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Det naeste

Danmark

Krisen har leert os at skaere til. Kan vi fa gavn af
den stigende globale velstand, sa vi gger toplinjen
i Danmark? Bersen analyserer, hvordan vi bliver
klar til Det neeste Danmark.

Keere ledere i erhvervslivet, er
I de rigtige til at skabe veekst?

os Dansk Interigr Design i Sakskgbing arbejder syv

mennesker med at lave hgjkvalitetsbordplader. Den lille
virksomhed ligger i Sakskgbing pa Lolland, men trods den
geografiske placering har direktor Lars Olsen ambitioner om
at vokse og skabe nye arbejdspladser. Lars Olsen har en er-
kleeret malseetning om at vokse med 15 pct. arligt, og et skridt
pa vejen mod det mal har vaeret at ansatte virksomhedens
forste akademiker, Astrid Tronhjem. Hun er uddannet i Ma-
nagement of Creative Business Processes fra CBS, og idéen
er, at Astrid Tronhjem skal hjaelpe Dansk Interigr Design med
forretningsudvikling.

Da Astrid Tronhjem leeste pa CBS, havde hun naeppe forud-
set, at hun skulle gore karriere i en lille virksomhed pa Lolland,
og historier som den om Astrid Tronhjem og Dansk Interigr
Design er sjeldne. De fleste danske virksomheder er stadig
preeget af krisen og ledes med et staerkt fokus pa effektivitet
og bundlinje. De har ikke kreefter til at teenke ud af boksen
og satse pa at fa nye kompetencer ind i virksomheden, sadan
som Lars Olsen har gjort det i Sakskebing.

Er det et problem? Ja. Hvorfor? Fordi danske virksomheder
far brug for nye kompetencer, nar de skal udnytte det kom-
mende opsving.

Krisen frembragte ledere der kun kan skeere ned

Krisen blev dybere, end vi regnede med, og den har varet leen-
gere tid, end vi regnede med. Alle har skaret til, gjort sig selv
mere effektive og gget deres produktivitet. Det har givet en
bedre lgnsomhed og det
har veeret sundt, men
det er sket pa bekost-
ning af vaeksten.

Tjek figuren ved si-
den af. Forskerne Jens
Holmgren og Ole Friis
har spurgt 725 men-
nesker i flere end 140
virksomheder. Resulta-
tet viser, at virksomhe-
derne i krisen har haft
fokus pa effektivisering
og produktivitet frem
for pa innovation og
udvikling. Ikke overraskende, men alligevel tankevaekkende.
Undersggelsen viser ogsa, at virksomhederne ikke har veret
gode til at etablere sig pa nye markeder

Jens Holmgren og Ole Friis’ resultater rejser spgrgsmalet,
om danske virksomheder har udnyttet krisen til mere end
blot at skaere ned? Har de brugt krisen pa at forsta, hvor i
virksomheden pengene tjenes og ikke tjenes? Har de skruet
en forretningsmodel sammen, som kan vokse uden at skabe
kompleksitet? Har de placeret sig i de rigtige markeder, hvor
veeksten kommer? Har de forstaet, hvad deres kunder forven-
ter af dem i den nye digitale verden frem for i den analoge
verden, som vi havde for krisen?

Risikoen er, at mange virksomheder og deres ledere har haft
sa travlt med krisestyring, at de efterhanden kun har ledere,
der er gode til at skaere ned, mens de har forsgmt at have
ledere med kvalifikationer til at skabe veekst.

Danske ledere
skal taenke
lige s meget
pd toplinjen
som pa
bundlinjen

Produktet er middel mens kunden er mal

Danske ledere skal teenke lige sa meget pa toplinjen som
pa bundlinjen. De vil opleve, at vilkarene for konkurrencen
endrer sig. Naturligvis skal leeren fra tiden fer finanskrisen
huskes, sadan at veeksten sker disciplineret, men en gget om-
seetning vil blive et krav for at fa succes.

Der skal teenkes mere kommercielt. Det geelder for eksempel
innovation og ikke kun, nar det geelder produkter og ydel-
ser, men i forhold til hele forretningsmodellen. Teenk blot pa
adgangen til kunderne, som revolutioneres i disse ar. Teenk
pa kundernes forventninger og pa, hvor nemt det bliver for
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kunderne at skifte leverander. Er en typisk dansk virksom-
hed, som har brugt de seneste ar pa at spare penge, rustet til
at forsta den udfordring? Eller hvad med virksomheden, der
seelger sine produkter i det fredelige Sydsverige, og som nu
skal folge med eftersporgslen og brede sig geografisk, maske
til det barske Rusland, er den Klar til at tage sadan et ryk?

Alle virksomheder vil haevde, at de teenker péa deres kunder.
Men er det sandt? “Customer is king” siger et gammelt ord i
marketing, men nar efterspgrgslen stiger, kan en virksomhed
ikke bruge sadan et upracist udtryk til noget. Det er ngdven-
digt med en dyb forstaelse af kunden, sa man ved preecis, hvad
kunden gnsker, og lige sé vigtigt, hvad kunden ikke gnsker.

Hvad er det, der differentierer dig i forhold til konkurren-
terne, hvad er det, du er unik til, hvad er det, dine kunder
virkelig setter pris pa, og hvad er det, helt preecist, der driver
kundetilfredsheden i din forretning?

Har danske virksomheder, ogsa de sma og mellemstore,
udnyttet krisen til at finde svarene pa disse sporgsmal? For-
habentlig, fordi kravet for at skabe vaekst i de kommende ar
bliver, at alle i virksomheden forstar at teenke kommercielt.

Det er ikke nok at udvikle gode produkter, hvis kunderne
ikke vil kabe dem. Det lyder indlysende, men i mange virksom-
heder trives en faglig stolthed over produkterne, som naturlig-
vis er positiv, men som risikerer at blokere for forstaelsen af, at
produktet kun er et middel, mens kunden er det virkelige mal.

Brug for nye mennesker med nye kvaliteter

Det bliver stadig vigtigere at have dygtige medarbejdere, og
antallet af unge mennesker bliver feerre. Det vil ggre udvik-
lingen af talenter til en anden nggleopgave.

Tiden vil blive preeget af en dbenhed, som vi ikke har set
for. Kunderne vil forvente at blive inddraget i udviklingen
af nye produkter, og pa grund af de digitale medier vil kon-
kurrenterne kunne kigge med. Det kraever nye kompetencer,
som iser findes i den unge generation. Virksomhederne far
brug for mennesker, som har evnen til at undre sig over tilsy-
neladende uforklarlige sammenhange, mennesker, som kan
udvikle nye idéer pa grundlag af ufuldsteendig information, og
som kan udvikle en kommerciel idé pa det grundlag.

Som den erfarne Torben Ballegaard Serensen siger i in-
terviewet ved siden af, er fremtidenen uforudsigelig, og i den
situation er der brug for mennesker, der kan teenke kreativt.
Det skal blive interessant at se, om de ledere, der har brugt de
seneste fem-seks ar pa at vride sméa marginaler ud af driften,
kan lgse sadanne opgaver. Og lige sa interessant bliver det at
se, hvor handlekraftige landets bestyrelser er, nar de opdager,
at deres leder ikke er lige sa god til at gge toplinjen, som han
eller hun var til at gge bundlinjen.

Hvad mener du? Er danske ledere kvalificerede til at skabe
veekst, nar opsvinget kommer? Veer med i debatten pa Face-
book og Twitter.

@nielslunde
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Sarg for at
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TRE SPORGSMALTIL:

Torben Ballegaard Serensen, der
er medlem af bestyrelseni bl.a.
Electrolux,Pandora og Egmont.

Hvordan kan

erhvervslivet
bidrage til vaekst
i et kommende
opsving?

Vi skal benytte
os af, at vi har en
bred flora af sma,
adraette virksom-
heder. Vi skal il
genopfriske vores
historiske evne til at teenke innovativt.

1 krisen har vi haft fokus pa effekti-
vitet. Det var ngdvendigt, og det skal
vi fortsaette med, men nu skal vi ogsa
turde teenke ud af boksen. Ledelsen skal
sorge for at tiltraekke entreprenante folk
og ikke kun folk med gje for risikostyring
og nedskaering.

Fremtiden er uforudsigelig; ikke li-
neeer. Derfor far vi brug for kreativitet.
Bestyrelserne skal veerne mod overdre-
ven fokus pa regler. Der skal sattes tid af
til at udvikle og designe nye forretnings-
modeller. Designtaenkning vil erstatte
gammeldags Porter-taeenkning.

Hvad er den storste barriere?
Efter en istid er landskabet tryk-
ket. Vi er alle mentalt preeget af krisen
og dens dybde. Mange er bange for at
give slip pa den harde styring, som vi har
vaennet os til.

Det er svaert at taenke pa en ny made i
den daglige ledelse og i bestyrelsen. Det
er imidlertid vigtigt at huske, at kravet i
de kommende ar handler om et bade-og.
Virksomhederne skal bade holde fokus
pa deres produktivitet og arbejde med
deres innovation. Det ma ikke leengere
vaere enten-eller, for det skaber en alvor-
lig barriere mod vaekst.

Hvad gor du selv?

Jeg forsgger at saette to vigtige te-
maer pa dagsordenen i de bestyrelser,
jeg arbejder i.

Det ene er innovation, altsa at man
hele tiden forseger at forestille sig, hvad
forbrugeren gnsker sig om tre-fire ar, og
skabe svaret herpa. Den digitale udvik-
ling vil fa kolossale konsekvenser for alle
virksomheder, ogséa tunge industrivirk-
somheder som Electrolux, hvor vi lige
har kebt GE’s hvidvaredivision for 20
mia. kr. som et led i styrkelsen af vores
forhold til kunderne i den nye digitale
verden.

Det andet er talent. Det er afggrende,
at bestyrelsen inspirerer direktionen til
at fokusere pa udviklingen af virksom-
hedens talentmasse, sa den er parat til at
realisere nye forretningsmodeldesign.



