Pitch

— & «selgen idéen

En pitch er en kort, spisset presentasjon av idéen som:

e gjor det lettere a forklare for andre hva du vil.

e gir andre muligheten til @ komme med tilbake-meldinger pa din idé
En god pitch er visuell, konkret og fengende. 3-10 minutter.

DU TRENGER
§ Tips! =
« Enidé En pitch er ikke et mdliseg selv,
- Tid for deg selv men et mddel for & fa gjennomfert
idéen din.

- Enkollega & prave ut pitchen p& X ;
Far du ikke napp ferste gang? Prgv

4 pd nytt! Bruk tilbakemeldinger du
O far underveis til & forbedre idéen.

4/, METODE

Du har en idé til et tiltak, et prosjekt eller en ny tjeneste.

Konkretiser idéen

De to modellene nedenfor hjelper deg & tenke gjennom hvilke behov ideen
din svarer pd, hva din Igsning innebcerer, hvilket utbytte/nytte-verdi den vil gi
og hvilke «konkurrentem du har. Du kan velge en av dem, eller bruke begge to.

Modell 1: Fisken

1. Krok:  En dpning som far lytteren interessert, for eksempel et sparsmal eller en pa-
stand som fanger oppmerksomheten. Visste du at ...2 Har du lagt merke fil ...2

2. Hode: Hva handleridéen din om, hvem er mélgruppen og hvilke behov svarer den
pd2

3. Kropp: Du forteller hvilken forskjell din Igsning vil gjere, hva slags nytteverdi den har og
hvordan den skiller seg fra alternative Igsninger pd samme utfordring. Baserer
seg pa det du har notert under.

4. Hale:  Avslutningen signaliserer hva du gjerne vil oppn& med pitchen. Vil du at

lytteren skal svare pd et sparsmal? Invitere deg pd et mate? Forplikte seg fil
et samarbeid?




Modell 2: Behov, lgsning, utbytte og konkurranse

4. KONKURRANSE

- Hvilke alternativer finnes til ditt
l@sningsforslag?

- Hvem gjer allerede noe lignende? 1. BEHOV

- Hvordan er din lasning bedre enn :
alternativene? - Hvilke behov er

Y idéen din et svar pa?
- Hva er idéens styrker og
e ey - Hvem er brukerne
eller malgruppen?
- Hva er deres storste
behov/utfordringer?
- Vet de at de har dette
behovet?

3. UTBYTTE

- Hvilken nytteverdi vil
brukerne/malgruppen ha
av idéen?

- Hva er effekten av idéen? 2. L@SNING

- Kan effekten beskrives
kvantitativt (skt besak, - Hva er ditt forslag for a lgse utfordringen?
flere medlemmer) eller - Hva er nytt med din idé?
kvalitativt (akt trivsel, .
sterkere sosiale . chordan mratekomrr;er den
relasjoner)? malgruppens behov?
- Hva skal til for & sette idéen
ut i livet? (Hvem skal gjare
hva, hva vil det koste?)

\

Tips! =
Vektlegg utbytte mer enn Igsning: hvilken nytteverdi/effekt forventer du at idéen vil ha?

Tenk gjennom om du kan bruke visuelt materiell for & understgtte presentasjonen (et bilde,
en model, en tegning).

EKSEMPEL: Konkretisering av Kongsberg biblioteks idé:
Christine og Nina vil vise hva biblioteket kan vcere for ungdom og hva de trenger for & lykkes med dette.

For & fange oppmerksomheten («krokeny), vil de dpne pitchen med & skape et bilde hos tilhareren av
hvordan den nye ungdomsavdelingen vil bli: «inn pd& biblioteket kommer fire ungdommer...»

De vil beskrive mdigruppen og de ulike aspektene ved den nye ungdomsavdelingen:

e En ny ungdomsavdeling som er ungdommens eget sted

e En ungdomsavdeling med et allsidig tilbud som gjenspeiler behov ungdommene selv har pekt p&: gaming,
arrangement, litteratur, frivillige som jobber, henge med venner, gjere lekser.



e Teft kontakt med de ansaftte via sosiale medier

e Ansatte som er lydhgre og imgtekommende

o Nytt utstyr som utjevner sosiale ulikheter

De bestemmer seg for & beskrive alt dette (fiskens «hode») ved hjelp av historier om det som skjer der.

Deretter er det viktig for dem

e A tydeliggjere at ungdommen skal ha medbestemmelsesrett og eierskap til det som utvikles

o A konkretisere hva de trenger fra ledelsen for at dette skal lykkes; statte, fillit, penger, tid, framsnakking og
hjelp til & forankre prosjektet videre oppover i organisasjonen.

Som en avslutning vil de bruke et sitat fra en av workshopen vi har hatt med ungdom, et sitat som bdade er
morsomt og som de vet vil treffe godt hos kommunalsjefen: «tMake Krona great againly (Krona = Kongsberg
Kultur- og kunnskapssenter)
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’ Tips! -
. 2 A fi o @ .
Hvem er mottakeren® Boruk neﬁverks!(olr’r for a finne V&g & ta plass! Du har noe viktig
ut hvem det er aktuelt & presentere idéen for. & komme med!
« En madlrettet pitch ndr bedre fram. Ulike mottakere

. ) Faler du deg usikker ndr du
kan ha behov for ulike «krokem og ulike «halem. Er

framfegrer pitchen? Konsentrer

du ute etter innspill, partnerskap, finansiering eller deg om idéen du vil selge, og
noe helt annete Kanskje md& du pitche samme idé hva du kan f& igjen dersom du
pd flere ulike méte. nar fram med budskapet ditt.

. Prev pitchen ut pd en kollega hvis du har mulighet Tenk giennom om du kan bruke
til det. visuelt materiell for & understatte

presentasjonen (et bilde, en

Eksempel: Lytt til opptak av Kongsberg biblioteks pitch her. model, en Tegnmg).

REFLEKSJON

« Erbehovet / problemet du skal lgse gjenkjennelig og relevant for tilhgrerne? Hvis ikke,
tilbake fil start!

« Liker folk Izsningen din2 Hvis du opplever at folk ikke helt forstér hvordan ideen din kan
gjennomfares eller hva den vil bidra med, s& er den kanskje ikke godt nok
giennomarbeidet. G& ut og snakk med flere folk!

« Folk anerkjenner problemet og liker Izsningen, men ingen vil forplikte seg som
samarbeidspartnere. Er du tydelig nok p& hva som skal til for & sette idéen ut i livet, og hva
de andre kan bidra med?

,() UTFORSK

Crown Business Greve, L. (uden drstal): lindagreve.dk - online (lest 25. oktober 2019)
https://youtu.be/8tpX44FPNSE

« Jorgensen, R. N. (2012): NABC, Syddansk Universitet, sdu.dk — online (lest 25. oktober 2019)
https://www.sdu.dk/-/media/files/om sdu/fakulteterne/humaniora/fsh/nabc.pdf

. Ladeginspirere av kjente pitch p& Yotutube, som Peggy fra Mad Men sin Burgerchef-
pitch: https://youtu.be/A4LHL8IPAIA




