i det sammenhangende regionale,
nationale og globale erhvervsliv. Men hvad er digital forestillingskraft? Vi har i det fglgende givet et
farste forsgg pa at beskrive det konceptuelt.

Metodisk beskriver digital forestillingskraft en proces, hvormed virksomhedsledere og
beslutningstagere udvikler forstaelse af potentialerne, begransningerne og i sidste ende truslerne
ved digital disruptiv teknologi. Det er et koncept som kan prakonfigurere den daglige anvendelse af
disse digital disruptive teknologier i virksomheder og derved har afggrende betydning for valget af de
konkrete digitale projekter, der far ledelsens opbakning, og de, der ikke ggr.

Generelt og teoretisk beskriver vi forestillingskraft i virksomheder som fire selektioner, der kan, hvis
den er hgj, flytte en virksomhed markant: (1) Fgrst forestiller man sig et repertoire af mulige
fremtidige tilstande (‘forestilling’), (2) dernaest fokuserer man pa tilstanden som giver stgrst forestillet
succes (‘fokus’), og (3) endelig veelger man den strategi, der potentielt fgrer til den mest succesfulde
fremtid (‘strategi’). Hertil kommer en slags fjerde selektion; (4) implementering af strategien
(‘implementering’). Uden handlekraft bliver den forestillede fremtid ikke realiseret — det bliver sa at
sige ved tankerne og snakken. Forestillingskraft er saledes valg af (1) forestilling, (2) fokus, (3) strategi
og (4) implementering. Det specielle ved forestillingskraft som begreb, er dels betoningen af
‘forestillingen’ som det, der gar forud for fokus, strategi og implementering, og dels betoningen p3, at
det er en kraft, der markant kan flytte en organisation. Derudover, er det almindelig sund
organisatorisk fornuft. Seerligt for den fgrste selektion af ‘forestillingen’ er, at den har et iboende
blindt punkt (en yderside, der ikke observeres), idet man ikke kan forestille sig, hvad man ikke kan
forestille sig. Nar man efterfglgende vaelger fokus, strategi og implementering ggr man det pa
baggrund af et endeligt og kendt repertoire af forestillede fremtidige tilstande.

Digital forestillingskraft er teet forbundet til handlekraft i form af den fjerede selektion;
implementering. Det er altsa ikke nok, at kunne forestille sig en given fremtid, hvis der ikke er
tilstreekkelig handlekraft til, at bringe virksomheden frem mod den forstillede fremtid.
Forestillingskraft er derfor ogsa et iterativt faanomen, hvorfor det er besleegtet med koncepter som
‘lean start-up', ‘design thinking’ og ‘agil ledelse’. Her i rapporten fokuseres pa forestillingskraft i
forhold til digitale forretningsmuligheder, hvorfor vi begreenser os til det vi har betegnet ‘digital
forestillingskraft’. Altsa forestillingskraft i virksomheder i forhold til forretningsmuligheder, der er
muliggjort af digitaliseringen.

15



Digital forestillingskraft er altsa evnen til at forestille sig, hvordan man kan udvikle sin virksomhed pa
det digitale omrade; og viljen til at flytte virksomheden i forhold hertil. Altsa er det evnen til helt eller
delvist at anvende forretningsmulighederne i den eksponentielle digitale udvikling i sin
kerneforretning. Forudsaetningen for at udnytte digital forestillingskraft er sadledes og viljen til at
digitalisere og integrere interne og eksterne processer med digitale kerneprodukter. Er dette ikke pa
plads, sa har man ikke mulighed for at drive og udnytte de eksponentielle forretningsmuligheder, der
felger med den eksponentielle digitale udvikling. Uden dette fundament kan man simpelt hen ikke
kontrollere (styre, administrere og overvage) eksponentiel vaekst.

Vi kalder det digital forestillingskraft, fordi det er en kraft, der har retning og energi (som kraft (force) i
fysik). I en organisatorisk sammenhang skal forestillinger have en retning mod en gnsket fremtid i
form af organisatoriske mal, der igen forudsaetter viljen til en organisatorisk forandring. Konceptet om
digital forestillingskraft er derfor et nyt bud pa, hvordan man kan arbejde med udvikling af regionen
ud over de inkrementelle strukturelle tiltag pa det digitale omrade. Det er en made at taenke pa, hvor
hypotesen er den, at det vil kunne flytte regionen radikalt, hvis den digitale forestillingskraft kultiveres
i de modne nordjyske virksomheder.

Det eksisterende digitale mind-set og forstaelsen af de muligheder, som digitale disruptive
teknologier giver, er den fgrste og mest umiddelbare begraensning af den digitale forestillingskraft.
Men selv om ledelsen af en virksomhed er digitalt oplyst og virksomheden allerede er digitalt
transformeret i forhold til interne processer, eksterne processer og produkter; sa er
ledelsesbeslutninger stadigt begraenset af ledelsen forestillingskraft — ultimativt af bestyrelse og ejere.
Af den simple grund, at man som skrevet ikke kan forestille sig, hvad man ikke kan forestille sig — lige
som man ikke ved, hvad man ikke ved (det ubevidst ukvalificerede felt). Derfor er det fgrste skridt til
at kultivere den digitale forestillingskraft en erkendelse af, at alle er begraenset af deres
forestillingskraft - ogsa succesfulde topledere og bestyrelser; samt at erfaringer fra ikke digitale
omrader kun er anvendelige i meget ringe omfang. Den gode nyhed er, at digital forestillingskraft kan
kultiveres veesentligt ved at udskifte lineser intuition med eksponentiel intuition, hvad angar
forretningsomrader, der er eller kan digitaliseres (og det kan stort set alle med tiden). Det er ikke en
let gvelse, idet lineaer intuition har tjent mennesket godt og sikret i vores evolution frem til nu. Det er
eksempelvis den linezere intuition, der er i spil, nar vi jager eller undgar farlige dyr, bygger fysisk
infrastruktur, eller nar vi griber og kaster en bold.

Det billede vi har brugt pa digital forestillingskraft er, at det er den energi, der sender en virksomhed
(raket) afsted mod eksponentielle forretningsmuligheder (stjerne). Digitalisering af interne processer,
eksterne processer og produkter er fundamentet (affyringsrampe) herfor, som i fgrste omgang
overhovedet ggr det muligt at sende raketten af sted. | styrehuset er topledelsen, der er ansvarlig for
udvikling og Igbende justering af forretningsmodellen. Det som flytter virksomheden pa den
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forretningsmaessige eksponentielle rejse er forestillingskraften (energien); en vaesentlig pointe her er,
at forestillingskraft er et socialt feenomen; og jo flere i en virksomhedskultur, der har faelles
forestillingskraft med samme retning, jo mere energi er der til at na de eksponentielle
forretningsmuligheder. Er forestillingskraefterne til gengaeld modsatrettede imellem eksempelvis
bestyrelse og direktion, sa har vi at ggre med det, der kan betegnes en virksomheds kulturelle
immunforsvar (Ismail, 2014) (raketten bliver pa platformen). For forskellige forestillingskraefter og
dermed modsatrettede handlekraefter, er en decideret trussel mod en virksomheds
sammenhangskraft (raketten eksploderer pa grund af forskelligrettede energier). At selve
forestillingerne er forskellige er kun sundt for innovationshgjden (plads til energi i raketten), hvis det
ikke afstedkommer modsatrettede fokus. Derfor er det ogsa vigtigt, at hele organisationen er med pa
den digitale innovation.

| |

Stjerne:
Eksponentiel
forretningsmulighed

Styrehus:
-« Digital forretningsmodel

Energien:
/ Digital forestillingskraft

Affyringsrampe:
Produkter 4 Fundament
for udnyttelse
af eksponentielt
digitale

S@@i&( forretninger
< ‘0(,@

Interne
Processer

Det er muligt, at dele af dette billede med raketten geelder bade for digital og ikke digital
forretningsudvikling; men der skal helt sikkert mere ensrettet energi til at kontrollere en eksponentiel
udvikling end en lineaer (business venture). Arsagen er, at konsekvenserne for eksempelvis en 100 %
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fejl i den nzeste eksponentielle fordobling bringer den eksponentielle kurve tilbage til nulpunktet;

hvor det i en lineaer udvikling ’kun’ betyder, at man taber det, man vandt i sidste periode®. Saledes er
bade mulighederne for succes og fejl stgrre i det digitale domaene. Saledes forudseaetter udnyttelsen af
det eksponentielle digitale forretningspotentiale en ledelsesmaessig virkelyst; hvad enten den er
drevet af muligheder (mod) eller trusler (angst).

For at komme naermere ind pa, hvad digital forestillingskraft er og betyder for det nordjyske, har vi
drgftet temaet med regionale topledere. Her har den bagvedliggende hypotese vaeret, at enhver
organisation er begraenset af sin ledelses forestillingskraft (Rosenstand, 2018).

! Eksempel: Linezer udvikling med én 100 % fejl: 1->(141=) 2 ->(2+1=) 3->(3+1=) 4 -> 100 % FEJL! (4-1=) 3
Eksempel: Eksponentiel udvikling med én 100 % fejl: 1 -> (1+1=) 2 -> (2+2=) 4 -> (4+4=) 8 -> 100 % FEJL! (8-8=) 0
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Undersggelse: Drgftelse af digital forestillingskraft

Vi havde en indledende drgftelse med Tonny Thorup, der er erhvervschef i Aalborg Kommune. Her lgd
en konklusion, at vi har brug for at vide mere om, hvad der holder organisationer digitalt tilbage.
Sammen med ham kom vi frem til, at her skulle vi starte helt fra toppen i virksomheder. Derfor har vi
haft kvalitative drgftelser om digital forestillingskraft med primaert bestyrelsesformaend og sekundaert
virksomhedsejere/direktgrer. Hermed tak til interviewpersonerne (alfabetisk listet):

e Claus Christensen
e Claus Falk

e Jprgen Raguse

e Karsten Madsen
e Kjeld Johannesen
e Mads-Peter Veiby

Tilsammen repraesenterer disse personer en betydelig, vaesentlig og bred erfaring med bestyrelser og
topledelse i modne nordjyske virksomheder — herunder inden for fgdevare, bank, advokat, software
og hardware. Altsa pa tvaers af et industrielt og digitalt paradigme. Maden, interviewpersonerne blev
udvalgt p3, var primart gennem de relationer, der er repraesenteret via Nordjysk Erhvervspanel. At
der saledes eksempelvis ikke er kvinder med, er altsa ikke udtryk for et aktivt fravalg; men ma siges at
afspejle regionen pa omradet.

Interviewmetoden har vaeret abne drgftelser (tematisk og semistruktureret), hvor vi forud for
megderne har fremsendt en kort indledende beskrivelse af digital forestillingskraft. Formalet med
undersggelsen har ikke vaeret at male forestillingskraften hos interviewpersonerne eller i de
virksomheder, de er tilknyttet; malet har vaeret at indkredse og belyse begrebet sammen med
repraesentanter for regionale virksomheder. Med afsezet heri, er ambitionen med denne rapport at
ligge op til en bredere debat om digital forestillingskraft i nordjyske virksomheder.

Undersggelsen er derfor indledende og kvalitativ, og den begranser sig til, hvad vi har kunnet na pa
et par maneder ud over normalt arbejde. Ud over vores baggrund som forskere har vi ogsa praktisk
erfaring med bestyrelsesarbejde og entreprengrskab pa det digitale omrade. Vi har derfor ud over
vores viden og feerdigheder pa det digitale omrade ogsa inddraget vores egne praktiske erfaringer og
holdninger som hypoteser i drgftelserne med interviewpersonerne.

Hvert interview var rammesat til en times varighed; men flere tog op mod to timer. Interviewene er
dokumenteret ved, at vi begge har taget noter. Vi har ikke fundet det ngdvendigt med direkte citater,
der kan spores til enkelte personer. Da det ikke er personernes digitale forestillingskraft, der har
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vaeret malet for undersggelsen; men den digitale forestillingskraft i de bestyrelser og organisationer,
som de har topledelseserfaring fra og -kendskab til.
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Drgftelse: Modne nordjyske virksomheder

Interviewpersonerne havde forberedt sig forskelligt fra ikke have laest det fremsendte til at have gjort
sig grundige overvejelser over det; men alle gik serigst ind i drgftelserne. De overordnede og
indledende reaktioner pa konceptet om digital forestillingskraft, som vi havde beskrevet det forud for
mgdet, var lige fra ‘det er lige spot on, det vil jeg missionere’ over ’jeg tror mange gange, at det er
tankerne, der begraenser os’ til ‘det er noget abstrakt og langt fra den virkelighed, der kendetegner
praksis’. En formulerede det sdledes, at han bruger sin digitale forestillingskraft til
virksomhedstransformation (digitalisering).

De fleste gav udtryk for, at ledere med den stgrste opdaterede digitale forstaelse fra praksis, ogsa er
dem, der oplever de stgrste udfordringer med mangel pa digital forestillingskraft - bade opadtil og
nedadtil. Dette afspejler maske det simple faktum, at man ikke kan forestille sig, hvad man ikke kan
forestille sig. Det vil sige, at oplever man en bestyrelse med hgj digital forestillingskraft, sa oplever
man eksempelvis, at der er vaesentlig knaphed i organisationen pa digital forestillingskraft; denne
oplevelse kan ogsa vaere rettet mod ejere. Med andre ord er det ikke blot enhver organisation, der er
begraenset af sin ledelses forestillingskraft. Det modsatte geelder ogsa, at enhver ledelse er begraenset
af sin organisations (eller andre nggleinteressenters) forestillingskraft — ogsa tematiseret i
drgftelserne som ‘organisatorisk immunforsvar’.

Ud over digital forestillingskraft sa blev’'BMW-syndromet’ eller mangle pa ambitioner, nar det nu gar
godt i forvejen af flere naeevnt som en forhindring for at bringe Nordjylland i den digitale fgrertrgje.
Digital forestillingskraft ggr det altsa ikke uden virkelyst og ambitioner. Helt overordnet synes digital
forestillingskraft at vaere en vaesentlig kapabilitet til at skabe en succesfuld fremtid.

Der synes at vaere konsensus om, at nordjyske bestyrelser kunne have gavn af, at nogle af
medlemmerne har hgjre faglige digitale kompetencer og erfaringer. Der er dog lovgivningsmaessige
udfordringer her. Eksempelvis ma der kun sidde advokater i bestyrelser for advokatvirksomheder, og
banker er forpligtet pa andre typer af kompetencer. Her lyder det, at det er en udfordring, at finde
personer med tilstraekkelig samtidig bestyrelseserfaring og digitale kompetencer. Der peges blandt
andet p3, at den digitale udvikling er gdet sa staerkt, at det typisk er unge mennesker, der endnu ikke
er bestyrelsesparate, der har kompetencerne. Vi far det indtryk, at der en generel mangel pa digitale
kompetencer og dermed digital forestillingskraft i bestyrelser for modne nordjyske virksomheder; nar
der ses bort fra deciderede it-selskaber der szlger digitale produkter, hvor den digitale
forestillingskraft generelt synes at veere hgj. En made virksomheder kompenserer for manglende
digital kompetencer i bestyrelser pa er mangesidig. Der peges eksempelvis pa, at der ansattes
personer i ledende positioner med hgj digital forestillingskraft, der er med pa bestyrelsesmgder; der
nedsattes advisory boards med eksperter pa omradet; og der etableres digitale task-forces. Dette er
selvfglgeligt positivt; men det aendrer ikke pa det faktum, at dem der traeffer beslutningerne i sidste
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ende er begraenset af deres egen digitale forestillingskraft, der ofte kun er indirekte digitalt kultiveret
gennem oplaeg med videre. Billedligt talt svarer det til, at man ikke kan forestille sig, hvordan det er at
veere skihopper, uden selv at have prgvet det. Selvfglgelig hjeelper det, at se pa skihop og tale med
skihoppere; men det bliver man ikke en god skihopper af.

| hvert interview har vi tematiseret typer af digitalisering. Her har vi sondret mellem interne
processer, eksterne processer og produkter. | de organisationer, som de interviewede repraesenterer,
har vi erfaret, at bade interne og eksterne processer optimeres via digitale Igsninger. Dette sikres
typisk gennem indkgb og implementering af SaaS (Software as a Service) Igsninger — eksempelvis
meeting management (intern) og costumer solution management (ekstern). Der bliver dog ogsa peget
pa, at her er lavt-hangende frugter at hgste for andre modne nordjyske virksomheder; og det i det
hele taget er et vigtigt konstant konkurrencefokus.

| de modne virksomheder, hvis kerneforretning ikke er forankret i et digitalt produkt, der er der
udbredt enighed om, man nok digitaliserer pa de interne og eksterne processer (man kgber sig til
dem) men i meget ringe udstraekning pa produktsiden. Det bliver karikeret sagt pa niveauet for, ’at
blanketter bliver gjort digitale’. Der bliver talt om det i bestyrelser; men det bliver ved snakken — og
ofte er fokus pa, hvordan man kan beskytte sig mod andre, der udvikler nye digitale produkter ind i
ens kerneforretning frem for, hvordan man selv kan udnytte dette digitale forretningspotentiale.
Dette kunne tyde p3, at visse virksomheder ikke er ambidekstrale i deres tilgang til digitalisering —
altsa at de udvikler den eksisterende forretning inkrementelt; samtidigt med at de kulturelt Igsrevet
og med fuld bestyrelsesopbakning udvikler pa en digital forretning, med det formal at disrupte den
eksisterende forretning (O’Reilly Ill & Tushman, 2016). Den digitale teknologi anvendes saledes i hgj
grad til at udnytte og skabe effektiviseringsfordele internt i virksomheden eller i de eksterne
relationer til kunder og andre interessenter. Men der er ikke mange af interviewpersonerne som har
kunnet liste konkrete aktiviteter, hvor de udforsker eller anvender digital teknologi i relation til
digitalisering af produktet. Vi har blandt andet spurgt til, om man kunne forestille sig, at en ny
organisatorisk enhed med et nyt digitalt produkt pa virksomhedens kerneforretningsomrade kunne
udggre virksomhedens nye kerneforretning om 5-7 ar; dette pa baggrund af digitale unicorns i dag
skabes pa mindre end tre ar. Det synes der ikke at vaere forestillingskraft til; og heraf fglger ogsa, at
man ledelsesmaessigt derfor heller ikke har forestillingskraften til at gribe det fulde digitale
forretningspotentiale. Der synes at veere forestillingskraft til, at et spin-out, der er frakoblet kulturen
og kontrollen i virksomheden, kunne blive til en unicorn; forstaet pa den made, at der ikke kan peges
pa konkrete forhold, der umuligggr en sadan eksponentiel vaekst.

Flere har givet udtryk for, at der er en manglende evne til at forestille sig et globalt potentiale for en
virksomhed eller ny organisatorisk enhed. Her oplever nogle, at strukturelle brancheforhold laser (og
beskytter imod) digitaliseringsmuligheder (og -trusler); mens andre ser det som en forudseetning for
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hgj digital forestillingskraft, at man ikke er last af konventioner i bestemte brancher. Generelt peges
der p3, at det at skabe en digital succes kraever sa lang tid, at det pa den korte bane reducerer de
bonusser, der udlgses af de incitamentsmodeller, man typisk har i eksempelvis partner- eller
filialforretninger; derfor udlgser digitale investeringer pa specielt produktsiden kulturel modstand fra
mellemledere. Digitale produktinvesteringer opleves af mange mellemledere som ’spild af ressourcer,
der tager fokus fra kerneforretningen’. Vi mener saledes, at der er behov for udvikling og
implementering af incitamentsmodeller, der matcher digitale forretningsmuligheder.

Vi har faet succesfulde nordjyske eksempler pa virksomheder, hvor det er lykkedes at omstille til et
digitalt produkt, der er blevet den nye kerneforretning — alt ’stal er sa at sige taget ud af
virksomheden’. | et tilfaelde er det sket i forbindelse med, at den tidligere ejer-ledelse har solgt
virksomheden til internationale investorer, der har digital forestillingskraft til at omstille
virksomheden til eksponentiel veekst. | denne omstilling har en metode veeret, at mange fra den
tidligere industrielle kultur er stoppet i selskabet, og personer, der har prgvet at drive eksponentiel
vaekst pa baggrund af disruptive teknologier i andre brancher, er kommet ind — ogsa pa direktions- og
bestyrelsesniveau. Her bliver der peget p3, at hvis bestyrelsen (og investorerne) ikke for alvor har
digital forestillingskraft til at omdanne en moden industriel nordjysk virksomhed til en digital global
virksomhed, sa ville det heller ikke ske. Man ville sa at sige vaere 'fanget i et andet mind-set’.

B2B virksomheder, der er digitalt modne pa bade processer og produkter, er udforet pa, at potentielle
virksomhedskunder mangler digital forestillingskraft — ogsa i Nordjylland. Ofte oplever leverandgrerne
af digitale Igsninger, at de ved mere om kundens digitale forretningspotentiale, end kunden selv har
forestillingskraft til at forsta. Dette opleves saerligt med ejer-ledede virksomheder. Derfor veelger man
bevidst at ga efter kunder med den hgjeste digitale forestillingskraft, idet behovet for digitale
Ipsninger ikke skal motiveres f@rst i salgsprocessen. En konsekvens heraf er, at virksomheder praeget
af lav digital forestillingskraft ikke ops@ges af succesfulde virksomheder med digitale B2B Igsninger;
mens dem med hgj digital forestillingskraft bliver ops@gt — saledes accelereres det relative regionale
skel mellem lav og hgj digitalisering.

| forhold til digitalisering af produkter, sa peges der p3, at det ikke er den store it-udvikling eller
opfindelse af nye digitale teknologier, der er vigtig for forretningsmaessig succes. Fokus,
udgangspunktet og malet er at skabe gget vaerdi for bade kunden og virksomheden. For kunden i
form af nye og smarte mader at bruge og integrere eksisterende og velafprgvede digitale teknologier
— mere specifikt digitalt disruptive teknologier, der er kendetegnet ved en eksponentiel price-
performance udvikling, saledes at den vaerdi, man tilbyder og fastholder kunder med, ogsa vokser
eksponentielt. For virksomheden skabes vaerdien gennem fuldt skalerbare og fleksible eksponentielle
forretningsmodeller.
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Konklusion: Digital forestillingskraft pa dagsordenen

Der er processer, der stadigt er analoge, men fra eksempelvis pharma til banker bliver alt i stigende
grad digitaliseret. Der er ingen konkret forhold i praksis, der umuligggr at Nordjylland kommer i den
digitale fgretrgje pa globalt plan; omvendt gzelder det ogsa for mange andre steder i verden. Vi har
stgdt pa argumenter for, hvordan konkrete virksomheder er udforet af eksempelvis lovgivning; men

ingen generelle argumenter for, at Nordjylland ikke kan bringes til at vaere globalt digitalt fgrende.

Adgangen til digitale ydelser er sa at sige ved at blive globalt demokratiseret og prisen pa dem gar
hastigt mod nul pa grund eksponentiel price-performance af digitaliserede produkter (herunder
services) — Eller som Singularity University sammenfatter transformationen: Digitized, Disruptive,

Dematerialized, Demonetized og Democratized.

| denne globale konkurrencevirkelighed er det vores bud, at kultivering af digital forestillingskraft kan
Ipfte nordjyske virksomheder (og andre organisationer) radikalt ud over og i forlaengelse af
inkrementelle strukturelle forbedringer. Mantraet er digital transformation + digital forestillingskraft,

hvor de to kapabiliteten forestillingskraft forudsaetter digital transformation processer og produkter.

Det er vores samlede indtryk, at modne nordjyske virksomheder i vaesentlig grad kan vinde ved at
kultivere den digitale forestillingskraft — specielt pa bestyrelsesniveau, hvor de digitale kompetencer
synes searligt fraveerende. Dette forudsaetter en virketrang til at udnytte det digitale
forretningspotentiale, der fglger med den eksponentielle udvikling af digitalt disruptive teknologier.

Digital innovation er enkel pa den made, at det sadan set bare er at ga i gang, men kompleks pa den,
made, at handlekraft ikke kan ggre det alene. | virksomheder som ikke har tilstraekkelig digital
forestillingskraft, kan der vaere masser af handlekraft; men den digitale innovationshgjde er for lav.
Derfor er et relevant spgrgsmal til nordjyske virksomheder: Har i forestillinger om, hvordan |
digitaliserer produktet? Digital forestillingskraft kraever, at organisationer i forhold til digital udvikling
giver slip pa den erfaring, der har gjort dem til den succes, der er i dag, og stiller sig selv "Hvad nu,
hvis...?"-spgrgsmal og derved omdefinerer markedet, produkter, processer, teknikker samt

organisationsstruktur og -kultur ud fra et digitalt mind-set.

Spgrgsmalet er, om man i modne nordjyske virksomheder kan forestille sig det helt ind i hjertet; og
om ambitionerne og viljen er til det i bestyrelserne og hos andre nggleinteressenter sa som
aktionzerer, ejerledere og partnere?

Med undersggelsen har vi faet kvalificeret, den hypotese, at konceptet om digital forestillingskraft er
en vaesentlig kapabilitet til en succesfuld fremtid. Gennem drgftelserne med toplederne har vi faet
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bekrzeftet, at dette er en kapabilitet, der er knaphed pa i de nordjyske virksomheder — ogsa pa
ledelses- og bestyrelsesniveau.

Derfor er hovedkonklusionen, at det at szette digital forestillingskraft pa den dagsorden, kan bidrage
vaesentligt til at bringe regionen i den digitale fgrertrgje.

Anbefaling: Kultivering af digital forestillingskraft

Forestillingskraft skal have en retning; og den retning seettes af organisatoriske mal (og adaekvate
nggleresultater); ultimativt besluttes sadanne mal af bestyrelsen. Hvis en virksomhed har
forestillingskraft til at udnytte det digitale potentiale, sa kan den gge sit forretningspotentiale
markant — der er mange eksempler p3, at dette er sket med en faktor 10 eller mere; og der er ingen
seerlige regionale forhold, der hindrer dette. Det naturlige spgrgsmal, der fglger, er; hvordan bringer
vi digital forestillingskraft pa dagsordenen i de nordjyske virksomheder?

Hvis man gnsker region Nordjylland skal i den digital fgrertrgje, sa ggr inkrementelle strukturelle
digitale tiltag det ikke alene. Derfor anbefaler vi, at den digitale forestillingskraft kultiveres i de modne
nordjyske virksomheder.

Her foreslar vi, at man fgrst og fremmest saetter ind, der hvor virksomhederne serigst viser viljen
hertil ved at have digitale kompetencer til stede pa alle niveauer - ogsa pa bestyrelsesniveau. Evt. som
observatgr med taleret og reel beslutningsindflydelse, hvis lovgivningen forhindrer tilstedevaerelsen
af digitale kompetencer i bestyrelsen.

En kultivering af digital forestillingskraft kunne formentligt accelereres gevaldigt, hvis der blev
arbejdet konkret med digital forestillingskraft i regionale virksomhedsnetvaerk i samarbejde med
andre relevante aktgrer.

En forudsaetning for en effektiv kultivering af digital forestillingskraft, er at konceptet om digital
forestillingskraft videreudvikles teoretisk og metodisk med medfglgende veerktgijer, der g@r det
praktisk handgribeligt for modne nordjyske virksomheder.
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