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Hos Dansk Interiør Design i Sakskøbing arbejder syv 
mennesker med at lave højkvalitetsbordplader. Den lille 

virksomhed ligger i Sakskøbing på Lolland, men trods den 
JHRJUDˋVNH�SODFHULQJ�KDU�GLUHNWºU�Lars Olsen ambitioner om 
at vokse og skabe nye arbejdspladser. Lars Olsen har en er-
NO¨UHW�P§OV¨WQLQJ�RP�DW�YRNVH�PHG����SFW��§UOLJW��RJ�HW�VNULGW�
på vejen mod det mål har været at ansætte virksomhedens 
første akademiker, Astrid Tronhjem. Hun er uddannet i Ma-
QDJHPHQW�RI�&UHDWLYH�%XVLQHVV�3URFHVVHV�IUD�CBS, og idéen 
er, at Astrid Tronhjem skal hjælpe Dansk Interiør Design med 
forretningsudvikling. 

Da Astrid Tronhjem læste på CBS, havde hun næppe forud-
set, at hun skulle gøre karriere i en lille virksomhed på Lolland, 
og historier som den om Astrid Tronhjem og Dansk Interiør 
'HVLJQ�HU�VM¨OGQH��'H�ˌHVWH�GDQVNH�YLUNVRPKHGHU�HU�VWDGLJ�
præget af krisen og ledes med et stærkt fokus på effektivitet 
og bundlinje. De har ikke kræfter til at tænke ud af boksen 
RJ�VDWVH�S§�DW�I§�Q\H�NRPSHWHQFHU�LQG�L�YLUNVRPKHGHQ��V§GDQ�
som Lars Olsen har gjort det i Sakskøbing. 

Er det et problem? Ja. Hvorfor? Fordi danske virksomheder 
I§U�EUXJ�IRU�Q\H�NRPSHWHQFHU��Q§U�GH�VNDO�XGQ\WWH�GHW�NRP-
mende opsving.

Krisen frembragte ledere der kun kan skære ned
Krisen blev dybere, end vi regnede med, og den har varet læn-
gere tid, end vi regnede med. Alle har skåret til, gjort sig selv 
mere effektive og øget deres produktivitet. Det har givet en 
bedre lønsomhed og det 
har været sundt, men 
det er sket på bekost-
ning af væksten. 
7MHN� ˋJXUHQ� YHG� VL-

den af. Forskerne Jens 
Holmgren og Ole Friis 
har spurgt 725 men-
QHVNHU� L� ˌHUH� HQG� ����
virksomheder. Resulta-
tet viser, at virksomhe-
derne i krisen har haft 
fokus på effektivisering 
og produktivitet frem 
for på innovation og 
udvikling. Ikke overraskende, men alligevel tankevækkende. 
Undersøgelsen viser også, at virksomhederne ikke har været 
gode til at etablere sig på nye markeder 

Jens Holmgren og Ole Friis’ resultater rejser spørgsmålet, 
om danske virksomheder har udnyttet krisen til mere end 
blot at skære ned? Har de brugt krisen på at forstå, hvor i 
virksomheden pengene tjenes og ikke tjenes? Har de skruet 
en forretningsmodel sammen, som kan vokse uden at skabe 
NRPSOHNVLWHW"�+DU�GH�SODFHUHW�VLJ�L�GH�ULJWLJH�PDUNHGHU��KYRU�
væksten kommer? Har de forstået, hvad deres kunder forven-
ter af dem i den nye digitale verden frem for i den analoge 
verden, som vi havde før krisen? 

Risikoen er, at mange virksomheder og deres ledere har haft 
så travlt med krisestyring, at de efterhånden kun har ledere, 
der er gode til at skære ned, mens de har forsømt at have 
OHGHUH�PHG�NYDOLˋNDWLRQHU�WLO�DW�VNDEH�Y¨NVW�

Produktet er middel mens kunden er mål
Danske ledere skal tænke lige så meget på toplinjen som 
S§�EXQGOLQMHQ��'H�YLO�RSOHYH��DW�YLON§UHQH�IRU�NRQNXUUHQFHQ�
¨QGUHU�VLJ��1DWXUOLJYLV�VNDO�O¨UHQ�IUD�WLGHQ�IºU�ˋQDQVNULVHQ�
KXVNHV��V§GDQ�DW�Y¨NVWHQ�VNHU�GLVFLSOLQHUHW��PHQ�HQ�ºJHW�RP-
V¨WQLQJ�YLO�EOLYH�HW�NUDY�IRU�DW�I§�VXFFHV�
'HU�VNDO�W¨QNHV�PHUH�NRPPHUFLHOW��'HW�J¨OGHU�IRU�HNVHPSHO�

innovation og ikke kun, når det gælder produkter og ydel-
ser, men i forhold til hele forretningsmodellen. Tænk blot på 
adgangen til kunderne, som revolutioneres i disse år. Tænk 
på kundernes forventninger og på, hvor nemt det bliver for 

kunderne at skifte leverandør. Er en typisk dansk virksom-
hed, som har brugt de seneste år på at spare penge, rustet til 
at forstå den udfordring? Eller hvad med virksomheden, der 
sælger sine produkter i det fredelige Sydsverige, og som nu 
VNDO�IºOJH�PHG�HIWHUVSºUJVOHQ�RJ�EUHGH�VLJ�JHRJUDˋVN��P§VNH�
til det barske Rusland, er den klar til at tage sådan et ryk?

Alle virksomheder vil hævde, at de tænker på deres kunder. 
Men er det sandt? “Customer is king” siger et gammelt ord i 
marketing, men når efterspørgslen stiger, kan en virksomhed 
LNNH�EUXJH�V§GDQ�HW�XSU¨FLVW�XGWU\N�WLO�QRJHW��'HW�HU�QºGYHQ-
GLJW�PHG�HQ�G\E�IRUVW§HOVH�DI�NXQGHQ��V§�PDQ�YHG�SU¨FLV��KYDG�
kunden ønsker, og lige så vigtigt, hvad kunden ikke ønsker. 

Hvad er det, der differentierer dig i forhold til konkurren-
terne, hvad er det, du er unik til, hvad er det, dine kunder 
YLUNHOLJ�V¨WWHU�SULV�S§��RJ�KYDG�HU�GHW��KHOW�SU¨FLVW��GHU�GULYHU�
kundetilfredsheden i din forretning? 

Har danske virksomheder, også de små og mellemstore, 
XGQ\WWHW�NULVHQ�WLO�DW�ˋQGH�VYDUHQH�S§�GLVVH�VSºUJVP§O"�)RU-
håbentlig, fordi kravet for at skabe vækst i de kommende år 
EOLYHU��DW�DOOH�L�YLUNVRPKHGHQ�IRUVW§U�DW�W¨QNH�NRPPHUFLHOW��

Det er ikke nok at udvikle gode produkter, hvis kunderne 
ikke vil købe 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 forståelsen af, at 
produktet kun er et middel, mens kunden er det virkelige mål.

Brug for nye mennesker med nye kvaliteter
Det bliver stadig vigtigere at have dygtige medarbejdere, og 
antallet af unge mennesker bliver færre. Det vil gøre udvik-
lingen af talenter til en anden nøgleopgave. 

Tiden vil blive præget af en åbenhed, som vi ikke har set 
før. Kunderne vil forvente at blive inddraget i udviklingen 
af nye produkter, og på grund af de digitale medier vil kon-
NXUUHQWHUQH�NXQQH�NLJJH�PHG��'HW�NU¨YHU�Q\H�NRPSHWHQFHU��
VRP�LV¨U�ˋQGHV�L�GHQ�XQJH�JHQHUDWLRQ��9LUNVRPKHGHUQH�I§U�
brug for mennesker, som har evnen til at undre sig over tilsy-
neladende uforklarlige sammenhænge, mennesker, som kan 
udvikle nye idéer på grundlag af ufuldstændig information, og 
VRP�NDQ�XGYLNOH�HQ�NRPPHUFLHO�LG«�S§�GHW�JUXQGODJ��

Som den erfarne Torben Ballegaard Sørensen siger i in-
terviewet ved siden af, er fremtidenen uforudsigelig, og i den 
situation er der brug for mennesker, der kan tænke kreativt. 
Det skal blive interessant at se, om de ledere, der har brugt de 
seneste fem-seks år på at vride små marginaler ud af driften, 
kan løse sådanne opgaver. Og lige så interessant bliver det at 
se, hvor handlekraftige landets bestyrelser er, når de opdager, 
at deres leder ikke er lige så god til at øge toplinjen, som han 
eller hun var til at øge bundlinjen.
+YDG�PHQHU�GX"�(U�GDQVNH�OHGHUH�NYDOLˋFHUHGH�WLO�DW�VNDEH�

Y¨NVW��Q§U�RSVYLQJHW�NRPPHU"�9¨U�PHG�L�GHEDWWHQ�S§�)DFH-
book og Twitter.

@nielslunde

Kære ledere i erhvervslivet, er 
I de rigtige til at skabe vækst?

Mere fokus på produktivitet end innovation
Fordeling af svar på spørgsmål om produktivitet 
hhv. innovation fra 140 private og off. virksomheder
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Kilde: “Undersøgelse af strategiarbejdet i danske virksomheder”, Jens Holmgren og Ole Friis, AU Herning, 2014

Virksomhedens produk-
tivitet er forbedret de 
seneste 2 år
Virksomheden er god til 
at bringe helt nye forret-
ningsideer på markedet

Færre end 30 pct. 
af virksomhederne 
i undersøgelsen fra 
Aarhus Universitet 
måler systematisk 
deres arbejde med 
innovation

30%

Danske ledere 
skal tænke 
lige så meget 
på toplinjen 
som på  
bundlinjen

Tre spørgsmål Til:
Torben Ballegaard sørensen, der  
er medlem af bestyrelsen i bl. a.  
electrolux, pandora og egmont.

1Hvordan kan 
erhvervslivet 

bidrage til vækst 
i et kommende 
opsving?
9L�VNDO�EHQ\WWH�

os af, at vi har en 
EUHG�ˌRUD�DI�VP§��
adrætte virksom-
KHGHU�� 9L� VNDO�
genopfriske vores 
historiske evne til at tænke innovativt. 

I krisen har vi haft fokus på effekti-
vitet. Det var nødvendigt, og det skal 
vi fortsætte med, men nu skal vi også 
turde tænke ud af boksen. Ledelsen skal 
sørge for at tiltrække entreprenante folk 
og ikke kun folk med øje for risikostyring 
og nedskæring. 

Fremtiden er uforudsigelig; ikke li-
neær. Derfor får vi brug for kreativitet. 
Bestyrelserne skal værne mod overdre-
ven fokus på regler.  Der skal sættes tid af 
til at udvikle og designe nye forretnings-
modeller. Designtænkning vil erstatte 
gammeldags Porter-tænkning.

2Hvad er den største barriere?
Efter en istid er landskabet tryk-

NHW��9L�HU�DOOH�PHQWDOW�SU¨JHW�DI�NULVHQ�
og dens dybde. Mange er bange for at 
give slip på den hårde styring, som vi har 
vænnet os til. 

Det er svært at tænke på en ny måde i 
den daglige ledelse og i bestyrelsen. Det 
er imidlertid vigtigt at huske, at kravet i 
de kommende år handler om et både-og. 
9LUNVRPKHGHUQH�VNDO�E§GH�KROGH�IRNXV�
på deres produktivitet og arbejde med 
deres innovation. Det må ikke længere 
være enten-eller, for det skaber en alvor-
lig barriere mod vækst.

3Hvad gør du selv?
Jeg forsøger at sætte to vigtige te-

maer på dagsordenen i de bestyrelser, 
jeg arbejder i. 

Det ene er innovation, altså at man 
hele tiden forsøger at forestille sig, hvad 
IRUEUXJHUHQ�ºQVNHU�VLJ�RP�WUH�ˋUH�§U��RJ�
skabe svaret herpå. Den digitale udvik-
ling vil få kolossale konsekvenser for alle 
virksomheder, også tunge industrivirk-
somheder som Electrolux, hvor vi lige 
har købt GEȢV� KYLGYDUHGLYLVLRQ� IRU� ���
mia. kr. som et led i styrkelsen af vores 
forhold til kunderne i den nye digitale 
verden. 

Det andet er talent. Det er afgørende,  
at bestyrelsen inspirerer direktionen til 
at fokusere på udviklingen af virksom-
hedens talentmasse, så den er parat til at 
realisere nye forretningsmodeldesign.

Sørg for at  
tiltrække entre-
prenante typer

PR-foto

Niels Lunde, chefredaktør

Krisen har lært os at skære til. Kan vi få gavn af 
den stigende globale velstand, så vi øger toplinjen 
i Danmark? Børsen analyserer, hvordan vi bliver 
klar til Det næste Danmark.

del analysen og deltag i debatten på  
Facebook.com/borsen.dk og Twitter


