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Denne rapport er skrevet i forbindelse med mit underviser job pa IBA erhvervsakademi Kolding,
hvor jeg arbejder med institutionens udviklingsopgaver, herunder erhvervs- og
professionsudvikling i praksis, samt forsknings- og udviklingsaktiviteter.

Formalet med rapporten er at undersgge en transportvirksomhed, som er langt i arbejdet med
digitalisering, og beskrive dennes kunderejse, med fokus pa den digitale del. Projektet skal
beskrive kunderejsen, og ikke komme med forslag til strategien gennem brug af en case
virksomhed. Det er et vigtigt undersggelsesomrade, da det giver viden som kan inspirere bade
andre virksomheder og interesseorganisationer, samt ogsa internt pa IBA til kollegaer.
Modtagerne af resultaterne af denne rapport, er forskelligartede, idet at den skaber viden, som
kan bruges bade af IBA, dvs. kollegaer pa IBA, som arbejder med emner der bergres i rapporten,
og samtidig, sa er det undersggelse der er lavet for transportvirksomheden DTK A/S, og hvor der
frem af analysen er kommet et vaerktgj, som kan bruges i strategiarbejdet med digitalisering, og
det bade i og uden for transportbranchen, samt ogsa bade fremad- og bagud skuende.
Resultaterne af projektet formidles bade til fagfeltet, idet projektet har skabt en case, som kan
anvendes i undervisningen, nar der undervises i kunderejsen og den digitale modenhedsgrad, og
de omsaettes i et tilbagelgb til virksomheder, som det ses i videns kredslgbs modellen (Lindeberg
& Hansen, 2013). Virksomhederne tilbydes et veerktgj, nar de arbejder strategisk med
digitalisering. Desuden bergrer det ogsa et af IBA’s Strategiske indsatsomrader nemlig SMV, samt
der vil ske en formidling af projektets resultater til uddannelsen, andre undervisere og de
studerende.

”Projekter, som inddrager eksisterende viden og forskning i nye sammenhange i samspil med
forskellige virksomhedstyper”, som der star i ”N.315 Proces for styring af FUI projekter (Frascati)”,
er hvad dette projekt har som mal.

Fra Erhvervsakademi Kolding deltager Nikolaj Svensson, hvis formal har veeret at omszette
eksisterende viden i nye Igsninger, produkter, services mv. og bibringe ny viden til
Erhvervsakademi Kolding samt at inddrage ny viden i undervisningen. Herudover har mine kollega
Inga Beckmann givet mig sparring, som vejleder. Projektejer Mikael A. Rasmussen som sammen
med videnchef pa IBA Pernille Dissing Sgrensen, og som har fungeret som styregruppe, har hjulpet
mig med at fglge det formelle spor pa projektet, og kommet med indspark til retningen.
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1. Problembaggrund

Denne rapport er skrevet i forbindelse med mit underviser job pa IBA erhvervsakademi Kolding,
hvor jeg arbejder med institutionens udviklingsopgaver, herunder erhvervs- og
professionsudvikling i praksis, samt forsknings- og udviklingsaktiviteter.

"Projekter, som inddrager eksisterende viden og forskning i nye sammenhange i samspil med
forskellige virksomhedstyper”, som der star i ”N.315 Proces for styring af FUI projekter (Frascati)”,
er hvad dette projekt har som mal.

Formalet med rapporten er at undersgge en transportvirksomhed, som er langt i arbejdet med
digitalisering, og beskrive dennes kunderejse, med fokus pa den digitale del. Digitalisering af
virksomheders forretning har vaeret et fokus omrade noget tid, og hvis man kigger pa lokal
omradet for IBA, er der en stor maengde af transportvirksomheder, og derfor var det naturligt at
vaelge denne branche.

Digitalisering og Infrastruktur

Som medlem af Den Europaiske Union og det feelles Marked, er der fri bevaegelighed af kapital,
varer og arbejdskraft mellem medlemslandene. En af de brancher i Danmark, der virkelig har
maerket noget til denne frie bevaegelighed er transportbranchen. Nye tal fra Vejdirektoratet
(Asger Havstein Eriksen 2019) viser, at 16 procent af de lastbiler, der i 2018 kgrte over graensen og
ind i Danmark, var danske. Hele 84 procent var udenlandske. Det er ny rekord med det
henholdsvis laveste og hgjeste tal i 10 ar. 47 procent af lastbilerne var fra @steuropa, hvilket kan
skyldes, at der er betydelige lpnforskelle mellem Danmark og landene i @steuropa.

En analyse fra Danmarks Statistik “Danske virksomheder er i EU's digitale top” (Danmarks Statistik
2018) viser, at danske virksomheder er langt fremme med integration af digital teknologi i forhold
til de gvrige EU-lande.

Danske virksomheder er fgrende i EU inden for omrader som hurtig internet, mobilt bredband og
Cloud Computing (Danmarks Statistik 2018). Mange danske virksomheder har digitaliseret deres
forretning, sa de benytter e-handel til kgb og levering af varer eller tjenesteydelser - fx ordrer
modtaget via hjemmesider. Virksomhederne i Danmark er i gvrigt, sammen med de andre
nordiske lande, ogsa fgrende inden for brugen af sociale medier, og det er en tendens, der er
kraftigt stigende (Danmarks Statistik 2018).
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Jeg har valgt at fokusere pa én branche, og det er transportbranchen. Som nzavnt er det en
branche som fgler sig presset fra omverdenen, og som i sin normale kundekontakt er driftstung
med meget arbejdskraft involveret, sa digitalisering kan skabe en signifikant forbedring af
kunderejsen. Transportbranchen er ogsa valgt, da projektet er et IBA projekt, og derfor gerne vil
beskaeftige sig med interessenter som er seerlig aktuelle og tilstedevaerende for IBAs omrade.
Senderjylland kaldes “"Porten til Europa”, og der er en sarlig stor klynge af transport
virksomheder. | Sgnderjylland findes en raekke af virksomheder, som udbyder logistik og
transportydelser, savel som specialiserede services til branchen.

"Prime Cargo skal ikke leve af at flytte en kasse fra a til b, men af den data der opstar ved logistik”.
Dette citat fra Janus C. Nettermann fra transportvirksomheden Prime Cargo, kom frem ved vores
interview, og dette kunne veere modsvaret fra transportvirksomhederne pa presset fra det indre
marked. Transportvirksomhederne kan digitalisere deres forretningsmodel, og mere specifikt
kunderejsen. Professor Jan Stentoft fra SDU i Kolding, har udtalt® at transportvirksomhederne skal
gore "tavs viden” synlig og brugbar. De skal sgrge for at integrere alle systemer, bade upstream
og downstream i forsyningskaeden, saledes de har en viden og data, som er vigtig for kunderne.
Sidegevinsten er ogsa at kunderne bliver mere afhangige af transportvirksomhederne, idet deres
forretninger er integreret, og transportvirksomheden ved mere, om hvilke produkter de har brug
for og hvornar, end kunden ggr. Der opstar en vis symbiose, som kunne ggre kunderne mere
loyale.

Digitalisering i transportbranchen

For at transportvirksomhederne er klar til at have en forretningsmodel der mere bygger pa data,
og mindre pa ”a til b transport”, skal de have en hgj modenhedsgrad i forhold til at kunne
digitalisere, dvs. hvilke kompetencer er tilstede og hvilke processer er digitaliseret.

Er virksomheden kun naet til at digitalisere de interne administrationsprocesser, eller er man naet
en modenhed, hvor selve produktet man sealger er digitalt. Hvordan denne modenhedsgrad
defineres og males uddybes i teori afsnittet. Der er ingen tvivl om, at transportbranchen er klar
over, at der er ved at ske et paradigmeskift, hvor IT og digitalisering bliver afggrende for at
overleve i en presset branche. Hvis ikke man har en vis grad af modenhed i sin digitalisering vil
virksomheden veere ineffektiv og skabe lav merveerdi for kunderne. Samtaler med forskellige

! Inspirationsarrangement om 5g i transportbranchen hos ITD i Padborg den 4. november 2019.
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brancheforeninger? og transportvirksomheder3, har vist, at transportvirksomhederne er meget
interesseret i IT og digitalisering, og at der er en stemning af, at der i den naermeste fremtid
kommer til at ske en udvikling af mere IT i branchen. Der bliver eksempel vis holdt
informationsmgder om 5gs muligheder for branchen®. Der sker allerede tiltag, sasom at Maersk
sammen med IBM har sat sig for, at udvikle en digital platform, der ved at omfavne hele industrien
forventes at kunne hente astronomiske gevinster. Alene Maersk og selskabets leverandgrer star til
potentielt at kunne spare op imod 20 mia. kr. (ritzau/FINANS 2018). Da DSV> skulle anszette en ny
IT direktgr, blev han spurgt om han kunne tzelle til 1, og hvis han kunne det s var han ansat®.
Budskabet var, at der fremover kun skal vaere ét system for hele forsyningskeeden, hvor alle
processer styres i ét system.

Transportbranchen indeholder mange arbejdsgange. Den danske transportvirksom A.P. Mgller-
Maersk har tidligere regnet sig frem til, at det kreevede 200 interaktioner mellem 30 personer at
transportere en container fra Kgbenhavn til et afrikansk land (Kildebogaard 2013). Sa der er tale
om en branche, hvor digitalisering og automatisering har haft en stor effekt, i forhold til at fjerne
interaktioner og personer, og derved fjerne nogle omkostninger. Maersk.com omsaetter for 135
milliarder (Jonathan Rying Larsen 2019), og er en af verdens stgrste websites. Det er et tegn pa
betydningen af den digitale omstilling i transportbranchen. Kunderne hos Maersk ringer ikke mere
for at bestille en container, men ggr det online i stedet.

Meget tyder altsa pa, at de helt store aktgrer i transportbranchen er klar til digitaliseringen, men
de udggr kun en lille del af de samlede transportvirksomheder, sa det er interessant at kigge pa
SMV i stedet for. Hvorledes er SMVs modenhedsgrad i forhold til at udnytte digitaliseringens
muligheder i deres kontakt med kunden. Der gennemfgres et case studie af en
transportvirksomhed i Syddanmark, for at se hvordan digitalisering er implementeret, og ikke kun i
de allerstgrste transportvirksomheder med mange ressourcer til radighed.

Her er vi tilbage til formalet med dette projekt. Specifikt handler det om at kigge p3, i hvilken grad
en transportvirksomhed har implementeret digitalisering i forhold til processerne ved
kunderejsen, dvs. fra kunden opdager et behov og vaelger den pagzaldende virksomhed, til orden

2 Telefon samtale med Sune Hammer fra Business Aabenraa den 13. september. Telefonsamtale med
Digitaliseringsansvarlig Sverre Vincent Lenbroch fra ITD, Brancheorganisation for den danske vejgodstransport den 2.
oktober 2019. Telefon samtale med Direktgr Jesper Hansen for Foreningen Padborg transportcenter den 2. oktober
2019.

3 Telefonsamtaler i oktober 2019 med transportvirksomhederne Sejer & Sgnnichsen, Anders Bennedsen, Scandi
Logistic Danmark, Godtransporten Kolding A/S, CONTRANS A/S, Lotra A/S, 3D LOGISTIK A/S, Koepke Transport APS

4 Inspirationsarrangement om 5g i transportbranchen hos ITD i Padborg den 4. november 2019.

5 Dansk Transportvirksomhed - en global udbyder af transport- og logistiklgsninger

6 Samtale med Sune Hammer fra Business Aabenraa
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er afsluttet, og kunden ikke har brug for mere. Hvilke processer er digitaliseret, og derved kan den
digitale transformation bedgmmes.

Undervisning

Projektets forbindelse til min undervisning pa IBA handler om optimering af virksomheders
forretning. | faget Global gkonomi arbejdes der med forholdet mellem input og output, dvs. hvor
mange produktionsfaktorer’ skal der anvendes for at fa det stgrst mulige output. Nar
virksomheder i stgrre eller mindre grad har gang i en digital transformation, vil det kunne mindske
det input der kraeves for at producere en given mangde output.

Kunderejsen indgar i det de studerende lzerer om i faget International marketing pa
markedsfgringsgkonom uddannelsen, og her giver dette projekt en mulighed for at anvende et
virkeligt eksempel, og som kan formidles med egen indsigt. Som en del af metoden i projektet vil
der skabes grafisk materiale, hvor kunderejsen er illustreret, og som kan tages med ind i
klassevaerelset som undervisningsmateriale. Denne visuelle fremstilling ville ogsa kunne bruges af
andre, dvs. marketing kollegaer kan medbringe det til deres hold.

Produktionsfaktorer og profitmaksimering

Der er forskel p3, i hvilken grad digitalisering er implementeret i de danske virksomheder. Der kan
vaere branche- og geografiske forskelle, og stgrrelsen pa virksomheden har ogsa betydning.
Danske virksomheder befinder sig pa et arbejdsmarkedet hvor Ignningerne er hgje, iszer
sammenlignet med nogle af de lande, hvorfra de virksomheder, som entrer pa det danske marked,
kommer fra, og som fglge af det indre marked. | Danmark koster en arbejdstime 42,5 Euro, som er
det hgjeste for EU medlemslandene, og 4,9 Euro i Bulgarien, som det billigste land i EU (EUROSTAT
2018). Transport branchen er en driftstung branche, med hgje omkostninger, sa en digitalisering af
forretningsgangene kunne have en stor effekt. EU® har identificeret at omkostningerne
repraesenterer omkring 10-15% af den endelige veerdi af produkter. Det anslas, at cirka halvdelen
af disse omkostninger kunne spares, hvis hindringer fjernes. Disse hindringer er iser hgje
administrative byrder, ineffektive forsyningskaeder og manglende transportinfrastruktur. Joscha
Schmidt, som er Head of Transport & Logistic hos Telia i Finland ° har udtalt, at 6% af arbejdstiden
inden for godstrafik bruges pa administrative opgaver, samt at 20% af vejgodstransport i Europa
udfgres med tomme kgretgjer. Lgsningen pa de naevnte hindringer kunne veere digitalisering af
forretningsmodellen i transportvirksomhederne, herunder kunderejsen.

7 Som produktionsfaktor betegnes ethvert element, som indgar i produktionen af en vare eller en tjenesteydelse.
Typisk opdeles de i Arbejdskraft, Realkapital og land/naturressourcer.

8 Handlingsplan for godstransportlogistik udarbejdet pa The Logistics Conference 2013 i EU regi

9 Inspirationsarrangement om 5g i transportbranchen hos ITD i Padborg den 4. november 2019
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2. Problemformulering

| processen med at skabe problemformuleringen til dette projekt, har jeg arbejdet pa at finde et
emne som er relevant for IBA, aktuelt og bygger videre pa den viden jeg har i forvejen. | faget
Global gkonomi, som er det jeg primaert underviser i pa IBA, handler 1. semester primaert om
producenten/virksomheden, og her indgar begrebet produktionsfunktionen, som handler om at
den producerede mangde (output) afhaenger af de indsatte produktionsfaktorer, dvs.
produktionsfunktionen er lig med sammenhangen mellem indsatsen af produktionsfaktorer, og
den producerede mangde. Denne direkte sammenhang med hvad jeg underviser i, ggr min
problemformulering relevant.

Pa 2. semester i Global gkonomi, gar vi til makroniveau, og taler om at ressourcerne er begraenset,
og at vi derved har et gkonomisk problem. Der er ikke ssmmenhang mellem udbud og
efterspgrgslen i samfundet, og her er det ogsa relevant og se pa, om IT anvendelse kunne mindske
dette gab mellem efterspgrgsel og udbud. Begrebet Outputgab®, bruges i faget om hvad BNP ville
veere, hvis alle ressourcer bliver fuldt udnyttet, dvs. ved den optimale kombination af
produktionsfaktorer, og Ifglge Danmarks statistik (Danmarks Statistik 2020) har veeksten i
produktiviteten!! i Danmark vaeret under 1 % siden 2012, dvs. der er sket en meget lille forbedring
i udnyttelsen af produktionsfaktorerne, og hvis produktiviteten kunne forbedres ved hjaelp af IT i
de danske transportvirksomheder, vil det faktiske BNP naerme sig det potentielle BNP, og derved
give st@rre velstand til det danske samfund.

Pa 3. semester i Global gkonomi er det overordnede tema Internationalisering, og i den
forbindelse indgar globalisering som begreb, og hvilken indvirkning det har for Danmark, og her er
historierne om transportbranchens udfordringer med udenlandske konkurrenter, og
transportvirksomheder et godt billede pa det.

Ovenstdende leder frem til felgende problemformulering

Hvordan kan man analysere digitaliseringen af en transportvirksomhed - eksemplificeret ved
case studie og kunderejsen anvendes som framing for digitaliseringen

10 Qutputgabet er defineret som forskellen mellem faktisk BNP og det beregnede potentielle BNP
11 produktivitet, mal for udnyttelse af indsatsen, fx arbejdskraft, i en produktionsproces. Ved produktion af en enkelt
vare med et enkelt input kan produktiviteten udtrykkes ved gennemsnitsproduktet, dvs. output pr. enhed input.
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For at undersgge ovenstaende begreber, er det ngdvendigt at undersgge fglgende:

- Hvordan er arbejdsgangene med kunden inden en ordre er afgivet?

- Hvordan er arbejdsgangene fra en ordre modtages til den er afsluttet?

- Hvilken rolle i digitaliseringen spiller de interviewede i case virksomheden under
kunderejsen?

- Hvordan integrerer DTK digitaliseringen af kunderejsen, og repraesenteret ved hvilke IT
systemer anvender de ved gennemfgrelsen af en kunderejse?

- Erder digitale Touch Points!? under kunderejsen?

- Hvor langt er DTK A/S naet i sin digitale transformation, dvs. er arbejdsgangene
underbygget af digitale Igsninger?

Med udgangspunkt i modellen af REG LAB*® (REG LAB 2018), vil fglgende underemner og om
hvorvidt de er digitaliseret, anvendes til at finde frem til modenheden for DTKs digitale
transformation:

= Interne administrationsprocesser

= Kerneprocesser, som ses ved fremstillingen af deres service
= Salgskanaler og kommunikation

= |nnovationsprocesser

= Virksomhedens forretningsmodel

3. Teori

Formalet med projektet er at undersgge kunderejsen for en kunde i DTK A/S, og mere specifikt
den del der er digitaliseret. Centrale begreber er derfor Kunderejsen og digitaliseret. Den valgte
case virksomhed, skal for at kunne levere noget data til undersggelsen, have en hgj modningsgrad,
sa dette begreb skal der ogsa kigges naermere p3, f@r selve undersggelsen saettes i gang.

12 Bergringspunkter, dvs. alle steder, der sker et mgde eller en interaktion mellem virksomhed og marked. Det kan
veere fysisk, visuelt eller skriftligt.

13 REG LAB er en non-profit organisation stiftet af en reekke medlemsorganisationer og finansieret gennem
medlemsbidrag. Medlemskredsen omfatter statslige myndigheder, regioner, kommuner, kommunesamarbejder,
uddannelsesinstitutioner, forskningscentre, erhvervsrad, klyngeorganisationer, branche-foreninger og
interesseorganisationer samt private virksomheder.
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Data

| vores digitale verden bruger stort set alle virksomheder og organisationer i et eller andet omfang
data i deres forretning. Data har allerede a&ndret spillereglerne for mange brancher, og flere og
flere virksomheder begynder ogsa at have en datadrevet tilgang. McKinsey Global Institute
(Master-Data-i-En-Datadrevet-Organisation.Pdf n.d.) anfgrer eksempelvis, at datadrevne
organisationer har 23 gange sa stor sandsynlighed for at erhverve kunder, 6 gange sa stor
mulighed for at fastholde disse kunder og 19 gange sa stor sandsynlighed for at veere Ipnsomme
som fglge af samme.

Inden for it er data formaliserede oplysninger, der kan behandles maskinelt!4. Data kan blive til
information, nar man ved hvad de betyder, og derved bliver data, til vigtig information for
virksomheder. At veere datadrevet betyder at traeffe forretningsbeslutninger og administrere
processer baseret pa fakta og viden udledt af data. Ved en fuld integreret datadrevet virksomhed
kan data ende med at blive virksomhedens produkt. Det haenger fint sammen med det Janus
Nettermann fra Prime Cargo®® var inde pa, nemlig at de som virksomheden ikke skal leve af at
transporterer varer fra a til b, men af den data der generes ved processen. Deloitte!® kalder det for
et datagkosystem, hvor man kan begynde at handle med data. Nar projektet vil kigge pa det
digitaliseret er det selve anvendelsen af IT data der er vigtig. Hvordan bruger DTK A/S data i
forhold til en kunderejse. Det er integrationen af data i processer i virksomheden, og derved ogsa
brug af data i en strategisk sammenhaeng. Hvor i kunderejsen er det at data understgtter
processen kunderejsen.

Den digitale tidsalder vi lever i, har resulteret i en markant vaekst i maengden af data, der generes
og derved ogsa skabt nye strategiske muligheder for virksomhederne. Teknologisk institut taler om
"Data i alting”, hvor alle processerne i en virksomhed bliver data understgttede. Transport
virksomhederne skal mere leve af data og brugen af data, saledes der sker et skifte fra transport
som produkt til service som produkt. Begrebet Servitization er et begreb der benyttes i
sammenhang med dette paradigme skifte.

Servitization blev anvendt fgrste gang af Sandra Wandermerwe og Juan Rada (Vandermerwe and
Juan Rada 1988). Servitization handler om, at fremstillingsvirksomheder udvikler en
forretningsmodel, hvor der ligger vaerdiskabelse i serviceydelser omkring det eksisterende fysiske
produkt. For dette projekt skal det omskrives til at transportvirksomheden DTK A/S udvikler en

14 denstoredanske.dk - Gyldendal.
15 Mgde den 1. marts 2019 med Janus C. Nettermann, Business Excellence Systemadministrator ved Prime Cargo.
16 Deloitte er verdens stgrste konsulent- og revisonsfirma
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forretningsmodel, hvor vaerdiskabelsen ligger i den digitaliseret kunderejse og de serviceydelser
det skaber, og ikke selve produktet som er transport af varer fra a til b.

Som tidligere naevnt agerer de danske transportvirksomheder i et marked, der bliver presset fra
forskellige sider. Isaer gsteuropeeiske transportvirksomheder kan med deres omkostningsstruktur
presse priserne og Servitization kunne vaere modsvaret. Ved at fjerne fokus fra transport service
over til en kunderejse der er dataunderstgttet, dvs. digitale services, giver det mulighed for at
differentiere sig. Hvis transportvirksomheder ogsa tilbyder flere serviceses, og overtager
funktioner som kunden normalt selv skal styre, men nu styres af transportvirksomhedens
systemer, bliver kunden ogsa mere afhangig og dermed loyale. Servitization kan give
virksomhederne nogle Competitive advantages, som er svaere for andre at kopiere. Virksomheder
skal ikke kun tiltreekke kunder, men endnu vigtigere er det beholde dem. Dette kan opnds gennem
udviklingen af langsigtede forhold, der tilfgjer gensidig veerdi igennem servitization. Projektet vil
kigge pa den digitale service der kan opsta, nar kunderejsen hos DTK ggres digitaliseret.

Digital modenhedsgraden

Digital og digitalisering er ord der anvendes hele tiden, og som erhvervsfolk og politikere har stor
fokus pa, men hvad er definitionen pa begreberne. Digitalisering er processen at beskrive
feenomener ved hjzelp af tal, hvilket vil sige 0 eller 1. Kenneth Cukier, som er senior-redaktgr for
digitale produkter hos the Economist beskriver det sadan: ”Vi tager ganske simpelt matematik og
tilfgrer det til en analog teknologi”, og han har brugt eksemplet med det analoge kamera som i
lgbet af et arti blev til et digitalt kamera. Digitaliseringsbegrebet deekker ogsa det at konvertere
tekst, lyd eller billeder fra analogt format til digitalt format(Digitalisering — Introduktion til
digitaliseringens historie 2015), og det er netop det som transportvirksomheder kan ggre i deres
kunderejsen, dvs. ga fra at man har en masse dokumenter sasom fragtbrev i analogt format, dvs.
papirs form og som skifter haender alt efter hvor man er i kunderejsen, og sa til digitalt format,
hvor alt dokumentation befinder sig digitalt i et IT system.

Ved udveelgelsen af case virksomhed, har et af kriterierne veeret, at det skulle vaere en
transportvirksomhed, som allerede er i gang med at ggre deres processer digitaliseret. Det er en
malbevidst sampling, hvor der sgges efter en virksomhed, som vil give indsigt i brugen af
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digitaliseret kunderejse, og ikke en virksomhed, som skulle repraesentere en stgrre population. |
processen med at finde virksomheden, er begrebet modenhedsgrad naevnt nogle gange®’.

Smart Factory
Maturity

Figur 1 - Smart Factory Maturity model (David R. Sjédin and Vinit Parida 2018)

Smart Factory Maturity modellen (David R. Sjédin and Vinit Parida 2018), er som navnet antyder
beregnet pa produktionsvirksomheder, hvilket ikke er selve undersggelses omradet for dette
projekt, men indholdet i de forskellige stadier, kan ogsa passe til andre brancher. Det fgrste
modenhedsniveau vil sige at virksomheden benytter sig af forbundne teknologier, og kan vaere
indgangen til at vaere klar til at ga videre i en digitaliseringsproces. Pa stadie 2 har virksomhederne
oprettet modeller til struktureret dataindsamling og deling, for at lette udviklingen af forbedret
datahandteringspraksis og processer der muligggr effektiv opbevaring og udnyttelse af data der
indsamles. Det tredje modenhedsniveau kendetegnes ved at virksomheden opbygger
kompetencer til realtidsprocesanalyse og optimering. Fokus skifter mod at drage fordel af dataene
og systemet. Man opnar gavnlige virkninger af indsamling og kommunikation af data. Sidste
stadie, og hvor man er leengst i modenheden, handler om at skabe forudsigelighed i fremstillingen.
Virksomheden har fokus pa smart og forudsigelighed i betjeningen af kunderne, hvilket ggr det
muligt i stigende grad at vide pa forhand, hvad det er kunden vil have. Det skaber stgrre sikkerhed
bade for transportvirksomheden og for kunden. DTK A/S er ikke naet til det som Weill & Woerner,
kalder "Ecosystem driver”, hvor virksomheden ikke kun har styr pa veerdikaeden men hele
gkosystemet, som giver mulighed for nye veerditilbud og forretningsmodeller. DTK A/S arbejder
med realtidsprocesser'® og befinder sig derfor pa stadie 3 i Smart Factory maturity modellen.

Baseret pa en raekke feelles studier foreslog MIT Center for Digital Business'®s og Capgemini
Consulting?® en ramme for vurdering af digital modenhed (Capgemini Consulting 2017). Rammen
giver mulighed for at evaluere virksomheder i to dimensioner og tildele dem til et af fire digitale

17 Samtale med Sune Hammer fra Business Aabenraa og samtale med Sverre Vincent Lenbroch

CDO, Head of ITD Digital (brancheorganisation for de professionelle transport- og logistikvirksomheder)

18 Samtale med Susanne D. Provstgaard, ejer og partner DTK A/S.

1% Massachusetts Institute of Technology

20 Capgemini SE er et fransk multinationalt selskab, der leverer radgivning, teknologi, professionelle og outsourcing-
tjenester.
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modenhedsniveauer. Den fgrste dimension "Digital Intensity" ("hvad") beskriver en kombination
af strategiske aktiver, digitale elementer, digitale kapaciteter og investeringer. Den anden
dimension "Transformation Management Intensity" ("hvordan") adresserer ledelsesmaessige
aspekter, der driver digital transformation og omfatter aspekter som digital vision, governance og
engagement. Tilsammen repraesenterer begge dimensioner en virksomheds digitale modenhed.
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Figur 2 - 4 typer af digital modenhed

"Begyndere" er stadig i begyndelsen af deres digitale transformation, da de er umodne i begge
dimensioner. De bruger traditionelle digitale midler (f.eks. ERP-systemer), men udnytter ikke de
muligheder, som avancerede midler giver. “Fashionistas” har testet og er begyndt at
implementere forskellige digitale teknologier. De mangler imidlertid styringsevner for at skabe en
vellykket og baeredygtig digital transformationsstrategi. De implementerede teknologier
interagerer ikke med hinanden og genererer derfor ikke synergier. “Konservative” beskriver
virksomheder, der er opmarksomme pa potentialet ved avanceret it og er i stand til at styre dem
effektivt. De kan vaere eksperter pa det digitale felt, og er godt opmaerksomme pa den digitale
transformationsngdvendighed for virksomheden. De ser dog pa nye teknologier med skepsis.
“Digiratis” er den digitalt mest modne gruppe af virksomheder. De har implementeret de nyeste
digitale tendenser og koordinerer dem med en staerk vision og digital kultur, hvilket resulterer i en
effektiv veerdiskabelse. Som fglge heraf har de en konkurrencefordel og overgar andre
virksomheder i deres branche.

Den sidste model der skal naevnes i ssammenhaeng med vurdering af virksomheders digitale
modningsgrad, og som vil veere det teoretiske grundlag nar vi taler om digital modenhed i dette
projekt, er lavet af REG LAB (REG LAB 2018). Modellen er lavet pa baggrund af en stgrre
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undersggelse af digitale transformationsprocesser i SMV’er??, og derfor meget anvendelig da dette
projekt undersgger en virksomhed, som hgrer til denne kategori.

A B Digital modenhed

5. Digital
forretningsmodel

4. Digitale
inneVations-
.-processer

3. Digitalisering
af salgs--kommuni-
kations- og rekrutte-

ringsprocesser

Mervaerdiskabelse

2. Digitalisering af
kerneprocesser

1z Digitéiisering af
administrative
° processer

v

Effektiviseringsgevinster

Figur 3 - Virksomheders digitale transformation og modenhed trin for trin

Modellen viser en raekke trin, en virksomhed normalt gennemgar i sin digitale
transformationsproces. @get digitalisering kan bade ske ved hgjere effektivisering, som fremgar af
x-aksen, og ved merveerdiskabelse, f.eks. i form af nye eller forbedrede services og produkter, som
er y-aksen. Trin 1 beskriver virksomheder, som har digitaliseret de interne
administrationsprocesser, sasom bogholderi, regnskabsprogrammer og sagsbehandling. Trin 2 er
virksomheder, som har digitaliseret og automatiseret kerneprocesserne. Selve fremstillingen af
produkter og services er altsa nu digitaliseret, og derved optimeres de processer der er mest
veerdifulde for virksomheden. P3 dette trin opstar der muligheder for at skraeddersy produkter til
en bred malgruppe. Trin 3 er digitale salgskanaler og kommunikation. Virksomheden begynder at
anvende digitale teknologier og Igsninger til at understgtte eller udfgre ekstern kommunikation.
For transportvirksomheder kunne der pa dette trin vaere tale om forhandlerplatforme, hvor
kunderne bade kan kommunikere med virksomheden men mere vaesentlig kan anvendes til e-
handel. Undersggelsen viste at pa de 3 fgrste trin er motivationen for at digitalisere primaert
effektivisering og optimering, som ses pa x-aksen i modellen. For de naeste 2 trin er motivationen
bag primaert mervardiskabelse. Her giver digitaliseringen nogle muligheder for at lsegge pa i
forhold til deres value proposition, og ikke kun gg@re forretningen nemmere og billigere. Som pilen
i figuren illustrerer vil det dog ofte veere sadan, at der bade er en effektiviseringsgevinst og gget

21 Sma og mellemstore virksomheder med op til 250 ansatte og en omsaetning op til cirka 350 mio. kr. (EU definition)
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merveerdiskabelse, jo leengere virksomheden beveaeger sig op ad modenhedstrappen. De to sidste
trin er markant vanskeligere at traede op pa end de 3 fgrste, hvor der findes mange
standardlgsninger og der ikke er behov for veesentlige aendringer i organisation og kompetencer.
Pa trin 4 og 5 er der tale om komplekse digitale teknologier, som skal specialudvikles. Pa trin 4 er
den digitale transformation naet til digitale innovationsprocesser. Der opstar nye produkter eller
services fra digitaliseringen, eller man forbedrer de eksisterende arbejdsgange ved hjzlp af
digitaliseringen. Der kunne vzere tale om digitale kunde- og salgsdata, som anvendes til at
optimere kunderejsen, og malrette produkter og services til kundens behov. Pa dette niveau
arbejder virksomhederne ogsa med at integrere virksomhedens forskellige IT systemer, og igen for
at optimere og omlaegge arbejdsgange. Sidste trin pa trappen handler om at virksomheden er
kommet til et punkt, hvor dens forretningsmodel digitaliseres. Det kan bade vaere helt eller delvist.
Forskellen fra trin 4 er, at her er der tale om nye digitale produkter og ikke bare nye produkter.
Det er ikke alle virksomheder der har som mal at na det sidste trin. Der vil veere virksomheder, for
hvem en digital forretningsmodel ikke giver mening. Desuden er den digitale transformation ikke
altid linezer, sa i praksis kan en virksomhed godt springe et trin over, eller ikke ngdvendigvis tage
dem i den viste reekkefglge.

4. Metode

Projektet gnsker at undersgge og fa viden om, hvordan transportvirksomheder kan integrere
digitaliseringens muligheder i kunderejsen. Metoden i projektet er case studie, da projektet ikke
gnsker at have generelle betragtninger, men gnsker det som Joseph A. Maxwell kalder “observe
causation in single cases” (Joseph A. Maxwell 2012). Det betyder at udvaelgelsen af virksomheden
ikke sker ved tilfaeldig sampling, men ved purposeful/malbevidst sampling. Malet er ikke at finde
en virksomhed, som kan repraesenterer hele populationen, men en virksomhed, som kan give
seerlige informationer omkring det projektet vil undersgge. Unit of Analysis i dette projekt vil kun
veere én virksomhed, og derved er det et single case studie. Valget af case studie passer ogsa fint
med Eisenhardt(Eisenhardt 1989), som skriver at case studie forskning er mest passende i de
tidlige stadier af forskning om et emne, eller til at give “friskhed” i perspektiv til et allerede
undersggt emne. Dette projekt er det fgrste om kunderejsen i en transportvirksomhed af
undersggeren, og pa uddannelsesstedet, sa det befinder sig i det tidlige stadie af forskning om
emnet, og projektet skal gerne fungere som indgangsvinklen til flere projekter, som fortsaetter i
samme emne.

Udveelgelse af casen

Malbevidst udvaelgelse af virksomheden er bedre end at forlade sig pa tilfaeldig udvaelgelse, nar
formalet med projektet er at undersgge det szerlige tilfeelde, som g@r det muligt kritisk at "teste”
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digitaliseringens indflydelse pa kunderejsen, og belyse hvad der foregar. Transportvirksomhederne
er forskellige steder i deres modningsgrad (REG LAB 2018) i forhold til digitalisering (se teori afsnit
for definition pa digitalisering og modenhed), og ved at udvaelge malbevidst bliver det muligt, at
vaelge en virksomhed, som netop kan vaere den case som projektet sgger.

Et andet mal med at benytte sig af malbevidst udvaelgelse er at undersgge en virksomhed, som der
kan skabes en produktiv relation til, og som er i stand til at svare pa projektets spgrgsmal. Det ville
ikke give mening at undersgge en virksomhed, som placeres lavt pa modningsgraden i forhold til
den digitaliseret kunderejse. De kan ikke svare pa spgrgsmal som de ikke kan relatere til eller
forsta betydningen af (Joseph A. Maxwell 2012). Derved forbedres validiteten af dataene. Case
studiet med den malbevidste udvaelgelse passer godt til dette projekts undersggelsesfelt.

Projektet gnsker indsigt i en virksomhed, som er langt i modningsgraden i forhold til digitalisering,
og malet er ikke at kunne sige at den indsigt geelder ogsa for andre end den undersggte
virksomhed. Der undersgges ikke en virksomhed som er udvalgt ved tilfeeldighedsprincippet eller
sandsynligheds princippet men netop ved malbevidst udveelgelse, og det kendetegner et case
studie. Projektet laves ikke med et formal om at kunne generalisere, men for at fa et dybere
indblik i afgreensede enkeltomrader, som her en transportvirksomhed.

DTK som case virksomhed

Transportvirksomheden DTK A/S i Padborg er blevet valgt som unik single case studie. Efter et
forarbejde hvor der har vaeret dialog med forskellige interessenter i transportbranchen, fremstod
DTK A/S som den rette virksomhed, der kunne leve op til kravene. Forarbejdet bestod blandt
andet af at kontakte alle SMV transportvirksomheder i Kolding, for at hgre hvor de stod i forhold
til digitalisering af processer, og om et samarbejde gav mening, og kun en af dem, var lidt i gang,
men havde ikke motivationen for at deltage. Brancheorganisationen Business Aabenraa og IBA
Karriere var der ogsa dialog med, for at hgre om de kendte en transportvirksomhed som kunne
bruges under forudsatningerne for projektet.

DTK A/S er en virksomhed, som kan leve op til modningsgraden i forhold til digitalisering. De har
arbejdet med den digitale kunderejse, i form af en vis modenhed for deres digitale transformation
(REG LAB 2018), i noget tid, og det er en virksomhed, som selv gnsker at deltage, og derved skabes
et grundlag for en produktiv relation, hvor det er muligt at fa tid nok med case virksomhed, og
adgang til de rigtige personer, til at der kan opnas den gnskede indsigt i deres kunderejse.
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| dette projekt er der tale om The instrumental case study (J.W. Creswell 2018). Det er ikke selve
DTK der skal undersgges dybdegaende, men derimod den digitale kunderejse, sa DTK bliver bare
et instrument til at opna indsigt i fanomenet kunderejse set fra virksomhedens perspektiv.
Transportvirksomheden DTK er udvalgt malbevidst idet den naturligt passer til det der skal
undersgges. Det er en mellemstor virksomhed med cirka 100 ansatte, og som i en arraekke har
haft gang i en digitaliseringsproces af virksomheden.

Kunderejsen

Udgangspunktet for dataindsamlingen i projektet er at gennemga kunderejsen med
respondenterne fra DTK A/S. Kunderejsen er det metode “greb”, som anvendes som en linse
hvorigennem der kigges pa digitaliseringen i en virksomhed. En kunderejse er de steps og touch
points en virksomheds kunder gar igennem fgr, under og efter de bliver kunde i virksomheden. En
kunderejse kortlaegger kunders oplevelser og fglelser fra start til slut. Man kunne ogsa kalde
kunderejsen for en beslutningsproces (Finn Rolighed Andersen et al. 2019), hvor kunden starter
rejsen inden man egentlig er bevidst om at man skal pa en rejse, dvs. inden behovet er opstaet.
Her er det at Touch points er vigtige i forhold til at pavirke i virksomhedens retning. Man kan
sammenligne kunderejsen med AIDA-modellen, som tilskrives den amerikanske reklamemand E.
St. EImo Lewis. Modellen kan bruges til at analysere og fortolke reklamer med, og her er Touch
points netop i fokus, for det handler om at pavirke i de forskellige faser i modellen - Attention,
Interest, Desire og Action.

Aktiv evaluering \ UNDER “Trigger”
FOR / EFTER
Kebsbeslutning

Indledende
kebsovervejelser

!

“Trigger”

\—“'Oul of market” Erfaringer

Loyalitet

Figur 4 - Kunderejsen

Modellen “B2C-kunders beslutningsproces” (Finn Rolighed Andersen et al. 2019), som beskriver
kunderejsen, og som er baseret p4 OMD Danmarks?? ”The Evolutionary Consumer System”.

22 OMD er et Marketing Performance Agency, der hjalper virksomheder med at udnytte deres kommercielle
potentiale.
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Venstre side af modellen illustrerer kgbsprocessen for en forbruger, der bevaeger sig ind pa
markedet. Der er sa en form for trigger der starter fasen med indledende kgbsovervejelser. En
kunde har en kasse der skal leveres fra a til b. | naeste fase foretages informationssggning, og
evaluering af de muligheder der kommer frem. Nar kunden sa foretager sin kgbsbeslutning og
veelger DTK A/S til at transportere en genstand fra a til b, bevaeger kunden sig over i hgjre side af
modellen. Kunden far erfaring eller fornyet erfaring med DTK A/S, og der sker en eventuel
loyalitetsopbygning. Kunden kan ga 2 veje, dvs. den kan fortsaette med at benytte DTK A/S, eller
den kan fravaelge DTK A/S, og ga tilbage til venstre i modellen, og fortsaette sin sggning efter en
anden transportvirksomhed. Det kunne ogsa ske det at kunden ikke har flere genstande der skal
transporteres og sa bevaeger vedkommende sig ud af markedet.

Modellen kan bruges som inspiration til de kvalitative interviews men vil ikke blive fulgt slavisk, da
det netop er de interviewede der skal komme med deres syn pa kunderejsen, og derfor vil denne
form for skitsering, kunne hindre viden fra dem.

Kvalitativ analyse

Projektets formal er at opna viden og indsigt i kunderejsen i DTK, og det kreever dybdegaende
informationer om lige netop dette emne, og her passer kvalitative analyser bedst, idet de netop er
kendetegnet ved, at de er udforskende og giver adgang til ny viden. Case studiet vil besta af
kvalitative interviews, idet denne metode giver megen information pr. respondent, og g@r det
muligt at tale frit uden den store styring, og giver intervieweren mulighed for at fa respondenterne
til at uddybe det der bliver sagt. De kvalitative interviews tog cirka 1 time med hver respondent.

Metoden er altsa kvalitativ, idet malet for projektet er selve forstaelsen af en case. Egenskaberne
for DTK, nar det handler om digitaliseret kunderejse, skal identificeres og beskrives, i modsaetning
til at teste almengyldige teorier, som ofte er malet for kvantitative metoder (Jgrng 2014).

Det f@rste kvalitative interview gennemfgres med Susanne D. Provstgaard, som er ejer af DTK, og
derfor har den mest grundlaeggende indsigt i virksomheden og dens processer, men som Jan
Stentoft, Professor fra SDU naevnte i sit foredrag?3, sa er den digitale omstilling en
samarbejdsopgave, hvor alle, bade ledelse og medarbejdere er en del af processen. Derfor er det
vigtigt at der inddrages flere fra virksomheden, nar der skal indsamles viden om den digitaliserede

2 Foredrag til inspirationsmgde om ”Digitalisering af transporterhvervet”, arrangeret af Business Aabenraa og ITD den
4. november 2019.

Side 18 af 52




kunderejse. Som Morten Gade?* sagde pa en Netvarkskonferencen om Digitale
Forretningsmodeller: “En steerk digital strategi kan ikke udvikles i et vakuum. En af de vigtigste
arsager til at Digitaliseringen udfordrer sa mange organisationer er, at den gar pa tveers af
kompetencer, funktioner og afdelinger i virksomhederne”. Det digitale pavirker medarbejdernes
hverdag og arbejdsrutiner pa alle mulige mader, og det ma en digitaliseret kunderejse
ngdvendigvis ogsa gere.

Det er sveert for mig at identificere, hvilke andre medarbejdere jeg burde interviewe, derfor
benyttes en form for snowball metode?>, hvor jeg har lavet en forespgrgsel til Susanne D.
Provstgaard om, at jeg vil tale med andre i virksomheden, og at hun derfor skal navngive nogle
medarbejdere, som er relevante at interviewe, og som jeg kan fa adgang til. Jeg har sat som
kriterie, at det skal vaere medarbejdere som daekker bade fgr, under og efter kunderejsen?®,
saledes der opnas en bred indsigt og viden, og som varetager forskellige funktioner i
virksomheden. Udgangspunktet for de medarbejdere der gnskes interviewet er medarbejdere som
er i "bergring” med kunden undervejs i rejsen. Det kunne vaere bogholderi, marketing, salg, Key
Account, IT, forretningsudvikling etc. For at gge validiteten i det jeg finder frem til, er det vigtigt at
flere bliver spurgt i DTK. Pa denne made afprgves det ogsa, om der kunne vaere forskellige
opfattelser og indgangsvinkler til kunderejsen. Man oplever jo ofte, at der ikke er samme
forstaelse for hvad der sker hvis man spgrger forskellige dele af en organisation?’. Man kan ogsa
forestille sig, at man ser den digitale kunderejse forskelligt, alt afhaengig af hvilken afdeling, og
funktion man sidder i.

Som Kathleen M. Eisenhard(Eisenhardt 1989) skriver der ikke noget ideelt antal, men et antal
mellem 4 og 10 fungerer normalt meget godt, og her falder de 4 interviews som denne analyse
kommer til at besta af, ind under. Feerre end 4 giver et darligt grundlag for at finde mgnstre og det
er et tyndt empirisk fundament og mere end 10 giver for meget data, og ggr dataanalysen for
kompleks.

Beskrivelsen af processen i case virksomheden vil forega ved Snapshot case studie (Jensen and
Rodgers 2001), som er en undersggelse af en forskningsenhed som foregar over en meget kort
periode, dvs. de 4 interviews hos DTK A/S vil ske pa samme dag, dvs. alt data vil blive indsamlet
der. Udviklingen i brugen af data og digitalisering er i hastig fremskridt, og meningen med studiet,

24 Foredrag ved Morten Gade, Kommunikationsradgiver, Netvaerkskonference d. 12. november 2019 ”Digitale
Forretningsmodeller med fokus pa gkonomi”

25 Snowball sampling betyder, at forskeren rekrutterer enkelte deltagere, som derefter indvilliger i at videresende
forskerens efterspgrgsel til andre medlemmer af den gruppe, som gnskes undersggt.

%6 Opdelingen af kunderejsen i fgr, under og efter, tager udgangspunkt i bogen International markedsfgring, 6. udgave,
modellen pa side 24, og se yderligere omtale af modellen i teoriafsnittet.

27 Samtale med Martin Schumann, Business Development Manager hos IT virksomheden Mjglner, Inspirationsmgde d.
4. november 2019 om ”Digitalisering af transporterhvervet”
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er ikke at undersgge en udvikling, men at fa et indblik i DTKs digitaliserede kunderejse netop nu, sa
derfor sgges der et gjebliksbillede.

Hvis der skulle forega en undersggelse pa et senere tidspunkt, ville det veere pa baggrund af et nyt
projekt. Afgraensningen pa en dag giver begransninger i metodevalgene. Det er kun muligt at na
et fatal af kvalitative interviews, sa respondent antallet er lavt, og jeg har heller ikke mulighed for,
at udvikle pa metoden hen afvejen, og reflektere over eventuelle aendringer i dataindsamlingen.
Der kan ikke laves tilpasninger til en interviewdag nummer 2. Kunderejsen vil typisk forega over
mere end en dag, sa jeg kan ikke fglge en ordrer fra start til slut.

Udgangspunktet for metoden, med at starte hos ejeren af virksomheden, giver et godt grundlag
for, at jeg sendes videre til de rigtige i organisationen, idet hun kender virksomheden bedst. Hun
bliver naturligvis en form for gatekeeper, da hun styrer hvem jeg skal interviewe, og derved
sendes bolden maske videre til en medarbejder som ikke er den rigtige, men den som ser tingene
pa samme made som Susanne Provstgaard. DTK A/S har vaeret meget proaktive i at ville deltage,
sa der er ikke noget der tyder pa, at de ikke gerne vil give den relevante data fra de relevante
medarbejdere.

Karton og Post it sedler

Udgangspunktet for interviewet med Susanne D. Provstgaard, dvs. den framing jeg seetter, er at
jeg medbringer et stort stykke karton, hvor vi i feelleskab skal have tegnet, og illustreret
kunderejsen for en kunde, projektets "Unit of Analysis”. Kartone og Post it fungerer som et display
(Peter Dahler-Larsen 2003) og visualisering af dataene, som frembringes sammen med
respondenterne, og pa denne made afstemmes interviewenes data med det samme. Dette er med
til at gge validiteten for undersggelsen. Alle trinene ved gennemfgrslen af en ordrer skal
gennemgas og tegnes, og sa skal netop de steder i processen som er digitaliseret have fokus, og
uddybes og beskrives. Digitale touch points?® (Finn Rolighed Andersen et al. 2019) i kunderejsen
skal “opdages” og beskrives, saledes der opnas viden om, hvordan det digitaliserede benyttes i
samarbejdet med kunden, og hvordan det skaber mervaerdi for virksomheden og for kunden.

Nar kunderejsen er gennemgaet til et punkt hvor den fremstar fyldestggrende, skal gvelsen
gentages individuelt med de andre relevante medarbejdere, for som tidligere beskrevet er det ikke
sikkert, at der er samme forstaelse for hvad der sker hvis man spgrger forskellige dele af en
organisation. Hver medarbejder far hver sit karton.

28 Et touch point er hver eneste gang, en kunde eller en potentiel kunde kommer i kontakt med jeres brand — fgr,
under og efter at have kgbt. Touch points eksisterer pa tveers af medier online og offline og det er det samlede antal
touch points der skaber kunderejsen.
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| arbejdet med at analysere materialet, dvs. kartonet vil kodningen vaere en del af analyse
arbejdet. Kan der ses et mgnster i materialet, som giver grundlag for en kodning. Kathleen
Eisenhardt (Eisenhardt 1989) har skrevet at mennesker er “notoriously poor processors of
information”. Der er forskellige faldgruber man kan ende i, som man skal vaere opmaerksom pa, fgr
at man laver sine konklusioner. | dette projekt vil der veere opmaerksomhed pa det som Miles og
Huberman har omtalt som en elite respondent (Miles and Huberman 2014). Det fgrste interview
som foretages med ejeren af virksomhed, og kontaktpersonen gennem forlgbet, kunne godt
udggre en risiko for, at dataene fra dette interview, blev tillagt seerlig vaegt og dannede grundlag
for konklusioner der er dannet for tidligt.

Som en del af processen med at saette en ramme for de kvalitative interviews og den data der
opstar, har der veeret fokus pa hvordan der kunne skabes et system, som allerede under
interviewene, kunne kategorisere dataene, sa den er nemmere at analysere, og giver bedre vilkar
for at se menstre. Vaerktgjet, som skulle repraesentere visuelle kontekstmarkgrer, blev Post it
sedler, og hvor forskellige farvede Post it stod for hver deres kategori. Da undersggeren ikke har
seerlig indsigt i transportbranchen, eller den digitale kunderejse i en transportvirksomhed, var der
opmaerksomhed p3, ikke at vaere for forudindtaget i hvilke kategorier der skulle anvendes for Post
it sedlerne. Det er de interviewede der sidder med den viden, og som der derfor skulle vaere en
abenhed overfor.

For at undga for tidlige og forkerte konklusioner er taktikken i projektet at udveelge kategorier,
som kommer til udtryk ved farvede Post it sedler, og som sa kan bruges til at lede efter mgnstre
mellem hvad der bliver sagt i de 4 interviews og sa de kategorier der er udvalgt. Der er forskellige
mader at udvaelge kategorier pa. Det kan opsta pa baggrund af et undersggelses problem, den
relevante litteratur eller undersggeren kan beslutte hvilke kategorier datene skal inddeles i
(Bourgeois and Eisenhardt 1988). | dette projekt vil analysen i hgj grad blive til i samspillet mellem
undersggeren og materialet, fordi der ikke er nogen foruddefinerede kategorier at stgtte sig til.
Der var gjort nogle tanker inden hvad der kunne give mening i forhold til at kategorisere dataene
fra interviewene, men netop for ikke at lase sig fast, var tankeszettet at kategorierne var abne ved
begyndelsen af undersggelsesdagen, og arbejdet med at kategorisere kom til at forega via et
bottom-up perspektiv (Brandi and Sprogg 2019). De har beskrevet det sadan her: "Bottom-up-
perspektiv betyder, at vi i hgjere grad lader empirien ‘tale for sig selv’ og udleder kategorier,
forstaelser og teorier med afsaet i det empiriske materiale, og hvad det forteeller os og abenbarer
for 0s”. Jeg har ikke arbejdet med emnet for og vidste ikke hvad jeg ville mgde i selve
undersggelsen, og har ikke i litteraturen kunne finde noget der lige passede til dette projekts
situation, og havde derfor ikke noget at laene mig op af, sa derfor er Bottom-up perspektivet godt
at anvende. Nar der arbejdes “nedefra” kraever det hgj grad af systematik og grundighed, og her
passer metoden med karton og Post it rigtig godt, da det hjalper til med at seette de
interviewedes input ind i et system af farver og karton.
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De kategorier der anvendes i projektet dbenbarede sig, som Brandi og Sprogg (Brandi and Sproge
2019) ville kalde det, ved at i det fgrste interview blev det tydeligt, at der matte vaere en kategori,
som handlede om de interviewede. Kunderejsen skulle ses fra forskellige deltagere, og derved
skulle der ogsa veere en kategori der havde fokus pa hvad deltagerens rolle var i Igbet af rejsen og
derved fa kunderejsen fra forskellige synsvinkler. Det er ikke kun kunderejsen, men den digitale
kunderejse som er UOA, og selvom det kvalitative interview er relativt ustruktureret, fik jeg skabt
noget struktur gennem de visuelle hjaeelpemidler karton og Post it. Fokus i interviewene var pa
hvilke IT systemer DTK anvender, og det blev hurtigt tydeligt, at der var mange forskellige
systemer, som blev naevnt af de 4 interviewede, og at det derfor kraevede en vis systematik i dem,
og derved blev Teknologier/digitalisering, dvs. hvilke teknologier og IT platforme anvendes i
virksomheden til en kategori, for at holde styr pa digitalisering og derved ogsa deres digitale
tranformation og modenhed.

Under interviewene blev jeg nysgerrig pa, hvor pa kunderejsen de interviewede netop blev en del
af den i en sadan grad, at de havde Touch Point, og szerligt digitale Touch Points, hvor de havde en
kontaktflade med kunden, og det er interessant i forhold til, nar DTKs kunderejse skal vurderes pa
den digitale modenhed (REG LAB 2018), hvor trinene, blandt andet afhaenger af om der er en
ekstern digital kommunikation, som giver merveerdi for kunden. Digitale Touch Point giver
mulighed for at fa bedre indblik i kundernes behov og derved optimere kunderejsen. Der er ingen
graense for, hvor mange forskellige farver og kodninger der som sadan kan vare, og det giver den
abenhed som perspektivet ogsa kraever.

Der vil ved hvert Post it vaere fokus pa at respondenten skal udspgrges dybdegaende. Det skal sta
meget klart hvad den enkelte Post it betyder og star for, hvad er det den enkelte respondent laver
i forbindelse med emnet pa Post it, og hvad ggr det digitalt. Fglgende koder blev anvendt ved de
kvalitative interview:

e Gul Post it - Deltageren. Hvor er den interviewede selv en del af kunderejsen "bergring” -
Hvad er medarbejderens rolle i kunderejsen

e BIl3 Post it - Teknologier/digitalisering. Hvilke teknologier anvendes - Platforme - Systemer -
Hvilke data der afgives

e Grgn Post it - Touch Points. Hvor i kunderejsen er der Touch Points - Digitale Touch Points

Formalet med karton og Post it i forskellige farver er at administrere den kvalitative data. Miles og
Huberman (Miles and Huberman 2014) har arbejdet med processen omkring case studie analyser,
og taler om at man som undersgger skal anvende en raekke forskellige enheder, sdsom tabeller og
grafer til at administrere og praesentere kvalitative data uden at gdelaegge betydningen af dataene
gennem intensiv kodning. | dette projekt vil kartonerne vaere enheden, som skal prasentere den
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indsamlede kvalitative data. Karton og Post it er ogsa en made at holde styr pa maengden af den
data som indsamles, sa "Death by data asphyxiation” (Pettigrew 1990) undgas.

For at se relationerne i dataene vil der til slut, ske en sammenfletning af de forskellige versioner pa
kunderejsen som virksomhedsejeren, og de andre relevante medarbejdere har lavet pa deres
karton, for at fa en samlet beskrivelse af kunderejsen, set fra forskellige vinkler, dvs. alle de
forskellige kunderejser tegnes pa et nyt karton, hvor kunderejsen er opdelt i faser med markering
af hvad hver deltager g@r hvornar, hvor anvendes der teknologi, som skal repraesentere
digitalisering, og til sidst hvor opstar der Touch Points. Denne proces med fgrst 4 individuelle og sa
et samlet karton, ggr det muligt at de unikke mg@nstre dukker op i hvert af de individuelle
interview, f@gr arbejdet med at finde de generelle mgnstre pa tvaers af organisation og de 4
deltagere. Hver kategori, dvs. hver Post it farve vil tages et af gangen, og pa tvaers af de 4
interviews, og denne proces skulle gerne samle et puslespil af brikker, som bestar af forskellige job
funktioners syn pa kunderejsen. Som undersgger ma jeg hele tiden vurdere hvor staerke og
konsistente de mgnstre jeg ser i datamaterialet fra interviewene er.

En samlet fremstilling af metoden i dette projekt er:

Step 1 4 individuelle kvalitative interviews med medarbejdere fra DTK A/S
1 karton til hvert interview

Karton pafgres en bglget streg som repraesenterer kunderejsen, og med 2
tveerstreger som opdeler kunderejsen i fgr, under og efter pa kunderejsen.

3 forskellige farvede Post it sedler pasaettes kartonet, for at opdele dataene fra det
enkelte interview i forskellige mgnstre og kategorier. Fglgende koder anvendes:

gul repraesenterer den interviewedes rolle i kunderejsen. Bla anvendes nar de
interviewede omtaler noget teknologisk/digitaliseret i kunderejsen og grgn pasaettes
med data omhandlende Touch Points, og med fokus pa dem der er digitale.

Step 2 1 karton for den fzelles kunderejse
4 fortaellinger bliver til en fzelles fortaelling

De 4 kartoner fra de 4 interviews fra DTK gennemgas nu dybdegaende, hvor hver
enkelt Post it bliver naerlaest og sammenholdt med alle de andre Post it placeret i
samme fase af kunderejsen, dvs. fgrst vil alle de post it sedler der er placeret i “fgr”
fasen pa de 4 kartoner fra step 1 blive gennemgaet, og derefter vil “under” og ”efter’
gennemga samme proces. Det fgrste karton som skal “transformeres” over til den

)
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Step 3

Step 4

faelles forteelling vil vaere fra Susannes interview, og her vil mange af Post it

sedlerne blive gengivet praecist som de star, og pafgrt det feelles karton. Raekkefglgen
efterfglgende vil fglge interview raekkefglgen, dvs. Morten, Marianne og Henrik, og
her vil naerlasningen af de enkelte Post it sedler, iseer have som formal, at finde
sammenhange med Post it sedler, der allerede er pafgrt faelles kartonet. Disciplinen
i step 2 er primaert at fa set mgnstre og sammenhange i de forskellige Post it sedler
fra de forskellige interviews, sdledes de sammen som et puslespil kan danne en
faelles forteelling om kunderejsen i DTK.

Beskrivelse/narrativ fortaelling af kunderejsen

Efter step 2 star man med et karton med en masse post it sedler, og i step 3 skal der
saettes ord pa denne grafiske fremstilling af kunderejsen. En narrativ fremstilling skal
vaere med til at organisere denne mosaik af forskellige farvede post it sedler, og
derigennem give dem en tydeligere mening. Kunderejsen indeholder mange
handlinger som sker sidelgbende, og her kan beskrivelsen af den veere med til at
skabe indsigt og forstaelse. | dette step skal der ske et skifte fra det meget grafiske
udtryk i form af et karton med sedler, til en beskrivelse, som saetter ord pa hvad
kartonet “forteeller” om kunderejsen. Beskrivelsen vil veere inddelt i fgr, under og
efter kunderejsen, og igen efter de kategorier som opstod ved bottom-up metoden

” n

"deltageren”, "teknologi/digitalisering” og ”digitale Touch Points”.

Analyse af modenheden for kunderejsen

Efter step 3 star man med en fortzelling om kunderejsen, og den skal szettes op i
forhold til den digitale kunderejsen. Vi skal have skabt en skala for modenheden for
digitalisering, saledes der kan siges noget mere specifikt om den digitale kunderejse
hos DTK. | de forrige steps har malet veeret at samle dataene til en helhed, og nu skal
der i stedet veere fokus pa helhedens bestanddele. De skal ngje undersgges og
forstas, og de indbyrdes forhold skal komme frem. Vaerktgjet til at dele helheden op i
bestanddele, vil veere 5 beskrivelser af transporten af en vare fra atilb. De 5
beskrivelser vil veere inddelt efter modningsgraden for digitaliseringen, og med en
stigende modenhed fra beskrivelse 1 til 5. De 5 beskrivelser, som ogsa er anvendt i
problemformuleringen er fglgende:

Interne administrationsprocesser

Kerneprocesser, som ses ved fremstillingen af deres service
Salgskanaler og kommunikation

Innovationsprocesser

Virksomhedens forretningsmodel

vk wn e
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Nar de 5 beskrivelser er ngje defineret og beskrevet, vil hver enkelt blive
sammenlignet med den kunderejse DTK har for nuvaerende, og startende med
beskrivelse 1, hvor digitalisering spiller den mindste rolle i kunderejsen. Denne
gennemgang skal resultere i, at DTKs kunderejse detaljeret kan saettes op imod en
skala for modenhed, og bestanddelene bliver eksplicitte og vurderingsbare, og
derved skabe mulighed for at konkludere pa alt det arbejde der er foregaet i
stepsene indtil nu.

Step 5 Konklusion

Efter at have skabt en masse data om kunderejsen i DTK, og sgrget for fgrst at
tydeligggre det i en grafisk fremstilling, i form af kartoner og Post it sedler, og
herefter at organisere det i en fortaelling, der med ord beskriver kunderejsen, for til
sidst at splitte det op i bestanddele, kan der konkluderes pa modenheden for den
digitale transition af DTK og dens kunderejse. Konklusionen vil besta af en grafisk
fremstilling, i form af en trappe, hvor de forhold i DTK, der opfylder de enkelte trin
indsaettes, saledes der skabes et overblik over, hvad er det netop ved DTKs
kunderejse, som resulterer i, at man kan konkludere pa deres digitale modenhed.

5. Empiri

Projektets empiriske setting bestar af forlgbet omkring DTK A/S. Empirien i projektet indsamles
primaert gennem de udsagn der kommer ved de 4 individuelle kvalitative interviews med 4
medarbejdere i DTK A/S. Inden gennemfgrelsen af disse har der vaeret flere samtaler med
virksomhedsejer Susanne D. Provstgaard, som ogsa har givet materiale til besvarelsen af projektet.
Det primaere empiriske materiale vil besta af 5 stykker karton med forskellige farvede Post it
indsat. Kartonerne vil veere pategnet kunderejsen, der som begreb bygger pa forskellige kilder, og
pa Post it sedlerne vil forskellige udsagn fra de interviewede, bliver pafgrt. Hvert interview vil
resultere i et karton med en kunderejse og det 5 karton vil veere en sammenfletning af de 4 til en
samlet kunderejse, og som vil veere udgangspunkt for den endelige analyse af kunderejsen. De
naevnte aktiviteter i DTK A/S vil vaere baggrund for selve beskrivelsen af kunderejsen.
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6. interviews

Som resultat af besgget pa DTK A/S den 4. december 2019, og de 4 interviews der blev
gennemfgrt, bestar materialet der skal analyseres af 4 kartoner (Se Bilag) og omkring 3 timers
lydoptagelse. Sidstnaevnte vil ikke blive transskriberet, da den kun er lavet, i tilfaelde af
tvivisspgrgsmal om, hvad der blev sagt i interviewene, og det giver sa mulighed for at hgre de
specifikke tidspunkter igen. De 4 interviews, som hver tog cirka 1 time, blev gennemfgrt med:

e Susanne D. Provstgaard, medejer og Key Account manager
e Morten Jgrgensen, FCO

e Marianne Hansen, Ekspedient

e Henrik Weidmann, Speditionschef

Susanne D. Provstgaard er min kontakt person i virksomheden, og med hvem det fgrste interview
blev foretaget. Idet hun er ejer, har hun et overblik over hele virksomheden, og derfor giver det
mening, at starte med hende. Der har ogsa inden interviewet veeret samtaler med hende om
projektet og dets formal, sa hun havde en indsigt, og vidste hvad projektet gik ud pa. Ved de 3
andre interviews startede interviewet med, at jeg forklarede dem, hvad det gik ud pa. Fortalte
dem hvem jeg er, og introducerede dem til projektet. Der blev lagt veegt p3, at jeg ikke er
konsulent, som laver interviewene for at kunne komme med forslag og forbedringer af deres
kunderejse, men formalet kun er at fa beskrevet kunderejsen, og fa en viden og indsigt i den
digitale del af kunderejsen. Der er valgt 4 respondenter, netop for at se kunderejsen fra forskellige
roller i DTK, og eventuelt ogsa forskellige perspektiver. Formalet er et narrativ perspektiv, hvor
kunderejsen beskrives, og sa er det op til andre, at tyde den. Det er altsa mindre en analyse af
kunderejsen, og mere en beskrivelse af kunderejsen. Malet er viden og ikke forslag om andringer.
En viden som kunne vaere interessant for DTK og for hele transportbranchen.

Som beskrevet under metode afsnittet blev kunderejsen under interviewene delt op, saledes der
var en fgr, under og efter for kunderejsen?®, illustreret med 2 streger pa tvaers af den bglgede
kunderejse streg, og dette mgnster vil fortseette i denne analyse af dataene.

Som det fremgar af metode afsnittet, dbenbarede sig forskellige kategorier, som passede til det
empiriske grundlag, og med de emner, som de interviewede kom med. Pa baggrund af Bottom-up-
perspektivet (Brandi and Sprogg 2019) opstod der forskellige kategorier. Forskellige farvede Post
It sedler blev veaerktgjet til at handtere de forskellige kategorier, dvs. der blev anvendt 3 forskellige
Post It farver, som blev pafgrt den enkelte interviewedes karton, saledes det de 4 interviewede

2% En kunderejse er de steps og touch points en virksomheds kunder gar igennem fgr, under og efter de bliver kunde i
virksomheden
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fortalte kunne saettes i system i en vis grad allerede under selve interviewene. Fglgende kategorier
blev anvendt:

e Gul Post it - Deltageren. Hvor er den interviewede selv en del af kunderejsen - i
"bergring” - Hvad er medarbejderens rolle i kunderejsen

e BIl3 Post it - Teknologier/digitalisering. Hvilke teknologier anvendes - Platforme -
Systemer - Hvilke data der afgives

e Grgn Post it - Touch Points. Hvor i kunderejsen er der Touch Points - Digitale
Touch Points

7. Analysen af kunderejsen i DTK A/S

| analysearbejdet af kunderejsen, vil der f@grst vaere en narrativ beskrivelse af kunderejsen, som
den "leses” af den fzlles fortaelling fra det faelles karton. En narrativ fremstilling skal veere med til
at organisere denne mosaik af forskellige farvede post it sedler, og derigennem give dem en
tydeligere mening. Kunderejsen indeholder mange handlinger som sker sidelgbende, og her kan
beskrivelsen af den vaere med til at skabe indsigt og forstaelse Der szettes ord pa den grafiske
fremstilling, og her vil den fgrste fortolkning ske. Beskrivelsen vil vaere inddelt i fgr, under og efter

n.n

kunderejsen, og igen efter “deltageren”, "teknologi” og ”digitale Touch Points”.

Herefter skal kunderejsen analyseres ud fra modenheden. Fortzllingen om kunderejsen skal
seettes op i forhold til den digitale kunderejsen, og til det formal opstilles en skala for modenhed
for digitalisering, hvor DTKs kunderejsen analyseres ud fra hver enkelt beskrevet kunderejse.

7.1 Narrativ beskrivelse af kunderejsen i DTK A/S

Det efterfglgende dataanalyse arbejde vil blive foretaget af de 4 kartoner, som er udformet ved
hvert interview, og som bestar af kunderejsen, tegnet med en bglgende streg, og med inddelingen
fer, under og efter, og med forskellige farvede Post it pafgrt alt efter emnet. Der skal laves en
samlet kunderejse, hvor de 4 kunderejser samles til en, netop for at fa en mere fyldestggrende
rejse, set fra forskellige roller, og med fokus pa deltageren, teknologien/digitalisering og Touch
Points. Der vil derfor blive set efter mgnster i de 4 kunderejser, saledes den falles kunderejse kan
dannes. Det som szerligt er i tankerne er i hvor hgj grad er kunderejsen digitaliseret, og hvor er der
seerlig brugt digitalisering, og hvilken data opstar der i Igbet af rejsen.
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Kunderejsen - Fgr

| dette afsnit kigger vi pa den del af kunderejsen, hvor kunden endnu ikke er kunde i
virksomheden. Denne del af rejsen illustrerer kgbsprocessen for en forbruger, der bevaeger sig ind
pa markedet. Der er sa en form for trigger der starter fasen med indledende kgbsovervejelser,
kunden har en kasse der skal flyttes fra a til b, og det er her de farvede Post it kommer i spil. DTK
A/S vil i denne fase forsgge at veere tilstede for kunden, og pa en eller anden made fa en kontakt,
for efter behovet hos kunden er opstaet, starter en fase med informationssggning og evaluering af
de muligheder der kommer frem. Nar kunden sa foretager sin kgbsbeslutning, og vaelger DTK A/S
til at transportere en genstand fra a til b, bevaeger kunden sig over i naeste fase af kunderejsen,
nemlig “under”.

Deltageren

Det overordnede tema for hvad de interviewedes rolle er i starten af kunderejsen er
kundekontakt. Det er ikke sa underligt, da det er i denne fase kundens behov opstar og opklares,
og hvor man som virksomhed skal ind og lave et Touch Point, som far kunden til at vaelge
virksomheden. Kontakten foregar pa mange forskellige mader, bade for den enkelte, men ogsa alt
efter hvilken funktion de interviewede har. Offline kontakt kan forega ved at medarbejderen
ringer til kunden, eller ved at man mgder nogen pa en messe. | transport branchen foregar der
meget samarbejde pa kryds og tvaers af virksomheder, dvs. man ogsa samarbejder med
konkurrenter, ogsa kaldet Coopetition3C. En virksomhed som DTK A/S har kun vejtransport i deres
produkt portfolio, men ofte vil transport af en vare ud over vej, kraeve luft- og sgtransport, og
derfor er det meget normalt, at man samarbejder med konkurrenter. For at fylde lastbilerne sa
meget som muligt, og derved mindske omkostningerne, giver det ogsa mening at samarbejde med
andre, sa de forskellige virksomheders varer samles under transporten. | denne Coopetition
situation far DTK ogsa ofte kontakt til kunder. Susanne naevner at kundekontakt opstar gennem
relationer. Man mgder nogen i det netveerk man er i. Det kunne vaere de forskellige
interessentgrupper man har relationer til, eksempel brancheforeninger. Ofte opstar
kundekontakten ogsa ved at medarbejderne kigger pa hvad der har veeret tidligere. Man kigger pa
tidligere ordrer, og besgger disse virksomheder, og ser om der skulle vaere mulighed for et nyt
samarbejde.

Ud over kundekontakten, som blev kategoriseret som offline, naevnte de interviewede ogsa mader
der kan betragtes som online. Den klassiske er at der sendes mails ud til tidligere og potentielle
kunder. De sociale medier anvendes ogsa, uden at man egentlig maler pa effekt. DTK har lavet

30 Coopetition er et samarbejdet mellem konkurrerende virksomheder. Virksomheder der bade deltager som
konkurrenter og som samarbejder.

Side 28 af 52




nogle branding videoer, som laegges pa de sociale medier, og hvor budskabet er at “et ord er et
ord”, og at placeringen af DTK er fordelagtig for deres kunder. Det mere erhvervsorienterede
sociale netvaerkssite LinkedIn anvendes ogsa i sggen efter kunder.

En digital metode DTK anvender, nar de skal i kontakt med potentielle kunder, er forskellige
digitale platforme, som fungerer som en form for bgrs mellem udbydere af transport og dem der
efterspgrger transport. TIMOCOM er en fragtbgrs hvor transportseelgere og transportkgbere
mgdes, og hvor det handler om ad hoc opgaver hvor enkelte lees handles speditgrerne imellem.
Ticontract er en cloudbaseret Igsning til indkgb af transport, dvs. det er en fragtbgrs hvor det
drejer sig om aftaler af en vis st@rrelse. Den sidste platform der blev naevnt er Transporen, som er
en webbaseret ordrer portal, som koster at bruge pr. ordrer, og det er typisk tyske kunder der
anvender den.

Lige inden kunderejsen gar ind i “under” fasen, bliver kunden oprettet i virksomhedens system, og
begynder den mere digitale del af rejsen, og som omtales naermere i naeste afsnit. Det er gkonomi
afdelingen der udfgrer selve oprettelsen af kunden, og det er ogsa her at dokumentationen af
ordren starter. Ekspeditions afdelingen laver booking af transport, og giver chauffgrer besked om
ordren. Oprettelsen af ordren og booking af transport resulterer i et fragtbrev, og det er seerligt
her digitalisering kommer pa banen.

Teknologi

Fokus for dette projekt er at kigge pa hvor kunderejsen szerligt kan kendetegnes som digitaliseret.
Som overordnet begreb for dette, anvendes teknologi, dvs. hvor i kunderejsen spiller teknologi en
rolle. DTK benytter et TMS3! program, som hedder Transpas3?. Man kan kalde Transpas rygraden i
de systemer der anvendes ved en ordregennemfgrelse i DTK. Kunden og ordren oprettes i
Transpas, og herefter foregar den interne kunderejsen inde i dette system. Medarbejderne far
adgang til kunderne her, man benytter systemet som webbooking, hvor alt som ordre
gennemfgrelsen kraever noteres, dvs. hvilke medarbejdere deltager, braendstof forbrug, er der
faerger pa turen etc. | Transpas kan man se den digitale historik, og man kan se hvor langt man eri
processen. Idet Transpas indeholder alt data der vedrgrer ordren, kan man ogsa i systemet se
indtaegter og udgifter ved ordren, og derved ogsa se hvad resultatet af ordren vil ende med, sa det
er et meget vigtigt veerktgj i forhold til monitorering. Det er altsa et system, hvorfra virksomheden
kan treekke data ud af til brug for viden om driften. Til den enkelte ordrer opstar der en ”"pakke af
data”, som Morten Jgrgensen kaldte det. Der er et fragtbrev, som indeholder fakturaer og statistik

31 TMS star for Transport Management System, og der er tale om et transportstyringssystem, som hjalper med at lede
forsyningskaeden, og er ofte en del af et ERP (enterprise resource planning) system.
32 TMS system udviklet af den hollandske virksomhed Art System
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over ordren. Denne pakkes forlgb gennem rejsen er der hvor der anvendes teknologi, men ogsa
hvor der er mangler i teknologien. Det er ikke alle systemer der taler lige godt sammen.

Som sagt sa er Transpas rygraden i gennemfgrelsen af en ordrer i DTK, men der er ogsa andre
systemet som deltager. | gkonomi afdelingen modtager de ordrerne i Outlook, og her benyttes
systemet Image capture33, som er et automatisk fakturabehandlingssystem, der godkender den
enkelte ordrer. Hver maned kommer der 3000 bilag gennem gkonomi afdelingen, sa den
automatisering som Image capture tilbyder er en hjaelp, sdledes medarbejderne kun skal kigge pa
eventuelle afvigelser i dataene.

Naeste led i processen er at datene i Image capture skal videre til Transpas, og disse systemer taler
ikke seerligt godt sammen. Dataene skal derfor indtastes i Transpas, og det er en langsommelig
proces, som dog afhjelpes af software robotter34, og som anvendes mere og mere i DTK A/S.
Processen er ikke slut her. Pakken af data skal efter at den er tastet ind i Transpas, videre til C5%,
som er et regnskabsprogram fra Microsoft, og videre til TDK’s bank. Som det fremgar foregar
processen til en vis grad digitalt, men der er stadig en del udfordringer med systemer der ikke er
kompatible, og der opstar stadig fysiske dokumenter, saledes der er et chartek med papirer, som
felger den enkelte kunderejse.

Digitale Touch Points

Som naevnt tidligere er kundekontakten den vigtigste aktivitet under denne del af kunderejsen,
idet kunden her er i gang med en informationssggning efter mulighederne for at fa deekket deres
behov for transport, og her er det vigtigt for DTK at vaere tilstede ved kundernes beslutning,
saledes de kan komme i betragtning som Igsning. De navnte online kundekontakter, sasom e-
mail, SOME og LinkedIn er eksempler pa digitale Touch Points. Transport management Systemet
Transpas anvendes ogsa, dog i mindre grad, til at skabe kontakt med nuvaerende kunder. De
naevnte digitale platforme, sdsom TIMOCOM og Ticontract er ogsa mader der anvendes til at skabe
en digital kontakt til potentielle kunder.

Kunderejsen - under

33 ImageCapture er lavet af hollandske Scan Sys, og er et intelligent scannings- og genkendelsessoftware, der giver
virksomheder mulighed for digitalt at indtaste og behandle digitale og papirfakturaer.

34 Robotic Process Automation - overtager manuelle opgaver med at flytte data fra et system til et andet, nér
systemerne ikke ggr det af sig selv

35C5 er et ERP (Enterprise resource planning) system, som bestar af et softwareprogram, der hdndterer stgrstedelen
af en virksomheds funktionelle omrader og for DTK A/S er det gkonomifunktionen.
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Den fgrste del af kunderejsen afsluttes med kundens kgbsbeslutning, og nu kommer vi til den del
af kunderejsen, hvor DTK A/S er valgt af kunden, og selve ordregennemfgrelsen starter og slutter.
Det er her den primaere del af en kunderejse er placeret, og hvor en stor del af DTK A/S
veerdikeede kommer i spil, for at kunne levere det som kunden har kgbt. Pa kartonerne er
stregerne pa tveers af den bglgede streg som illustrerer kunderejsen netop sat sadan, at der er
afsat mest plads pa denne del af rejsen, idet der forventes at interviewene vil omhandle mest der
foregar her, og som antallet af Post it sedler pa den faelles kunderejser viser, var det ogsa tilfaeldet.

Deltager

Under selve gennemfgrelsen af ordren har de interviewede naturligvis forskellige arbejdsopgaver
alt efter hvilken afdeling de tilhgrer. Morten fra gkonomi afdelingen star med kreditorstyring og
debitoropfglgning, og desuden skal han “fodrer” Transpas med data, sdsom fakturaer og
gkonomiske rapport. Der er en del data som systemerne ikke overfgrer automatisk, hvor han skal
manuelt ind og overfgre data om ordrer, eksempel vis fra Outlook til Transys. Han skal tjekke om
der er match mellem planlagte omkostninger og indtaegter. Susanne afleverer ordrerne til rette
speditgr, og dette kan foregd bade personligt og elektronisk. Denne del er vigtig, idet det er med
til, at DTK for indsigt i kundens gnsker og bedre kan forsta deres behov. Susanne star for den
interne kommunikation, hvor hun er tilgeengelig for operationsholdet, dvs. dem der tager sig af
ordrerne. De kan altid kontakte hende hvis der er noget de er i tvivl om, eller vil have hjalp til.
Marianne Hansen er en del af dette operationshold, idet hun star med kundekontakten, hvor de
kontakter hende, hvis der mangler noget ved ordren. For at holde styr pa ordrerne anvender hun
deres TMS system Transpas. Henriks rolle er som chef mere at holde overblikket. Han skal holde
styr pa disponenterne, men arbejder ogsa selv som disponent, dvs. han planlaegger selv transport
af varer. Her benyttes Transpas til at planleegge transporten. | et forsgg pa at afhjaelpe det store
problem med tomme lastbiler, hvor 20% af vejgodstransporten i Europa udfgres med tomme
kgretgjer3®, bruger han ogsa sin tid pa at finde andre virksomheder, der har varer der skal
transporteres, og ad den vej fa fyldt lastbilerne.

| gennemfgrelse af en ordrer, spiller chauffgrerne en vigtig rolle. Susanne kaldte dem for
"ambassadgrer for en fejlfri levering”. Derfor fortzeller DTK og herunder Susanne dem om hvad
virksomheden star for. Hvordan skal kunderne opfatte DTK A/S og hvad forventes der af dem, som
har med kunderne at ggre. Som en del af den made man gerne vil fremsta pa over for kunder
sender man udenlandske chauffgrer pa sprogkurser.

Teknologi

36 Foredrag af Joscha Schmidt, Head of Industry, Transport & Logistics ved Telia Finland - Arrangement hos ITD i
Padborg “Inspiration til digitalisering i transporterhvervet”
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For at gennemfgre selve ordren kraeves der forskellige teknologier. Nogen af dem er allerede
naevnt under “fgr”. Det er blandt andet DTK A/S transport management system Transpas, som er
det her system som holder styr pa den enkelte ordrer. De forskellige dokumenter som opstar ved
gennemfgrelsen af en ordrer befinder sig her. Her spiller teknologien ogsa en rolle. Chauffgrerne
har en app pa deres mobil, og nar de har leveret deres varer, trykker de pa appen, og kommer
automatisk pa kameraet. De skal sa tage et billede af det underskrevne fragtbrev, og fra appen
ryger dokumentet direkte ind i Transpas. Problemet er at nogle gange virker appen ikke, og der er
ogsa chauffgrer, der ikke mener det er vigtigt at scanne, og derfor ikke far brugt appen. De
forskellige fakturaer som opstar under ordren befinder sig ogsa i Transpas, og som tidligere naevnt
resulterer det i, at DTK i Transpas kan fglge med i udgifter og indtaegter ved den enkelte ordrer.
Systemet taler ogsa med GPS’en hos chauffgrerne, og pa denne made holdes der styr pa
arbejdstider og braendstofforbruget. Som jeg skrev tidligere er chauffgrerne vigtige ambassadgrer,
og derfor har DTK lavet et digitalt treeningsforlgb for deres rumaenske chauffgrer om, hvordan det
er at vaere DTK A/S chauffgr. Det skal fungere som en form for employer branding, hvor DTK
forspger at markedsfg@re sig selv som en attraktiv arbejdsplads, og pavirke den reelle opfattelse af
virksomheden i retning af den opfattelse, virksomheden gnsker gennem sin kommunikation.

Ved gennemfgrelsen af en ordrer er der en raekke processer, som bliver styret af forskellige
systemer. Helt fra start hvor ordrer kommer ind i Outlook og videre over i systemet Imagecapture,
som er et intelligent scannings- og godkendelses program af faktura, til TMS systemet Transpas og
for at ende i regnskabsprogrammet C5. Det er en masse data der flyttes rundt og det er forskelligt
hvor digitaliseret og automatiseret det foregar. Der arbejdes pa at godkendelsesprocessen af data
mellem Outlook og Transpas bliver automatiseret, saledes gkonomiafdelingen kun skal kigge pa
afvigelser. Nar dataene skal fra Transpas til C5 er det en langsommelig proces, hvor der skal noget
manuelt indtastning til. En af I@sningerne pa denne overfgrsel af data, er software robotter, da de
fungerer som en god “lim” mellem de forskellige systemer, idet de kan hjelpe med at overfgre
data mellem systemerne. Robotterne bruges eksempel vis nar data skal fra Outlook til
Imagecapture. De 2 virksomheder bag Imagecapture og Transpas har indgaet et partnerskab,
hvilket betyder at der er fuld integration mellem de 2 systemer, dvs. data kommer automatisk fra
det ene system til det andet. DTK A/S har arbejdet med denne proces, hvor data skal igennem en
masse forskellige systemer, og hvor det varierer meget hvor godt de taler sammen. Fgrhen foregik
hele ordrer processen med at man havde et chartek hvor alle de tilhgrende dokumenter |3 i, og
som sa blev flyttet rundt i vaerdikaeden, alt efter hvor langt ordren var. Nu kgrer man det
overordnet i Transpas, hvor chartekket er erstattet af et ordrenummer, og pa denne made holdes
der styr pa processen og hvor langt man er.

For at planlaegge transporterne sa optimale som muligt, og holde gje med den enkelte ordrer,
anvender DTK A/S forskellige systemer. TransSys er et interaktivt softwaresystem til design,
analyse og evaluering af space/rum i lastbilerne. Transics er et fleet management system (FMS),
som DTK anvender til digital monitorering af lastbilerne, trailere og chauffgrer. Formalet er at
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effektiveres den enkelte transport og seenke omkostningerne, eksempel ved at kgre faerre
kilometer. Det er dog ikke alle vognmaend der bruger dette system. Begge systemer bruges til
kommunikation mellem disponent og chauffér om de enkelte ordrer, om hvad skal leveres og
hvornar.

Nar et fly skal lette og lande har den brug for en Slot tid i en lufthavn, og pa samme made har
lastbiler brug for en rampe tid, som bestemmer hvornar de kan ankomme med deres varer. Henrik
fortalte at hvis man ikke har en tid ved Lidls hovedkontor i Tyskland, eller hvis man kommer for
sent i forhold til aftalt, kan man godt komme til at vente 10 timer, fgr man kan komme til, og fa
afleveret sine varer. Sa det er vigtigt ved de store kunder, at DTK har styr pa deres aflaesse tider,
og her anvendes forskellige portaler, hvor bookningen kan forega.

Digitale Touch Points

Gennem en kunderejse foregar der en kontakt mellem kunden og virksomheden, og det gar meget
ud pa at fglge med i, om kunden er tilfreds, og de far hvad de har bestilt. Som jeg var inde pa
under “deltageren”, er der forskellige opfglgninger og kundekontakter. Morten i gkonomi laver
debitor opf@lgning, og det kan gg@res igennem fakturagodkendelsessystem Imagecapture. | sin rolle
som disponent vil Henrik have en Igbende kontakt med kunden gennem ordre gennemfgrelsen, og
det kan bade veaere offline og online.

Nogle af systemer i kunderejsen “taler” ogsa til kunden undervejs. Nar chauffgrerne anvender
appen pa deres mobil, sdledes at de ved aflevering af varer, scanner fragtbrevet, vil dette vaere
gjeblikkelig til radighed hos kunden. Dette er naturligvis rart for kunden, og giver hurtig afregning,
og derved forbedring af DTK A/S cashflow. Det er altsa et vigtig Touch Point at appen virker, og at
chauffgrerne husker at scanne fragtbrevet. Kunderne far et sakaldt CMR fragtbrev, dvs. at det
overholde den internationale konvention om graenseoverskridende vejtransport af gods.
Portalerne der anvendes til booking af laessetider, er ogsa en made at kommunikere med kunden,
og som gg@r at kunderne ved at varerne er der pa rette tid, og ggr det muligt for kunden at fglge
Just-in-time princippet, hvor lagerbeholdningen kan reduceres til det minimale. Nar DTK anvender
et fleet management system som Transics, hjaelper det ogsa kunden med at kunne holde styr pa
forholdene omkring en ordrer. De far vigtig information herfra, og ved ogsa at det
lovgivningsmaessige er i orden.
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Kunderejsen - Efter

Sidste del af kunderejsen er nar ordren er gennemfgrt, dvs. DTK A/S har leveret det aftalte.
Kunden har nu faet erfaring med DTK A/S, og hvis kunden har veeret tilfredse med kunderejsen
indtil nu, vil der ske en eventuel loyalitetsopbygning. Kunden kan altsa ga 2 veje, dvs. den kan
fortsaette med at benytte DTK A/S, eller den kan fravaelge DTK A/S.

Deltager

Opgaven for virksomheder vil ofte i denne del vaere at arbejde med opfglgning. Kontakte kunden
for at hgre om alt er tilfredsstillende i forhold til den gennemfgrte ordrer, og ellers have fokus pa
at denne sidste del af kunderejsen, efterlader et positivt indtryk. Opfglgning var ogsa ordet der
blev naevnt ved interviewene. Der blev naevnt debitor/kreditor opfglgning, kvalitetsopfglgning,
vognmandsopfalgning og opfalgning pa ordrer. Mariannes rolle i denne del er at lukke ordren, og
det ggres ved at hun har alle bilag, og de er afregnet, sadledes chartekket med alle dokumenter ikke
mangler noget. Susanne og Henrik har en lidt overordnet rolle, som bestar i opfglgning pa
ordrerne, og bygge relationer, som kan skabe nye ordrer. Det sker bade proaktivt, hvor de
kontakter, men ogsa reaktiv, som ofte sker i forbindelse med utilfredshed hos kunden.

Teknologi

Til at skabe overblik over transaktioner til/med sine kunder, og holde styr pa de enkelte relationer,
benytter DTK A/S et CRM37 system, kaldet Pipedrive, som er et online system, som bruges til at
styre det salgsmaessige, og anvendes bade "fgr” og “efter” i kunderejsen. Vaesentlige
informationer om kunderne skrives i systemet, og giver mulighed for reminders om at man skal
kontakte en kunde pa et specifikt tidspunkt om et saerligt emne. Den viden der indszettes i
Pipedrive, skal ggre det muligt for DTK A/S bedre at forsta kundens behov og gnsker, og derved
give bedre veerdi i form af det rigtige produkt og servicering.

Det system man kan kalde lidt for rygraden i den teknologi der benyttes ved en ordrer, dvs.
Transpas, anvendes naturligvis ogsa i denne del af kunderejsen. Det anvendes til at hente
informationer om den ordrer der lige er gennemfgrt, og den data der ligger der, genbruges ved en
eventuel ny ordrer. Der ligger en skabelon med grunddata, som kan anvendes ved naeste
transport.

37 Customer Relationship Management (CRM) dvs. et system til at indeholde relationer og transaktioner (Data) om
kunder. Dette opnas i praksis nar CRM-systemet benyttes til at indsamle, bearbejde, dele og anvende viden om
kunder.
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Transics, som tidligere er omtalt, er et system som chauffgrerne har i deres lastbil, og som de
anvender til at kommunikere med disponenterne hos DTK A/S. For at der ikke skal ga noget galt i
kommunikationen mellem dem, saledes chauffgrerne far de forkerte informationer omkring en
ordrer, og derfor ikke leverer det kunden har bestilt, serger man for at der er en skriftlig
kommunikation mellem chauffgr og disponent, sa alt information om en ordrer, dvs. levering hvor
og hvornar etc., indskrives i Transics, saledes chauffgren har det automatisk pa skrift ude i
lastbilen.

Digitale Touch points

Som naevnt under de interviewedes roller gar det overordnet ud pa opfglgning pa ordrer, og det
sker ogsa digitalt. Kontakten til kunder kan forega over mail, og ellers sker der en kommunikation i
nogle af de systemer de anvender. Speditionschefen Henrik omtalte deres CRM system Pipedrive,
hvilket giver mulighed for at give hurtig adgang for kunderne til deres fragtbrev, og dermed ogsa
hurtig afregning, idet at lige sa snart chauffgrerne har scannet fragtbrevet med deres app, far
kunderne det gjeblikkeligt.

7.2 Analyse af modenheden for kunderejsen

Efter forrige afsnit har vi en forteelling om kunderejsen, og den skal seettes op i forhold til den
digitale kunderejse. Vi skal have skabt en skala for modenheden for digitalisering, saledes der kan
siges noget mere specifikt om den digitale kunderejse hos DTK. Vaerktgjet til at dele helheden op i
bestanddele, vil vaere 5 beskrivelser af transporten af en vare fra a til b (REG LAB 2018). De 5
beskrivelser vil veere inddelt efter modningsgraden for digitaliseringen, og med en stigende
modenhed fra beskrivelse 1 til 5. Nar de 5 beskrivelser er ngje defineret og beskrevet, vil hver
enkelt blive sammenlignet med den kunderejse DTK har for nuvaerende, og startende med
beskrivelse 1, hvor digitalisering spiller den mindste rolle i kunderejsen. Denne gennemgang skal
resultere i, at DTKs kunderejse detaljeret kan saettes op imod en skala for modenhed, og
bestanddelene bliver eksplicitte og vurderingsbare, og derved skabe mulighed for at konkludere
pa alt det arbejde der er foregaet i stepsene indtil nu.

Side 35 af 52




Beskrivelse 1

N ||
—

5 Digitalisering af interne administrationsprocesser

A

Pa dette trin af modenhedsskalaen er virksomheden kun i starten af en digital transformation. Der
vil kun veere tale om mindre effektiviseringer gennem brugen af digitalisering. Overordnet er der
tale om digitalisering af interne administrationsprocesser, og eksempler kunne vaere bogholderi og
administration af Ign, sa der er tale om en digitalisering hvor virksomheden kun kigger indad i
virksomheden, og ikke implementerer digitale tiltag, som skal skabe mervaerdi for kunden.

Transpas, som er DTKs transport Management System, og rygraden i deres IT systemer, har mange
forskellige funktioner, og et af dem er at kommunikere internt til chauffgrerne i virksomheden,
hvilket hgrer ind under disse interne administrationssystemer. Transpas har ogsa en
bogholderifunktion, som holder styr pa indteegter og udgifter ved en ordrer, og i det hele taget
star Transpas for den interne administration i forhold til en ordrer, og systemet er det vigtigste
veerktgj i forhold til at tage det f@rste trin, og starte pa en digital transformation. | forbindelse med
intern kommunikation har DTK lavet et digitalt treenings forlgb til deres udenlandske chauffgrer,
som skal give dem indsigt i, hvad det vil sige at arbejde i virksomheden, og hvad det er for vaerdier
chauffgrerne skal have med, nar de har kontakt med kunderne. DTK har ogsa et digitalt Ignsystem,
som kan verificere trinnet, og sidst kan naevnes C5, som er et regnskabsprogram. Nar man tager et
kig pa DTKs kunderejse, og de interne processer i det hele taget, kan det konkluderes at
beskrivelse 1 er opfyldt.

Beskrivelse 2

Fra kun at digitalisere interne processer, har virksomheden pa dette trin ogsa digitaliseret
kerneprocesser. Sa der udvikles fra at arbejde med backup delen af en forretning, til ogsa at kigge
pa processer i virksomheden, som er en del af skabelsen af produktet. Drivkraften er typisk
optimering, men ogsa muligheden for at levere en bedre kvalitet. DTK har arbejdet meget med at
fierne det papirarbejde der opstar ved en kunderejse/ordrer. Man vil gerne vak fra et chartek
fyldt med forskellige fragt dokumenter, og hen til et IT system, hvor alle informationer ligger som
data, og tilgeengeligt for virksomhedens medarbejdere, og i en vis grad deres kunder, men den
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sidste del bergres i naeste beskrivelse. DTKs TMS system Transpas er forsgget pa at ga fra Chartek
til data, hvor der for medarbejderne kan opnas adgang til ordrer og de kan se hvor man er naet i
procedurerne i forbindelse med en kunderejse. Den digitale historik ved en kunderejse er
tilgeengelig her. Det er ikke uden forhindringer for DTK at skifte til en fuldbyrdet digital kunderejse,
idet der er systemer som ikke taler sammen, dvs. dataene ikke automatisk kommer fra det ene
system til et andet, og derfor anvender DTK gennem hele kunderejsen software robotter, som
hjelper med at flytte data fra et it system til et andet, for derved at opna effektiviseringsgevinster.
Det er en made at automatisere processer, hvilket netop er en del af dette trin. Et andet tiltag DTK
har taget i forhold til at automatisere deres processer er en app, som deres chauffgrer har pa
deres mobil. Med denne app kan de tage et billede af et fragtbrev, som derved kommer ind i
bookingsystemet Transpas. Chauffgrer har ogsa gleede af Transpas i udfgrelsen af en transport,
idet systemet har forbindelse til deres GPS i lastbilerne, og pa denne made holder den styr pa bade
braendstof forbrug og arbejdstid. Som en del af den digitale modenhed pa dette trin skal naevnes
Transics, som er et Fleet management System, som DTK anvender. Der er tale om et interaktivt
softwaresystem til design, analyse og evaluering af transport. Med systemet opnar man digital
monitorering af lastbiler, trailere og chauffgrer, med det formal at opna effektiviseringer, og
seenke omkostningerne ved de enkelte ordrer. | systemet kan disponenter og chauffgrer ogsa
kommunikere sammen om de enkelte ordrer om hvad skal leveres og hvornar. Transpas og
Transics er 2 systemer som taler sammen, dvs. dataene kommer automatisk fra et system til et
andet, sa det er ogsa en del af en automatisering af kerneprocesserne hos DTK, og samlet kan det
konstateres at virksomheden ogsa er naet til beskrivelse 2 i modenhed.

Beskrivelse 3

@E@ e Digitale salgskanaler og kommunikation EEE| =

De 2 forrige trin i den digitale transformation har vaeret rettet mod det interne i virksomheden,
hvor beskrivelse 3 vender blikket mod det eksterne. Virksomheden begynder her at anvende
digitale teknologier til at understgtte eller udfgre ekstern kommunikation, sa denne beskrivelse
handler om digitale salgskanaler og kommunikation. DTK anvender forskellige online medier til at
kommunikere med kunderne, sasom LinkedIn, mail og en branding video, som vises for potentielle
kunder, og som ogsa indga i rekruttering af nye medarbejdere. En digital metode DTK anvender,
nar de skal i kontakt med potentielle kunder, er forskellige digitale platforme, som fungerer som
en form for bgrs mellem udbydere af transport og dem der efterspgrger transport. TIMOCOM er
en fragtbgrs hvor transportszelgere og transportkgbere mgdes, og hvor det handler om ad hoc
opgaver hvor enkelte lzes handles speditgrerne imellem. Ticontract er en cloudbaseret Igsning til
indkgb af transport, dvs. det er en fragtbgrs hvor det drejer sig om aftaler af en vis st@rrelse. Den
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sidste platform der blev naevnt er Transporen, som er en webbaseret ordrer portal, som koster at
bruge pr. ordrer, og det er typisk tyske kunder der anvender den.

Tidligere omtalte app som DTKs chauffgrer har i deres mobil telefon, og som de anvender til at
scanne fragtdokumenter, skaber ogsa hurtig kommunikation til kunderne, idet nar dokumenter er
scannet, har de ogsa adgang til dokumenterne, og CMR, som er de internationale konventioner
om graenseoverskridende vejtransport, er en del af dette system, og scanningen resulterer i et
CMR fragtbrev som sendes automatisk til kunden, og derfor ved kunden at alle regler er fuldt.

Transpas som er DTKs Transport Management System, skaber et digitalt flow, som ggr at
transporten beveeger sig veek fra chartek med mange dokumenter, og til bare at have et nummer i
Transpas systemet, og formalet er at ggre det hele nemmere for virksomheden, men ogsa for
deres kunder, og ggre dokumentation mere tilgaengelig. Det skal naevnes at dette flow ikke 100 %
er kommet i mal, dvs. der er tidspunkter, hvor dataene ikke bliver sendt videre fra de forskellige
systemer som anvendes ved en kunderejse, men en samlet konklusion pa DTKs anvendelse af
digitale salgskanaler og kommunikation ma veaere at de ogsa befinder sig pa trin 3.

Beskrivelse 4

=i =
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Der sker et skifte, fra de 3 forgdende beskrivelser og sa denne og den efterfglgende beskrivelse, da
effektivisering oftest er den primaere motivation for digitalisering pa de 3 nederste trin, mens
mervaerdiskabelse oftere er den vigtigste driver for virksomhederne pa trin 4 og 5. Trin 4 handler
om at skabe noget nyt ved hjzelp af digitalisering. Udvikling af nye produkter eller effektivisering af
eksisterende produkter og processer ved nytaenkning af arbejdsgange. Der fremkom ikke noget
om nye produkter gennem digitalisering fra den data der opstod ved de 4 interviews, men der var
forskellige digitale innovationer, som skulle effektivisere produktet, dvs. transportere varer fra a til
b, og isaer tiltag om omlaegning af arbejdsgange.

Transpas systemet formal at ggre hele kunderejsen nemmere, og heri ligger der, at processerne
omkring rejsen skal ggres digitale, sdledes der ikke er sa mange “hander” der skal ind over en
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ordrer, for i sidste ende at spare tid og penge. Der naevnes ogsa at det er for kunderne, og her
bevaeger vi os ind pa trin 4, for malet med Transpas er ogsa at skabe mervaerdi for kunderne. De
skal ogsa opleve at hele processen omkring kunderejsen forega mere automatiseret, og derved
hurtigere og nemmere. Arbejdet med, ved hjalp af de systemer som DTK har implementeret, at ga
fra en masse papir i et chartek til bare et nummer i deres system, har fokus pa at fa mere styr pa
alt data omkring kunderne. DTK gnsker at opna digitale kunde- og salgsdata, sa de kan optimere
kunderejsen, og malrette produkter og services til kundernes behov, og det giver den digitale
historik i Transpas mulighed for. Marianne naevnte at hun benytter Transpas til, at ga ind og se den
enkelte ordrer, og ad den vej fglge med i, om kunden mangler noget. Nar DTK integrerer deres
forskellige IT systemer, og gér dem i en vis udstraekning tilgaengelig for deres kunder, som for
eksempel nar chauffgrer benytter deres mobil til at scanne fragtbreve, saledes de i realtid bliver
tilgaengelige for kunderne, er det et eksempel pa digitale arbejdsgange, som giver merveerdi. |
tilfaelde af, at en kunde ogsa er tidligere kunde, kan DTKs medarbejdere finde kunden i Transpas,
og genbruge data, og fa en skabelon, som anvendes ved en ny ordrer. Det er bade en
automatisering af kerneprocesser, og samtidig en omlaegning af arbejdsgange, hvor kunden ikke
skal bruge tid pa at komme med oplysninger.

Til at skabe overblik over transaktioner til/med sine kunder, og holde styr pa de enkelte relationer,
benytter DTK A/S et CRM system, kaldet Pipedrive, som er et online system, som bruges til at styre
det salgsmaessige, og anvendes bade "fgr” og "efter” i kunderejsen. Vaesentlige informationer om
kunderne skrives i systemet, og giver mulighed for reminders om at man skal kontakte en kunde
pa et specifikt tidspunkt om et szerligt emne. Den viden der indszettes i Pipedrive skal ggre det
muligt for DTK A/S bedre at forsta kundens behov og gnsker, og derved give bedre vaerdi i form af
det rigtige produkt og servicering.

DTKs Fleet management system Transics fungerer som intelligent scannings- og godkendelses
software, og hjzlper til med at fjerne alt papirarbejdet ved en kunderejse, og formalet er igen
dobbeltsidet, for det skal spare tid og penge for DTK, men skulle ogsa ggre det nemmere for
kunden, nar tingene bliver automatiseret.

Susanne navner i interviewet, at hun har gnsker til forbedringer af deres transport arkitektur. De
skal have mere automatiserede systemer, og systemer som taler sammen, og gerne et overordnet
system. Resultatet skulle give ruteforbedringer, sa tid spares og volumen optimeres, og udtaler
hun ”Sa kunne DTK tiloyde mere til ordrerne og kunderne”. DTK arbejder kontinuerligt med
digitale innovationsprocesser, men er noget man ikke helt er kommet i mal med, men
konklusionen er at de har startet en transformation til trin 4.

Beskrivelse 5
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Eﬂ@@ o Digital forretningsmodel Eﬁlﬂl [

Det sidste trin i den digitale transformation og modenhed handler om, at selve virksomhedens
forretningsmodel digitaliseres helt eller delvist. Det sker nar virksomheden udvikler nye, digitale
produkter/services i kombination med eller til erstatning af virksomhedens traditionelle
produkter/services.

Som en del af processen med at finde frem til emnet for dette projekt, blev mgdet med Prime
Cargo afggrende. Janus Nettermann fra virksomheden fortalte, at de er ved at aendre deres
tankeseet i forhold til hvad det er de szelger til deres kunder. Fokus er ikke leengere pa at
transportere en pakke fra a til b, men pa at holde styr pa den data der opstar ved en transport, og
ad den vej komme til at sta for alle processerne ved en kunderejse, i form af at det er IT
systemerne i Prime Cargo der holder styr pa alt, og overtager meget af ansvaret fra kunden.
Derved bliver forretningsmodellen for en transportvirksomhed digitaliseret. Det sker nar
virksomheden udvikler nye digitale produkter og ydelser, i kombination med, eller til erstatning af
virksomhedens traditionelle produkter/services. Sa det er netop transformation fra klassisk
transportvirksomhed der flytter varer, og til en digital partner for kunden, som generer og holder
styr pa dataene ved en ordrer. DTK er ikke naet til dette niveau. Susanne sagde til interviewet, at
hun har et gnske om et Business Intelligence system, for at opna et st@grre og mere
omfangsgribende system, som skaber mere data, og som vil resultere i nye kunder. Henrik talte
ogsa om at han gnskede mere data og mere fleksibilitet i forhold til den data han gerne vil have. Sa
begge giver udtryk for gnsker og ikke nutid. DTK har ikke en digitalisereret forretningsmodel, men
har digitaliseret mange af processerne som hgrer til deres ikke digitale produkt transport. Der er
tale om automatisering af kerneprocesser og arbejdsgange, som bade giver
effektiviseringsgevinster og merveerdi for kunden, men det er nar de kgber transport ved DTK og
ikke et nyt digitalt produkt. Konklusionen er at DTK endnu ikke har gennemgaet en digital
transformation og modenhed som passer til beskrivelse 5.

For at give et bedre overblik over, hvad det er for dele af DTKs kunderejse, som ggr at man kan
afggre deres modenhed, er fglgende grafiske illustration udfeerdiget. Her er indsat alle de digitale
elementer som fremkom af de kvalitative interview, og som hgrer til de enkelte trin i den digitale
transformation.
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Figur 5 - DTKs digitale transformation og modenhed trin for trin

8. Konklusion

Der skulle en samtale med en medarbejder fra Prime Cargo til, for at finde det rigtige spor for
dette projekt. Efter mgdet med Janus Nettermann, var det iseer hans kommentar om, at de som
transportvirksomhed ikke leengere skal leve af, at transportere en vare fra a til b, men af den data
der opstar ved transporten. Denne digitale transformation var sa interessant, sa det blev en del af
dette projekt. | mgdet med transportbranchen blev det hurtigt tydeligt, at Prime Cargo ikke er
unikke i deres fokus, men at hele branchen arbejder med digitalisering. Det er en branche som
oplever hard konkurrence pa grund af det indre marked og den frie bevaegelighed, sa der er en
stemning af, at der skal ggre noget for at overleve, og her kunne digitalisering veere svaret.

Det er et nyt emne for undersggeren, sa derfor blev formalet med projektet at finde viden, og en
beskrivelse af en digitalisering, og ikke at komme med forslag og input til potentialet for
digitalisering. Midlet til at finde indsigt i digitalisering blev transportvirksomheden DTK, som
fungerer som unik single case. De var i gang med en digital transformation, samt ejeren af
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virksomheden var proaktiv og motiveret, hvilket skaber en produktiv relation mellem undersgger
og det undersggte, som giver det bedste grundlag for en case undersggelse.

Problemformuleringen for projektet er:
Hvordan kan man analysere digitaliseringen af en transportvirksomhed -

eksemplificeret ved case studie og kunderejsen anvendes som framing for digitaliseringen

Det blev kunderejsen i en transportvirksomhed, som blev "Unit of analysis”, og dermed emnet der
skulle give viden om digitaliseringen i en transportvirksomhed. Hvor anvendes der digitalisering,
eksempel vis i form af IT systemer, i processen en DTK kunde gar igennem fgr, under og efter de
bliver kunde i virksomheden. Metoden til at fa indblik i denne proces, blev at lave 4 individuelle
kvalitative interview med 4 medarbejdere i DTK, som var i forskellige arbejdsfunktioner, og derfor
kunne komme med forskellige perspektiver. Da emnet er nyt for undersggeren, og der derfor var
usikkerhed om, hvad man ville mgde ved undersggelsen, og det ikke har veeret muligt at finde
litteratur som netop passede til denne undersggelses situation, blev Bottom-up perspektivet
(Brandi and Sprogg 2019) anvendt, hvor man i hgjere grad lader empirien tale for sig selv’ og
udleder kategorier, forstaelser og teorier med afsaet i det empiriske materiale, og hvad det
fortaeller os og abenbarer for undersggeren.

Projektets metode til at systematisere den data, der opstod fra de 4 interview, bestod af et karton
og nogle forskellige farvede Post it sedler. Denne kombination gav en tydelig og grafisk fremstilling
af dataene, som gjorde analyse arbejdet nemmere, og hjalp meget til med at finde mgnstre i
dataene. Fra hvert interview stod jeg med et karton, hvor kunderejsen var illustreret med en streg,
og herpa var pasat Post it sedler, som repraesenterede forskellige kategorier: gul stod for den
interviewedes rolle i kunderejsen, Bla stod for digitalisering/teknologier og grgn for Touch Points.
De 4 kartoner med Post it blev sa transformeret om til 1 karton, sa man fik et samlet billede af den
digitale kunderejse i DTK, som er projektets ”Unit of analysis”.

For at kunne aflaese noget ud fra denne grafiske fremstilling af kunderejsen, og lave en form for
konklusion for digitaliseringen, skal der bruges en form for teoretisk ramme, som man kunne
sette den op i mod, og det var her den digitale modenhed kom pa banen, som begreb. Som der
star i problemformuleringen: Hvor langt er DTK ndet i sin digitale transformation af kunderejsen.
Efter at have kigget naermere pa forskellige teorier og modeller der handler om digitalisering af
processer i virksomheden, endte jeg med at veelge en model lavet af REG LAB, som teoretisk
grundlag for at kunne svare pa, hvor langt er DTK naet i sin digitale tranformation, dvs. er
arbejdsgangene underbygget af digitale Igsninger. Den bygger netop pa en stgrre undersggelse af
digitale tranformations processer i SMV, og derfor meget anvendelig i dette projekt. Den bestar af
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forskellige trin i den digitale transformation, med en ggende digital modenhed jo hgjere man
kommer op i trin, og det tilbyder et system, hvor de forskellige farvede Post it sedler kan
indsaettes, alt efter hvad det er processerne handler om. Modenhedsmodellen gjorde det meget
operationelt, at systematisere dataene fra interviewene, sa der kunne konkluderes pa den digitale
transformation i case virksomheden DTK.

Konklusionen pa deres digitale transformation er at de lige er ndet til trin 4 i modellen. DTK har
digitaliseret interne administrationsprocesser, og her kan navnes et Ign- og bogholder system.
DTK gar i deres kunderejse brug af et fleet management system, som hgrer ind under
kerneprocesser, og dermed trin 2. Som en del af DTKs kommunikation til kunderne anvender de
forskellige digitale platforme, og transformation til trin 3 er dermed opfyldt. De 2 gverste trin i
modningsgraden er svaerere for virksomhederne at na, og det er ikke sa mange virksomheder der
er naet hertil. Konklusionen er at DTK arbejder kontinuerligt med digitale innovationsprocesser,
men er ikke fuldstaendigt kommet i mal med denne transformation, men at de har startet en
transformation til trin 4. Det grundlaeggende IT system DTK anvender, nemlig Transpas, har som
formal, at ggre hele kunderejsen nemmere. Processerne omkring rejsen skal ggres digitale,
saledes der ikke er sa mange “hander” der skal ind over en ordrer, sa virksomheden i sidste ende
kan spare tid og penge. Man er rigtig godt i gang med den digitale transformation, hvor man fgr
havde et chartek fyldt med transportdokumenter, og fokusset var pa transport fra a til b, og sa nu
til at chartekket er afskaffet, og informationen om kunderejsen ligger som data. Det er DTKs gnske
at denne proces skal udbygges i fremtiden, og ggres endnu mere digital. Der er stadig systemer,
som kommer i anvendelse under en kunderejse, som ikke er kompatible, og derved er der dele af
kunderejsen som ikke er 100 % digitalt. Susanne Provstgaard naevner i interviewet, at hun har
gnsker til forbedringer af deres transport arkitektur. De skal have mere automatiserede systemer,
og systemer som taler sammen, og gerne et overordnet system. Resultatet hun mener der kan
komme ud af det er: ”Sa kunne DTK tilbyde mere til ordrerne og kunderne”. Det sidste trin i
modenhedsgraden gar ud pa at hele forretningsmodellen er digital, og der er DTK ikke. DTK har
ikke en digitalisereret forretningsmodel, men har digitaliseret mange af processerne som hgrer til
deres ikke digitale produkt transport. Der er tale om automatisering af kerneprocesser og
arbejdsgange, som bade giver effektiviseringsgevinster og mervaerdi for kunden, men det er nar de
keber transport ved DTK og ikke et nyt digitalt produkt.

| mgdet med DTK har jeg faet et indtryk af en virksomhed, som arbejder meget fokuseret og
engagereret med digitalisering. | den digitale transformation har de investeret mange ressourcer i
forskellige systemer, og har gnsker om at na endnu leengere i deres digitale modenhed, men
udfordringen er at kunderne naturligvis ogsa er en del af processen, og de gnsker maske ikke den
digitale transformation. Virksomhederne er klar til digitalisering men er kunderne det. Under
interviewene blev de tyske kunder naevnt, som nogen der ikke gnsker digitale dokumenter, og
faktisk naegter at betale hvis ikke de kan fa dokument chartekket i handen, og det er et vigtigt
aspekt ved digitaliseringer af en branche. Virksomhedernes intentioner og muligheder skal ses i
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sammenhang med hvad kundernes gnsker og behov er. Hvis der skal laves et projekt som 13 i
forlengelse af dette projekt kunne det veere interessant at lave en analyse af kunderejsen og med
samme metode, men hvor det i stedet for virksomhedens perspektiv, er set fra kundens.

9. Formidling

Formidling af erhvervsakademiernes FUl-resultater skal ses i teet sammenhaeng med
malgruppernes behov. Det forventes, at resultater formidles til fagfeltet og omsaettes i et
tilbagelgb til uddannelser og virksomheder, som det ses i videns kredslgbs modellen (Lindeberg &
Hansen, 2013).

Der er forskellige kategorier af malgrupper for dette projekt. Der er transportvirksomheder, hvor
den primeere er selve virksomheden som var genstand for undersggelsen, men der udover vil
andre transportvirksomheder, ogsa kunne veere interesseret i den indsigt som projektet leverer og
eventuelt kunne gavne deres forretningsudvikling, og derfor vil et par af de andre virksomheder
jeg har talt med i processen ogsa blive kontaktet. Den 27. januar 2020 havde jeg et mgde med
Susanne D. Provstgaard, som er ejer af DTK, og hvor jeg gennemgik det felles karton for hende,
med den samlede rejse for de 4 kvalitative interviews foretaget pa virksomheden. Pa mgdet
praesenterede jeg nogle af de konklusioner der er pa dataene, og der var nogle af elementerne,
som hun med det samme ville handle pa. Det drejede sig blandt andet om, at der blev naevnt at
der var 2 af deres IT systemer der ikke var kompatible, og hvor hun vidste at det var de, og derfor
ville hun straks ga tilbage til organisationen, og fa styr pa denne misforstaelse. Dermed rykker
projektet sig fra et forsknings- og udvikling projekt til ogsa at veere et innovationsprojekt, idet der
analyseres processer, og hvordan virksomheder kan udvikle sig pa deres digitale modenhed.

| helikopter perspektiv i forhold til transportvirksomheder, vil forskellige interesse organisationer
ogsa kontaktes, for at hgre om formidling af projektet kunne vaere en del af et arrangement for
transportvirksomheder. Her taenkes pa Business Aabenraa, ITD og Foreningen Padborg
transportcenter. Ovenstaende malgrupper befinder sig i praksis i videns kredslgbs modellen, hvor
projektets resultater skal kunne omsaettes til nyttig viden i branchen og for den enkelte
transportvirksomhed.

Der skal ogsa veere et tilbagelgb til IBA, og det er blandt andet sket pa Videndag den 15. maj 2020,
hvor de forskellige projekter pa IBA praesenteres over for alle kollegaer, og det er ikke kun
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undervisere. Mere skraaddersyet til mine kollegaer, vil der til mine marketing kollegaer pa MF@
blive lavet en praesentation om projektets kunderejse, som er en del af studieordning. Ved at
projektet placeres pa EA viden, vil der ogsa opsta en formidling til andre akademier, og vil i sidste
ende kunne blive en del af andet forskning.

Sidst vil jeg neevne de studerende som en malgruppe. Det vil veere i form af, som tidligere naevnt,
kunderejsen i faget marketing, men ogsa i mit eget fag global gkonomi, hvor der tales om
optimering af input, som resulterer i det st@grst mulige output, og her kan digitalisering af
kunderejsen integreres i et undervisningsforlgb. Pa 1. semester i faget global gkonomi, taler jeg
om potentiel BNP og outputgab i fgrste session, og her vil jeg integrere dette projekt, som en del
af hvad Danmark, og danske virksomheder, kunne arbejde med for at gge det faktiske BNP, og af
den vej mindske outputgabet. Pa 2. semester i samme fag, underviser jeg i produktionsfunktionen
i 3. session, og her vil DTKs digitale kunderejse kunne anvendes som et eksempel pa
virksomheders arbejde med at opna et sa stort output som muligt med et sa lille input som muligt.

Ved behov vil jeg gerne mgde op til en lektion hos mine marketing kollegaer, hvor de studerende
har om kunderejsen, og medbringe mit felles karton, og gennemga denne, som et praksisnaert
eksempel pa en kunde rejse.

Digitalisering af virksomheders processer og forretningsmodeller er et emne der er fokus p3a, og
her har projektet faet et indblik i, hvordan netop en transportvirksomheder arbejder med denne
digitale transformation. Digitalisering er et omrade der bliver arbejdet med forskellige steder i IBA,
og her kan projektet og jeg som undersggeren, indga med den viden, hvor det kunne give mening.
Efter at have arbejdet med emnet, er jeg ikke i tvivl om, at nogen af IBAs interessenter, sdsom
SMV i naeromradet, kunne gnske at IBA kan vaere med til at levere viden om digitalisering af
virksomheder. Et af de teoriomrader der blev arbejdet med i projektet var modenhedsgraden for
digitalisering i en virksomhed, hvor den digitale transformation i DTK blev undersggt, og denne
sammenkobling, er viden som kunne tilbagefgres til IBA, blandt andet nar digitalisering
gennemgas i faget marketing og som et case eksempel i digital marketing.

Metode kunne ogsa vaere et emne, hvor projektet kunne skabe noget viden tilbagelgb til IBA. Som
et resultat af, at projektets temaer ikke var noget jeg som undersgger havde den store
forudgaende viden om, matte jeg skabe en ramme til situation, og her opstod metoden med at
anvende karton og Post it sedler, som en metode til at kategorisere dataene fra de kvalitative
interviews, sadledes at det var nemmere at se mgnstre, og vurdere DTK modenhedsgrad. Metoden
med karton og Post it sedler kan bade anvendes i forbindelse med digitalisering men ogsa som en
made at indsamle og analysere data, og det er en disciplin, som der arbejdes med mange steder i
en organisation som IBA.
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Folgende medier og output-typer vil anvendes: Intern/online i form af EA viden. Intern/offline i
form af undervisningscase om optimering af input i virksomheder samt videndag pa IBA. Mgde
med marketingundervisere i MF@ teamet. Ekstern/online sker gennem EA viden og LinkedIn.
Ekstern/offline ved hjeelp af netvaerket som er opstaet gennem arbejdet med projektet, og ved
eventuel deltagelse i konferencer.

Mere detaljeret er fglgende aktiviteter igangsat, for at opna formidling af projektets resultater:

e Viden dag 15. maj 2020 - Jeg preaesenterede mit projekt via Microsoft Teams, og det foregik
for kollegaer pa IBA

e Den 27.januar 2020 havde jeg et mgde med Susanne D. Provstgaard, som er medejer af
DTK, og hvor jeg gennemgik det faelles karton for hende, med den samlede rejse for de 4
kvalitative interviews foretaget pa virksomheden. Pa mgdet praesenterede jeg nogle af de
konklusioner der er pa dataene, og der var nogle af elementerne, som hun med det samme
ville handle pa.

e P3a 2. semester og faget Global gkonomi (Indsat i Study plan), har jeg en session som
handler om Producenten(udbud), og i den forbindelse vil mit projekt indga som en del af
min undervisning. Her taler jeg om produktionsfunktionen, dvs. forholdet mellem input og
output, og her passer en diskussion omkring digitalisering af produktionsfaktorerne godt
ind.

e Samtale med Susanne D. Provstgaard den 2. september 2020. Der er sket ting siden vi sidst
talte sammen. De har smidt flere ressourcer ind i digitaliseringen, blandt andet i form af en
ny IT medarbejder. Hun vil lige laese rapporten igennem, og sa tales vi ved.

e Den 16. september 2020 praesenterede jeg mit projekt for marketinggruppen, samt Mikael
Rasmussen. Der var isaer fokus pa hvorledes den viden som er opstaet fra projektet, kan
anvendes i deres undervisning. Muligheden for at jeg gerne kommer forbi en klasse, og
praesenterer kartonet med kunderejsen blev forelagt, og ellers var der dialog om den
digitale transformation af virksomheder og den szerlige metode, som er anvendt ved
projektet. Kollegaerne har faet tilsendt bade den endelige projekt og projektbeskrivelsen,
og sammen med informationen pa dette mg@de, har de faet indsigt i, hvad de kan bruge mit
projekt til i forhold til deres arbejde.

e Min kontakteperson hos Business Aabenraa, som inviterede mig til inspirationsmgde hos
ITD (Brancheorganisation for den danske vejgodstransport), arbejder ikke laengere i
organisationen. Jeg talte i stedet med direktgren Helle Malene K. Olsen, som har
transportbranchen som ansvar. Jeg beskriv min baggrund og projektet for hende, og vi
aftalte at, nu hvor hun har en indsigt i hvad mit projekt gar ud p3, kan hun kontakte mig
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efter behov. Hun fortalte, at det transport virksomhederne lige nu mest har brug for, er
den mere ngrdede del, hvor transportvirksomhederne sgger meget teknisk indsigt, og det
jeg kommer med, kan anvendes, nar teknologien er pa plads, og det mere er
medarbejderne der skal pa banen.

Opkald til Sverre Vincent Lenbroch 20206860 fra ITD, som er Digitaliseringsansvarlig. Vi
havde en lang samtale om transportbranchen. Transport branchen er interesseret i
digitaliseringen, men rigtig mange af dem, befinder sig stadig pa trin 1 og trin 2 i den
digitale transformation. En udfordring er blandt andet at de er stadig meget gammeldags
(bic kuglepenne og traesko). Der er ogsa stadig meget fokus pa at elektrificering af
arbejdsprocesser og mindre pa at arbejde med den data, som kunderne kan bruge. De skal
forspge at lave forretningsmodeller pa baggrund af data, og det er den svaere disciplin.
Transportvirksomhederne skal vaere meget mere innovative i deres strategi, og arbejde
med realtids data. Der er ogsa den fare at hvis de bare laver alle processer digitale, sa kan
Uber lige sa godt overtage og det er sikkert til lavere omkostninger. De skal bruge deres
baggrund som speditgrer og den saerlige viden. De skal levere en betalingsbar service. Jeg
spurgte til om man det ville give mening, at lave modenhedstrappen 3 dimensional, idet
det virkede som om kunden ikke sa meget er med i modellen. Den ekstra dimension kunne
ogsa handle mere om den enkelte virksomheds set up i forhold til digitalisering. Sverre
naevnte en EU standard SRL og TRL, som laver modenhedsmalinger. Det er en made at rate
virksomhederne pa. Jeg er velkommen til at kontakte ham igen, hvis der skulle vaere behov
for det.
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Bilag

Den falles rejse - 4 kartoner blev til 1
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Interview med Susanne D. Provstgaard - Medejer og Key Account Manager

Interview med Morten Jgrgensen - FCO
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Interview med Marianne Hansen - Ekspedient.

Interview med Henrik Weidmann - Speditionschef
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