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Traditionen tro sendes TEKO-analysen
2012 nu pa podiet. lgennem mange ar
har vi hvert andet ar praktiseret
brugerdreven uddannelse ved at tage pa
besng hos mode- og livsstilsbranchen.
Malet er at indkredse virksomhedernes
fremtidige medarbejder- og
kompetencebehov, sa vi sikrer, at
virksomhederne gennem TEKOs
uddannelser far de medarbejdere, der er
behov for nu og fremover.

Samtidig vil vi gerne tage en aktuel
temperatur pa branchen og dele vores
lagttagelser under de mange interviews,
sa vi i feellesskab kan lade os inspirere
af, hvad der sker i virksomhederne
netop nu.




Metode

TEKO-analysen er som vanligt et miks af kreativitet og vi-
denskabelighed.

Den videnskabelige del er udarbejdet sammen med Cen-
ter for Applied Market Science (CAMS), Copenhagen Busi-
ness School, for at fa eksterne gjne pa bade planlaegning,
proces og analyse.

De mange kvalitative interviews er udfert efter en feelles
skabelon. Virksomhedernes overste ledelser er spurgt ind
til "aktuel temperatur’, ’fremtidsvisioner’, ’innovationsme-
toder’, ’viden- og kompetenceudvikling’ og ’kommunika-
tion/branding og kunder’.

Interviewene er gennemfgrt af undervisere og ledelse pa
TEKO for mest muligt at integrere direktarernes veerdifulde
viden i TEKOs organisation og undervisning.
Interviewerne blev bedt om at "ga pé opdagelse” og veere
abne overfor emner, som fyldte ude i den enkelte virksom-
hed — ogsa hvis det gik i en anden retning, end spargeske-
maet lagde op til.

Den kvalitative tilgang er valgt for at saette fokus pa hver
enkelt virksomheds aktuelle situation, vision, idéer og syn
pa fremtiden. At afdeekke dette kraever mere end et spor-
geskema, og derfor gik vi efter en kvalificeret samtale samt
en individuel tolkning og analyse.

Pa en fernisering praesenterede interviewerne deres ople-
velser for hinanden. Alle involverede fik dermed et faelles
billede af, hvad der rgrer sig i hver enkelt virksomhed. Det
blev tydeligt, hvad der var specielt ved det enkelte inter-
view — hvad der ”stak ud”. Formen gav samtidig mulighed
for at iagttage, hvad virksomhederne IKKE havde sagt -
og som man set udefra maske bgr se ngjere pa. | en ana-
lysefase er det oftest én person, som arbejder materialet
igennem med en lommeregner. Her har mange mennesker
diskuteret, hvad der er blevet sagt — og ikke sagt — ude i
virksomhederne.

Hovedtendenserne i disse diskussioner beskrives i denne
rapport.

Det skal preeciseres, at alle iagttagelser er behandlet med
fortrolighed. Det, som virksomhederne har delt med os,
forbliver inden for en lukket kreds.

Betragt TEKO-analysen 2012 som et gjebliksbillede af livs-
stilsvirksomhedernes udfordringer netop nu og laes pa de
naeste sider mere om de fem tendenser, der sprang os i
gjnene.



Det horte vi;

hillemeaend

- hvor gar det steerki!

TEKU—ana ysen er denne gang
skabt at interviews med
cI||eI<L0|e| som har outlook-
kalenderen tyldt til bristepunktet.
De har trimmet deres
organisationer i en grac, sa
iIngen kan tlygte tra urets tikken,
0g deres travlhed torplanter sig |
alt. Tempo, tempo, tempo - tid er
penge som aldrig nogensinde Tar.
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Imens tiden flyver, speed-fortzller de travle direktorer, at
"her gar det godt”. For til vores overraskelse sagde flere
end forventet, at de klarer sig rigtig godt og talte om @ge-
de markedsandele, rekordomsaetning og vaekst. De sagde
samtidig, at det er rat derude. Men der er skaret ind til
benet alle vegne, og maske stéar vi der, hvor dem, der skall
dg, allerede er dede og efterlader et markedspotentiale til
de levedygtige, som nu galopperer ud over stepperne? Og
mode- og livsstilsbranchen er jo hardfer. Det er altid gaet
op og ned — og netop nu er virkeligheden en nedtur, som
man arbejder hardt pa at fa det bedst mulige ud af.

Direktarerne fortaeller om en svaer og hard hverdag, hvor
de har veeret tvunget til at se alting igennem. Som en siger
det: *Vi har taget flere beslutninger i de seneste to ar, end
vi gjorde de forste 18 ar.”

Krisen medferte minutiss gennemgang af rutiner. Alt er
keemmet, og der er nu stort fokus péa at gere det rigtige,
som kan handle om at omorganisere de interne arbejds-
gange eller have et fast blik rettet mod kunde- og net-
vaerkspleje. Det gaelder om at veere en del af den branche,
man servicerer og ogsa falge taet med i en potentielt kon-
kurstruet leveranderkaede. Samtidig forteelles om butik-
kernes uro — man skal i meget hgjere grad end tidligere
skabe tryghed hos kunden, mens man selv ma sikre sig
den forngdne likviditet til udviklingsmaessigt spillerum.
Veerdikaede og processer er stadigt afgerende vigtige at
styre pa, og der skal vaere transparens overalt. Derfor er
kommunikative kompetencer ogsa en tydelig tendens
denne gang - alt, hvad der sker, skal kunne kommunikeres
hurtigt og tydeligt i alle led.

Positive sideeffekter har vist sig i processen med at fin-

keemme arbejdsgange. Eksempelvis ved at design nu i sti-
gende grad implementeres i hele virksomheden frem for at
have sit eget liv i en saerskilt afdeling. Det samme ger sig i
ovrigt geeldende omkring produktion — at have feling med
den fremhaeves som centralt for at kunne imgdekomme
den stigende efterspargsel pa kvalitetsprodukter.

Flere har vendt op og ned pé deres forretningsmodel ved
for eksempel at tilbyde billigere kvalitetsprodukter eller at
tage lagerrisikoen. Samtidig konstaterer de, at krisen har
skabt nye vaner hos forbrugerne, som nu forst keber var-
me stovler den dag, det begynder at sne. Man maerker pa
alle mader de danske forbrugeres forsigtighed, og som en
direktor siger om krisen og den efterfglgende tilbagehol-
denhed: "Det foles som at blive kert over to gange.”

Alligevel er flere inde p4, at der stadig er kobesteerke afta-
gere til godt design og god kvalitet, og at eksempelvis de
18-28-arige har ekstremt mange penge til tgj. Det handler
“bare” om, at branchen sgrger for at skabe det design,
som kan friste pengene op af forbrugernes lommer.

Men Danmark er ikke et godt marked, og mange fremhae-
ver mediernes darlige historier. Virksomhederne oplever
en forsigtighed hos de danske forbrugere, som langt over-
gar, hvad de ser i andre europeeiske lande. Ifelge direkto-
rerne skaber de danske medier en uheldig negativ spiral,
som har alvorlige konsekvenser for branchens udvikling
pa dansk grund. Til gengeeld varmer man sig s& med
bedre salgstal i blandt andet Holland og Tyskland, hvor
iseer sidstnaevntes gode gkonomi fremhaeves i mange in-
terviews. Unge med sprogkundskaber og kulturel indsigt i
vores tyske naboland eftersparges gang pa gang.



Samarbejdet med detailbutikkerne viser sveere tider. Bu-
tikkerne er voldsomt pressede. Det betyder langt faerre
kunder for wholesale virksomhederne — og stor bekymring
over butikkernes — manglende - betalingsevne. Som én si-
ger om situationen for saelgere og kunder i hele Europa:
”Det er stormvejr derude.”

De store etablerede maerker har lettest ved at klare skaere-
ne i det oprorte detail-hav. Ikke kun fordi de er gkonomisk
steerke, men isaer fordi butikkerne veelger den tryghed,
som det kendte og etablerede maerke star for. Til gengeeld
kan de mindre virksomheder mangvrere hurtigt og tilpasse
sig et eendret efterspoergselsmonster, hvor kunderne typisk
kaber billigere varer og i hgjere grad gér efter folelsen af at
have gjort et godt kab. Det er dog vigtigt at haefte sig ved,
at billigere varer ikke er ensbetydende med darligere kvali-
tet — tveertimod. Denne gang betyder produktkvalitet mere
end ved tidligere TEKO-analyser. Der kan darligt skrues
mere pa priserne, sd nu handler det om at differentiere sig
p& den gode kvalitet.

Flere ser sig som en ny generation af ledere, der agerer i
den tid, der nu er deres — og som de finder ganske udfor-
drende. ”Det var vildt, hvad vi omsatte for en gang, men
var det sjovere? Det er da udfordrende i dag, men dem,
der gor det godt, har altid skullet arbejde for det,” forklarer
en af de interviewede.

Det er bemaerkelsesveerdigt, hvor lidt virksomhederne ta-
ler om visioner og strategi. Enkelte forklarer, at de har en
kortsigtet plan, fordi de forventer tre-fire harde ar forude.
Derfor handler strategien om gearing til vaekst nu og her
og fokus pé& udvikling af for eksempel lager- og logistik-
systemer, nye produktionslande og nzere partnerskaber
til produktionsvirksomhederne. Holdningen er typisk, at
strategier er blevet svaerere at arbejde efter, fordi vilkarene
forandres sé& hurtigt. Det virker som om, man har aktiveret
et helt nyt beredskab, hvor mangvredygtighed og hurtig
tilpasning er kodeord.

Nogle forteeller uden at blinke, at det er bevidst, de ikke har
en strategi. Tiden er ikke til langsigtede planer. Dagsordenen
handler i stedet om kortsigtede (overlevelses)mal, som man
mangvrerer efter. Og det er vel ogsa en slags strategi?

Men selv om gjnene konstant er pa bolden lige nu, er det
stadig vigtigt at have fgling med hele banen. For flere virk-
somheder fortaeller om udfordringer, der maske kan img-
degés med et mere langsigtet strategisk fokus. En opde-
ling i a- og b-kunder kan maske afslgre, hvem man tjener
penge pa, og hvem der bare sluger energi, ligesom meget
tyder pé, at nogle designdrevne virksomheder har en alt
for lav succesrate, som en strategi maske kunne deemme
op for. Andre steder virker det som om, man ikke rigtigt far
set sig selv udefra — som om virksomheden har brug for
eksterne sparringspartnere og kreative kraefter, som ikke
tilfores.

Omvendt er de store kazder klare pa strategien og fortaeller
om veerdien af det strategiske arbejde i hele veerdikaeden.
Som en formulerer det: Vi har nu en strategi for alt, hvad
vi gar. P4 nogle omrader har det tidligere manglet.”

Men tilbage til de travle direktgrer. For alt den skaeren-til og
justering af forretningsmodeller har méaske nok faet skuderne
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pé rette kurs. Men hvad er konsekvenserne?

Det er som om, at tempo begynder at veere en faktor, som
branchen skal forholde sig til. Vi harer om designere, der bli-
ver holdt fast pa tal, billeder og indtryk, men stadig skal veere
kreative og udvikle. Designere har sveert ved at finde roen i
uroen. De fgler sig meget pressede og har sveert ved at hand-
tere alle samfundets, mediernes og arbejdspladsens indtryk.
| det ganske sma blev hektiske arbejdsmiljger trukket frem i
interviewene. Flere fortaeller om stressramte medarbejdere,
arbejdet med trivsel og kultur, og hvordan de bruger eksterne
coaches til at hjaeelpe med at holde fokus.

Samtidig er der stor bevidsthed om at f4 mere ud af de
ansatte. Folk skal bidrage mere uden flere kolleger. En
virksomhed forteaeller om fyringer inden for de seneste par
ar, men at medarbejderantallet nu ligger stabilt. Til gen-
geeld stilles krav om starre effektivitet pr. medarbejder, og
det har givet starre indtjening. ”Vi har haft forventninger til
fremtiden, som er radikalt aendret. Nu skal folk se sig selv
med andre gjne og i andre sammenhange — det skaber lidt
usikkerhed,” forteeller direktaren.

Spergsmalet er, hvilken betydning det har, at virksomhe-
derne nu er trimmede som aldrig fer? Under interviewene
meerkede vi denne gang et tempo, som langt oversteg,
hvad vi tidligere har set — og som bekymrer os pa virk-
somhedernes vegne. For medarbejderne er guldet — men
hvordan passer man godt pa dem i sa effektive organisa-
tioner? Og hvilken betydning har tempo for ledelsesstilen,
for kalder sa fortravlede organisationer pa nye ledertyper?
Efter at have skaret ind til benet er det méaske vaerd at slibe
ledelsesveerktgjet, sd det passer til 2012? Arbejdsglaede,
stress-fri zoner, kompetenceudvikling i selvledelse eller
projektstyring? Der kan veere flere bud pé&, hvad der nu
skal i brug, men det er veerd at reflektere lidt over, hvad der
skal justeres netop her.

Ham spurgte vi...

Virksomhederne har veaeret igennem en vanskelig proces.
De har vitterligt skaret rigtig meget ned, og det er gleede-
ligt, at de synes, processen er lykkedes. Det er utroligt po-
sitivt, hvordan de nu har indstillet sig pa en ny virkelighed.
Men det kan blive problematisk, hvis der nu kun er res-
sourcer og tid til drift — for hvorfra skal innovationen s&
komme? Hvis man kun heaelder ressourcer i drift og ek-
sempelvis ikke efteruddanner sig, s& gar man fra en positiv
og optimistisk spiral til en negativ og pessimistisk spiral.
Ved at arbejde fra dag til dag fraprioriterer man méaske det
forkerte. Det er vigtigt at forstd, at i en tid med nedskeering
skal man ogsé opruste. Det kan vaere, det ikke er ngd-
vendigt at ansastte, men sa skal man maske investere i it.
Det geelder om, at virksomhederne identificerer omrader,
de skal bygge op. Jeg kan veere bekymret for, at det kun
er de storre kebmandsvirksomheder, som virkelig forstar
veerdien af det. Netop denne branche ber vaere innovativ,
sa pas pa med den travihed. Det er for sent at leere at
svgmme, nar man er ved at drukne.

Dr. Jens Geersbro, M.Sc., MBA
Associate Professor of Marketing and Sales Competence
Copenhagen Business School



Det sagde de:

Har vi en krise i detail, eller er det bare en ny hverdag, vi
sidder i? Jeg ser rundt i Europa, at folk keber rigtig rig-
tig meget tgj. Toj slides, og moden skifter. Det er to gode
grunde til, at folk SKAL have t@j, og pa den made er det jo
nok lettere at veere inden for t@j end for mgbler - vi har da
en unik situation for hele tiden at udvikle og skabe vaekst.
Morten Jensen, direkter, Aya Naya

Det bliver ikke som far krisen; det bliver noget andet. Som
nar man kerer ind i Brenner tunnelen, og alting ser ander-
ledes ud - ja, de taler ligefrem et andet sprog, nar man
kommer ud pa den anden side. Men sadan er det jo med
kriser; nar de kommer, sker der helt nye ting.

Brian Djernes, direkter, Cane-Line A/S

Temperaturen i IC Companys er ganske god. Vi er natur-
ligvis ogséa péavirkede af den usikkerhed, som prasger vo-
res kunder og slutforbrugeren, men fokuserer pa at sikre,
at hver enkelt brand har en klar strategi for, hvordan de
skal navigere i de nuvaerende markedsforhold. Jeg tror
ikke p4, at "happy days” vender tilbage — dette er den nye
virkelighed.

Anders Cleemann, Executive Vice President, IC Companys
A/S

Medierne har meget stor magt, og desvaerre fokuserer
nyhederne naesten udelukkende péd negative historier. Det
skaber masser af utryghed og tilbageholdenhed hos for-
brugerne. Hvis man i nyhederne bliver ved med at tale om
risiko for recession, ja s bliver forbrugerne utrygge, og sa
ender det med en recession.

Anders Cleemann, Executive Vice President, IC Companys A/S

Med de nuvaerende problemer i samfundsgkonomien bli-
ver fornyelsen glemt — butikkerne keber de kendte varer,
og tryghed er et staerkt element i indkeb. Men forbrugerne
vil stadig gerne betale for ”det helt rigtige”, og de vil faktisk
stadigvaek gerne give 200,- kr. ekstra for noget virkeligt
leekkert.

Nikolaj Nielsen, CEO, Won Hundred

Tyskland er et mega marked, som vi har naerhed og kend-
skab til. Men feerre unge laerer sproget, for de vil hellere
laengere ud. Vi kunne godt se en uddannelse malrettet det
tyske marked. Vi kan se, det vokser de naeste 10-20 ar.
Sé&dan en profil vil vi gerne have ansat her!

Allan Freivald, Managing Director, Sisters Point

Krisen er gaet lettere henover Sverige, fordi man er vant
til hurtigt at rette til — og std sammen og handle i flok. Det
smitter af pa hele virksomhedskulturen. Man saetter teering
efter neering - det ligger i hele samfundsstrukturen.
Rigetta Klint, Creative Manager, SLOWFASHIONhouse

Jeg tror, fremtiden vil betyde endnu flere ekspresleverin-
ger. Virksomhederne kan ’hjeelpe’ de pressede butikker
ved at patage sig en del af risikoen. Det harer fortiden til,
at butikker disponerer flere maneder i forvejen — ekspres
er vejen frem.

June Maria Stevn, Co-Founder, black lily accessories a/s




Det horte vi;

Aldrig nogensinde - never ever - har efterlysningen af bestemte
kompetencer veeret sa entydig og markant som denne gang.
Webkommunikation, sociale medier og it fylder alt i TEKO-
analysen 2012. Dem, der endnu ikke har styr pa feltet,
begreeder det med rpdrandede @jne, og resten er i fuld sving
med erfaringerne - ogsa erfaringer, som giver sar pa knesene,
for her er viude i learning by doing.
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Rigtig mange af de interviewede virksomheder ser de so-
ciale medier som den nye sort. Facebook, blogs og direkte
chat med kunderne prioriteres hgaijt, for det knytter band
til forbrugeren og skaber dermed en troveerdighed, som
traditionel annoncering slet ikke kommer i naerheden af.

Virksomhederne har kastet sig hovedkulds ud i legen med
de sociale medier, og det skaber udfordringer. Nogle for-
teller, at de mangler struktur i arbejdet med eksempelvis
Facebook, andre at de har taget nogle ganske unge ind
til at lgse en opgave, som er et vitalt omdrejningspunkt
for virksomhedens kommunikation — og dermed for dens
renomme.

Facebook fremhaeves af rigtig mange som et vigtigt me-
die, der skaber nzere relationer til forbrugerne. Men alle
platforme er tydeligvis i brug — ogsa selv om man egentlig
er i tvivl om, hvordan de bedst bruges. Generelt er der stor
radvildhed om, hvad man skal gere — og undlade at gere
- og i brugen af de sociale medier ser vi tydeligt generati-
onsforskellene mellem etablerede og unge virksomheder.
Sidstnaevnte er langt med brugen af de sociale medier og
ikke saerligt bekymrede.

Omvendt er nogle unge virksomheder méaske startet for
tidligt. De har typisk ikke veeret kendte nok, da de be-
gyndte pa webhandel for to-fire &r siden, hvor forbrugerne
ogsa stadig var tevende. Derfor kunne virksomhederne
ikke generere opmeerksomhed nok via sociale medier.
Det har veeret dyre lzerepenge og har for nogles vedkom-
mende fort til en erkendelse af, at selv om man er ung, er
man ikke ngdvendigvis fagligt kompetent, nar det handler
om kommunikation og e-business. Derfor fremhaever flere
ogsa veerdien af at arbejde med eksterne bureauer for at
skabe sé professionelle resultater som muligt.

De etablerede virksomheder kan opdeles i to grupper: De
helt store, hvor Facebook, kundeklubber, sms osv. er fuldt
karende under de enkelte brands. Og de etablerede sma
og mellemstore virksomheder som i flere tilfaelde haenger
fast i forgangne tiders mulighed for at styre information.
Men information er blevet til kommunikation og dialog, og
det kan ikke styres, selv om vi kan se, at nogle virksom-

heder prover pa det: "Vi kan ikke finde ud af, hvordan vi
styrer de sociale medier,” siger de for eksempel og glem-
mer, at virksomheder anno 2012 skal turde blotte sig — for-
brugerne ser alligevel alt!

En eeldre virksomhed forklarer, hvordan de hele tiden skal
minde sig selv om, at det er en ny tid: "Webmagasin, blog,
hjemmeside — vi mangler viden om de medier. De unge
bruger det, men 30+ har nok problemer med at veere med.
Vi har stort fokus pa at felge med, men det er ikke godt
nok lige nu. Og vi kan ikke blive ved med at gemme os
bag, at kunderne nok ikke bruger det. For det ger de jo.”

Samtidig har de sociale medier med ét slag bragt bruger-
dreven innovation inden for raekkevidde hos de sméa og
mellemstore virksomheder, og flere fortzeller, hvordan de
inddrager forbrugerne i produktudvikling og konkrete be-
slutninger. En virksomhed havde for eksempel et produkt,
det var problematisk at have pa lager, s& maengden af
farvevarianter skulle reduceres. De spurgte deres brugere
pa Facebook om, hvilke farver de bedst kunne lide, og
da tilbagemeldingerne her flugtede fint med de hidtidige
salgstal, var valget let at traeffe. Et andet eksempel er at
inddrage Facebook-brugerne i at navngive nye produkter,
ligesom flere forteeller om et stort udbytte af at drofte virk-
somhedens overvejelser direkte med forbrugeren.

Personer, som er gode formidlere og forstar at involvere
kunderne og som samtidig har kendskab til de sociale
medieplatforme, er i hgj kurs, nar der skal ansasttes nye
medarbejdere. Der er en stor bevidsthed om, at virksom-
hederne skal veere dbne og kommunikerende, og flere an-
forer, at de fremadrettet far brug for stadigt flere ansatte
med digitale kompetencer, fordi det skubber til processen
med at forankre en digital kultur.

| tidligere TEKO-analyser har virksomhederne kredset en
del omkring udfordringerne med detailleddet, som flere
opfatter som en vanskelig partner. Den tendens folder sig
nu ud i fuldt flor, for producenterne behover ikke laengere
bovle s meget med den problematik; via www rykker de
nu selv. Flere i alliance med butikkerne — andre helt pa egen
hand. Nogle producenter saelger til bade fysiske og online



butikker, men er meget opmaerksomme pa, at webbutik-
kerne er serigse og ikke seenker priserne. Andre mener, at
B2B og B2C skal understatte hinanden. En virksomhed
fortaeller for eksempel, hvordan de pa deres webhandel
kunne se, at der var et stort salg af produkter i et bestemt
omrade af Norge - men ingen forhandlere. Med webhan-
delstallene i handen kunne de kontakte forretninger i om-
radet og fik pd den made to nye forhandlere.

Nogle bruger feelles platforme (= online stormagasiner) til
at markedsfgre produkter. Resultaterne er lidt lunkne end-
nu, men grundleeggende tror mange, at det er den vej, de
skal. Online butikker skal ligesom de fysiske seelge for-
skellige maerker.

Det store fokus pa webhandel er tydeligvis en erkendelse
af, at detailnandlen udfordres ekstremt i disse ar. En direk-
tor fortaeller for eksempel, hvordan han det sidste ars tid
har kebt alle sine varer p& web for at teste mulighederne,
og flere er overbeviste om, at webhandel endegyldigt ven-
der op og ned péa detailhandelsstrukturen. Som én siger:
”40 % af detailhandlerne er veek om f& ar, for nar man forst
er begyndt at handle pa nettet, s& kommer man jo ikke
tilbage.”

Der er en ret stor spaendvidde i, hvor langt virksomheder-
ne er, nar det handler om digitalisering. Men nogle af de
mellemstore er ganske langt, omend de forteeller, at udfor-
dringen er keempestor, og skridtene de tager derfor korte.
Hele backoffice skal synkroniseres. Man skal forholde sig
til de forskellige priser rundt omkring i verden. Samtidig er
det en stor proces at flytte en virksomhed og dens medar-
bejdere fra at veere analogt taenkende til en digital tanke-
gang. Men som en direkter siger: "Det, vi skal i Danmark,
er at ga all-in. For er det sveert for os, s& er det ogsa svaert
for en kineser. S& der er muligheder.”

De store kaeder har ekstremt stort fokus pa it og appelle-
rer til, at uddannelserne er skarpe netop her. Opfordringen
er ogsé klar i forhold til, at uddannelserne skal veere op-
maerksomme pé& den it-maessige forsyningskaede.

Jeg kan godt forsta virksomhedernes store opmaerksom-
hed pé de sociale medier. Husk p4a, at sociale medier er sa
meget mere end Facebook og LinkedIn. Det er en tanke-
gang, hvor man forstar at udnytte sine kunders netvaerk —
at nogen kender nogen, som kender nogen... Det har man
altid med fordel kunnet gare inden for B2B, og disse nye
medier skaber jo et veaeldig stort potentiale.

Styrken i netveerk er egentlig to forskellige dimensioner.
Den ene har at gere med antallet af personer. Hvis en per-
son i gennemsnit kender 100 andre personer behgver man
blot at ga tre led ud - til venner til vores venners venner for
potentielt at have fat i en million mennesker. De feerreste
mennesker kan overskue alle vennernes venners venner,
men her er det netop, at styrken ved it viser sig. Via sites
som LinkedIn og Facebook far vi en fantastisk hjeelp til at
bevare overblikket og overskue, hvor stort vores netvaerk
egentlig er.

Den anden dimension ligger i, at netvaerket — i modsaet-
ning til vores kontaktdatabase med alle vores direkte kon-
takter — giver adgang til personer, der er “leengere vaek” og
pa den made har erfaringer og viden, der ikke er identisk
eller naesten identisk med vores egen. Direkte venner be-
kreefter os i vores eksisterende made at taenke og handle
pa. De fjerne venner i netvaerket kan bidrage med viden og
inspiration, som ligger leengere vaek fra os. P4 den made
er der mulighed for mere radikale og dermed interessante
innovationer.

Og det farer os jo hen til, at dette felt haenger meget taet
sammen med innovation. Ny teknologi driver muligheder
frem, som afgjort skal bruges. Men ger det klogt. Apps er
oplagte at udvikle, men det skal vaere pa en made, sa de
ikke straks efterlignes af konkurrenterne. Den fejl gjorde
bankerne jo, da de lancerede apps, som blot var padhaeng
til noget, som fandtes i forvejen. De lod sig drive af, hvad
der i forvejen var muligt, og s4 smed de alle sammen det
samme produkt pa markedet. Det gaelder om at skabe no-
get unikt. Noget mere end det, de andre ger.

Teenk brugen af ny teknologi ind i forhold til virksomhe-



dens eksisterende kunder og produkter og serg for, at det
bliver en reel satsning i virksomheden og ikke kun et lige-
gyldigt add-on.

Dr. Jens Geersbro, M.Sc., MBA
Associate Professor of Marketing and Sales Competence
Copenhagen Business School

Nogle af vores starste kunder saelger via nettet. Her sikrer
vi, at det er serigst og saelges til den rette pris. Detail og
web kan sagtens ga hand i hand.

Morten Jensen, direkter, Aya Naya

Nye medarbejdere er pa heelene it-maessigt; det er ikke
nok at kunne office-pakken. Iszer pa detail-siden er it-ud-
viklingen stor. Detail, wholesale og indkeb bindes i hgjere
grad sammen og kobles med leverandaererne. Snitflader
udviskes, og der bliver transparens fra produktion til bgjle.
Ham, der pakker varerne, seetter chip pa, sa varen kan fal-
ges hele vejen. Uddannelsen skal vaere opmaerksom pa
den it-maessige forsyningskaede.

Finn Poulsen, CEO & partner, Bestseller Retail Europe

TEKO ma ikke veere for langsom til at udbyde web. Webde-
len er SA vigtig. Det geelder om at veere kleedt pa i forhold
til segeordsoptimering, Google osv. De unge skal kunne
ga ud og handtere det. Det handler om at skabe succes
med web og forstd den korte historie. Lav en E-strategi-
uddannelse. Det er s& naerliggende og interessant.

Jens Poulsen, Managing Director, DK Company A/S

Man kan lave VIP-club og loyalitets-club — vi kommer forst
nu pa banen med det, men det vil komme til at fylde me-
get fremover, og vi kan se, at vi har stigende kontakt med
slutbrugeren via vores loyalitetsklub - ny markedsfering
som aldrig har veaeret anvendt for. Vi kender ikke den nye
malgruppe og skal farst til at laere det.

Lisbet Steen, Vice President, Sales Support & Human Re-
sources, REPUBLIC OF Fritz Hansen

De digitale medier spiller en keempe rolle, og vi @ger vores
indsats her med faktor 200. Det er her, vi ansaetter flest
medarbejdere i gjeblikket, og vi har ansat en ph.d.-stude-
rende til at forske i salg af livsstilsprodukter pa nettet.
Soren Schriver, CEO, hummel International A/S

Det visuelle er alfa og omega. Web er vigtigt, men det cen-
trale for os er det taktile; at kunden kan fole produktet og
mgder en seelger, der radgiver.

Mads Nygard, Senior Vice President, Strategy & Business
processes, Kvadrat

De sociale medier bruger vi ikke s meget endnu, men har
overvejelser omkring det. Hvis man saetter sadan noget
i luften, skal det tages serigst, og der skal vaere nogle til
at svare. Man kan brande alt og gere alt interessant, men
vi mé& ogsa erkende, at folk i det daglige ikke er vanvittigt
engagerede i taepper, sa hvorvidt de sociale medier kan
betale sig for os, har vi endnu ikke afklaret.

Svend Aage Feerch Nielsen, adm. direkter, Egetaepper A/S

Vi far brug for viden om sociale medier og nethandel og vil
benytte os af konsulenter inden for omraderne.
Bjeorn Thygesen, Managing Director, Montana Mgbler A/S

E-handel vinder frem - ogséa inden for salg af fodtaj. Vi lyt-
ter til, hvad kunderne siger om vores produkter. Det er me-
get vigtigt at handtere salg pa nettet korrekt, s kunden
ikke oplever at have bestilt en vare, der viser sig at veere
udsolgt. Det er en udfordring at formidle informationer om
pasform pa fodtgj via nettet.

Allan Gutkin, direkter, Gardenia Copenhagen

Beslutningen om at starte handel pa nettet var en post-
gang for tidlig for os. Vi var ikke modne nok til at starte der
og vidste ikke rigtigt, hvad det indebar. Vi er blevet en del
klogere siden. Hvis du som brand har din egen netbutik,
er det ogsa vigtigt, at dit brand er kendt p& den ene eller
anden made.

Nikolaj Nielsen, CEO, Won hundred
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Ham spurgte vi...




Det sagde de:
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Det horte vi;

Ungdom

“"Ungdommen nu til dags” er veerre end nogensinde.
Curlingbsrnene rammer nu virksomhederne, og de er lige sa

slemme som deres rygte. Hvac

stiller vir

<somhederne op med

dem? Tjah, interviewene tyder pa, at mange direktzrer mest af
alt har lyst til at give dem en rmviuld.

De star derude og banker p&, de unge. Der er tilsyneladen-
de rigtig mange af dem, for virksomhederne melder om
bunkevis af ansggninger fra meget kompetente ansggere.
Men de skal vide, at de sender ansggninger til arbejdsgi-
vere med rigtig store forventninger. ”Jeg seger speciali-
ster, som virkelig braender for noget”, "Nogle er lidt gode til
det hele, men det er ikke nok”, "Jeg savner skaevhed i de
folk, der sgger i dag. De skal have personlighed og evne at
vende tingene pa hovedet.”

Det fremhasves meget, at det er vigtigt at ruske op i de
unge og serge for, at de far modspil og opdyrker evnen
til at teenke og agere kreativt. Det er som om, at person-
ligheden er kommet mere i fokus end ved tidligere TEKO-
analyser, og der saettes i flere virksomheder ord p4, at den
betyder mere end kompetencer. Humgr, dbenhed og flek-
sibilitet fremhasves som vigtige kvaliteter ved en ny med-
arbejder, og samtidig efterlyses evnen til at taenke skaevt.
Det virker som om, det er en ny slags kreativ faglighed,
som direktarerne eftersporger.

De unge kommer med en anden kultur end tidligere, og di-
rektarerne bruger ord som "attitudeproblemer”, nar de for-
teeller om unge, de har valgt at afskedige, fordi de ikke ville
lytte til deres erfarne kolleger. Man taler om, at de unge
mangler forstaelse for den virkelighed, der efter studierne
rammer dem. De mangler en bevidsthed om at skulle gare
sig fortjent til noget — at gare sig umage. Og det bekymrer,
nar Danmark skal leve af at udvikle nyt.

Omvendt bruges de unge i stor stil af virksomhederne.
Saerligt til handtering af de sociale medier, hvor det kan
undre, hvor mange virksomheder der traekker den naerme-
ste unge ind fra gaden eller ansaetter naboens sgn — her er
det som om, det er en kvalifikation i sig selv at vaere ung.

De unge ses utvivisomt ogsd som naglen til at fa andre
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unge ind i kundegruppen og betegnes som en pipeline af
lobende inspiration.

Flere sveermer for de unge som en billig arbejdskraft, og
indtil flere af de interviewede praesenterer en model for,
hvordan praktikanter kan afslutte deres uddannelsesfor-
lob med trainee-jobs hos virksomhederne — eksempelvis i
produktionslandene. Det kan veere en méade for den unge
at fa fodfeeste pa arbejdsmarkedet samtidig med, at virk-
somhederne far billig arbejdskraft af feerdiguddannede,
som endnu ikke har erfaring at byde ind med. Som en siger:
”Nyuddannede er jo en flok barn, der er ude at lege voksne.
De har ikke set the real world endnu. Vi skal veere foreeldre.”

Men, men, men - maske har vi de unge, vi fortjener - og
maske er det ogsa ganske godt? De bringer helt nye net-
veerk ind i virksomhederne, og det kan jo veere, de lgser
opgaverne pa andre — perspektivrige? — mader, end en
30+medarbejder gor? | stedet for at blive irriteret over
spergsmal, man aldrig havde dremt om, at nogen ville
stille, er det maske vaerd at se pé&, hvordan virksomheden
bedst muligt forlaser de unges potentiale? Laer at forstd
at de unge er pa Twitter i stedet for der, hvor du regnede
med. For ligesom folkeskoler og gymnasier i disse ar split-
ter klasser op og aendrer strukturer, er det maske ogsa tid
til at se pa, om virksomhederne er gearede til de unge?
Kan det taenkes, at der skal vendes op og ned pé de in-
terne strukturer, sa virksomheden kommer til at passe til
(frem)tidens medarbejder? For lad os se det i gjnene: De
unge kan ikke opdrages tilbage til fortiden.

Ham spurgte vi...

Det er jo en gammel traver det her. Den unge generation
har altid veeret veerre, end vi var.

Den generation, vi mader nu, er vokset op med medierne
pa godt og ondt. De kan have masser af ting i hovedet
pa en gang - det er jo zapperkulturen. Men undersggelser



Se det | gjnene:

nmen kommer!

viser, at de ikke bliver mere produktive. De unge ved noget
som brugere, men der er et meget stort spring til at taenke
strategisk.

Jeg kan se, at flere af de interviewede virksomheder lader
unge arbejde meget med tilstedevaerelsen pa de sociale
medier, men her skal de alts& virkelig passe pa. Parallel-
len til websites for 10 ar siden er sldende. Her lod man
ofte en ung lave en hjemmeside, men det var altsa forst,
da virksomhederne selv tog over, at omradet blev udviklet
forretningsmaessigt.

Omvendt sa udnytter unge helt intuitivt den kollektive
kompetence, og det kan blive en styrke for virksomheden.
De har evner til at skaffe sig informationer, og deres sociale
kompetencer er nok starre her, fordi de lever de nye tekno-
logiske muligheder ud; det er ubevidst hos dem.

At veere i clinch med den yngre generation er en fordel,
fordi det holder virksomheden ung. Men serg for at have
hand i hanke med de strategiske satsninger — som brugen
af ny teknologi og tilstedeveerelsen pa web jo er.

Den nye generation er ubetinget anderledes end de tidli-
gere — jeg oplever det dagligt i min egen undervisning. Til
en vis grad bliver virksomhederne nok ngdt til at 2endre sig.
Der er nogle grundlaeggende forskelle, som de ikke kan
keempe imod. Og hvis samfundet udvikler sig i en retning,
skal virksomhederne finde ud af, hvordan de udnytter det.
Men det er jo en gensidig tilpasning — virksomhedskulturen
kommer ogsa til den unge. Sa virksomhederne skal finde
ud af, hvad de kan leve med. Det totale anarki kan ikke
handteres i forhold til en virksomhed.

Dr. Jens Geersbro, M.Sc., MBA
Associate Professor of Marketing and Sales Competence
Copenhagen Business School

Det sagde de:
Flid er der aldrig nogen, der har kunnet undertrykke. Sael-

geren, der nar to besag mere om dagen, nar laengst, selv-
om han maske ikke er den dygtigste. Det er den med den
rigtige indstilling og flid, der vinder. Unge som kan sidde i
et brydningsfelt.

Brian Djernes, direktar, Cane-Line A/S

Vi far chokerende mange ansggninger hver eneste uge in-
den for alle omrader. | alle aldre, der er rigtig mange dyg-
tige, der sager job for tiden. Nar jeg ser, hvem de unge er
oppe mod, sa er det sveert at veere ung og nyuddannet i
dag.

Morten Jensen, direkter, Aya Naya

Det er altid inspirerende at have praktikanter. De udfordrer,
stiller de gode spargsmal og er sultne efter at afprove de-
res talent og viden fra skolen. Men mange gar herfra med
en vis portion ydmyghed og erkendelse af, at der stadig er
meget at leere efter skoleopholdet.

Christina Tennesen, partner, Mensch

De unge bade sms’er og er pa Facebook i labet af arbejds-
dagen, og det kan virke forstyrrende i situationer, hvor der
er behov for fokus p& opgaven.

Helle Wagner, direkter, Modstrom

Mange unge forstéar ikke, hvor meget arbejde det kraever.
De skal ud og maerke, at man SKAL arbejde héardt i det
her game. Man ma blive, nar der er behov for det. Der skal
arbejdes mere benhérdt.

Morten Jensen, direkter, Aya Naya

Jeg er selv uddannet pa TEKO og har stor respekt for sko-
len. Jeg synes dog godt, at de unge studerende kunne
’stramme op’ i forhold til mgdedisciplin og engagement.
June Maria Stevn, Co-Founder, black lily accessories a/s
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munikere, hvorfor de ger, som de ger. Men forventningen
snor sig omkring kommunikationen med ledelsen og busi-
ness-folket. Hvad med ogsa at lade designerne kommuni-
kere udadtil? lkke blot via deres design, men ogsé ved at
lukke op for, hvordan de arbejder og synliggere de mange
spaendende processer fra idé til bgjle? Dette vil ogsa give
mening i forhold til CSR-omradet — lad omverdenen se,
hvad det er, | gor.

Ham spurgte vi...

Den traditionelle annoncering er et slgvt instrument. Det
er et omrade, som i krisetid er let at skille sig af med. Men
vi kender ikke langtidsvirkningerne af det. Det er selvfal-
gelig interessant, hvis man kan fa fat i kunderne pa mere
direkte og relevante mader, fordi annoncering er sd meget
spredehagl.

Storytelling er staerkt, men pas pa ikke at lade Facebook
blive erstatning for traditionelle reklamekampagner — det
tror jeg ikke holder. Hvis man ser pa nogle af de meget
store virksomheder, sa har de forblgffende fa ”venner” i
forhold til deres daglige antal ekspeditioner. Som gammel
sur marketingprofessor vil jeg sige, at jeg tror, der gar no-
get tid, inden det fungerer som et overbevisende veerktg;.
Men det aendrer ikke ved, at potentialet er enormt, og at
virksomhederne skal sgrge for at arbejde strategisk og
malrettet med eksponeringen af deres fortaellinger via so-
ciale medier.

Dr. Jens Geersbro, M.Sc., MBA
Associate Professor of Marketing and Sales Competence
Copenhagen Business School

Det sagde de:

Nar vi indleder et samarbejde med en ekstern designer,
er det vigtigt, at designeren kan praesentere sine ideer for
os. Nogle danske designere praesenterer kun ét produkt,
mens udenlandske designere er bedre til at folde sig selv
ud, sd man ser en stribe produkter. Dermed bliver deres
evne til at designe mere synlig, og deres designsprog bli-
ver kommunikeret langt bedre til os.

Poul Madsen, CEO, Normann Copenhagen ApS

Vi annoncerer ikke. Al markedsfgring foregar via nettet, pa
sociale medier og gennem kreative events i vores Flagship
Store péa Jsterbro. Vi har egen intern PR-afdeling, der har
direkte kontakt med designpressen pa verdensplan, og
som sikrer redaktionel omtale. Derudover brander vi os til
kunder, presse, designere osv. gennem hyppig internatio-
nal messedeltagelse.

Poul Madsen, CEO, Normann Copenhagen ApS

Vi sender pressemeddelelser ud til 25-30 lande, og det far
vi rigtig meget ud af. Vi har gjort det i mange ar, og det er

noget af den bedste investering, vi har lavet. Men det tager
tid at bygge op, for journalisterne skal genkende nyheds-
materialet pad messer, hjemmeside osv.
Brian Djernes, direktaer, Cane-Line A/S

"Vi har valgt at bevaege os vaek fra anvendelse af trykte
medier og fokusere mere pa de sociale medier. For os
handler det om dialog med kunden via Facebook, kunde-
klubben og sms-service. Vi tror pa det digitale og vil gerne
anvende det endnu mere i fremtiden; fx med apps til tele-
fonen.”

Helle Wagner, direkter, Modstrom

Vi bruger ikke penge pé tv- og magasinreklamer; det tror
vi simpelthen ikke pa. Vi arbejder med storytelling, hvor
karma er det baerende, som vi angriber fra forskellige vink-
ler. For eksempel ved sponsering af det afghanske kvin-
delandshold, som pa verdensplan blev set af 250 millioner
mennesker.

Soeren Schriver, CEO, hummel International A/S

Det er vigtigt at vide, hvad der sker lige nu, og derfor ar-
bejder vi sammen med mange samtidskunstnere og de-
signere. Det gor ogsa, at der er stor opmasrksomhed om
vores brand, og at vi far presseomtale for de kunstneriske
projekter, som vi deltager i.

Mads Nygard, Senior Vice President, Strategy & Business
Processes, Kvadrat

Vi prioriterer hgjt at blive kendt hos dem, som vi gnsker
at blive kendt hos: Arkitekter og andre beslutningstagere.
Vi laver for eksempel manedens projekt, hvor vi forteeller
om noget, vi har lavet et sted i verden. Det kan vaere en
kendt slutkunde eller et spektakulzert design. Fortaellingen
mailes rundt i verden til dem, der gnsker input og viden
herfra. S& kan vi vise omverden, hvad vi kan og pa den
made skabe interesse og opmaerksomhed. Branding i sig
selv er ikke nok — der skal vaere noget substans bag, ellers
virker det ikke.

Svend Aage Feerch Nielsen, adm. direkter, Egetaepper A/S

De digitale medier er jo kommet for at blive, og vi havde
fokus pa dem fer mange andre. Vi har droslet ned pa mar-
kedsfgringen i magasinerne og bruger i stedet pengene pa
Google, bannere og sociale medier.

Viggo Mglholm, koncernchef, BoConcept A/S

Branding, marketing og alt det visuelle materiale er eks-
tremt vigtigt. Det er visitkortet udadtil. Det skal vaere den
rigtige vare, historie, CSR, sustainability - alt det byggede
vi ind i virksomheden, for det naermest blev moderne at
tale om.

Gudrun Rogvadottir, direkter, Gudrun & Gudrun
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Der blev talt meget mere kvalitet denne gang end i tidligere
analyser, og det er lidt interessant. For kan der veere den
positive gevinst ved krisen, at der er kommet mere fokus
péa kvalitet end i de hurtige dage, s& danske virksomheder
nu konsoliderer den kvalitetsprofil, som jo altid har veeret
en vigtig del af landets design-DNA — og som vi fremadret-
tet skal positionere os pa?

Dyb faglig indsigt er tydeligvis et must. Men den fordrer
taet kontakt til produktionen, og samtidig herte vi bekym-
ring over &ldre kompetente medarbejdere, som pensione-
res samt en spirende tendens til at ikke alting behoever at
produceres i Kina. Bade lgnninger og omsorg for miljoet
kan maske sende outsourcede produktioner retur til Dan-
mark og omegn inden for en overskuelig tid.

Det kan lyde lidt vildt endnu, men er veerd at dvaele ved:
Hvis den internationale arbejdsdeling sendres pa grund
af hgjere lonninger i Kina, hvis behovet for at producere
i mindre serier stiger, og behovet for naerhed mellem pro-
duktudvikling og produktion ogsa fortsat stiger — ja, sa
skal vi veere gearet til det i Danmark. Noget i den retning
rarer pa sig...

Disse ars dimittender er oppe imod bade krisetid og rygtet
om curlingbgrn. Det er derfor ikke let for dem at traede ind
pé arbejdsmarkedet, og det ser naesten ud som om, at de
skal hacke sig ind i virksomhederne.

Men de mader pé jobbet med unikke generationsbestem-
te kompetencer og tilbyder arbejdsgiveren en kollektiv
kompetence i form af deres store netveerk. Derfor er de en
styrke for virksomhederne, selv om det maske ikke altid
virker sadan ved forste gjekast.

Fremtidens medarbejdere eftersparger stensikkert andre

ledere, kolleger og rammer end tidligere. Det er op til os
alle i de kommende ar at finde frem til, hvordan vi bedst
muligt integrerer dem pa en méade, som skaber vaerdi for
bade dem og virksomheden.

Virksomhederne er i stigende grad pa jagt efter person-
ligheder. Er det mon sadan, det skal veere fremover — at
virksomheden finder personen, og TEKO fylder kompe-
tencer pa? Skal ansggere fremover personlighedstestes?
Skal psykologer vaere en naturlig del af organisationsdia-
grammerne? Og hvordan rummer vi, at de unge ikke bliver
pa job efter fyraften, fordi de skal videre til noget andet
spaendende? Den nye generations szerlige kendetegn
kombineret med, at vi denne gang hgrte om meget hgje
forventninger til medarbejderne, forer unaegtelig til, at vi
sammen skal til at kigge neermere pd, hvordan fremtidens
medarbejder og fremtidens virksomhed far det bedste
frem i hinanden.

Kommunikation er en steerk udviklingstendens, som efter-
sperges alle vegne — bade internt og eksternt. Evnen til at
formidle viden bade udadtil og pa tveers af veerdikeeden
er tydeligvis vigtig i en tid, hvor transparens og tempo gar
hand i hand.

TEKO har i nogle ar haft meget fokus pa udvikling af desig-
nernes kommunikative kompetencer, men denne del skal
tydeligvis bredes ud til alle led. Derfor vil vi fremadrettet
styrke og udvikle kommunikation i taet samspil med bran-
chernes virksomheder. Det skal handle om blandt andet
multimedieplatforme, storytelling og medieproduktion. Al-
lerede til efteraret 2012 tager vi fat pa dette med specia-
let Communication & Media Strategy, som fokuserer pa
kommunikationssfaeren og de forskellige medier, som de
kreative brancher skal interagere med og navigere i. Des-
uden har vi siden sidste ar udbudt specialet Visual Fashion




he beginninc

Communication. Videncenter for Design & Business arbej-
der malrettet med udviklingen af dette fagomrade. Fashion
Management er et udviklingsomrade som ny uddannelse,
ligesom der fortsat vil veere fokus pa at styrke designernes
veerktojskasse inden for CSR, trendspotting og generelle
kommunikative kompetencer.

Nar kommunikation og anvendelse af mange og nye plat-
forme er sa veesentligt, kan styrket og udvidet samarbejde
med andre kreative brancher blive relevant — ja, egentlig
kan vi allerede nu se, at det er helt oplagt, fordi et hgjere
samspil med andre erhverv vil understette den innovati-
ons- og co-creation-proces, som i disse ar folder sig mere
og mere ud i mode- og livsstilsbranchen.

| denne rapport har vi iszer videregivet virksomhedernes
ord om sociale medier, men der var ogsa rigtig mange
overvejelser om it-kompetencer, handtering af it-systemer
og et veeld at teknologiske udfordringer, som iszer de smé
og mellemstore virksomheder har sveert ved at handtere
i en presset hverdag med begreenset gkonomi og mand-
skab. Vi kan hare, at udfordringerne er enorme, og TEKO
er opmaerksom pa at kleede kommende medarbejdere
bedst muligt pa til hverdagen. Samtidig er det vigtigt, at
virksomhederne er bevidste om, hvilke beslutninger der
skal op pa strategisk niveau. Der er noget modsaetnings-
fyldt i interviewene. Dels stritter meldinger om it og digitali-
sering i rigtig mange vidt forskellige retninger, dels er man-
ge meget optaget af sociale medier. Men glem nu ikke, at
udviklingen stadig er pa vej, og mange andre nye omrader
kan veere mindst ligesa interessante og vaesentlige at veere
opmaerksom pa — ja, maske endda mere vigtige end de
sociale medier. Samtidig er det lidt spgjst, at mange lader
tilfeeldigheder rade i et felt, som fremhaeves sa meget. Hvis

sociale medier virkelig er sé vigtige, skal der tages strate-
giske beslutninger omkring dem - i stedet for at lade en
ung praktikant foresta udviklingen.

Virksomhederne er mere optagede af innovation end ved
tidligere TEKO-analyser, og krisen har utvivisomt skubbet
til motivationen for at mestre denne disciplin. Men den er
stadig sveer, og TEKO vil fortsat inspirere til, at innovation
bygger pa viden og forskningsresultater. Lidt provokeren-
de har vi lyst til at sperge virksomhederne: TR | invitere
en forsker inden for derene?

Det er vigtigt, at branchen tilfares mest mulig viden og ny-
taenkning, og derfor er det godt at se, hvordan co-creation
stille kryber ind bag murene. Flere direktorer forteeller, at
det er vanskeligt at etablere utraditionelt samarbejde, og
TEKO vil derfor fremover tilbyde at facilitere sddanne sam-
arbejder — bade pa tveers af virksomheder og brancher og
via taettere samspil med videns- og forskningsmiljoer.

Vi er allerede i gang med at styrke innovationskompeten-
cer. | 2011 blev der etableret et nyt speciale i entrepre-
neurship og innovation, og et studentervaeksthus er net-
op nu under etablering samtidig med, at alle undervisere
kompetenceudvikles inden for det entreprenante mindset.
Desuden er der udviklet en ny ingenigruddannelse i viden
om materialer og innovation/produktudvikling sammen
med Videncenter for Intelligente tekstiler. Denne uddan-
nelse modtager de forste studerende i 2012.

Generelt kan vi hare, at det er svaert for virksomhederne
at sikre kompetenceudvikling fagligt og forretningsudvik-
lingsmaessigt. TEKO vil fortsat tilbyde og udbyde relevant
efter- og videreuddannelse. Eksempelvis er en ny diplom-
uddannelse i design & business under udvikling.



Fritz Hansen, Lishet Steen, Vice President Human

Tak for jeres tid, ord og eerlige overvejelser. Inspireret af jer gar TEKO nu i gang
med at designe de neeste kapitler i vores feelles bog om brugerdreven uddannelse til
mocde- og livsstilshranchen.
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Acne Studios, Louise Garat, Teamleader - Women’s Wear

Aya Naya, Morten Jensen, direktgr

Bestseller Retail Europe, Finn Poulsen, CE0 & partner

black lily accessories, June Maria Stevn, Co-Founder

BoConcept, Viggo Melholm, koncernchef

Cane-Line, Brian Djernes, clirektar

DK Company, Jens Poulsen, Managing Director

Fgeteepper, Svend Aage Fzerch Nielsen, adm. direktzr

Resources, Bo Rasmussen, Executive Vice President Supply Chain og Christian Grosen Rasmussen, Head of Design
Gardenia Copenhagen, Allan Gutkin, direktazr

Gudrun & Gudrun, Gudrun Rogvadottir, direktar

hummel International, Seren Schriver, CEO

Hurup Mghbelfabrik, Bjarne Schmiclt, adm. direktar

IC Companys, Andlers Cleemann, Executive Vice President og Morten Linnet, Head of Group HR
Kvadrat, Mads Nygard, Senior Vice President, Strategy & Business Processes
Mensch, Ghristina Twnnesen, partner

Modstrom, Helle Wagner, direktar

Montana Magbler, Bjsrn Thygesen, Managing Director

Normann Copenhagen, Poul Maclsen, CEO

Sisters Point, Allan Freivald, Managing Director

SILOWFASHIONhouse.com, Rigetta Klint, Creative Manager

Soulland, Jacob Kampp Berliner, adm. direktazr

Won Hundred, Nikolaj Nielsen, CEO
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