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Der er skrevet meget om møbelbranchens svære til-
bagekomst efter finanskrisen. Ikke kun blev afsæt-
ningsgrundlaget ændret fra den ene dag til den anden. 
Krisen medførte også en lang genoprejsningsperiode 
med indførelsen af  nye strategiske tiltag. Tiltag, der har 
gjort den danske møbelbranche langt bedre rustet til 
international konkurrence. 

Vi har interviewet 18 virksomheder i træ- og møbel-
branchen. Med denne rapport samler vi op på nogle 
fælles tendenser. Hvilke udfordringer har virksom-
hederne stået overfor? Hvilke tiltag har de arbejdet 
med? Hvor står den danske møbelbranche i dag? Og 
hvilke muligheder og udfordringer ligger forude? 

Dyk også ned i de vedhæftede cases, som er udarbejdet 
over det sidste års tid.
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Med de mange, relativt nye virksomheder, der er 
startet op i årene omkring og efter finanskrisen, er der 
skabt en dynamik i de andre segmenter - både i form 
af  større fokus på koncepter og interiørprodukter hos 
de mere traditionelle møbelvirksomheder. Og flere har 
fået ”blod på tanden”, fordi de har vist vejen for, at der 
kan skabes nye møbelgiganter i Danmark.

”New Nordic” virksomhederne

”” De danske New Nordic 
virksomheder så et hul i markedet 
med den nordiske /danske 
minimalistiske, funktionelle affordable 
luxury stil“

Flere af  interviewpersonerne fremhæver betydnin-
gen af  New Nordic virksomhederne. Denne bølge 
af  forholdsvis nyopstartede virksomheder har også 
haft betydning for, at det i dag ser positivt ud for den 
danske møbelbranche. Ikke mindst omsætningsmæs-
sigt. Den danske møbelbranche var blevet lidt støvet 
og flere virksomheder holdt fast i salget af  møbler fra 
”døde” designere. Samtidig fik svenske og finske virk-
somheder stadig mere succes med at introducere nye 
og spændende nordiske møbeldesigns, der vandt ind-
pas på de kendte eksportmarkeder. 

De danske New Nordic virksomheder så et hul i marke- 
det med den nordiske/danske minimalistiske, funk-
tionelle affordable luxury stil. En stil, tilpasset globale 
behov i den moderne metropol og til den mindre 
bolig. Den nordiske stil, som bl.a. IKEA har været 
med til udbrede, har vist sig stærk målt i købekraft - 
også i det lidt dyrere segment. De dyrere danske og 
nordiske klassiske designmøbler har også været med til 
at skabe behovet, men hvor de ofte er blevet opfattet 
som økonomisk uoverskuelige af  mange forbrugere, 
er situationen og prispunktet et andet med møblerne i 
kategorien ”New Nordic”.  

Kontraktmarkedet

En anden tendens, der har hjulpet den danske  
møbelbranche op igen, er kontraktmarkedet. Flere  
interviewpersoner nævner, at de har fået større fokus 
på eller ligefrem har sadlet om til også - eller kun at 
skulle servicere kontraktmarkedet. Indretning af  kon-
torer og offentlige rum efterspørger flere og flere 
løsninger på den mere ”bløde” side. Mere hjemlige 
produkter, der skaber en mere indbydende og afslap-
pet atmosfære på arbejdspladsen, er efterspurgte.  
Grænsen mellem produkter til bolig- og til kontrakt-
markedet er blevet mere flydende. En virksomhed 

som Andersen Furniture A/S fokuserer på projektsalg 
og har fået godt fat i Tyskland og Norge. Også hos 
Multiform er man i gang med projektsalg og har ansat 
en medarbejder med 10 års erfaringer fra dette om-
råde. Hos BoConcept, som ellers har 285 butikker, har 
man set muligheden i at kombinere salgsarbejdet fra 
butikkerne til også at omfatte projekter fx i udlejnings-
lejligheder. En virksomhed som Innovation Living er 
også gået ind i projektsalg, men synes det bliver for 
omstændeligt, hvis produkterne skal kunne godkendes 
til offentligt brug. 
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Nye markeder og eksport 
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i salget til Kina og Hay har allerede 12 butikker i 
Kina. Japan har altid haft en stor kærlighed for danske 
designmøbler, men tallene er ikke på niveau med før 
finanskrisen.

USA er et marked, som er i stor stigning og især Øst-
kysten og Californien har stigende interesse i både de 
mere traditionelle danske designmøbler og de nyere 
møbelbrands. Skovby har været på det amerikan-
ske marked siden 1950’erne som et af  deres første  
eksportmarkeder. Den erfaring har virksomheden 
brugt til at komme ind på andre nye markeder. I dag 
er Skovby repræsenteret på 23 markeder. En virk-
somhed som Fredericia Furniture har sadlet om 
med ny samarbejdspartner i USA, og det har givet  
bonus. DK3 har en forhandler med 53 butikker i USA.  
Innovation Living og BoConcept ser USA som et 
vigtigt marked, og flere af  de nyere møbelbrands er 
massivt på vej ind på markedet i kraft af  nye samar- 
bejdspartnere og investorer: Hay i form af  samarbejds-
partner og investor Herman Miller, Muuto via Knolls 
opkøb og Bolia via samarbejde med Steelcase. Samar-
bejdet med disse store amerikanske virksomheder be-
tyder adgang til et stort marked, indblik og en proces 
med tilpasninger. Især kontraktmarkedet i USA stiller 
store krav til kvalitet, certificeringer og tests, som skal 
imødekommes. 

””Indretning af  kontorer og offentlige 
rum efterspørger flere og flere 
løsninger på den mere ”bløde” side.“

Den danske møbelbranche har traditionelt været dygtig 
til eksport. Eksporten er fortsat stigende. Faktisk er 
den steget med næsten 37,4% fra 2010 til 2018 (kilde: 
TMI). Denne stigning er sket på trods af  at en stigende 
del af  danske virksomheders omsætning fra ikke dansk 
produktion ikke kommer ind over den danske grænse. 
Den bliver sendt direkte til varehuse andre steder i  
Europa, USA og Asien og bliver sendt direkte til egne 
selskaber eller kunderne på de respektive markeder. 

I Japan blev der efter 2. verdenskrig byttet varer med 
danske møbler, og i USA fik danske møbler deres ind-
tog i større stil i 50’erne. Fortællingen, der blev skabt 
omkring de danske møbler, dannede grobund for etab-
leringen af  Danish Modern som brand. Og netværket 
mellem designere og producenter var rigtig dygtigt til 
at markedsføre sig på det amerikanske marked.

Dog har det traditionelt været nærmarkeder som 
Norge, Tyskland og Sverige, der har været de største 
eksportlande. Flere og flere danske møbelbrands har 
dog succes med både butikker og salg til kontrakt-
markeder på nyere fjernmarkeder som Sydkorea, Kina 
og Thailand. En virksomhed som FLEXA har fundet 
en lukrativ niche på det kinesiske marked og har i dag 
110 FLEXA- butikker og succes med at sælge online 
i Kina. Også Carl Hansen & Søn ser et fint opsving 

Foto: Innovation Living



For en virksomhed som Bolia, der har udviklet en on-
lineplatform målrettet 30 europæiske markeder, stiller 
det høje krav til logistikken. Der skal kunne leveres 
hurtigt og direkte til kunderne. 

En anden eksporttendens efter finanskrisen har været 
den større interesse fra køkkenvirksomhederne i at 
kigge på muligheder på eksportmarkederne. Af  tal-
let for den samlede produktion af  møbler i Danmark 
udgør køkkensegmentet også en større del – 21% i 

”” USA er et marked, 
som er i stor stigning 
og især Østkysten og 

Californien har stigende 
interesse i både de mere 

traditionelle danske 
designmøbler og de nyere 

møbelbrands.“

Outsourcing vs. lokal produktion/automation

2010 og 24% i 2018 (kilde: TMI). Denne stigning skal 
sammenholdes med det øgede salg på eksportmar-
kederne. Fx eksporterer KVIK til 10 forskellige marke- 
der, da det giver mulighed for at kunne vækste, vinde 
markedsandele og gøre sig mindre afhængig af  det 
danske marked. Det er især Norge, Belgien og Hol-
land, virksomheden har fået hul på. Hos Multiform er 
man på 6 markeder med 28 butikker. Hos både KVIK 
og Multiform er man enige om, at der kommer endnu 
mere fokus på salg til udlandet i fremtiden. 

I kølvandet på finanskrisen sadlede flere danske  
møbelvirksomheder om og investerede i produktion 
uden for Danmarks grænser. Foruden outsourcing 
af  produktionen til de baltiske lande, Polen og Asien, 
var flere af  de nyetablerede møbelbrands helt uden 
egenproduktion. Ligesom inden for mode-og tekstil-
branchen blev denne mere fleksible måde at ”samle” 

produktlinjer fra flere underleverandører mere og mere 
udbredt. Det gjorde virksomhederne til møbelbrands 
og ikke møbelproducenter. 

Denne udvikling kan også ses i møbelimporten, som 
er steget med 40% fra 2010 til 2018, selv om det dan-
ske marked for møbler i samme periode kun er steget 

Foto: Fredericia Furniture
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med 3% (kilde: TMI), og dansk produktion er i samme 
periode kun steget 10%. Flere af  møblerne kommer til 
Danmark og eksporteres så videre i fælles leveringer til 
eksportkunder. 

Fleksibiliteten ved ikke at eje produktionen er naturlig-
vis stor, men der er flere og flere af  de danske møbel-
brands, som - med deres nu flere års erfaringer med 
outsourcing - ønsker, at produktionen og samarbejds-
partnerne kommer tættere på. Det kræver mange res-
sourcer og god logistik at få alle ender til at mødes til 
rette tid. 

Derudover er der delte meninger om, hvorvidt  
”designed in Denmark” eller ”produced and designed 
in Denmark” har størst og bedst brandingeffekt på  
eksportmarkederne. For Carl Hansen & Søn gælder 
det om at investere i nye maskiner og robotter, så  
effektiviteten hele tiden øges. Kombineret med godt 
håndværk er produktionen i Danmark en del af  virk-
somhedens fortælling og DNA, som der ikke skal 
røres ved. De sidste år har man investeret 100 mio. kr. 
i fabrikken i Danmark med toptunet produktionstek-
nologi. Et andet eksempel er Dolle A/S, som har in-
vesteret massivt i robotteknologi. Skovby Møbelfabrik 
producerer også stadig i Danmark, og det er også en 
del af  virksomhedens selvopfattelse. Danske møbler 
skal produceres i Danmark og for at bevare dette, in-
vesteres massivt i automatisering, så man kan bevare 
konkurrenceevnen, som betyder hurtigere og mere 
stabil kvalitet i leveringerne. Snedkergaarden i Them 
nævner også, at omstilling til større effektiv produk-
tion har gjort deres virksomhed bedre rustet. Tallene 
på produktivitet ser også positive ud for branchen op 

med 7% fra 2008 til 2016 (Erhvervs- og Vækstmini-
steriets rapport om de kreative erhverv, oktober 2018)

Andersen Furniture A/S, som startede som snedker-
virksomhed i Aarhus, har lukket dele af  produktionen, 
så der kunne udvides med andre materialer og produk-
ter til en mere fuld kollektion. I dag definerer virk-
somheden sig som ”designhus”. Denne fleksibilitet 
har givet virksomheden adgang til nye kunder og nye 
eksportmarkeder. Virksomhederne i ”New Nordic” 
segmentet producerer ikke noget selv, men er begyndt 
med at samarbejde med et netværk af  leverandører i 
både Danmark og udlandet. Denne fleksibilitet har 
været en del af  deres succes. Men det er også en svær 
opgave - både i forhold til udvikling af  nye produkter, 
certificeringer og tests. Og ikke mindst logistikken, når 
der sælges produkter i hele verden. Både Hay, Muuto 
og Bolia nævner det store arbejde ved at få deres 
produkter testet til salg i USA og kontraktmarkedet. 
Det bliver ikke mindre af, at produktionen er spredt på 
flere steder hos forskellige producenter. 

Hos Kvist Industries, som producerer til blandt  
andet mange af  ”New Nordic”-virksomhederne, kan 
man også mærke, at de mange nye samarbejder på det 
amerikanske marked stiller større krav til volumen og 
flere certificeringer og tests til kontraktmarkedet. Kvist 
Industries løser - foruden de produktionsmæssige  
behov - også logistikmæssige behov for deres kunder. 

De store køkkenvirksomheder investerer også i auto-
matisering. Det giver højere effektivitet. Som tidligere 
nævnt udgør køkkener næsten 25% af  dansk møbel-
produktion. 

”“Ligesom inden for mode-og tekstil-
branchen blev denne mere fleksible 
måde at ”samle” produktlinjer fra 
flere underleverandører mere og mere 
udbredt. Det gjorde virksomhederne 
til møbelbrands og ikke møbel- 
producenter.”

Foto: Andersen Furniture
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Alle interviewpersoner er enige om, at deres største 
aktiv er deres medarbejdere. Når det bliver svært at 
finde kvalificeret - eller arbejdskraft overhovedet -  
inden for forskellige kompetencer, giver det anled-
ning til bekymring. Virksomheder, der har hovedkon-
tor i mindre byer er hårdest ramt, men også hos de 
virksomheder, der producerer i Østeuropa - og selv i 
de store byer - er dygtige, kvalificerede medarbejdere 
inden for specifikke kompetencer såsom digitalisering, 
materiale- og indkøbserfaringer i høj kurs. 

Hos Kvist Industries er der lagt en langsigtet stra-
tegi for at tiltrække de rette medarbejdere. Man har 
startet et samarbejde med den lokale skole, og 8. og 9. 
klasser kommer på besøg i et forløb, som giver dem 
introduktion til virksomheden og til forskellige fag-
ligheder. Derudover har man et tæt samarbejde med 
Syddansk Universitet, som sender studerende i prak-
tik, laver hovedopgave-samarbejder, man ansætter stu-
dentermedhjælpere, som arbejder med bl.a. miljø og 
supply chain. På virksomhedens fabrikker i Letland 
har man oprettet Kvist Academy. 

Skovby Møbelfabrik har en strategi om hele tiden at 
udvikle og videreuddanne virksomhedens medarbej-
dere. Det betyder, at man har flere medarbejdere, som 
har været på virksomheden i mere en 50 år. Derudover 
har man i gennemsnit 10 lærlinge ad gangen. 

Hos Carl Hansen & Søn har man ca. 11 lærlinge ad 
gangen og har planer om flere. Virksomheden har 
også udviklet sit eget akademi, der målrettet uddanner 
kvalificeret arbejdskraft. 

Flexa har haft store problemer med at skaffe kvalifi-
ceret arbejdskraft på virksomhedens fabrikker i Est-
land. Man har søgt medarbejdere i større og større 
radius fra fabrikken. Til sidst har virksomheden været 
nødt til at prioritere i mængden af  ordrer og egen-
produktion samt øge andelen af  sourcede produkter 
fra andre lande. 

Hos Multiform har man oprettet Multiform Academy, 
som skal give montører og salgspersonale det samme 
mindset. Virksomhedens arkitekter bliver trænet i salg 
og økonomi. Man mærker også, at konkurrence om de 
rigtige medarbejderne er hård - både inden for produk-
tion og administration.  Det gælder om at tiltrække nye 

Kvalificeret arbejdskraft  

”“Alle interviewpersoner er enige 
om, at deres største aktiv er deres 
medarbejdere. Når det bliver 
svært at finde kvalificeret - eller 
arbejdskraft overhovedet - inden for 
forskellige kompetencer, giver det 
anledning til bekymring.”

Foto: Carl Hansen & Søn
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medarbejdere på samme måde som nye kunder – man 
skal “gøre sig lækker”.

Hos Fritz Hansen - med stort fokus på digitalisering 
- krævede det fra starten en helt ny organisation. Og 
for i det hele taget at holde organisationen opdateret, 
kræves det konstant at være på udkig efter talenter. 
Der er flere typer af  kompetencer, hvor der er flaske-
halse i forhold til at finde kvalificerede medarbejdere. 
Det være sig inden for det digitale, ingeniørområdet 
og også i produktionen i Polen. Fritz Hansen forsøger 
derfor at uddanne praktikanter, der ingen praktiske er-
faringer har. 

De store investeringer fra udenlandske virksomheder 
og kapitalfonde i danske møbelvirksomheder har pres-

set konkurrencen for kvalificerede medarbejdere. Det 
mærker Muuto ved, at deres vigtigste medarbejdere 
ofte bliver prikket på skulderen. Muuto passer derfor 
godt på deres eksisterende medarbejdere og arbejder 
med at uddanne egne nye, unge medarbejdere. Muuto 
ser ikke lønnen som det altafgørende for deres med-
arbejdere. Det, som motiverer, er nye udfordringer, 
øgede kompetencer og dermed mange flere mulig-
heder i virksomheden.

Hos Fredericia Furniture har man gjort sig umage for 
at kunne tiltrække de rigtige medarbejdere. Virksom-
heden har lagt en vision, indeholdende gode værdier 
og planer for fremtiden, som de unge medarbejdere 
kan se sig selv som en del af  og samtidig have det sjovt. 

Bæredygtighed, cirkulær økonomi og certificeringer

Det store fokus på bæredygtighed og ressourceeffek-
tivitet har også nået den danske møbelbranche, og det 
er meget forskelligt, hvordan de danske virksomheder 
arbejder med forskellige målsætninger og hvor mange 
tiltag, de allerede har sat i søen. 

Bæredygtighed kan defineres bredt. Hos de inter-
viewede virksomheder spænder begrebet over indsat-
ser til at sikre, at produkterne har en lang levetid, til 
arbejdet med at udfase kemikalier eller dele heraf, til 
eksperimenter med cirkulære produktlinjer med gen-
brugsmaterialer og take back og/eller leasingsystemer. 

I rapporten cirkulær økonomi i den danske møbel-
branche1 svarer 62% af  de deltagende virksomheder 
i undersøgelsen i 2018, at de i de sidste to år har gjort 
en indsats for at nedbringe mængden af  restprodukt 
fra deres produktion, 22% svarer, at de har et ”take 
back system”, 40% at de i nogen grad arbejder med 
genbrugsmaterialer og 56% at produkterne er desig-
net til at kunne blive skilt ad og repareret m.m. 

1 http://com.ldcluster.dk/wp-content/uploads/
sites/4/2019/01/Cirkulær-økonomi-i-den-danske-møbel-
branche-WEB-compressed-1.pdf

”“Bæredygtighed kan defineres bredt. Hos de interviewede virksomheder spænder begrebet 
over indsatser til at sikre, at produkterne har en lang levetid, til arbejdet med at 
udfase kemikalier eller dele heraf, til eksperimenter med cirkulære produktlinjer med 
genbrugsmaterialer og take back og/eller leasingsystemer.”
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Den stigende efterspørgsel - især fra kontraktmar- 
kedet og større kæder på certificeringer - har også 
”kick startet” mange nye overvejelser og processer hos  
møbelvirksomhederne. De certificeringer, der oftest 
arbejdes med, er FSC, Blomsten og Svanen. I pro-
cesserne med at opnå disse certificeringer er der 
mange områder, der skal ændres eller overvejes. De 
møbelvirksomheder, der allerede producerer i Dan-
mark, er underlagt strenge miljøkrav, men det er hele 
værdikæden også. Alle komponenter, der indkøbes 
hos underleverandørerne, skal opfylde høje miljøkrav.  
De virksomheder, der sælger til det amerikanske kon-
traktmarked, er oppe imod andre behov for certifi-
ceringer og tests. Hele certificeringsområdet er meget 
ressourcekrævende for de danske virksomheder, men 
alle er klar over, at det nok ikke bliver anderledes, så 
det er bedre at komme i gang, end at blive valgt fra 
som leverandør. 

Flexas strategi inden for bæredygtighed er, at deres 
produkter holder rigtig længe og gensælges igen og 
igen til nye familier. De bruger kun FSC- eller PEFC-
certificeret træ og opsamler alt savsmuld i deres fabrik-
ker, hvor det bliver brugt til opvarmning. Derudover 
arbejder de med transport og emballage i forhold til et 
minimalt aftryk og brug af  ressourcer. Carl Hansen & 
Søn forsøger også at udnytte restprodukterne til op-
varmning i produktionen og kigger på leasing af  deres 
produkter. Boconcept arbejder ligeledes med leasing-
modeller af  deres møbler. 

Hos Bolia arbejder man med FNs 17 verdensmål, som 
virksomheden mener er meget praktisk anvendelige, 
hvor man ønsker at gøre noget positivt ved arbejds-
forhold, produktion, bæredygtighed og lighed for  
kønnene på arbejdsmarkedet. Bolia bestræber sig på, 
at deres produkter skal blive kvalitetstestet i henhold 
til verdens strengeste standarder. Minimering af  spild 
og overforbrug sker allerede, da møbler først bliver  
bestilt, når ordren fra slutkunden er i hus. Bæredygtige 
tekstiler gør deres indtog, og Bolia har udfaset brugen 
af  ikke-sporbart læder. 

Hos Muuto fokuserer man meget på nye og mere 
bæredygtige materialer og processer. Og virksom-
heden oplever en stor efterspørgsel efter netop det - 
især på kontraktmarkederne.

Hos Kvist Industries er bæredygtighed et emne, der 
ofte tales med kunderne om. Kvist er medspiller på 
de tests og certificeringer, der er behov for til nye 
markeder eller nye kunder. Alt hos Kvist Industries 
er omlagt til FSC-certificeret træ, og kunderne kan få 
miljøblomsten på alle hos Kvist Industries producerede 
produkter. Kvist Industries forventer, at det er disse to 
certificeringer, der vinder på den lange bane, men er 
sikker på, at der kommer flere hen ad vejen.

Foto: Flexa
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Digitalisering

dyre. ”Front end” – brugerdelen skal være med flotte 
billeder, nem at bruge etc., men resten af  værdikæden 
skal følge med. Selv om den digitale omstilling koster, 
giver den også rigtig god mening, når det hele swinger. 
Og hos Fritz Hansen har man nu meget bedre styr 
på, hvem virksomhedens kunder og deres værdier er. 
Denne indsigt kan bruges til den rigtige kommuni-
kationsstrategi. Det har betydet mange følgere på de  
sociale medier, hvor der er flere ansatte til at følge op 
og producere det rette indhold. Carl Hansen & Søn 
har også udviklet en ny webshop med salg direkte til 
slutbrugerne. 

Bolia er født digital og startede oprindeligt kun med 
online salg. Siden er der kommet fysiske butikker til 
(58 butikker i 9 lande), og virksomheden må siges at 
være en omni-kanalvirksomhed. Den digitale tilgang 
har den fordel, at Bolia er langt i digitaliseringsarbej-
det. Der arbejdes mere med at få ramt den rigtige kod-
ning og optimere de digitale løsninger end med at få 
dem til at virke og spille sammen. 

FLEXA har de sidste år fokuseret på at komme bredere 
ud til kunderne via onlinesalg. Især i Kina, som i dag er 
et af  virksomhedens største markeder. FLEXA er på 
den kinesiske onlinesalgsplatform T-mall og oplever 
kraftig vækst. Via VR-briller kan kunderne i FLEXA-
butikker i Kina få en oplevelse af, hvordan deres børne-
værelse kan indrettes og se ud med FLEXA møbler og 
interiør. Det er en endnu bedre oplevelse, end hvad de 
kan skabe online; samtidig betyder det, at alle produk-
ter ikke behøver at være udstillet i butikkerne. 

”Møbelbranchen scorer bundkarakter i digitalise-
ring”. Det var en af  overskrifterne på Wood Supply 
den 3. oktober 2018. Dansk IT og Rambølls rapport 
”IT i praksis” har scoret den danske møbelbranche 
lavest af  22 brancher. Især inden for transformation 
til online salg og generelle digitale kompetencer er 
det en mangelvare. I rapporten ”Digital vækstkultur”2 
kan læses, at digitalisering er et konstant forander-
ligt og udviklende element i virksomhedernes for-
retningsmæssige grundlag. Digitalisering skal forstås 
som en proces, som en virksomhed gennemgår, når 
den omstiller sig fra en analog til en digital tilgang i 
forhold til arbejdsprocesser og salgskanaler. I de 
interviewede virksomheder fylder digitalisering 
også meget - specielt brugen af  de sociale medier, 
data om kunderne og i forhold til online salg. Ud-
fordringerne for møbelvirksomhederne er: 1) Ofte 
findes kompetencerne ikke internt. De skal hentes ind, 
og der er stor konkurrence om de dygtige. 2) Omstil-
lingen koster mange ressourcer og er en stor investe-
ring for mindre virksomheder. 3) Det synes uover- 
skueligt, da der altid kan gøres mere.

KVIK har brugt kundedata til en meget sofistikeret 
segmenteringsmodel, som har højnet virksomhedens 
kendskab til kernemålgruppen. Denne indsigt kan 
benyttes til mere målrettet markedsføring og indblik 
i kunderejsen, hvor hver butik har sin individuelle 
markedsføringsplan. Digitaliseringsrejsen for KVIK 
har dog ikke kun været målrettet kunderne. I produk-
tionen er der også sket investering i digitalisering med 
stor inspiration fra andre brancher. 

Fritz Hansen var allerede inden finanskrisen i fuld gang 
med digitaliseringen, som også for dem er en konstant 
udvikling, som aldrig stopper, den er både en nødven-
dighed og en udfordring. Virksomheden har på kunde-
siden udviklet en webshop direkte til slutbrugerne og 
en partnerportal til b2b kunderne. Det har ikke været 
uden sved og tårer. I processen, som har kostet mange 
ressourcer, er spørgsmålet dukket op, om det overho-
vedet var økonomisk fornuftigt. CEO Jacob Holm er 
gået foran i virksomheden for at understrege, hvor 
vigtig en prioritering, det er - og at nogle lærepenge er 

2 https://ldcluster.com/wp-content/uploads/sites/4/2019/04/
Digital-Vækstkultur-2019_Praksisnær-digital-kompetenceud-
vikling_web.pdf

”“Digitalisering skal forstås som 
en proces, som en virksomhed 
gennemgår, når den omstiller sig 
fra en analog til en digital tilgang 
i forhold til arbejdsprocesser og 
salgskanaler.”
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Dolle benytter sig også af  en egen onlineplatform, 
hvor virksomheden kan bruge data til at analysere 
hvilke produkter, der ser ud til at virke for kunderne. 
Det giver en hurtig og god respons, der kan benyttes 
internt i virksomheden. 

Hos både HAY og Bolia fylder online meget, men 
begge virksomheder understreger, at de fysiske butik-
ker stadig er vigtige. 

Hos Fredericia Furniture fylder digitalisering også 
meget - det gælder både i de interne processer og som 
støtte til de fysiske butikker og online forhandlere. 
Fredericia Furniture har ingen planer om at åbne for 
eget online salg, men de sociale medieplatforme er en 
strategisk vigtig del af  virksomhedens internationali-
sering.

Multiform kan via sin Instagram profil se den store  
internationale interesse, og derfor planlægges udbyg-
ning af  den digitale markedsføring, hvor det er muligt 
at nå et mere internationalt publikum. 

Onlinesalg er ikke noget alle møbelvirksomhederne har 
begivet sig ud på. Innovation Living er dog en af  dem, 
som var med tidligt, og hvor det er blevet en væsentlig 
afsætningskanal. Det er dog ikke virksomhedens egen. 
Onlinesalgskanalen benyttes også som branding; den 
har godt indhold, som forhandlerne kan benytte sig af. 

Et kig i krystalkuglen

De relativt nystartede virksomheder inden for møbel-
kategorien ”New Nordic” og deres succes har i høj 
grad skabt interesse fra internationale virksomheder 
og kapitalfonde til at investere i danske møbelvirk-
somheder, som forstærker succesen. Den store inter-
esse fra internationale spillere har fået hele branchen 
til at rette ryggen, og flere har fået mod på at udvide, 
opstarte og satse på nye tiltag. Det var også de nyere  
møbelvirksomheder, som ikke tænkte så længe over 
det, og etablerede sig på de markeder, som de mere 
etablerede møbelvirksomheder syntes var svære og 
ikke rigtig kunne få hul på. 

Men hvordan ser fremtiden ud for danske møbelvirk-
somheder ifølge branchen selv? 

Foto: Kvik

”“De relativt nystartede 
virksomheder inden for møbel-
kategorien ”New Nordic” og deres 
succes har i høj grad skabt interesse 
fra internationale virksomheder 
og kapitalfonde til at investere i 
danske møbelvirksomheder, som 
forstærker succesen. ”
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 " Salg via online kanaler bliver ikke mindre og flere 
brands taler om, at de satser benhårdt på det  – 
egne eller multibrands platforme. Returret og 
hurtig levering, ”convenience” og service bliver 
vigtige parametre.

 " Økonomisk forsigtighed - også med en måske 
forestående krise - er en af  de lektioner, som 
krisen for et årti siden har afstedkommet.

 " Innovation og rykkede grænser fx via co-labs er 
vigtigere end nogensinde, møbelbranchen skal 
blive ved med at opfinde sig selv og ikke ”hvile på 
laurbærrene” Den vil konstant blive ”disrupted” 
på alle parametre.

 " Vigtigt ikke at gå på kompromis med DNA’et. 
Selv med store internationale partnere og inve-
storer og deres krav til tilpasninger, er det vigtigt 
at de danske virksomheder ikke mister troen og 
grebet om deres design og originale kvalitets 
DNA. 

 " De virksomheder, som ligger i midten af  pris-
segmentet, må søge op eller ned, selv om de har 
fundet et “sweet spot” i “adfordable luxury” 
segmentet. 

 " Den større, globale tendens i møbelbranchen sammen 
med positionering af  dansk livsstil, design og funk-
tionalisme tegner et positivt billede nu og i fremtiden 
for den danske møbelbranche. Dog kommer mulig-
hederne ikke dumpende ned. Vi er stadig meget små 
globalt set. Der skal stadig arbejdes hårdt for at få 
succes på nye markeder. Konkurrencen er hård, og 
det kræver mange ressourcer at satse på nye markeder. 
Det kan være hårdt for mindre virksomheder, og flere 
vil nok overveje at blive lagt sammen eller opkøbt. 

 " Der sker ikke kun en konsolidering af  møbelbrands, 
men også af  kunderne. Der bliver færre aftagere på 
det traditionelle møbelmarked. 

 " Indsigt i forbrugernes behov bliver ikke mindre 
vigtigt i fremtiden.

 " Møbler og køkkener til mindre boliger er en ten-
dens, som kun lige er begyndt. Take-back, leasing og 
genbrugsordninger stiller større krav til kvaliteten af  
møblerne. 

 " De klassiske kontorer er i opbrud på kontraktmar-
kedet. Arbejdspladserne kommer i høj grad til at bestå 
af  en lang række inspirerende arbejdszoner, med 
privatlignende produkter hentet fra hjemmesfæren.

Foto: Bolia
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om produktet skal kunne skilles ad til reparation og 
genbrug af  dele samt mulighed for fladpakning til 
transport m.m.

Kundernes større og større efterspørgsel efter gennem-
sigtighed gør, at de danske møbelvirksomheder bør og 
skal starte med at få kortlagt hele værdikæden og iden-
tificere evt. områder, der skal arbejdes med, for at leve 
op til krav og forventninger mht. mere bæredygtige 
valg af  materialer, transport og tilbud om services som 
leasing og reparationer. Men også gennemsigtighed 
omkring kostpriser og avancer bliver fremtidige krav 
fra kunderne. 

Muligheder i form af  brug af  blockchain eller andre 
digitale værktøjer, der kan verificere produkters origi-
nalitet, vil også kunne gøre op med kopiering af  
designmøbler. Men også ved gensalg af  stjålne varer 
kan produktet spores til den retmæssige ejer. 

3D print har endnu ikke fået sit gennembrud i møbel-
branchen i Danmark. Men samtidig eksperimenteres 
med 4D print af  møbler bl.a. hos MIT i USA. Det gør 
det muligt at producere meget hurtigere end via de 3D 
printere, vi benytter i dag. Der arbejdes med VR og 
AR i forskellige dele af  branchen for at kunne tilbyde 
en udvidet kundeoplevelse. Møbelsalget på nettet er 
stigende og nye teknologier, der kan tilføre flere ele-
menter til kundeoplevelsen, har vi kun set den spæde 
begyndelse af. 

Demografien spiller og kommer til at spille en stadig 
større rolle. Både i forhold til hvilke møbler og an-
dre indretningseffekter, der efterspørges og hvordan 
de designes. Flere og flere bor i storbyer, bor alene, 
vi bliver ældre og vil og skal kunne klare os selv. Der 
er flere nye typer af  familier, hvor boligen kan være 

”“Et opbrud med måden at drive 
forretning på med fokus på 
den grønne bundlinje, og de nye 
forretningsmodeller denne omstilling 
byder på, vil ændre salgskanaler og 
ejerskab af  danske møbler.”

For øjeblikket sker der mange spændende udviklinger 
omkring og i møbelbranchen. Det bliver ikke mindre i 
de kommende år. Et opbrud med måden at drive for-
retning på med fokus på den grønne bundlinje, og de 
nye forretningsmodeller denne omstilling byder på, 
vil ændre salgskanaler og ejerskab af  danske møbler. 
Mange af  beslutningerne i forhold til den grønne om-
stilling ligger i designfasen, hvor der bl.a. skal tages 
stilling til produktionsoptimering, valg af  materialer, 

”“Møbelsalget på nettet er stigende og nye 
teknologier, der kan tilføre flere elementer 
til kundeoplevelsen, har vi kun set den 
spæde begyndelse af.”

Foto: dk3
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fyldt med familiemedlemmer den ene uge og kun en 
til to personer ugen efter. I fremtiden vil fjernsynet 
have en anden form. Der bliver flere teknologiske 
hjælpemidler i hjemmet (robotstøvsugeren er efter-
hånden meget udbredt, men mange møbler er ikke  
designet til at have sådan en til at køre rundt). Grundet 
de mindre og dyrere boliger i storbyerne bliver kravene 
til fremtidens møbler, at de både skal være mere kom-
pakte og multifunktionelle.

Kontraktmarkedet er et stort uudnyttet potentiale for 
den danske møbelbranche og er en af  bevæggrundene 
for de mange indkøb og samarbejder med store ameri-
kanske møbelvirksomheder. Den blødere del af  kon-
traktmarkedet har mange danske virksomheder fået 
øje på og deres design, kvalitet og funktionalitet passer 
godt ind i disse tendenser. Indretning af  arbejdsplad-
ser får en endnu større betydning - ikke kun for store 

”“Indretning af  arbejdspladser får en 
endnu større betydning”

brands som Microsoft, Google, Coca Cola, LEGO 
etc. - men også for mindre virksomheder. Den rigtige 
indretning og atmosfære fostrer mere kreati-vitet og 
tiltrækker og fastholder talenter.

De største flaskehalse for møbelbranchen er de digi-
tale kompetencer, mangel på arbejdskraft og de tradi- 
tionelle barrierer for nye brands ved opstart. Det 
kræver et stort produktudviklings- og logistikkendskab 
at starte et nyt møbelbrand. Produktudviklingspro-
cessen er stadig meget lang og tager mange ressourcer, 
og sourcing af  materialer og dele samt tests er res-
sourcekrævende. Der er derfor flere nye typer af   kon-
sulenter, producenter, snedkerier, som tilbyder services 
til nye brands eller eksisterende, som ikke har kompe-
tencer, ressourcer - eller som bare ønsker at fokusere 
på andre dele af  værdikæden og outsource den del.

”“Grundet de mindre og dyrere boliger i 
storbyerne bliver kravene til fremtidens møbler, 
at de både skal være mere kompakte og 
multifunktionelle.”

Foto: Snedkergården
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Det, der i dag er An-
dersen Furniture, 
blev grundlagt i 

1916 som et lille snedker-
firma i Aarhus midtby. I dag 
har Andersen-slægten været 
med i de seneste 40 år, men i 
den periode er der også sket 
store ting.

Finanskrisen gjorde sit til 
at ændre virksomheden på 
både godt og ondt. 

- Før finanskrisen var 
kunderne ikke så pris-
fokuserede. Efter finan-

skrisen var scenariet et lidt andet. Vi måtte gentænke os 
selv, lukkede dele af  produktionen og samtidig bevare de 
produktionsfaciliteter, der kunne bevare den fleksibilitet, 
vi ønskede at have produktionsmæssigt. Vi begynder 
på det tidspunkt også at fokusere på andre materiale-
typer end massivt træ, som ellers har været det primære. 
Markedet efterspørger simpelthen andre prissegmenter, 
hvilket vi sadler om til, siger Design Manager hos An-
dersen Furniture, Jørgen Andersen.  

I 2013 relancerer virksomheden sig selv som Andersen 
Furniture og overgår for alvor til at være det, de selv 
beskriver som et ”designhus”.

- Vi går fra at markedsføre os som et snedkeri til at 
markedsføre os som et designhus. Vi har stor respekt for 
den historik, vi har, men vi skal primært se fremad. Det 
er i 2013, vi skifter navn til Andersen Furniture og heref-

Andersen Furniture: 
Fra møbelsnedkeri 

til designhus 

Brancheanalyse

””Vi har stor respekt for den  
historik, vi har, men vi skal  
primært se fremad.”

Jørgen andersen, design Manager
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- Vi vil øge eksporten, og det er også derfor, vi har 
ansat en dedikeret medarbejder til at levere resultater 
på eksporten. Vi arbejder på at øge eksporten og vi 
skal også sørge for at konsolidere os yderligere i de 
lande, vi allerede har hul på. I f.eks. Norge er vi for-
nuftigt inde på retaildelen, så der arbejder vi på at 
komme at komme tættere kontraktmarkedet. Forde-
lingen mellem salg til private og erhverv er nok 60/40 
i Norge. Sidste år lykkedes det at være med i et pleje-
hjems projekt, hvor vi samarbejdede med arkitekten 
om indretningen, som blev ret vellykket. Potentialet 
kan også ligge sådanne steder.  

Sidste skud på stammen er et ret nyligt indgået samar-
bejde med firmaet Anthom Design House, der skal 
promovere Andersen Furniture på det amerikanske 
marked. 

Eksklusivt samarbejde i UK fungerer trods Brexit
Det er ingen hemmelighed, at briterne forlader EU. 

Det betyder ganske givet ændringer for aktører på det 
britiske marked, men hos Andersen Furniture er det 
et marked, der fungerer godt i øjeblikket, så de klør på 
for at fortsætte den gode udvikling. 

ter at vi begynder at tilbyde flere varegrupper som for 
eksempel stole og accessoires. 

Nye markeder og eksport på både projektsalg og retail
Skiftet fra klassisk snedkeri til designhus betyder også 
ændringer i måden, hvorpå Andersen Furniture arbej-
der. De fokuserer nu yderligere på eksportmarkedet og 
projektsalgsmæssigt. 

- Norge og Tyskland er markeder, der fungerer godt for 
os. Især Tyskland hvor vi er kommet i gang på projekt-
markedet til f.eks. hoteller, konferencer og lignende og 
markedet vokser støt og roligt. Norge kører, og har altid 
gjort det fornuftigt, siger Jørgen Andersen, der beretter, 
at firmaet i øjeblikket også har travlt med at opdyrke nye 
markeder, der ligger markant længere væk.  

- Asien er et nyt marked, vi interesserer os for. Vi har 
ansat en ny medarbejder med fokus på eksport i hele 
verden. Sydkorea åbnede sig for os som marked, da vi 
gik på messe og opdagede, at der var stor interesse fra 
sydkoreanere. Det er ikke et nemt marked, men det 
er noget, vi arbejder med, hvor blandt andet økonomi 
og kultur udgør udfordringer. Vi mærker dog en stor  
generel asiatisk interesse efter skandinavisk design, 
især på vores skabe og opbevaring, siger Jørgen  
Andersen og fortsætter: 
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- Vi har lavet flere møbelserier med b.la. Hans Thyge 
Raunkjær i tæt samarbejde med vores kunde Icons Of  
Denmark. Icons of  Denmark vil have tingene for sig 
selv, være et brand, og vi har så udviklet serier specifikt 
til dem og dedikeret en medarbejder, der primært tager 
sig af  dem, siger Jørgen Andersen.

- For os fungerer det - også på trods af  Brexit. Vi klør 
alle på, og får det bedste ud af  situationen. Icons of  Den-
mark arbejder primært med de helt store kunder, hvor de 
blandt andet leverer til tech-koncerner, banker osv.

- Vores samarbejdspartner skal også have hånden på 
kogepladen. Vi designer produkter specifikt til dem, 
men de skal så også levere omsætning. Det er jo en ud-
fordring at lave en produktserie specifikt til dem – for 
det er rigtig dyrt at udvikle og designe nye produkt-
serier. Så vi forventer engagement og salg og det går 
ganske fornuftigt, slår Jørgen Andersen fast. 

En lang og sej proces
Andersen Furniture er i dag et markant anderledes 
firma, end de var før finanskrisen. 

Navnet, produkterne og ikke mindst brandingen har æn-
dret sig radikalt på det årti, der er gået. Det har de kunnet 
mærke hos Andersen Furniture, men de føler nu, at de 
rammer det rigtige niveau, synes Jørgen Andersen. 

- Det har været en lang proces at overbevise forhand-
lerne om, at vi nu er et designhus og ikke et snedkeri. 
Der var mange, der havde svært ved at acceptere det, 
samtidig med vi kom med nye kollektioner der adskilte 
sig fra det klassiske program, vi tidligere tilbød.  

- Vi skal blive ved med at arbejde med produktdesign, 
udarbejde nye produkter, så vi er vedkommende og 
relevante. Men vi skal også have respekt for al den 
historik, vi har, men transformationen er rigtig godt i 
gang, siger Jørgen Andersen. 

Han lægger ikke skjul på, at ændringen til designhus 
frem for snedkerfirma har været omfattende, men 
kalder det samtidig det helt rigtige valg. 

- Det er et langt og sejt træk og en stor proces at lave 
disse ændringer. Vi skal hele tiden have de rigtige 
produkter til de rigtige priser. Vi har efterhånden været 
i branchen i mange år, så vi har selvfølgelig en arv og 
gode distributionskanaler, vi kan læne os op ad. Sam-
tidig har vi fået nye, gode kræfter ind i den daglige 
ledelse. Vi tror fuldt ud på, at det var det rigtige valg at 
blive et decideret designhus, slutter Jørgen Andersen.

”“Vi tror fuldt ud på, at det var det 
rigtige valg at blive et decideret  
designhus.”

Jørgen andersen, design Manager
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Vi er verdens mest 
globale møbelfor-
handler. Det kom-

mer bag på mange, når vi 
fortæller det. Alle antager, at 
det er IKEA. Men vi er fak-
tisk til stede i flere lande end 
IKEA og er født med en vi-
sion om at være globale.

Sådan lyder svaret fra Anton 
van den Putte, den hollandske 
CEO for den danske møbel-
virksomhed BoConcept, hvis 
du spørger ham, hvad virk-
somheden, han er galions- 
figur for, hovedsageligt er. 

BoConcept-logoet pryder 285 butikker spredt ud over 65 
forskellige lande. Den første franchisebutik slog dørene 
op for 25 år siden i Paris, og siden har de kun udvidet, 
om end de nu har droppet al wholesale og udelukkende 
satser på egne butikker via franchise. 

- Det giver bedst mening for os at have fingeren på pulsen 
på denne måde. I en digitaliseret verden med så mange 
forskelligheder på alle de markeder, vi opererer på, så 
fungerer det bedst for os, at vi har fuld kontrol med vores 
brand på denne måde, siger Anton van den Putte. 

Ny forretningsstrategi definerer ambitiøse vækstmål
Det var i sommeren 2016, at BoConcept offentliggjorde 
firmaets salg til Kapitalfonden 3I, som siden overtagelsen 
af  den Herning-baserede møbelvirksomhed har omlagt 
forretningsstrategien med fokus på en yderligere profes-

BoConcept: 
Et globalt funderet firma 
med stærke danske rødder

Brancheanalyse

””I en digitaliseret verden med så 
mange forskelligheder på alle de 
markeder, vi opererer på, så fungerer 
det bedst for os, at vi har fuld kon-
trol med vores brand”

anton van den Putte, ceo
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sionalisering med vækst for øje samt en afnotering fra 
Børsen. 

- Vi var på mange måder et familiefirma, da 3I overtog 
os. Det er der intet galt i, men både de og vi ønskede, 
at vi kom videre, hvilket krævede en kraftig professio-
nalisering. Derfor investerede vi også en masse i strate-
gien og nye talenter, der træffer begavede beslutninger 
på baggrund af  deres kendskab til forretning. Vores 
bestyrelse er også ny og tæller den tidligere globale 
CEO fra IKEA, det samme fra Esprit og mange andre 
dygtige, siger Anton van den Putte og fortsætter: 

- Ønsket var at få en meget professionel bestyrelse. 
Det har vi fået. Vores formand er professionelt besty-
relsesmedlem, hun arbejder ikke med andet. Samarbej-
det med bestyrelsen er også klart styrket. Jeg taler med 
bestyrelsen stort set hver eneste dag blot for at sparre 
med dem, siger CEO’en.

Strategien blev lagt om, da 3I trådte til som eneejer, 
og selv blev Anton van den Putte da også først hentet 
ind, da den nye ejer var præsenteret. Det kunne ska-
be et stort pres på direktøren, der dog ikke lader sig 
skræmme af  hverken ambitioner eller vækstrater.

- Der er en god forståelse for, at ændringer ikke sker 
over natten. Jeg har på ingen måde fået en facitliste 
med nøgletal, der skal være nået på specifikke datoer. 
Nu arbejder vi med omkring 20 forskellige fokuspunk-
ter, så det vigtige er ikke, om det tager tre, fire eller fem 

år. Det er, at vi når dertil, og at vi forbliver en global og 
fornuftig forretning.

Økonomisk tilgængelig kvalitet og en tak til IKEA
Selv mener BoConcept, at deres primære kundegruppe 
er det segment, Anton van den Putte beskriver som ” 
The Post IKEA Generation”. 

- 99,9 procent af  alle folk er ikke født med en guld-
ske i munden, så de starter med IKEA, når de køber 
deres første møbler. Når de så begynder at tjene bedre, 
så vil de kunne udtrykke sig mere personligt. Det er 
også tidspunktet, hvor de begynder at komme til os. 
Vi befinder os i premium-segmentet, som folk har råd 
til at købe. Især yngre mennesker, siger CEO’en og 
fortsætter: 

- IKEA har jo gjort os en kæmpe tjeneste i forhold til 
udbredelsen af  kendskabet til nordiske møbler. Man 
kan sige, at IKEA har ”paved the way” i forhold til 
nordiske møbler, og det kan vi jo kun takke dem for, 
griner Anton van den Putte.
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Af  samme grund er det også vigtigt for BoConcept, 
at alle kollektioner – nye som gamle – passer sammen. 

- Vi sætter en stor ære i, at vores designs i vid ud-
strækning er langtidsholdbare. Vores kunder skal 
kunne beholde produkter fra os længe, men samtidig 
have muligheden for at tilføre nye produkter fra os, 
der passer til de møbler, de allerede ejer. Det er også 
utrolig vigtigt, når vi overvejer samarbejder med nye 
designere, forklarer Anton van den Putte.

Nye butikker er på vej 
– men ikke fokus på Danmark
Hos BoConcept er de utvivlsomt stolte af  at være en 
del af  den danske møbelbranche, men lægger samtidig 
ikke skjul på, at de er globale og skal hente deres vækst 
internationalt. 99 procent af  omsætningen kommer 
fra udlandet, hvilket er atypisk for en dansk møbelpro-
ducent, medgiver Anton van den Putte.

- Vi skal åbne flere butikker som en del af  vores vækst-
strategi, hvilket primært bliver i udlandet. Der er sta-
dig utrolig mange muligheder for os, markeder vi kan 
styrke os på. Bare i USA, Kina og Japan er der meget 
plads i markedet til os som brand. I Indien har vi tre-
cifrede vækstrater år efter år, mens vi også stadig ud-
vider i Kina. Det kinesiske marked er dog stadig rigtig 
udfordrende, men der er ingen tvivl om, at udlandet 
er der, vores fokus ligger, siger Anton van den Putte. 

Han forklarer, at fokus er skiftet en smule med den nye 
strategi. De gamle dyder er stadig vigtige, mens andre 
fokusområder er kommet til.

- Tidligere fokuserede vi meget på at være den bedst 
mulige producent, vi kunne være. Det gør vi som sådan 
stadig, men det føler vi nu, at vi har rigtig godt styr 
på. Salg fylder meget nu, hvorfor vi har ansat en chief  

retail officer, fået stærkere landechefer og oprettet Bo-
Concept Academy, hvor vi uddanner personalet, så vi 
over hele verden har personale, der ved, hvordan vi 
sælger, hvordan vi servicerer, hvordan vi leverer per-
fekt. Det er rigtig vigtigt for os som brand, siger Anton 
van den Putte.

Alle fokuspunkterne er vigtige brikker i det BoCon-
cept-puslespil, der kun bliver endnu bedre, hvis alle 
brikkerne bidrager til et bedre billede af  den danske 
møbelproducent.

- Kvalitet er vigtigt. Det er måske det vigtigste over-
hovedet. Hænger kvaliteten ikke sammen med bran-
dets image, så falder det hele fra hinanden. Vi arbejder 
med de bedste producenter og de bedste materialer. 
Hver gang vi lancerer nye produkter, vil vi have bedre 
kvalitet end sidst. Omdømme er uhyre vigtigt i dag, og 
du har ikke råd til, at nogen er utilfredse. Så vi passer 
godt på vores brand. 

Fremtidens fortælling om BoConcept
Branding er uhyre vigtig i en mere og mere transparent 
verden, mener Anton van den Putte. Af  samme grund 
skal BoConcept også til at arbejde meget mere med 
story telling, som de beskriver det.

- Vi arbejder med japanske, amerikanske og andre in-
ternationale designere, som er nogle af  de dygtigste på 
deres felt. Men er vi gode nok til at fortælle de gode 
historier om dem? Forbrugerne sætter pris på at vide, 
hvem der har designet netop det produkt, de overvejer 
at købe, og hvorfor designet er, som det er. Det giver 
en merværdi, der er vigtig i dag, siger BoConcept-
CEO’en.

Her bliver kvaliteten også vigtigere og vigtigere. 

- Vi ved, at folk gensælger vores produkter. Det gør os 
glade, for det viser, at det er kvalitetsvarer. Vi skal dog 

””Man kan sige, at IKEA har ”paved 
the way” i forhold til nordiske møbler, 
og det kan vi jo kun takke dem for”

anton van den Putte, ceo

””Hver gang vi lancerer nye produkter, 
vil vi have bedre kvalitet end sidst. 
Omdømme er uhyre vigtigt i dag, og du 
har ikke råd til, at nogen er utilfredse. 
Så vi passer godt på vores brand. ”

anton van den Putte, ceo
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være endnu bedre til at fortælle historien om, at vores 
møbler altså er høj kvalitet, selv om vores møbler er 
billigere end nogen af  vores konkurrenters. Det gør 
ikke kvaliteten dårligere, at prisen er lavere, men vi skal 
kommunikere meget mere om dette i fremtiden. Vi 
har været for ydmyge omkring vores story telling om 
produkterne og vores kvalitet. 

Så kunderne vil have historier om brand, produkt og 
designere. Vil de have andet? 

- Ja, de vil have ’convenience’. Det er det allervigtigste. 
Vi arbejder blandt andet med ’Interior Design Service’, 
hvor vi sender en medarbejder hjem til kunden, som 
så kan tilbyde en hel møblering af  et eller flere rum. 
Især i Asien er der stigende efterspørgsel på dette. Og 
så arbejder vi selvfølgelig altid på at klemme vores le-
veringstid på produkter yderligere ned, siger Anton 
van den Putte. 

BoConcept-chefen er generelt fortrøstningsfuld an-
gående fremtiden. Han ser mange muligheder for fir-
maet, han leder, og han tror på, at de når i mål med 
den nye strategi. 

- Der er ikke mange, der kan konkurrere med skandi-
navisk design. Kunderne ude i verden er stadig vilde med 
det. Jeg tror, interessen for danske møbler bliver ved at 
vokse. Det gode for os er, at vi har et meget globalt afsæt, 
hvis der skulle komme en ny finanskrise, hvilket også er 
derfor, jeg tror på, at vi kan nå vores ambitiøse vækstmål. 
Jeg tror på firmaet her. Ellers havde jeg næppe taget job-
bet, siger Anton van den Putte med et smil.

Han erkender dog, at verden er omskiftelig, og nye 
trends og tendenser kommer buldrende. Dem er Bo-
Concept dog opmærksomme på og lydhøre overfor. 

- En ny finanskrise kan komme, og den kan vi ikke på-
virke i hverken den ene eller anden retning. Heldigvis 
er vi også repræsenteret på kontraktmarkedet, hvor der 
sker meget i øjeblikket. Kontorer, som vi kender dem, 
er under opbrydning, og de bliver i højere grad inspi-
reret af  lounges og hotellobbyer. 

- Og så køber folk mindre, men lejer rigtig gerne. 
Især i udlandet, hvor folk gerne lejer en lejlighed fuldt 
møbleret, da de måske skal videre til et nyt job et an-
det sted inden for kort tid. Vi har for eksempel lige 
møbleret den olympiske landsby i London. Det bliver 
en stigende del af  vores forretning, ligesom vi arbej-
der på forretningsmodeller i forhold til at kunne lade 
kunderne lease møbler, slutter Anton van den Putte.

”“Der er ikke mange, der kan 
konkurrere med skandinavisk 
design. Kunderne ude i verden er 
stadig vilde med det. Jeg tror,  
interessen for danske møbler bliver 
ved at vokse.”

anton van den Putte, ceo
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Bolia.com blev født 
digitalt. Virksom-
heden har bygget 

sig selv op siden begyndel-
sen i 2000, hvor de startede 
som en ren netbutik med 
små showrooms. Siden er 
de blevet både mere fysiske 
og mere digitale. Nu har 
Bolia en lang række inter-
nationale salgskanaler som 
fungerer på kryds og tværs 
og er i gang med at imple-

mentere en ny strategi som skal sikre en bæredygtig om-
stilling, bygge en ny digital platform og bane vejen for 
Bolia designs til hele verden. 

- De første 10 år ekspanderede vi med designbutikker 
i Danmark og på de nærmeste europæiske markeder, 
som alle var bygget op omkring vores webshops, samt 
styrkede vores kollektioner år efter år. Det var en for-
retningsmodel som skabte platformen for mange nye 
fremtidige forretningsmuligheder, siger Lars Lyse, der er 
CEO hos Bolia.com. 

I takt med at vi etablerede samarbejde med internationalt 
anerkendte designere og styrkede vores kollektioner, blev 
den globale efterspørgsel på Bolia-designs imidlertid så 
stor, at nye salgskanaler måtte udvikles og organisationen 
løbende skulle justeres. 

Vores 58 egne designbutikker med de tilknyttede web-
shops i ni lande, er stadig kernen i vores forretning i dag, 
men vi har også udviklet en salgskanal som udelukkende 
koncentrerer sig om internationale webshops og rent 

Bolia.com: 
Kreativitet, 

Design og Teknologi

Brancheanalyse

””I takt med at vi etablerede samar-
bejde med internationalt anerkendte 
designere og styrkede vores kollek-
tioner, blev den globale efterspørgsel 
på Bolia-designs imidlertid så stor, 
at nye salgskanaler måtte udvikles”

lars lyse, ceo 
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digitalt salg. Her tænker vi kun digitalt og har blandt 
andet udviklet vores webshop, så den omfatter 30  
europæiske lande. Vi udbygger hele tiden vores vare-
udbud, vores tekniske platform og vores logistik 
set-up, så vi nu kan levere hurtigt og direkte hjem til 
kunderne, næsten uanset hvor de bor i Europa.  

Derudover har Bolia udviklet en wholesale model, 
som man også kender det fra andre aktører i møbel-
branchen. Og så alligevel. For man opdager relativt 
hurtigt, at intet er, som man kender det, når hovedper-
sonen er Bolia. 

På wholesale har vi i dag mere end 450 forhandlere 
i mere end 50 lande, som sælger udvalgte Bolia de-
signs på lige fod med andre fine danske designbrands. 
Udover at vi er fysisk repræsenteret i butikken, så sker 
alt andet digitalt. Vores wholesale forhandlere behøver 
ikke nødvendigvis at have møblerne på lager. Vil en 

sydamerikansk kunde for eks. købe en Bolia-sofa, som 
forhandleren ikke har udstillet, så sælger forhandleren 
den online til kunden på vores platform. Et godt ek-
sempel på at kreativitet kan benyttes til både at udvikle 
designs og digitale løsninger, siger Lars Lyse. 

Jeg er meget taknemmelig og stolt over mine mange 
medarbejdere, men det er ingen hemmelighed at vi lig-
ger megen kreativitet og fokus på vores digitale ud-
vikling for at skabe en effektiv salgsplatform, som kan 
fungere uden for megen manuelt bøvl og menneske-
lige fejl, griner Lars Lyse og fortsætter: 

- Spøg til side. Den digitale tilgang har bragt os langt, 
hvilket også er årsagen til at vi fokuserer så meget på 
alle de sider af  Bolia, som slutbrugeren aldrig ser. Der 
ligger løsningerne ofte i kodning og en optimering af  

de digitale løsninger. Når vi rammer den rigtige kod-
ning, så går det hele pludselig op i en højere enhed. 
Det er den samme kreative proces vi også benytter i 
udviklingen af  vores design-kollektioner.

Strategisk samarbejde med amerikansk  
kontormøbel-gigant
I efteråret 2017 lancerede Bolia et samarbejde med den 
amerikanske producent af  kontormøbler Steelcase, 
der er en international sværvægter med en omsætning, 
der snuser til 20 milliarder årligt. 

Det samarbejde repræsenterer også en ny forret-
ningsmodel i Bolias vækststrategi. 

- Vores globale samarbejde med Steelcase kan betyde 
big business for os på sigt, fordi vi supplerer hinanden 
så godt. De er verdensmestre til at levere de mere prak-
tiske og traditionelle møbler til kontorerne. Vi leve- 
rer til gengæld alt det smukke og inspirerende tilbehør 
inden for møbler, tæpper, lamper og så videre, siger 
Lars Lyse. 

Og de leverancer bliver der brug for. 

- Tendenser viser, at de klassiske kontorer, hvor man 
sidder og arbejder hver for sig er i opbrud. Arbejds-
pladsen kommer i højere grad til at bestå af  en lang 
række inspirerende arbejdszoner, hvor der kommer 
møbler ind i kontorlandskabet, man også kan finde i 
private hjem. Det er netop her, vi kommer ind i bille-
det, hvor vi kan levere produkter, som Steelcase ikke 
selv har i deres sortiment. Vi leverer de produkter, 
der skaber noget inspirerende på arbejdspladsen. De 
to brands komplimenterer hinanden fantastisk her, 
hvilket også er en del af  grunden til, at Steelcase valgte 
os som samarbejdspartner, siger Bolia-CEO’en. 

Herudover vægtede Steelcase det højt, at Bolia er ’hur-
tige, effektive og produktive’. Som Lars Lyse selv siger, 

””Den digitale tilgang har bragt os 
langt, hvilket også er årsagen til at vi 
fokuserer så meget på alle de sider af  
Bolia, som slutbrugeren aldrig ser.”

lars lyse, ceo
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så udvikler hans virksomhed omkring 250 designs fra 
bunden hvert eneste år. Det imponerede Steelcase, 
der endte med at udvælge Bolia blandt ’40 potentielle 
partnere’. Over de kommende år skal Bolia derfor le-
vere kollektioner, der er specielt tilpasset til Steelcases 
kunder.  

- Der stilles enormt høje krav til designs som skal sæl-
ges til offentligt brug, og vi skal jo af  samme årsag leve 
op til verdens højeste standarder. Alle vores designs 
skal derfor testes, og det er en ganske kompliceret, 
langsommelig og dyr investering, men det danner 
grundlaget for vores fremtidige succes sammen med 
Steelcase, og det fremtidige potentiale verden over er 
enormt. 

X for Xplorer
Lars Lyse er nået til at fortælle om den sidste forret-
ningsmodel, der tager sig af  alt det, der ikke passer ind 
i nogen andre modeller, Bolia arbejder med. Alligevel 
kan den, på længere sigt, måske blive den vigtigste 
model overhovedet. 

- X er der, hvor vi arbejder med nye koncepter, for-
retningsmodeller, nye retail-koncepter eller hvor vi 
udforsker nye mulige kreative græsgange. Men det er 
samtidig ikke en afdeling, der egentlig eksisterer, for 
alle Bolia-medarbejdere indgår i X, hvis de har lyst. 
Alle ideer, lige meget hvor vilde og urealistiske de kan 
være, er velkomne. Måske er ideen genial, mens tiden 
bare ikke er moden til den. Men det bliver den måske, 
siger Lars Lyse. 

Hos Bolia er der masser af  vilde ideer. Og det er gene-
relt vigtigt, at man som Bolia-medarbejder får ideer, 
ser potentialer og er åben for at arbejde med nye op-
gaver. 

- Jeg ser det som en af  mine vigtigste opgaver at dedi-
kere tid til arbejdet med det nye, kreative og ubekend-
te. Vi arbejder meget med mantraet ’always in beta’ i 
vores virksomhedskultur. Folk her hos os skal kunne 
trives med forandring, være nysgerrige og elske at have 
mange kreative bolde i luften.

’Blurred lines’ skaber kreativitet
Ifølge Lars Lyse er kreativitet det vigtigste, hvis man 
vil arbejde hos Bolia. 

Kreativitet kommer på forskellige tidspunkter, ved 
forskellige former for aktivitet, og du kan ikke sætte 
det i kasser. Men du kan sørge for at lægge ideerne på 
en hylde, når de kommer, og så kan du afprøve dem, 
når tiden er moden, siger Lars Lyse med henvisning til, 
at en ide måske ikke vil fungere i den næste kollektion, 
men måske er perfekt i 2021. At forene kreativitet med 
struktur og substans, det er noget af  det, jeg synes vi 
er blevet gode til. 

Af  samme årsag arbejder de også med mange forskel-
lige typer af  mennesker hos Bolia.

- Designere, administrative medarbejdere, producen-
ter, DJ’s, fashionfolk, IT folk, kunstnere, butiksperson-
ale – vi er alle kreative mennesker. Derfor samarbej-
der vi også med så mange forskellige personligheder, 
der alle hjælper os med at udviske linjerne og tænke 
på kreativitet på en ny måde. I år har vi for eksempel 
et spændende kreativt samarbejde med Ohland, hvor 
vi sammen udforsker grænserne mellem design, musik 
og kunst.

Kreativitet, udvikling og ekspansion kræver store in-
vesteringer. Hvilket blandt andet vil kunne aflæses 
i regnskaberne de kommende par år. Det tager Lars 
Lyse dog med ophøjet ro. 

- Vi investerer konstant i, hvordan vi ønsker vores 
globale forretning skal se ud i fremtiden og optimerer 
den til de udfordringer, der kommer. Vi er nu i en den 
mest spændende periode i Bolias historie, hvor vi tager 
meget store strategiske investeringer, men vi laver sta-
dig flotte overskud hvert år og har ikke behov for li-
kviditet til vores investeringer og ekspansion, fra vores 
ejerselskab JYSK Holding. På det punkt er jeg en old-
school købmand, som ikke ønsker at bruge flere penge 
end vi har råd til, siger Lars Lyse. 

Gør noget godt for verden – dine kunder og medar-
bejdere forventer det
Dagens – og morgendagens – kunder forventer, at fir-
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maer, de handler med, tager ansvar for kloden. Blandt 
andet ved at forholde sig til FN’s 17 Verdensmål. 

- Det befriende ved Verdensmålene er, at de er ret 
praktiske. Som designvirksomhed er det begrænset, 
hvor meget vi kan gøre for at forbedre vandforsy-
ningen til udsatte områder i verden, men vi kan gøre 
noget positivt for arbejdsforhold, produktion, bære-
dygtighed, lighed for kønnene på arbejdsmarkedet og 
meget mere. Vi tror på, at man skal vælge de rigtige 
ting at fokusere på ud fra den virksomhed, man er. Det 
hele drejer sig om at træffe sunde valg. Valg som giver 
mening, siger Lars Lyse. 

Det er bl.a. derfor vi er i gang med en bæredygtig om-
stilling i Bolia og de første resultater kan allerede ses.

- Der er ved at forme sig et opgør med smid-væk kul-
turen, som kan ses ved at forbrugerne køber færre, 
men bedre produkter. Vores designs og producenter 
bliver kvalitetstestet i henhold til verdens strengeste 
standarder og er skabt til at holde i rigtigt mange år, 
og det er i bund og grund noget af  det vigtigste en 
virksomhed som os, kan gøre for bæredygtighed i 
dag.  Derudover minimerer vi overforbrug og spild i 
vores produktion, idet vi først producerer møblet når 
kunden bestiller det. 

Vi har også netop indfaset en række spændende bære-
dygtige møbelstoffer til alle vores sofaserier. Lige fra 
møbelstoffer skabt af  genanvendt uld, til smukke stof-
fer produceret af  recirkulerede plastflasker. Så vidt jeg 

””Der er ved at forme sig et opgør med 
smid-væk kulturen, som kan ses ved 
at forbrugerne køber færre, men bedre 
produkter.”

lars lyse, ceo

 

ved, er vi derudover den første møbelvirksomhed, der 
fuldstændigt har udfaset brugen af  ikke-sporbart læder 
af  hensyn til dyrevelfærd. 

I øjeblikket er bæredygtige materialer dog ofte væsent-
ligt dyrere end jomfruelige materialer, og da prisen ofte 
er en væsentlig faktor ved møbelkøb, så har Bolia taget 
en strategisk beslutning om at prissætte disse produk-
ter lavere for at gøre det gode valg enklere for kunden.   
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På Bredgade i et af  Køben-
havns inderste hjertekamre har 
Carl Hansen & Søn kontor og 

flagshipstore. Møbelproducenten har 
siden grundlæggelsen i 1908 arbejdet 
sig op som én af  dansk møbelindu-
stris absolutte sværvægtere med et 
imponerende sortiment, der møder 
anerkendende nik i både ind- og  
udland. 

Firmaets velkendte klassikere skabt 
af  møbelmestre som Hans J. Wegner, 
Børge Mogensen, Arne Jacobsen og 
mange andre går stadig som varmt 
brød. Både inden- og udenfor græn-

serne. Men klassikere til trods, så er der stadig tale om et 
firma, der følger med tiden og fornyer sig. Finanskrisen, 
hvis indtog efterhånden er et årti siden, satte da også 
skub i firmaets udvikling i nye retninger. 

Alligevel er det et familieejet firma, der holder fast i de 
klassiske dyder – og i særdeleshed i sig selv. 

- Vi skal aldrig sælges til en kapitalfond. Ikke så længe 
jeg bestemmer. Ellers tak. Jeg går hellere min vej, end 
jeg spørger nogen med en kugleramme til råds først, 
siger Knud Erik Hansen, der er administrerende direk-
tør og ejer, tredje generation i firmaet – og barnebarn til 
grundlæggeren Carl Hansen. 

En gammel hund kan sagtens lære nye tricks
Selv om man er klassisk i både sin møbelkunst og sin 
forretningstilgang, så er det hos Carl Hansen & Søn ikke 
ensbetydende med, at man ikke kan udvikle sig og udvide 

Carl Hansen & Søn: 
Klassiske møbler og 

ordentlig opførsel har 
bragt os langt

Brancheanalyse

””Jeg vil tro, vi i dag har én af  
Europas mest moderne møbel-
fabrikker”

Knud eriK hansen, eJer & direKtør
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på nye områder. Det være sig både internt og eksternt. 

- Vi sælger ikke noget af  virksomheden fra, ikke mens 
jeg bestemmer, men vi opkøber virksomheder og 
produkter, der passer til vores eksisterende sortiment. 
Kina er også blevet et marked for os, nu hvor kine-
serne har indset, at det er meningsløst at putte kine-
siske kopimøbler ind i deres nye, fine luksuslejligheder. 
Samtidig har vi udviklet ny e-commerce platform og 
implementeret nye fremstillingsteknikker, blandt andet 
i form af  nye robotter. Jeg vil tro, vi i dag har én af  
Europas mest moderne møbelfabrikker, siger Knud 
Erik Hansen. 

Samtidig har virksomheden ekspanderet med nye flag-
shipstores i forskellige lande, de forsøger sig med en 
grøn omstilling med større fokus på at udnytte rest-
produkterne og bruger nu de sidste små trærester på at 
generere fjernvarme til Gelsted, hvor virksomhedens 
produktion finder sted, og så er leasing den nyeste 
knopskydning på Carl Hansen & Søn-træet. 

Projektsalget udgør også en pæn portion af  det sam-
lede salg, men hovedparten kommer stadig fra klassi-
kerne til privatmarkedet, beretter Knud Erik Hansen 
om. 

- 70 procent af  vores salg er vel til private, hvor resten 
så er projektsalg til hoteller og lignende. Efter krisen 
har vi også haft rigtig stort fokus på eksporten, som 
er steget utrolig meget, men vores succes siden finans-
krisens indtræf  er en kombination af  mange forskel-
lige faktorer. Det er svært at pege på det vigtigste. 

Vækst, effektivitet og godt håndværk
Carl Hansen & Søn har oplevet vækst efter finanskris-
en. Noget, der er blevet arbejdet hårdt for. 

- Virksomheden skal vækste, hvis hjulene skal holdes i 
gang og udviklingen skal fortsætte i den rigtige retning 
og overlevelse skal sikres. Effektivitet er også et vigtigt 
parameter, da prisen pr. møbel ellers bliver for høj for 
os som virksomhed. Her har vi naturligt nok investeret 
i maskiner, der klarer de tungere opgaver på en effektiv 
måde og sikrer en ensartethed i fræsninger og malear-
bejde, siger Knud Erik Hansen. 

Maskinerne tager altså deres tørn i fremstillingen af  
møblerne, men fokus for Carl Hansen & Søn ligger 
i mindst lige så høj grad på menneskerne i virksom-
heden. 

- For en virksomhed som vores, der skatter det at 
producere i Danmark meget højt, er det ualminde-
ligt vigtigt at have adgang til kvalificeret arbejdskraft. 
Derfor har vi også 11 lærlinge i øjeblikket og planer 
om flere, for mange af  vores arbejdsopgaver udføres 

”“Mange af  vores arbejdsopgaver  
udføres stadig af  dygtige snedkere og 
andre håndværkere, som efterhånden 
bliver en eftertragtet arbejdskraft”

Knud eriK hansen, eJer & direKtør
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stadig af  dygtige snedkere og andre håndværkere, som 
efterhånden bliver en eftertragtet arbejdskraft. Des-
uden er det altid givende at arbejde med mennesker 
kontra maskiner, mener Knud Erik Hansen.

Carl Hansen og Søn har ligefrem planer om at udvikle 
deres eget akademi, der uddanner den bedste og mest 
kvalificeret arbejdskraft. 

- Vi har intet ønske om kun at arbejde med døde  
designeres møbler. Vi vil rigtig gerne have flere nule-
vende designeres møbler ind i vores sortiment, men 
vi er også kræsne med, hvem vi indlemmer. Det både 
må og skal vi være, når vi værner om et traditionsrigt 
brand. Vi er altid på udkig efter nye designere og de-
signs, og vi får tilsendt masser af  forslag, men det skal 
passe perfekt ind i vores sortiment, hvis vi skal sige 
ja. Får vi et gennemarbejdet for-
slag, der er gennemtænkt, passer 
ind og tegnet af  en designer, der 
viser flair for det kommercielle 
og håndværket, så er vi bestemt 
ikke afvisende, siger Knud Erik 
Hansen.

Kapitalen og kopierne
Knud Erik Hansen pakker ikke 
tingene ind. 

- Den største udfordring ved at 
drive virksomhed i Danmark er 
kapital. Enten har du en rigtig 
god bank, der støtter op om din 
forretning, eller også skal du 
have en masse penge selv. Kapi-
talfonde skal vi ikke have noget 
at gøre med. 

Flere danske møbelproducenter har de senere år flyttet 
produktionen helt eller delvist til eksempelvis Polen, 
men det er ikke noget, Carl Hansen & Søn lader sig 
friste af. 

- I min optik skal danske møbler produceres i Dan-
mark. Sådan har jeg altid haft det. At andre flytter 
produktionen til udlandet, ændrer ikke på den hold-
ning. Vi kunne sikkert tjene flere penge pr. solgt  
møbel, men vi værner om kvaliteten og vores brand, 
hvorfor det også er vigtigt for os, at produktionen 
foregår i Danmark. 

Af  andre udfordringer nævner direktøren kopierne af  
virksomhedens designklassikere. 

- På alle oversøiske markeder er der kopier. Både i Nor-
damerika og Asien. Vi kæmper mod det og dem, så 
godt, som vi kan, men det er jo som at slås mod vind- 
møller, og der er ingen, der hjælper os. Vi har indgået 
en rettighedsalliance og samarbejder med EU, men det 
er svært at få bugt med kopisterne. Min påstand og mit 
håb er selvfølgelig, at kvaliteten sejrer.

Opkøb frem for samarbejder
De seneste år har Carl Hansen & Søn udvidet forret-
ningen, men de gør det via opkøb af  mindre virksom-
heder fremfor samarbejder med andre brands. 

- Det er primært små virksomheder, vi de senere år 
har opkøbt. Især virksomheder med stort fokus på 
håndværkstraditionerne er interessante for os. Vi har 
mange designs, hvor traditionsrigt snedkerarbejde 

spiller en stor rolle, og det er  
netop med det henblik, vi op-
køber disse virksomheder, siger 
Knud Erik Hansen. 

Ved flere lejligheder har Carl 
Hansen & Søn opkøbt mindre 
møbelproducenter og indlem-
met dem i virksomheden. Især 
med ældre virksomheder, som 
beskæftiger dygtige håndværkere 
men ingen penge tjener. 

- Vi opfører os altid ordentligt, 
når vi overtager en virksomhed. 
Ofte er der tale om mindre virk-
somheder, hvor deres designs 
og håndværk passer ind i vores 
virksomhed. Vi gør det altid på 
en ordentlig og ansvarlig måde, 

hvor vi betaler en fair pris for virksomheden og ofte 
kan tilbyde medarbejderne at fortsætte i deres respek-
tive jobs hos Carl Hansen & Søn. Det er vigtigt for os, 
at vi opfører os ordentligt og ikke tromler nogen. 

Alligevel har Carl Hansen & Søn noget på bedding, 
der ikke ellers er en del af  strategien med opkøb af  
mindre, danske håndværksvirksomheder. De har nem-
lig været på opkøb i Vietnam og har investeret i en 
virksomhed, som producerer udendørsmøbler. 

- Det er en naturlig del af  et ønske om at brede sig 
til nye markeder og få indsigt i andre dele af  møbel- 
industrien, men det er vigtigt at understrege, at produk-
tionen af  vores Wegner designklassikere hører hjemme 
i Danmark, og det vil de fortsat gøre. Det er også der-
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for, at vi har investeret 100 millioner kroner i vores 
fabrik i Danmark for at fremtidssikre produktionen af  
møbelklassikere mange år frem med en kombination 
af  toptunet produktionsteknologi og klassiske hånd-
værkstraditioner, siger Knud Erik Hansen.  

Spår en blandet fremtid for dansk møbelindustri
Danske møbler er globalt anerkendt som godt design 
og god kvalitet. 

Sådan vil det højst sandsynligt også forholde sig i frem-
tiden, men der alligevel udfordringer forude for dansk 
møbelindustri, spår Knud Erik Hansen. 

- Jeg tror, fremtiden bliver meget delt. Der er de store 
virksomheder, som vi efterhånden må betegnes som 
værende én af, der bliver ved at vokse og opleve vækst. 
Jeg tror dog også, at der er mange små virksomheder 
i møbelindustrien, der aldrig bliver store. Konkurren-
cen er hård, og den bare vokser og vokser. Mange af  
de små virksomheder har fokus på design, men glem-
mer at de også skal vokse sig større for at overleve 
i en global konkurrence, siger Knud Erik Hansen og 
fortsætter: 

””Vi holder fokus på kvalitet og pris. 
Vi har altid produceret klassikere, 
hvilket vi bliver ved med.”

Knud eriK hansen, eJer & direKtør

 

- Mange af  de små og mindre bliver så måske opkøbt 
af  kapitalfonde eller andre virksomheder. Nogen flyt-
ter måske produktionen til udlandet for at tjene mere. 
Vi holder fokus på kvalitet og pris. Vi har altid produ-
ceret klassikere, hvilket vi bliver ved med. Klassikerne 
går heldigvis aldrig af  mode.
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Jeg vågnede en morgen i Schweiz, hvor jeg bare 
ville hjem til makrelmadder og Jyllands-Posten. 
Helt impulsivt ville jeg bare af  kutteren. Der  

var ikke noget galt. Jeg ville bare 
hjem. 

Ovenstående er indledningen på 
Jacob Plejdrups fortælling om, 
hvordan hans virksomhed dk3 så 
dagens lys. Faktisk hoppede han 
af  den imaginære kutter allerede i 
2006, hvor han og konen Ann for-
lod Schweiz og det agentur, Jacob 
drev i alpelandet. 

Agenturet fortsatte han med i Dan-
mark, og langsomt voksede det hele. 
Både lysten til at drive dk3 længere, 
men også lysten til at gå imod alt det 
hvide i boligindretning, der fyldte så 
meget, hvis man spørger Jacob Plej-
drup, der i 2009 starter firmaet dk3. 

- Alle havde det samme herhjemme i Danmark, og jeg 
tænkte, at det måtte vi da kunne byde trods. Alt var Trap-
holt-agtigt med hvidt Piet Hein Elipsebord, 7’er-stole 
og hvide Montana-reoler. Jeg ville ud og bryde med det 
hvide, og efter tiden i Schweiz var jeg sikker på, der var 
plads til os på markedet. Ikke at der er eller var noget galt 
med disse produkter. Jeg var bare overbevist om, at der 
også måtte være plads til os og dermed andre produkter.  

Der var bare ét problem.

dk3:
 En iværksætterhistorie 

om dårlig timing, mod 
og en tyrkertro på egne 

evner 
 

Brancheanalyse

””Alt var Trapholt-agtigt med hvidt 
Piet Hein Elipsebord, 7’er-stole og 
hvide Montana-reoler. Jeg ville ud og 
bryde med det hvide”

JacoB PleJdruP, stifter
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Problemet hed 2009. Finanskrisen havde for alvor sat 
sig i møbelbranchen. Alligevel kan dk3, der næste år 
kan fejre ti års jubilæum, i dag kalde sig for et veletabler-
et firma fremfor en iværksættervirksomhed. Selv om  
Jacob Plejdrup helst holder fast i, at dk3 skal drives 
som en iværksættervirksomhed med passion som 
brændstof. 

Opstart uden lånte penge
- Vi kom hjem fra Schweiz, købte et hus på det  
allerdyreste tidspunkt, lige inden finanskrisen kom, og 
så lancerede vi nogle virkelig dyre produkter. Det gav 
jo ingen mening. Men, i al ydmyghed, så virkede det, 
siger Jacob Plejdrup. 

Det, der virkede, var, at Jacob Plejdrup tog de første 
dk3-designs med til møbelproducenter, der ikke havde 
ret meget at lave grundet krisen. De havde allerede 
råvarerne, personalet og maskinerne, og da de var 
sultne efter ordrer, så havde de også fair priser. 

- Så lagde vi en smule profit oveni, så der var til min 
løn. Og så skulle produkterne selvfølgelig sælges. Det 
var ikke prangende, men vi har altid sat tæring efter 
næring, og så havde jeg stadig agenturet, jeg havde i 
Schweiz, så vi kunne stille og roligt bygge op. Vi har 
aldrig haft en kassekredit, forklarer dk3-ejeren. 

Helt bevidst, forklarer direktøren. For enten skulle han 
låne 10 mio. til for alvor at sparke hårdt til sit passions-

projekt, eller også skulle han gøre det uden økono-
miske indsprøjtninger.

- Der var alligevel ingen, der ville låne mig så mange 
penge, så der var kun den oprindelige ide at gå med. 
Det er vi glade for den dag i dag. Vi investerede 125.000 
kroner. Det var alt.  

Transformation fra iværksætter til business
- Jeg kan huske, at jeg engang hørte en anden iværk-
sætter sige ”du skal tro på det”, hvor jeg tænkte, ”øh, 
ja, selvfølgelig!”. Der skulle gå lidt tid, før jeg fandt ud 
af, hvor meget man for alvor selv skal tro på det. Hver 
morgen skal du stå op og tænke ”jeg skal sgu nok vise 
jer!”, siger Jacob Plejdrup. 

Og i en lang periode var det præcis, hvad han gjorde. 
Pludselig vendte lykken – ved hjælp af  plankeborde.  

””Vi fik åbnet dørene til de skandi-
naviske high-end-butikker i 2009 
med plankebordene.”

JacoB PleJdruP, stifter
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- Vi fik åbnet dørene til de skandinaviske high-end-bu-
tikker i 2009 med plankebordene. Vi kom med planke-
borde, der var gennemført, lavet af  snedkerhænder i 
Danmark og passede til Y-stolen. Det fik os ind en 
masse fede steder, blandt andet Illums Bolighus. Plud-
selig var der hul igennem, og det er sandt, hvad de 
siger; succes avler succes. Det var meget nemmere at 
komme ind hos andre forhandlere, da vi først havde 
fået hul, siger Jacob Plejdrup. 

I sig selv er det lidt af  en bedrift, at dk3 fik hul på 
markedet – omstændighederne taget i betragtning. 

- Vi havde vitterligt ikke en forretningsplan, da vi star-
tede. Faktisk har vi først fået en for et par år siden. 
Samtidig har vi aldrig, og 
vi skal heller ikke, lavet 
produkter, vi ikke selv 
synes er virkelig fede. Jeg 
nægter at gå den ultra-
kommercielle vej og ikke 
være tro mod den DNA, 
vi har i firmaet. Skal vi 
bruge dyrebar tid på no-
get, så skal det virkelig 
være fedt, lyder det fra 
Jacob Plejdrup. 

”Vi arbejder benhårdt. 
Men vi har også været 
pisseheldige”
- Man kan jo bare købe 
en sort Mercedes, for så 
tror folk på, at du har 
styr på det hele, griner 
Jacob Plejdrup. 

Så struktureret er den 
forholdsvis lille organi-
sation endnu ikke ble-
vet, men nu er der mere 
struktur på tingene. dk3 
er ikke længere ”bare” 
et passionsprojekt for Jacob Plejdrup. Det er en rigtig 
forretning. 

- Vores store gennembrud kom for alvor i Milano i 
2013. Der fik vi blandt andet kontakt til en stor detail-
forhandler inden for design, der fik os på landkortet i 
USA, hvor vi pludselig blev forhandlet i 53 butikker. 
Så er døren ligesom åben. 

Og selv om det har været hårdt arbejde, så tilskriver 
Jacob Plejdrup også en del af  succesen rent held.  

- Vi har også været heldige. Pisseheldige. Jeg havde 
ikke sonderet terrænet for de møbler, vi ville lave, men 
måske var jeg bare hypersensitiv og tænkte, at alt det 
hvide var for meget og ville i en anden retning. Skulle 
jeg gøre noget om, ville jeg gerne have været en anelse 
mere kommerciel i min tilgang til markederne, for så 
var vi sikkert begyndt at tjene penge lidt før, end vi 
gjorde. Passion er ikke nok, det er også en kombina-
tion af  held og voldsomt hårdt arbejde. 

Reolsystem skal sparke døren ind til nye markeder
Jacob Plejdrup har hele tiden været af  den overbe-

visning, at dk3 ikke skal 
lave ultrakommercielle 
produkter til en bred 
målgruppe. Som han 
selv formulerer det med 
et grin: 

- Vi laver jo møbler, vi 
ikke selv har råd til – ikke 
engang til indkøbspris. 
Det har siden starten 
været vores mantra, da 
vi hurtigt fandt ud af, at 
vores kunder ikke ryn-
kede på brynene af  et 
snedkerlavet spisebord 
til 80.000 kroner. 

Til trods for det, så 
lancerer dk3 i 2019 et 
”nyt” produkt, der er 
det ”klart mest kommer-
cielle” produkt i dk3-regi. 

- I 1957 fik Poul Cadovius 
en sølvmedalje for sit reol- 
system SYSTEM UL-
TRA ved Biennalen 

i Milano. Den lancerer vi den 1. februar 2019 i fire 
farver og er interessant for os, fordi den prismæs-
sigt vil ramme en meget bred gruppe af  designinter-
esserede slutforbrugere og er super konkurrencedygtig 
i forbindelse med projekter til erhvervsmarkedet. Den 
er blevet testet og godkendt til både privat- og erh-
vervsmæssig brug på Teknologisk Institut, forklarer 
Jacob Plejdrup. 
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Han lægger ikke skjul på, at det nye reolsystem i stål 
bliver dk3-versionen af  en løftestang til nye markeder 
og kundesegmenter, og firmaet har høje forventninger 
til produktet.

- Vi har i forvejen vores Royal-reolsystem i træ, som 
sælger fantastisk. Prismæssigt er det bare ikke et 
produkt, du som forbruger lige går online og køber. 
Her er det noget andet med SYSTEM ULTRA, der 
er i et andet og markant billigere prisleje. Det er helt 
klart tanken, at vores SYSTEM ULTRA bliver det 
”rugbrødsprodukt”, alle firmaer har brug for, som 
bare altid sælger. Vi har store kunder, der ikke sælger 
oceaner af  vores varer, men det er jo fordi, varerne 
er relativt dyre. Får forhandlerne et mere prisvenligt 
produkt, som SYSTEM ULTRA er, så ændrer det sig. 
Og det kan jo sagtens være en åbner til nye markeder 
og kunde-segmenter.

Hvorvidt det bliver det eneste nye produkt fra dk3 i 
den nærmeste fremtid, vil Jacob Plejdrup ikke helt ud 
med. Hvis han, og resten af  firmaet, bestemmer sig 
for, at der skal flere produkter ud, så bliver der for-
mentligt tale om en blanding af  designs fra egen skuffe 
og fra Poul Cadovius. Poul Cadovius er for dk3 blevet 
det, som f.eks. Hans J. Wegner er for Carl Hansen. 

- Vi har en træstol fra 1959 fra Poul Cadovius liggende, 
som ikke er rentabel at producere i Danmark, og der-
for har vi nu fået de første prototyper produceret uden 
for Danmark. 

Fremtiden er mindre iværksætter, mere business
Egentlig vil Jacob Plejdrup helst forblive iværksæt-
ter, men han erkender, at dk3 nu er et ”rigtigt” firma 
med styr på planerne og vækstraterne. Det er han godt 
tilfreds med, men det var også underligt til at starte med.

- En gang i mellem er det jo vildt at tænke på, at der sid-
der vildt passionerede medarbejdere, der alle brænder 
for det, der i starten bare var min ide. Men det fun-
gerer. Jeg bilder mig selv ind, at netop fordi jeg ikke 
har nogen ledelsesuddannelse, fungerer dk3 internt så 
godt - fordi der helt naturligt er plads til at være en del 
af  virksomhedens retning. For alle medarbejdere. Det 
er så også, fordi min kone Ann især har været god til 
at finde de rigtige medarbejdere, siger Jacob Plejdrup, 
der, uden at være helt sikker, godt vil spå om frem-
tiden:

- Om fem år er vi er stadig i Vejle. Drømmer jeg lidt, 
har vi et showroom med Dinesen-gulve, og der vil 
helt sikkert også være PH-lamper. Det skal ose af  
danskhed på allerhøjeste niveau. Vi kommer til at ar-
bejde mere med professionelt nørderi, og vi har også 
tredoblet omsætningen om fem år, det er jeg sikker på, 
selvom det måske ikke længere går helt lige så stærkt 
længere rent økonomisk derude, som det gjorde bare 
for et år siden. 

Og så har Jacob Plejdrup en kæphest, han simpelthen 
er nødt til at fremhæve. Man skal, i hans optik, være 
ydmyg og sætte tæring efter næring. Det er også den 
måde, dk3 er bygget op på.

- Hvis du så min private bolig og min private bil, så 
ville du jo ikke tro på, at jeg levede af  at sælge dyre 
møbler. Det kan virke mærkeligt, at målet aldrig har 
været at bo i Bredballe og køre i en stor Audi. Hvis 
det på et tidspunkt sker, så klager jeg ikke. Men det er 
ikke målet. 

””Det nye reolsystem i stål bliver 
dk3-versionen af  en løftestang til 
nye markeder og kundesegmenter, 
og firmaet har høje forventninger 
til produktet.”

JacoB PleJdruP, stifter
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Nordjyder siges at være gode til at  
underspille ting. Eller også er de 
bare ydmyge. 

Under alle omstændigheder har nordjyske 
Dolle i en årrække været verdens førende 
producent af  loftstrapper og andre materia-
ler, der bruges til af  optimere plads og udnyt-
telse af  især loftsrum. Det lyder måske ikke 
så voldsomt sexet. Men det er det faktisk hel-
ler ikke.  

Det forklarer Thorkil Baattrup-Andersen,  
udviklingschef  hos Dolle A/S. 

- Vi er jo godt klar over, at vores oprinde-
lige produkter som udgangspunkt er rimelig 
usexede. Vi er kommet godt efter det med 
nye tiltag som blandt andet spindeltrapper og 
gelændersystemer, men vi følte stadig, at vi 
sagtens kunne blive mere sexede, når vi kig-

ger på, hvor gode vi er på udvikling og innovation. 

Derfor fandt Dolle det naturligt at indlede et samarbejde 
med arkitektfirmaet C.F. Møller, for på denne måde at 
gøre sig selv mere attraktiv for nye markeder, mens man 
placerer sig i spændingsfeltet mellem design og byggeri. 

Nyt fokus på kubikmeter og afsætningskanaler
Et tiltagende fokus på urbanisering og en centralisering 
af  mennesker i byerne har fået Dolle til at fokusere mere 
på de megatrends, forskere peger på som værende essen-
tielle for fremtiden. 

Her har vi især fået øjnene op for etagebyggeri, hvor vi 

DOLLE: 
Samarbejder og 

kubikmeter er vores 
”stairway to heaven” 

Brancheanalyse

””Vi følte stadig, at vi sagtens 
kunne blive mere sexede, når 
vi kigger på, hvor gode vi er på 
udvikling og innovation”

thorKil BaattruP-andersen, udviKlingschef
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tidligere har fokuseret meget på 
parcelhuse. I fremtiden ser vores 
prioriteter anderledes ud, siger 
Thorkil Baattrup-Andersen. 

- Det er ikke, fordi der ser ud 
til at blive færre parcelhuse, 
men det største vækstområde 
er etagebyggeriet. Derfor har 
vi naturligvis også evalueret 
på, hvordan vi bedst kan bruge 
vores produkter og teknologier 
i fremtiden til bedst muligt at 
understøtte vores vision om 
at ”åbne, opdele og udnytte 
plads”, siger Thorkil Baattrup-
Andersen. 

Fremover skal Dolle derfor i 
højere grad end tidligere kigge 
på kubikmeter. Samtidig er det 
nærliggende at kigge på mu-
lighederne for at bevæge sig ind 
på kontraktmarkedet, eftersom 
samarbejdet med C.F. Møller bringer Dolle tættere på 
at skabe inventar i form af  pladsbesparende løsninger 
til især studieboliger. 

Et marked, der både er spændende og udfordrende for 
Dolle, medgiver Thorkil Baattrup-Andersen. 

- Det er en meget anderledes måde at tænke forretning 
på, da disse indretningsløsninger er fuldt synlige - det er 
byggematerialer ikke som udgangspunkt. Nu begynder 
vores produkter at ligne møbler, så der er en helt andet 
fokus på finish, emballering, og især markedsføring 
bliver noget helt andet nu, hvor vi bevæger os mere 
over mod livsstilssegmentet til indretning af  boliger. 
Skal C.F. Møller tegne 200 studieboliger, så giver det 
god mening at tænke ind, hvordan pladsbesparende 
løsninger kan implementeres, siger udviklingschefen. 

Dolles nyere tiltag med opbevaring skabt til lofterne i 
højloftede, ældre lejligheder er også noget af  det, virk-
somheden fremover vil satse mere på. Især hos de tyske 
og engelske byggemarkeder ser de potentiale for disse 
løsninger, mens der også online er et potentiale for 
disse produkter, mener Thorkil Baattrup-Andersen. 

- Online salg er fantastisk. Der er direkte kontakt til 
kunden og dermed også data, man kan analysere på 
og se, om produktet fungerer for slutbrugerne. Det er 
markant hurtigere respons end en sælger, der, et halvt 

eller helt år senere, kan informere om, at produktet 
ikke sælger, siger Thorkil Baattrup-Andersen.

Netop den form for skepsis inspirerede dog også 
Dolle: Byggemarkedskæden Hornbach, mente, at 
Dolles produkterne kunne være vanskelige at forholde 
sig til, når man ikke så dem i praksis. Det tog Dolle til 
sig og tog konsekvensen. 

- Vi byggede simpelthen prototyper af  nogen af  de 
produkter, vi forventede ville sælge godt på det tyske 
marked. En slags transportabel messestand. Det er jo 
mere systemmøbler til opbevaring, og nærmest til ind-
bygning i boligerne, så det var ikke nok for dem ”blot” 
at se trapper. En ting er jo at se en præsentation på et 
powerpoint, men noget andet er at se det eksemplifi-
ceret. Da de så den færdige løsning, så troede de på, 
at det kunne sælges, siger Thorkil Baattrup-Andersen.

””Da de så den færdige løsning, så 
troede de på, at det kunne sælges”

thorKil BaattruP-andersen, udviKlingschef 
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Næste trin på trappestigen
Dolles videreudvikling handler i høj grad om, hvad 
forbrugerne efterspørger. De har lavet markedsana-
lyser og har positive tilkendegivelser fra vigtige samar-
bejdspartnere. Og det er alt sammen meget godt, men:

- Hvad hjælper det, hvis folk ikke stemmer med tegne-
bogen, spørger Thorkil Baattrup-Andersen retorisk. 

Han er udmærket klar over, at Dolle på markedet for 
smart opbevaring er oppe mod en mastodont i mar-
kedet. Svenske IKEA har i de senere år satset hårdt 
på det marked, men det er alligevel ikke noget, der 
skræmmer Dolle. 

- Vi kan ikke konkurrere på prisen. Så simpelt er det. 
Til gengæld kan vi konkurrere på innovation, på at 
have tænkt lidt længere. Vi skal være alternativet, når 
de oplagte løsninger er opbrugt.

Selv tror Dolle da også fuldt og fast på, at der er plads 
til deres opbevaringsløsninger i markedet. De vurderer 
selv, at det er et område, der om fem år udgør 30 procent 
af  omsætningen. 

Samtidig ruster firmaet sig til i fremtiden at skulle satse 
mere på kontraktmarkedet, selv om det umiddelbart 
ikke var noget, de havde overvejet i høj grad, inden 
samarbejdet med C.F. Møller trådte i kraft. 

- Men det er jo netop det, et samarbejde kan – skub-
be til opfattelser og tvinge en til at tage den medicin,  
samarbejdspartneren tilbyder. Selvfølgelig kan der 
være forskellige meninger, men ofte er det disse, der 
bringer en videre til nye løsninger. Der var for eksem-
pel ikke mange af  vores europæiske samarbejdspart-
nere på salgsdelen, der troede på disse løsninger, før 
vi tog ned og præsenterede det for dem. Nogen gange 
må man bare tage bjerget til Muhammad, for der var 
ikke nogen, der gad komme og kigge på bjerget, slutter 
Thorkil Baattrup-Andersen. 

 

  

FAKTA

DOLLE A/S er verdens førende inden-
for udvikling, produktion og salg af loft-
trapper, og er en betydelig aktør indenfor  
udvikling, produktion og salg af trapper 
samt gelændere.

Stiftet i 1982 og beliggende i Frøstrup i 
Nordjylland.

Producerer årligt mere end 250.000 loft-
trapper alene i Danmark.

Har fabrikker i både Kina og Ukraine samt 
datterselskaber i Polen Storbritannien og 
USA .

Systemet er netop lanceret i England 
og kan ses under ”Smart storage” på  
www.dolle-uk.co.uk .
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FLEXA designer og 
producerer møbler 
hovedsageligt til 

børn. Firmaet er mest 
kendt i det store udland, 
hvilket skyldes, at virk-
somheden siden starten 
har fokuseret på at til-
byde kunderne møbler i 
primært massivt træ i høj 
kvalitet med stor fokus 
på eksportmarkederne og 
dem, som er længere væk 
end nærmarkederne. 

Det afspejles klart i virksomheden i dag, hvor 98 procent 
af  firmaets omsætning ligger på eksportmarkeder det 
meste af  verden over. 

- Siden grundlæggelsen af  FLEXA i 1972 har vi 
fokuseret på at være et internationalt brand med appel 
til børnefamilier i mange forskellige lande, siger Carsten 
Dan Madsen, direktør hos FLEXA.

Generelt er firmaet internationalt funderet med to fa-
brikker i Estland samt sourcing af  andre varer fra flere 
steder i verden.

Grundet virksomhedens vækst de seneste år har en af  
udfordringerne været at skaffe arbejdskraft til fabrik-
kerne i Estland. 

- Arbejdsløsheden i Estland og Østeuropa, hvor vi 
primært producerer, har nærmest aldrig været lavere. 
Mange af  arbejderne rejste for flere år siden til andre 

FLEXA 
er ikke kommet legende 

let til succesen.  
Fokus er på global 

eksport og virtual reality 

Brancheanalyse

”” ”Made in Asia” vækker ikke 
gode associationer hos vores asiatiske 
kunder om kvalitet til børn. De vil 
have massivt træ produceret under 
europæiske normer.”

carten dan Madsen, direKtør
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EU-lande og blev der, selv efter opsvinget kom i deres 
hjemland. Det betyder, at der ikke er samme mængde 
arbejdskraft i vores produktionsland, som der var en-
gang, fortæller Carsten Dan Madsen og uddyber: 

- Vi vil derfor i de kommende år blive tvunget til at prio- 
ritere mængden af  egen produktion samt øge vores 
andel af  sourcede varer fra andre dele af  verden.

Det er dog vigtigt, at produktprogrammerne, som 
sælges i Asien og specielt Kina, er produceret på fa-
brikker i Europa.  

- ”Made in Asia” vækker ikke gode associationer hos 
vores asiatiske kunder om kvalitet til børn. De vil have 
massivt træ produceret under europæiske normer.

Stor fremdrift med digitalisering både on- og offline
FLEXA har de senere år fokuseret på at komme 
bredere ud til kunderne via onlinesalg. Især i Kina, 
som i dag er FLEXA’s andet største marked.

- Det seneste halvandet år er der sket store ting. Nu 
kommer 15-20 procent af  vores omsætning via den 
kinesiske internetplatform T-mall, hvilket er en kraftig 
vækst. Det er også et område, vi satser på, især da vi, 
især i Kina, har store, digitale muligheder, siger han. 

I Kina køber man nemlig ofte hele løsninger til et bør-
neværelse ét sted, hvilket giver en større omsætning hos 
FLEXA. Samtidig betyder det også, at virksomheden 
skal levere en god service, hvis kunden skal vælge ne-
top dem som leverandør til et nyt børneværelse. Der-
for har FLEXA da også gjort meget for at kunne over-
bevise kunden om, at de er den helt rigtige leverandør. 
Blandt andet via digitale tiltag, som nok ville få os her 
i vesten til at hæve et øjenbryn eller to.

- I Kina kan vi på få minutter, med kundernes adresse, 
få adgang til plantegningen over deres hjem. Helt ned 
til de mindste mål. På den måde kan vi se, hvordan det 
giver bedst mening at indrette et værelse hjemme hos 
kunden, uden vi har været på besøg i kundens hjem. 
Det giver os de optimale arbejdsbetingelser for at le-
vere en god service til kunderne. 

””Det giver kunderne en unik mu-
lighed for at se, hvordan et møbel vil se 
ud i netop deres hjem.”

carsten dan Madsen, direKtør
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Ydermere har FLEXA introduceret Virtual Reality-
briller (VR) i flere af  sine butikker. 

- Det giver kunderne en unik mulighed for at se, 
hvordan et møbel vil se ud i netop deres hjem. Én ting 
er jo, hvordan det ser ud online eller i vores butik, men 
sådan behøver det ikke se ud hjemme hos kunden. 
Samtidig betyder det også, at vi ikke skal have helt så 
store butikker, fordi vi ikke behøver have alle vores 
fysiske produkter stående som udstillingsmodeller. Vi 
har 110 FLEXA-butikker i Kina, så det betyder en del, 
siger Carsten Dan Madsen.     

Møbler til generationer, samarbejde og mere fokus 
på det nære
FLEXA ved, at deres møbler kan holde til meget mere, 
end ét barn udsætter det for. Derfor går brandet også 
op i, at produkterne skal gå i arv til det næste barn eller 
måske sælges videre. 

- Vi vil gerne være mere bæredygtige, men vi er allerede 
okay med på bæredygtighed, da vores produkter holder 
virkelig længe. Samtidig bruger vi kun FSC- eller PEFC-
certificeret træ, mens vi opsamler alt savsmuld fra vores 
fabrikker, der bliver komprimeret til træpiller, som vi 
kan fyre med. På den måde skaber vi co2-neutral energi. 
Vi arbejder meget med at optimere vores transport, em-
ballage og at udnytte alt, vi kan, så der er et minimalt 
spild af  ressourcer, siger Carsten Dan Madsen. 

Samarbejder er de også åbne for hos FLEXA, men med 
deres kunder værende primært udenlandske, så skal der 
virkelig hives et kendt brand frem, for at det giver men-
ing. Den klassiske Disney-finte virker ikke for et firma 
som FLEXA, forklarer Carsten Dan Madsen.

- Et samarbejde med Disney om at måtte bruge deres 
ikoniske figurer kan fungere for rigtig mange, men vi 
er ikke en af  dem. Vores brand er og skal være så skan-
dinavisk, at for os skulle et samarbejde hellere være 

med H.C. Andersens figurer eller LEGO, hvis vi skal 
kigge på noget mere nutidigt, der er kendt globalt. Vi 
er først og fremmest skandinavisk funderet, og det 
skal vi altid huske i vores virksomhed.  

Og netop det at huske på, hvad man selv er, har FL-
EXA på det seneste gjort mere i. 

”Vi er dygtige i Danmark – men vi skal også genop-
finde os selv”
- Der er ingen tvivl om, at den danske møbel- og in-
teriørbranche i mange år har været toneangivende i ver-
den, hvilket kendskabsgraden til brands fra Danmark 
også vidner om. Vi har været fremadsynede i lang tid. 
Når det er sagt, så skal vi også til at arbejde endnu mere 
med innovation, for vi skal genopfinde os selv, hvis ikke 
vi vil overhales indenom, siger Carsten Dan Madsen. 

Han mener ikke, vi i Danmark er lige så innovative 
som for bare fem år siden, og at hvile på laurbærrene 
kan være farligt. 

- Vi bliver ved med at udklække dygtige designere, og 
danske brands er dygtige til at markedsføre sig. Møbel-
branchen har desværre afviklet sig selv mere og mere 
de sidste 30 år, og ændrer vi ikke på det, så går der 
jo ikke oceaner af  år, inden vi når bunden. Vi bliver 
nød til at kigge på, hvad der skal produceres hvor, 
finde vores nicher, som mange af  de ”nye” firmaer 
har været rigtig stærke til, siger han og nævner brands 
som Muuto og HAY. 

- De har formået at producere små, enkle produkter, 
som ændrer udtrykket i et rum, og folk vil hele tiden 
have noget nyt. Selvfølgelig skal vi også holde fast i 
vores egen DNA, for vi har også en stærk designtradi-
tion. Generelt tror jeg bestemt på den danske møbel-
branche, men jeg tror også, at vi over de kommende 
år vil se, at vi skal genopfinde os selv, hvis ikke vi skal 
overhales, siger Carsten Dan Madsen.  
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Det er ti år siden, finans-
krisen ramte Danmark 
og påvirkede stort set 

alle brancher. En af  de brancher, 
der blev hårdt ramt, var den dan-
ske møbelbranche. 

I dag har mange af  aktørerne fra 
branchen atter fart på forretnin-
gen, og en af  dem, der har pustet 
nyt liv i forretningen via nye tiltag 
er Fredericia Furniture, produ-
centen bag ikoniske møbler de-
signet af  berømte designere som 
Børge Mogensen, Hans J. Wegner, 
Jasper Morrison, Space Copen-
hagen, Nanna Ditzel og mange 
andre. Der har og foregår en mar-
kant produktudvikling med nye 
produkter, som står fint i samspil 

med de gamle klassikere. Blandt andet har den spanske 
stol opnået stor hype hos den yngre målgruppe, der  
ønsker autenticitet og produkter med ikon-status, der 
holder. 

Kaja Møller, direktør for Fredericia Furniture, peger der-
udover på et øget fokus på eksport, branding og kom-
munikation, digitalisering og spændende samarbejder 
som værende en af  nøglerne til, at der de seneste fire år 
har været betydelig fremgang hos virksomheden, hun er 
i front for. 

En amerikansk eksplosion
Et af  de markeder, Fredericia Furniture har stort fokus 
på i øjeblikket, er USA. 

Fredericia Furniture 
har fokus på eksport 

og digitalisering

Brancheanalyse

””Kunderne vil have produkter, der 
holder i mange år. Også de unge.”

KaJa Møller, direKtør
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- USA er eksploderet. Vores eksportandel øges meget 
der i øjeblikket, og vi har fået en del nye forhandlere 
på tværs af  kontinentet. Vi har lige fået en ny part-
ner i USA, med base i New York til at varetage salg, 
markedsføring og distribution i Americas regionen, så 
vi forventer fortsat kraftig vækst. 

Ligesom for resten af  det globale salg er kerneseg-
mentet i USA ”high end residential og commercial” 
– en fordeling der er relativt konstant.

Kaja Møller er begejstret for fremgangen på det 
amerikanske marked, men medgiver også, at der er ud-
fordringer på markedet. Udfordringer, man desværre 
også finder andre steder. 

- Så snart der er tale om oversøiske markeder, så er 
der også kopivarer af  vores produkter. Heldigvis vil 
kunderne gerne købe de originale produkter. Vi har en 
lang historie og en stor troværdighed, så det værner vi 
selvfølgelig meget om. Kunderne vil have produkter, 
der holder i mange år. Også de unge. Det får man ikke 
ved at købe et kopiprodukt.  

Digitalisering på dagsordenen
Eksporten er altså et kardinalpunkt hos Fredericia 
Furniture, men virksomheden arbejder også intensivt 
med andre områder af  forretningen. 

- Digitalisering fylder meget for os som virksomhed. 
Det er en af  vores ”must win battles”, hvor vi har en 
klar strategi frem mod 2022. Det gælder både interne 
processer samt for eksempel at øge fokus på at støtte 
vores forhandlere med materiale, som supporterer 
deres onlinesalg, siger Kaja Møller.

Fredericia Furniture har for øjeblikket ingen planer 
om at åbne op for onlinesalg via egen platform. Den 
del forbliver hos de nøje udvalgte forhandlere. 

Branding via sociale medier er til gengæld et område 
Fredericia Furniture har fokus på. 

- Vores sociale platforme er strategisk vigtige for os 
som en del af  vores internationalisering, og vi har kon-
stant fokus, så vi sikrer relevant content på alle plat-
forme.  

- Udover vores showroom i København har vi lige  
åbnet showroom i London, så vi kan aktivere vores  
samarbejde med forhandlere, arkitekter og interiør- 
designere i UK. Det er et vigtigt skridt for os og danner 
endnu en vigtig platform for vores internationalisering.

“Jeg ser den danske designbranche som 
fantastisk stærk.” 

KaJa Møller, direKtør ”
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”Danske designmøbler er et rigtig godt sted nu, og 
fremtiden ser meget lys ud”
Kaja Møller er spændt på de kommende år for dansk 
design.

- Jeg ser den danske designbranche på vej til at blive 
fantastisk stærk. Med brands der har opbygget en stærk 
position, er markedsorienterede og globalt anlagte. Vi 
har i Danmark så mange gode eksempler på firmaer, 
der har fundet vejen til at få dansk design positioneret 
som noget særligt. Udlandet kigger på os og vores livs-
stil, vores moderne design og funktionalisme er meget 
attraktivt, siger hun.

Fremtiden ser også lys ud for Fredericia Furniture:

- Har du en god historie, en god baggrund, en klar po-
sition og plan for fremtiden, så vil dygtige medarbej-
dere gerne være med på en rejse. De unge vil have en 
vision at arbejde efter, men det skal være tydeligt, hvad 
firmaet vil, og så vil de have det sjovt. Vi har heldigvis 

alle tre dele at tilbyde vores medarbejdere. 

- Det er medarbejderne, der gør en forskel. Her er 
vi rigtig godt rustet med gode værdier og det bedste 
team, slutter Kaja Møller.
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Hvis man bliver bedt om at 
nævne tre danske møbel-
producenter, vil de fleste 

formentligt nævne Fritz Hansen 
som en af  de første. 

Firmaet er blandt mange andre ting 
rettighedshaver på en god portion 
af  Arne Jacobsens designs, mens 
designporteføljen også tæller mange 
andre udødelige, danske klassikere. 
Firmaet, der blev grundlagt i 1872 
af  snedkeren af  samme navn som 
firmaet, er ligesom sine møbler 
en klassiker på det danske design-
marked. 

Men selv klassikere kan ændre sig 
over tid. Hvis ikke rent æstetisk, så 
rent forretningsmæssigt, og det er 
Fritz Hansen et godt eksempel på. 

Digitalisering er essentielt
Det er ti år siden, finanskrisen kom buldrende ind over 
Europa. Mange brancher, heriblandt møbelbranchen, 
kunne mærke krisen. Hos Fritz Hansen var de dog al-
lerede inden finanskrisen i gang med en udvikling, som 
nedgangstiderne ikke fik lov at spolere. 

- Vi gik for alvor i gang med digitalisering, før finans-
krisen kom. Vi videreudvikler selvfølgelig konstant på al 
den digitalisering, vi allerede har implementeret, for det 
er et projekt, der aldrig stopper. I disse tider er det en 
nødvendighed at arbejde med det digitale aspekt af  sin 
forretning, siger Jacob Holm, CEO for Fritz Hansen. 

Fritz Hansen:
 Digitalisering og 

kendskab til kunderne er 
vores succesnøgle

Brancheanalyse

””Vi videreudvikler selvfølgelig 
konstant på al den digitalisering, vi 
allerede har implementeret, for det 
er et projekt, der aldrig stopper.”

JacoB holM, ceo
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I dag er det naturligt for Fritz Hansen som virksomhed 
at arbejde med digitaliseringen af  forretningen, men til at 
starte med var der udfordringer, som der er med meget 
fra begyndelsen. Det interessante ved digitalisering er, at 
det bliver ved med at være udfordrende, mener han. 

- Det var naturligt at kigge den vej for os som virk-
somhed, men der har også været udfordringer ved 
digitaliseringsindsatsen. I dag er vores website både 
en E-shop og en partnerportal, hvorfra vi kan flytte 
markedsføringen fra trykte medier og ud i en ny 
verden, og det har jo både kostet penge og kræfter, 
forklarer Jacob Holm og fortsætter: 

- Den grundlæggende bekymring i forhold til digitali-
sering helt i begyndelsen var selvfølgelig, om det var 
fornuftigt rent økonomisk. Samtidig kræver det meget 
af  organisationen, når man starter på noget helt nyt; 
forstår kunderne det, forstår ledelsen det – og inter-
esserer de sig for det? Det er en konstant læringsproces. 

Den konstante læringsproces og interessen har også 
betydet, at Jacob Holm som CEO selv har vist vejen i 
forhold til en digitalisering af  virksomheden, han age-
rer galionsfigur for. 

- Jeg har månedlige møder med vores digitale afde-
ling, hvor de opdaterer mig på alt i den digitale verden, 
der er relevant for os som virksomhed. Vi udvikler os 
hele tiden digitalt. For 15 år siden havde vi et website, 
men siden da er alting jo ændret. Vi har udskiftet den 
grundlæggende platform tre gange og har vel brugt 
rundt regnet ti millioner på det, siger Jacob Holm, der 
også fortæller, at Fritz Hansen har lagt mange kræfter 
og penge i noget, forbrugerne aldrig ser.

- Digitaliseringsprocessen er en ny vej, som man er 
nødt til at indstille sig på, vil give knubs undervejs, men 
man er nødt til at gå den selv og lære selv. Mange glem-

””Data har hjulpet os med at iden-
tificere vores kunder som værende 
primært urbane kunder”

JacoB holM, ceo
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mer dog værdikæden i forhold til at drive egen web-
shop. Sociale medier er vigtige, men der er ting, der 
tæller mere end lækre billeder. Det handler også meget 
om at få værdikæden til at hænge sammen. Kunderne 
vil have noget fem dage senere, gerne hurtigere, så vi 
har lagt mange kræfter i at få den del af  forretningen 
til at lykkes, siger direktøren.

Selv om Fritz Hansen egenhændigt har lagt mange 
timer og penge i digitaliseringsindsatsen, så har de også 
fokuseret på, hvor de kunne alliere sig med firmaer, 
der allerede havde godt styr på den slags.

- Vi så ingen grund til at 
bygge alt op fra bunden 
selv. Der er dygtige, store 
og også meget elegante  
e-sites, der er relevante for et 
firma som os. Forhandlere, 
hvor man gerne vil have sine 
produkter. Lidt ligesom man 
i ”gamle dage” ville ind hos 
de forhandlere, der lå på de 
gode fysiske placeringer på et 
befærdet gadehjørne.  

Branding og kendskab til 
kunderne
Fritz Hansen har brugt 
den digitale vej til at lære 
kunderne bedre at kende. 
De opdagede, at de ikke 
skulle arbejde med differen-
tieret branding i forhold til 
lande, men nærmere kigge på 
deres kundetyper og fælles-
nævnerne i forhold til disse. 

- Data har hjulpet os med at identificere vores kunder 
som værende primært urbane kunder, der især bor i 
storbyerne og har mange fælles interesser inden for 
blandt andet kultur, design, kunst og andre ting, der 
knytter dem sammen. Man kan sige, at vores kunders 
fællestræk i højere grad er værdier end det er na-
tionalitet, og det viser sig derfor også i den måde, vores 
branding udføres på. Der er mange fællestræk mellem 
vores kunder i store byer, hvad end det så er Køben-
havn, Berlin eller Beijing, forklarer Jacob Holm. 

Det øgede kendskab til kunderne manifesterer sig 
også, når man kigger på firmaets arbejde med de so-
ciale medier. Over 350.000 følger med på deres Insta-
gram-profil, hvor de har formår at fremvise både de 

klassiske møbler nyere møbler produceret i samarbej-
de med yngre designere. 

Der er da heller ingen tvivl om, at de sociale medier er 
et område, som Fritz Hansen har arbejdet meget med 
over de senere år. 

- Vi har jo i dag folk ansat til kun at producere indhold 
til de sociale medier, fordi de er utrolig vigtige i dag. 
Det er en del af  brandingstrategien at være relevante 
og vedkommende. 

Fritz Hansen har desuden 
udarbejdet en retailstrategi, 
som også er en del af  deres 
brandingstrategi. Retailstra-
tegien er sat i verden for at 
hjælpe vores forhandlere, og 
som led i denne retailstrategi 
er der foretaget opkøb og 
igangsat en interiørkollek-
tion.

Kvalificeret arbejdskraft 
er en udfordring
For at holde en gammel mø-
belvirksomhed opdateret, er 
Fritz Hansen hele tiden på 
udkig efter nye talenter. På 
mange forskellige fronter. 
Især da virksomhedens salg 
består af  en ligelig fordeling 
af  salget til kontraktmarke-
det og salg til privatpersoner.

- Vi befinder os i en brand-
verden, hvor vi skal være  
interessante for både de 

designinteresserede kunder på privatmarkedet og 
arkitekter, der træffer beslutninger i forhold til indret-
ning af  diverse byggerier på kontraktmarkedet. Derfor 
forsøger vi også at udvide sortimentet, der hvor vi kan 
opkøbe og tilføre bredde og dybde til det eksisterende 
sortiment. Det er i høj grad et spørgsmål om køb-
mandsovervejelser; er det en god forretning, spørger 
Jacob Holm retorisk.

Derfor arbejder Fritz Hansen også med unge desig-
nere, men han køber ikke præmissen om, at Fritz 
Hansen som en af  sværvægterne i branchen skal pro-
movere nye designere.  

- Jeg bryder mig ikke om ordet forpligtigelser i denne 
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sammenhæng. Vi er ikke forpligtet til at promovere 
nye designere, men vi har altid haft tradition for at ar-
bejde med både sprælske designere, nye designere og 
de klassiske, der ikke er i live længere. Vi bliver ofte 
skudt i skoene, at det er vores ansvar, men sådan ser vi 
altså ikke på det. Man skal bruge designere, der kan de-
signe noget, der bidrager positivt til forretningsmodel-
len, siger Jacob Holm. 

Som eksempel på positive samarbejder med danske 
designere, nævner han Kasper Salto og Cecilie Manz, 
som Fritz Hansen har hjulpet til at ”kickstarte” deres 
respektive karrierer. 

Noget decideret talentprogram har Fritz Hansen ikke, 
men de opsøger bestemt talentet, forklarer direktøren. 

- Vi har ikke en bestemt måde, vi finder designtalent, 
der passer til vores forretning, men vi er hele tiden på 
udkig. Vi besøger de relevante messer, scouter fra de 
forskellige skoler og holder generelt øje. Desuden er 
det vigtigt for os, at designerens personlighed passer til 
os. Vi vil naturligvis gerne have dansk design som en 
dansk virksomhed, men nationaliteten på designeren 
er underordnet, hvis bare vedkommendes design pas-
ser ind i vores sortiment, og designeren passer ind i 
vores virksomhed. 

Én ting er dog at rekruttere nyt designblod til virksom-
heden. En anden er at skaffe kvalificeret arbejdskraft 
til alle de andre aspekter af  virksomheden. 

- Det er ikke nogen stor hemmelighed, at der er flaske-
halse i det danske arbejdsmarked. Der er typer af  med-
arbejdere, vi ikke kan finde i det rigtige omfang – både i 
den digitale verden, i ingeniørfeltet, men også i produk-
tionen i Polen. Her kan det være en udfordring at skaffe 
den faglærte arbejdskraft, fordi de er søgt væk fra deres 
hjemland for netop at finde arbejde, siger Jacob Holm. 

Fritz Hansen forsøger derfor at skole de praktikanter, 
virksomheden har en del af. Den praktiske erfaring er 
nemlig vigtig for virksomheden. 

- Det tager lang tid at integrere folk, der kommer uden 
praktisk erfaring. Så hvis ikke vi har ”oplært” dem her, 
så ser vi gerne, at de har noget praktisk erfaring med 
sig. Vi har også oplevet, at mange af  de universitets-
uddannede lider af  det, jeg kalder ”tolvtalssyndrom”, 
hvor det hele skal være perfekt, fordi det er det, de har 
lært på universitetet. I den virkelige verden må man i 
høj grad prioritere i stedet.

Spændende, men udfordrende fremtid for møbel-
branchen venter
Jacob Holm ser møbelbranchens fremtid som yderst in-
teressant. Han spår også, at den kommer til at ændre sig. 

- Dem, der ligger i midten af  prisskalaen, ligger der 
ikke om fem år. Enten må de aspirere til at blive store 
brands, der søger opad i pyramiden, eller også bliver 
de billigere. Disse mellemsegments-brands har fundet 
et sweetspot i markedet med ”affordable luxury”, og vi 
kender det jo allerede fra andre brancher. Nu er den jo 
så kommet i møbelbranchen, og det vil formentligt æn-
dre på konkurrencen på markedet, mener han og peger 
samtidig på globalisering og disruption som nøgle- 
parametre i fremtidens møbelbranchen. 

- Vi bliver disruptet. Branchen er ikke længere et sted 
kendetegnet ved alt det klassiske. Vi bliver udfordret 
på kvalitet, levering, pris og meget andet. Samtidig er 
den nye generation af  virksomheder rigtig gode til at 
tænke internationalt, hvor den ældre del af  branchen er 
mere optagede af, hvad der sker på messerne i Köln og 
München. Jeg tror på, at vi står over for en spændende 
tid, men dem, der kan fornemme, hvor det hele er på 
vej hen, får en virkelig spændende tid, siger direktøren. 

 

””Man skal bruge designere, der 
kan designe noget, der bidrager 
positivt til forretningsmodellen”

JacoB holM, ceo 
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Siden 2002 har designfirmaet HAY 
manifesteret sig som et af  de helt 
store møbelbrands fra ”new nordic”-
bølgen på den danske scene møbel-
scene. Hay er et globalt brand med 
butikker på adskillige, også fjerne,  
eksportmarkeder som Kina, Syd-
korea og Thailand. 

En af  årsagerne til den succes, HAY 
nyder, skyldes blandt andet trangen 
til at komme ud af  komfortzonen, 
hvis man spørger Rolf  Hay, der 
sammen med sine kone Mette og 
Bestseller-stifter Troels Holch Povl- 
sen grundlagde firmaet. Både Rolf  og 
Mette Hay er stadig er dybt involveret 
i driften og designet, om end flere in-
vestorer er kommet til siden starten 
for efterhånden mere end 15 år siden. 

- Noget af  det farligste, når man arbejder med design 
og produktudvikling, er at opholde sig i komfortzonen. 
Komfortzonen er farlig, når man lever af  at være kreativ, 
siger Rolf  Hay, da han sætter sig i en stol i det smukt 
indrettede mødelokale i det gamle pakhus på Horsens 
Havn, hvor HAY har deres hovedkvarter. 

Han definerer selv ”komfortzonen” som det mentale 
sted, man befinder sig, når man tror, man har styr på al-
ting. Når man er for sikker på sin egen smag og instinkt. 

- Komfortzonen er det område, hvor du stopper med at 
sætte spørgsmålstegn ved, hvad du laver, og hvorfor du 
gør det. Det er her, konventionel tænkning hersker, og du 

HAY: 
Flyt dig ud af 

komfortzonen. 
Den er farlig

Brancheanalyse

””Noget af  det farligste, når man 
arbejder med design og produkt-
udvikling, er at opholde sig i  
komfortzonen.”

rolf hay,  stifter
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gør det, du er vant til, siger Rolf  Hay. 

Spændende at samarbejde med yngre kræfter
- I forhold til design, så er det én af  de ting, der giver os 
rigtig meget som firma – at tage nye, unge designere ind, 
som ikke er så anmelderroste endnu. Det kræver meget 
at følge med i, hvem der virkelig kan noget i branchen, 
men det prioriterer vi at følge med i, siger Rolf  Hay om 
det faktum, at de i HAY gerne etablerer samarbejder 
med yngre designere, inden han fortsætter:

- Vi skal tilbyde unge designere et miljø, der er fedt at 
udvikle deres produkter i. Og så tror jeg grundlæggende 
på, at tvivl er sundt. Det er rigtig sundt at arbejde med 
de yngre og mere uprøvede designere, som skubber til 
ens grænser og opfattelser og gør, at man ikke helt ved, 
hvad samarbejdet ender med. Den tvivl er givende. 

En forlomme til det asiatiske marked
HAY var blandt de første danske designbrands fra  
møbel- og interiørbranchen, der manifesterede sig i 
Asien, da ”New Nordic”-trenden for alvor fik fat. 

Relativt hurtigt fik HAY gang i de nye, spændende 
mar-keder i Asien, hvilket blandt andet kan tilskrives 
erfaring fra Bestseller-stifteren Troels Holck Povlsen, 
der selv har åbnet adskillige butikker i Asien. I Kina, 
som er et meget udfordrende marked, har HAY i dag 
12 butikker. 

- Kunderne er ikke så meget anderledes – hverken i 
Kina eller globalt set. Vi har lige åbnet butik i Portland, 
Oregon i USA, og byen minder meget om Køben-

havn. Både by- og klimamæssigt, og kundernes smag 
er tæt på den, vi kender herhjemme. Smag er global, 
som vi ser det. Selvfølgelig er der forskelle på for  
eksempel klima og størrelsen på boligerne. Vores mest 
solgte bord i Asien er også kun 1,2 meter langt, da 
boligerne bare er mindre i Asien, siger Rolf  Hay og 
påpeger trenden ’compact living’. 

- Der sker meget med compact living i øjeblikket.  
Varer, der er designet til større rum, fungerer ikke nød-
vendigvis bare til andre markeder, hvor rummene er 
mindre. Derfor arbejder vi selvfølgelig med at ramme 
balancen for et produkt, så det fungerer på alle vores 
markeder. Det er en spændende udfordring.   

Drømmesalget, der blev en realitet
I juni måned 2018 var der varmt i mere end én for-
stand. HAY var i færd med en forhandling af  en  
licensaftale med den amerikanske designgigant Her-
man Miller, der blandt mange ting er producenten 
bag de ikoniske Ray og Charles Eames-møbler, men 
i processen ønskede Herman Miller at købe sig ind i 
virksomheden NINE UNITED, selskabet bag HAY. 

””Det kræver meget at følge med i, hvem 
der virkelig kan noget i branchen, men 
det prioriterer vi at følge med i.”

rolf hay, stifter
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- Ray og Charles Eames har altid været de mest inter-
essante designere for mig, da de var så store ekspo-
nenter for deres egen tid. De var så drevne og inspi-
rerede af  det industrielle, hvilket passer virkelig godt 
til den måde, vi ser tingene på i HAY. De var pionerer 
i forhold til nye materialer og demokratisk design i en 
tid, hvor der var stor efterspørgsel på møbler til fair 
priser, efter amerikanerne i mange år kun havde lavet 
krudt og kugler i forbindelse med anden verdenskrig. 
Og så havde de det sjovt med det, de lavede, siger Rolf  
Hay. 

Derfor passede det også Hay-parret og Troels Holch 
Povlsen perfekt, at Herman Miller købte 30 procent 
af  firmaet. 

- De kommer med en masse knowhow, produkter,  
viden og distributionskanaler, som vi kan blive inspi-
reret af. Så der er tale om et samarbejde, hvor vi i fæl-
lesskab udvikler firmaet. Der er intet galt i at sælge til 
en kapitalfond, hvis det er det, man vil. Der kan være 
dage, hvor jeg bare kan have lyst til at tage på fiske-
tur. Trække stikket helt. Det føltes bare ikke rigtigt for 
HAY, siger Rolf  Hay. 

Endnu har der ikke været de store udfordringer med  
samarbejdet med den amerikanske gigant. Det skyldes 
en udpræget grad af  ordentlighed fra amerikanernes 
side samt en indledningsvis forventningsafstemning 
firmaerne i mellem, mens den personlige kemi mel-
lem virksomhedernes nøglepersoner også hurtigt blev  
etableret. 

Åben- og venligheden, som HAY-stifterne blev mødt 
med af  Herman Millers CEO, har været generel for 
det relativt nyligt indgåede samarbejde. 

- Der er fuld åbenhed. De er helt cool med at vise 

deres pipeline med produkter frem, selv om mine de-
signere sidder med til mødet og teoretisk set kan gå ud 
og tage et nyt job hos en konkurrent i morgen. Samti-
dig er der ingen, der siger nej. De stiller bare nysgerrige 
spørgsmål, som bringer os videre i designprocessen. 
Måske kommer de på et tidspunkt og siger, at tingene 
skal gøres på en anden måde, men så må vi se på det til 
den tid, siger Rolf  Hay. 

’Oplevelser er noget vi får i LEGOLAND’
Med en ny investor og partner ombord er HAY godt 
rustet til fremtiden. 

Ting kommer til at ændre sig, men essensen af  det, 
HAY beskæftiger sig med, skal der rokkes minimalt 
ved, hvis det står til Rolf  Hay. 

- Udgangspunktet for HAY var og er, at vi skal arbejde 
med nogen af  de bedste designere fra vores generation 
med produkter i en økonomisk tilgængelig kontekst. 
Det er jeg ret sikker på bliver ved med at være vores 
vision.

Og så vil HAY fortsat kæmpe for, at de fysiske bu-
tikker har deres berettigelse, selv om E-handel fylder 
mere og mere. Rolf  Hay vil dog ikke gå så langt som at 
sige, at HAY skal give kunderne oplevelser. 

- Oplevelser er noget, vi får, når vi tager en tur i LEGO-

””Kunderne er ikke så meget  
anderledes – hverken i Kina eller 
mere globalt set.”

rolf hay, stifter
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LAND. Vi producerer og sælger designmøbler, men 
det er ikke oplevelser, vi sælger, når kunderne kommer i  
butikkerne. Det, du får i vores butikker, er inspiration. 
Det skal vi blive ved med at tilbyde. Det handler om at 
finde den lokation, hvor det er gode fysiske rammer, 
der er til at betale, som inspirerer kunderne, siger Rolf  
Hay og fortsætter:

- Vores produkter skal stadig findes i de fede design-
butikker på vores forskellige markeder. Vi er opmærk-
somme på, at salgskanalerne flytter sig, men det er meget 
vigtigt, at vi bliver ved med at arbejde for, at både den 
fysiske del og web-delen er profitabel. Oplevelser laver 
vi gennem co-labs, som når vi fx udstiller med SONOS 
i Milano, hvor de så leverer et vildt soundtrack til ud-
stillingen i Milano i samarbejde med forskellige DJ’s. 

Og så vil HAY fortsætte med at skubbe sig selv ud af  
komfortzonen. 

””Vi producerer og sælger designmøbler, 
men det er ikke oplevelser, vi sælger, 
når kunderne kommer i butikkerne. 
Det, du får i vores butikker, er  
inspiration. Det skal vi blive ved  
med at tilbyde.”

rolf hay, stifter
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Innovation Living er specialister i 
sovesofaer og sælger sine produk-
ter på mere end 85 markeder over 

det meste af  verden med mere end 
1500 forhandlere. 

Siden finanskrisens indtog for et årti 
siden har virksomheden fornyet sig 
selv betragteligt. 

- Vi har både investeret i nye produk-
tionsfaciliteter via opkøbet og etab-
lering af  produktion i Østeuropa, vi 
er gået ind på det engelske marked og 
er også begyndt at sælge mere online. 
Projektsalg gør vi så småt noget ved, 

men der er vi stadig kun i begyndelsen af  det tiltag, siger 
Morten Lind, der er Chief  Commercial Officer (CCO) 
hos Innovation Living med hovedsæde i Randers. 

”Venstrehåndsarbejde fungerer bare ikke”
Over de seneste fem år har Innovation Living brugt 
mange kræfter på England, hvorfor de også gerne frem-
hæver det som en succeshistorie. Men det har også krævet 
hårdt arbejde. 

- Vi har oplevet en solid vækst generelt over de seneste 
år, men især England er et marked, der er rykket meget 
for os på det seneste, siger Morten Lind. 

Egentlig skete der ikke så meget til at starte med, hvor 
firmaet havde en agent tilknyttet på det britiske marked. 
Det ændrede sig dog, da de fik foden inden for hos stor-
magasinskæden John Lewis & Partners. 

Innovation Living: 
Nytænkning, onlinesalg 

og solid eksport er 
afgørende

Brancheanalyse

””Vi har oplevet en solid vækst 
generelt over de seneste år, men 
især England er et marked, der er 
rykket meget for os på det seneste”

Morten lind, cco
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- Vi var måske en smule flabede over for John Lewis-
kæden, da vi sagde, at de ikke kunne klare sig uden os, 
men det har været en fantastisk døråbner for os. Vi har 
så også måtte tilpasse mange elementer til det britiske 
marked, men det har været det værd, siger Morten 
Lind. 

Da han overtog ansvaret som CCO, fik han trumfet 
igennem, at Innovation Living skulle satse yderligere 
på salg til England. Men det kræver hårdt arbejde. 

- Man tænker ofte, at de europæiske markeder ligner 
hinanden til forveksling, men lovgivningen er forskel-
lig på mange områder. Venstrehåndsarbejde går bare 
ikke, slet ikke i England, hvor de har en relativt kon-
servativ stil og ikke bare hopper med på vores mere 
”contemporary modern”-stil, som vi kører med vores 
sofaer. Det krævede lidt overbevisning, men det lykke-
des, og alting tager jo tid, når det er nyt. 

Et andet marked, der er blevet vigtigt for Innovation 
Living er Frankrig. Men dette skyldes, at det skal være 
det næste vækstmarked. Men der er også mange an-
dre markeder, der rører på sig, men virksomheden har 
også erfaret, at de kan komme langt med at tilpasse 
eksisterende produkter til de markeder, de opererer på. 

- Vores design er stadig dansk og minimalistisk, men 

vi har en amerikansk, kinesisk, europæisk og en over-
ordnet asiatisk kollektion. Det er den ”nemme del”, 
hvor det i høj grad er stylingen, der er anderledes fra 
de regionale markeder til andre regionale markeder. 
Selvfølgelig er vi stadig en niche-producent, der skal 
lægge mange kræfter i at komme ind på et nyt marked 
og æde af  det. Men når vi først har hul igennem, og 
vi laver en sofa, så kan vi afsætte den på mere end 85 
markeder, og det skal vi selvfølgelig værne om og kon-
solidere os på disse markeder.  

Projektsalg er næste udfordring
Over de seneste år er Innovation Living begyndt at  
arbejde mere målrettet mod at entrere markedet for 
projektsalg. Det krævede dog lidt overvejelser i forhold 
til, hvor hårdt virksomheden ville satse på det. 

”“Det er i høj grad stylingen, der er  
anderledes fra de regionale markeder 
til andre regionale markeder.”

Morten lind, cco
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- Det er stadig relativt nyt for os. Ind til nu har vi 
primært plukket de lavthængende frugter, men frem-
over begynder vi at fokusere mere på projektsalg. 
De senere år har vi fået flere og flere forespørgsler  
angående leveringer på det, og derfor har vi også  
senest deltaget på Orgatec-messen i 2018, forklarer 
Morten Lind. 

Innovation Living har kunnet holde investeringsom-
kostningerne relativt lave med entreen på projektsalgs-
markedet. Men de har også været gode til at sætte 
grænser for sig selv, så de ikke slår større brød op, end 
de kan bage, mener Morten Lind. 

- Vi holder os som udgangspunkt fra den helt eks-
treme ’public use’ såsom hospitaler og sådan. Til hotel-
ler, ferieboliger og lignende er vores kvalitet mere end 
god nok, men til for eksempel 
hospitaler må der jo absolut ikke 
være en finger at sætte på noget, 
så det holder vi os lidt fra.

Andre markeder med projekt-
salg er dog også interessante for 
sovesofa-eksperterne.

- Efterskoler er en anden oplagt 
mulighed. Det kan også være en 
oplagt mulighed for os at kigge 
mod England og Australien, 
hvor man lejer møblerede huse. 
Når vi tager på messe i projekt-
branchen, så kan vi undre os 
over, hvad de forskellige produ-
center kan i forhold til hinanden. 
Alle produkter, vi har med, er 
allerede i produktion, modsat 
de producenter, der kommer og 
vinder et projekt, hvor de så la-
ver deres oprindelige produkt om, så det passer til det 
vundne projekt. Hvis nogen vil have produktet fem 
centimeter smallere, så melder vi hus forbi. Det kan vi 
ikke være med på, siger Morten Lind med henvisning 
til, at der er for meget arbejde i at lave produktet om 
og derved mindskes den unikke value proposition, vi 
har som udgangspunkt. 

Det skyldes blandt andet forskellige standarder på de 
mange markeder, Innovation Living opererer på. Her 
kunne Morten Lind da også godt ønske sig en fælles, 
europæisk standard. 

- Der er individuelle standarder på nærmest alle de 

forskellige markeder, og meget af  det oplever vi som 
protektionisme. For selvom der er EU-standarder, så 
har hvert land jo nærmest sine egne i tillæg. Så vi må 
specificere, hvad vi kan gøre, og så håbe at kunne gøre 
det godt nok for kunden i det pågældende land. 

Efter finanskrisen kom onlinesalg for alvor på banen
Onlinesalg er kun steget over de seneste år. Spørger 
man eksperter på området, vil de sige, at den tendens 
kun fortsætter. Innovation Living hoppede da også 
hurtigt med på bølgen. 

- Onlinesalg er klart blevet en betydningsfuld afsæt-
ningskanal for os efter finanskrisen. Men det er ikke 
kun salg, der fylder online, det er i lige så høj grad 
branding og at levere content af  høj kvalitet til vores 
forhandlere. Selv om vi ikke sælger direkte til den en-

kelte slutbruger, så skal man 
som kunde have samme indtryk 
af  Innovation Living, når man 
shopper online eller i fysisk bu-
tik, lyder det fra Morten Lind. 

Han mener, at mange møbel-
forhandlere i Danmark kan blive 
stærkere online. Og i hans optik 
er det ikke så meget anderledes 
at sælge online end offline. 

- I dag handler det hele om en 
god oplevelse for kunden. Vores 
fokus ligger på at gøre kunderej-
sen god, og den starter bare vir-
kelig ofte online i dag, og ofte 
slutter det også der. Kunderne 
researcher jo på potentielle køb 
i langt højere grad i dag, end de 
gjorde for bare ti år siden.  

Udfordringerne er en ny finanskrise og manglende 
udvikling
- Overordnet går det rigtig fint i Innovation Living her 
ti år efter finanskrisen. Men selvfølgelig er der også 
udfordringer. Generelt synes jeg jo, den danske mø-
belbranche gør det rigtig godt, men vi skal også passe 
på ikke at blive lullet i søvn af  succesen. Den klas- 
siske, danske møbelproducent kan deres kram, men 
har branchen fulgt med tiden og kundernes ønsker? 
Det er sjældent der, møbelfabrikanterne har deres 
fokus, og det kan være en udfordring i fremtiden,  
mener Morten Lind. 

Han peger også på, at betydningen af  branding bliver 
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større og større, hvorfor det også er et fokuspunkt rent 
udviklingsmæssigt for Innovation Living. 

- Hvis vi ikke udviklede vores content mere over de 
næste to år, så var jeg nervøs. Jeg tror på, vi stadig 
laver det produkt, der er af  den bedste kvalitet, men 
hvis man glemmer at formidle det til kunderne, så de 
forstår den værdi, så ender det galt. Konkurrenterne 
fremstiller jo deres kvalitet lige så godt i mange tilfæl-
de. Helt overordnet kan man være nok så dygtig, hvis 
ikke man kommunikerer til kunderne, at produkterne 
er gode.

For dansk møbelindustri i et bredt spektrum er Morten 
Lind spændt. 

- Vi rider på en bølge af  højkonjunktur lige nu, men 
for få i branchen tjener egentlige penge - også på  
europæisk plan. Rammer vi en finanskrise mere, så 
bliver forbrugerne forbeholdne og bruger pengene 
på noget andet. Vi skal altså skabe et større behov 
for produkterne derude. Folk bruger pengene på at  
rejse i dag, og de penge skal vi selvfølgelig have hugget 
nogen af  tilbage, siger han, inden han slutter med at 
påpege, at et kig i bakspejlet fra tid til anden er vigtigt 
på møbelbranchens motorvej.  

””Den klassiske, danske 
møbelproducent kan deres kram, 
men har branchen fulgt med tiden og 
kundernes ønsker?”

Morten lind, cco 

- Man skal virkelig huske at kigge på de nye spillere i 
markedet. Også selv om de kan synes små i starten. 
Ellers bliver man overhalet, for det går lynhurtigt i 
branchen i dag.
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Køkkenproducenten KVIK 
har for alvor taget data-
kasketten på i deres jagt 

på kunderne. 

Den slags kræver data, og derfor 
gik KVIK sammen med en ekstern 
samarbejdspartner i gang med at 
bygge ”en motor med mere end 
2000 variabler”, som skulle give 
dem en dybere forståelse af, hvad 
deres kunder ønskede sig. Og 
ifølge KVIK selv virker det. 

- De seneste år har vi i høj grad op- 
prioriteret vores fokus på kun-
dernes behov. Driveren i forhold til 
det var en erkendelse af, at vi ikke 

kendte kunden godt nok. Det er utrolig vigtigt for os at 
kende de konkrete behov, siger Jens Peter Poulsen, CEO 
hos KVIK. 

I praksis har køkkenproducenten taget de fysiske adres-
ser på de seneste to års kunder og systematiseret derfra.  

- Vi lagde dem ind i en segmenteringsmodel og kiggede 
ind i, hvad der kendetegner vores kunder. Så kan vi lave 
en meget sofistikeret model med et bureau, så vi rammer 
de rigtige kunder, siger han. 

Og dét virker. Som eneste virksomhed er KVIK de sene-
ste tre år i træk blevet hædret med Rambukprisen, der er 
en pris, som Dansk Markedsføring uddeler, med fokus på 
brands, som sætter en høj standard inden for måden, de 
anvender medier på i deres markedsstrategi i Danmark.

KVIKs benhårde satsning:  
Fra 10 nationale 

markedsføringsplaner 
til 150 individuelle 

butiksplaner

Brancheanalyse

””Vi har kortlagt helt konkret, hvem 
vores kernemålgruppe er. De har 
mange ens vaner og syn på lifestyle-
produkter generelt”

Jens Peter Poulsen, ceo

54



KVIK har højnet kundekendskabet markant
- Vi har kortlagt helt konkret, hvem vores kernemål-
gruppe er. De har mange ens vaner og syn på lifestyle-
produkter generelt, og det er den slags kunder, vi er 
nødt til at forstå, hvis vi skal matche deres ønsker, 
siger Jens Peter Poulsen. 

En anden vigtig faktor for den midtjyske køkkenprodu-
cent har været markedsføringen. For mens de oplever 
fint med trafik på deres sociale medier, hjemmeside og 
faktisk også i de fysiske butikker, så er trafik i sig selv 
ikke så meget værd, hvis man ikke forstår at udnytte 
den til sin egen fordel, mener Jens Peter Poulsen. 

Derfor begyndte KVIK at fokusere på, hvordan de 
kunne differentiere sig fra de andre køkkenproducen-
ter på markedet.

- Vores fokus lå, og ligger stadig, på, hvordan vi kan 
tilbyde en kunderejse, der er anderledes og federe 
end hos konkurrenterne. I dag driver vi ikke national 
markedsføring, men én markedsføringsplan for hver 
butik, hvor vi arbejder sammen med en ekstern part-
ner. Samtidig arbejder vi meget med at have kunden i 

fokus og lærer af  andre brancher. Blandt andet kan du 
booke et møde online uden at skulle vente på bekræf-
telse fra butikken. Vi tænkte, at hvis online tidsbe-
stilling kan fungere hos frisøren, så kan det også hos 
KVIK, siger CEO Jens Peter Poulsen. 

Netop det øgede fokus på markedsføring samt til-
stedeværelse online giver god mening, fortæller KVIK-
chefen, der netop har fået leveret nye tal, der viser, at 
rigtig mange europæere sonderer køkkenterrænet gan-
ske minimalt, når de vælger nyt køkken. Til trods for 
en markant højere anskaffelsespris på køkkenet, end på 
ting vi normalt gerne bruger tid på at undersøge, hvor 
vi får den bedst mulige vare til den bedst mulige pris. 

- Vi har netop fået tal, der viser, at ud af  10.000 men-
nesker, så er det rigtig, rigtig mange af  dem, der kun 

””I dag driver vi ikke national 
markedsføring, men én markeds-
føringsplan for hver butik”

Jens Peter Poulsen, ceo
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får ét tilbud på et køkken. Og så vælger de selvfølgelig 
dét tilbud.

Dansk design krydser grænser
At vælge KVIK på europæisk plan er kun blevet nem-
mere over de seneste år. Firmaet har udvidet markant 
siden starten i 1983 og er i dag at finde på 10 forskel-
lige markeder. En beslutning, der handler om balance. 

- Vi vil selvfølgelig gerne vækste, og én af  metoderne 
til at gøre det, er at tappe ind i nye, og større, markeder 
og vinde markedsandele der. Samtidig handler det om 
at balancere risici. Jo flere markeder, vi er på, jo mindre 
afhængige er vi af  et enkelt marked. Danmark er stadig 
det klart største marked med cirka 30 procent af  vores 
omsætning funderet her, men det er afgørende, at vi 
konsoliderer os på andre markeder. Danmark er steget 
meget over de seneste år, så det tal vil formentligt dale 
en smule igen, siger Jens Peter Poulsen. 

KVIK har dog også hul igennem på andre markeder, 
hvor det i øjeblikket især er Norge, Belgien og Hol-
land, der gør det godt. 

- Holland har potentialet til at blive vores næststørste 
marked. Det er en god ting ved køkkenbranchen, der er 
ingen barrierer i forhold til international vækst. Ikke fy-
sisk i hvert fald. Vi oplever, at dansk design kommer godt 

ud over grænserne, og at designet betyder meget. Vores 
afsætningskanaler spiller også en vigtig rolle, da vi kun 
afsætter i KVIK-butikker og shop-in-shop, som udgør en 
lille del af  vores forretning, siger Jens Peter Poulsen. 

Grundlæggende har KVIK et stort fokus på eksporten 
i øjeblikket, og det fokus bliver kunne større de kom-
mende år. 

- Jeg tror på, at vi om fem år er på nye markeder, men 
hvilke holder jeg for mig selv, griner Jens Peter Poulsen 
og fortsætter: 

- Generelt tror jeg, at fremtiden afhænger meget af, 
hvordan makroøkonomien udvikler sig. Vi oplever ikke, 
at køkkenøkonomien boomer, og markedet er udfordret 
af  en enorm urbanisering, prisstigninger på ejendomme 
og færre projektlejligheder, end vi kunne ønske os. 

Alle har ret til et fedt køkken – også dem med få 
kvadratmeter
Tidligere har KVIK selv været primus motor på største-
delen af  virksomhedens designs, men de senere år har 
man også udviklet samarbejder med andre på den front. 

- Historisk har vi selv været Ole Opfinder på det hele. 
Nu trækker vi også på andre, eksterne designere, som 
vi føler kan tilføre virksomheden noget. Vi har netop 
lanceret køkkenserien Prato, som er lavet i samar- 
bejde med By Kato, og i øjeblikket er vi meget tilfredse 
med vores sortiment, hvilket er et resultat af, at vi har 
skiftet 80 procent af  sortimentet over de seneste år. 

Det betyder også, at KVIK ikke er så bange for de 
danske kolleger på køkkenscenen. Faktisk skeler de 
mere til, hvad der foregår på andre markeder og i an-
dre brancher. 

””Faktisk lader vi os mere inspirere af  
andre brancher og deres serviceydelser 
og de oplevelser, de tilbyder kunderne. 
Der henter vi inspiration i øjeblikket.”
Jens Peter Poulsen, ceo
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- Vi kigger mest mod de europæiske, virkelig high end 
brands, som er i en anden liga – og til en helt anden 
pris. Faktisk lader vi os mere inspirere af  andre bran-
cher og deres serviceydelser og de oplevelser, de tilbyder 
kunderne. Der henter vi inspiration i øjeblikket. 

Blandt andet henter KVIK gerne inspiration på digi-
taliseringsfronten fra andre brancher, da virksom-
heden selv har gennemgået en stor transformation, 
siden finanskrisen ramte. 

- Vi har investeret voldsomt i produktionen og digi-
taliseringen heraf. Noget har været maskineri, der bare 
var slidt op, men andre steder har det også været nye 
teknologier og automatisering af  processer. Vi havde 
allerede før finanskrisen en højt automatiseret produk-
tion, men den har vist sig at kunne effektiviseres yder-
ligere. Der er stadig et kæmpe potentiale foran os – ét 
er at få nye maskiner, noget andet er at blive ved med 
at udvikle på det, når man har det. Vi tror på potentia-
let i det, men det er svært at levere vækst, samtidig med 
at man skal investere, siger Jens Peter Poulsen. 

Han tror på en spændende fremtid for køkkenbranchen 
– især hvis producenterne kan formå at tilpasse sig til 
fremtiden og dens præmisser. 

- Vi kommer til at se en fortsættelse af  den trend, der er 
i øjeblikket, hvor folk flytter til byen, lever alene, og så 

spiser vi mere ude. Køkkener bliver mindre og mindre, 
så det udfordrer selvfølgelig køkkenet, som vi kender 
det i dag. Man har mindre plads til rådighed, så vi skal 
udvikle vores kompetencer til at kunne designe fede 
køkkener til mindre boliger, siger Jens Peter Poulsen, 
der er overbevist om, at mindre køkkener i mere kom-
pakte og fleksible designs er fremtiden – have køkkener, 
der passer til os som personer og individuelle behov. 

KVIK fokuserer på de megatrends, der er domine-
rende i deres primære kundegrupper. De lukker dog 
ikke øjnene for, at der er forskellige målgrupper, og de 
bevæger sig med forskellige hastigheder.

- Langt de fleste vælger stadig et hvidt køkken, langt de 
fleste vælger et samtalekøkken, men jeg anerkender, at 
der er andre ting på vej. Af  og til overgør vi bare, hvor 
langt den udvikling er nået, siger KVIK-CEO’en. 
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I Årre mellem Varde og Esbjerg 
ligger Kvist Industries. 
Et område, virksomheden 

primært har for sig selv, for der er 
ikke så mange andre virksomheder 
at kæmpe med pladsen om. Men da  
finanskrisen kom, kunne man med 
rette frygte for, om en underleve-
randør til møbelindustrien kunne 
klare krisen og ikke mindst presset på 
priserne. 

Det viste Kvist Industries, at de 
formåede. Men de viste også, at det 
skulle gøres på en anden måde, end 
ved kun at konkurrere på pris, som 
CEO Jens Bach Mortensen forklarer. 

- Vi var en traditionel underleve-
randørs-virksomhed. Contractual Manufacturing, kalder 
vi det. Medmindre du har en meget konkurrencedygtig 
pris, så har du ringe chancer for at overleve, hvis det er 
det eneste, du laver, siger han. 

Så Kvist Industries sadlede om, hvorfor de i dag kan 
meget mere. 

- I dag er der få af  vores kunder, der har egen produk-
tion, så vi bliver deres produktionsapparat. Samtidig har 
vi udviklet os i en retning, hvor vi gør mere end at løse 
de produktionsmæssige udfordringer – nu løser vi også 
logistikken med at sammensætte møbler for virksom-
hederne, inden de sender møblerne til deres kunder. På 
den måde bliver vi en løsning, hvor der kun skal én part-
ner til, siger Jens Bach Mortensen. 

Kvist Industries:  
Finanskrisen har gjort 

os til meget mere 
end en traditionel 

underleverandør

Brancheanalyse

””På den måde bliver vi en løsning, 
hvor der kun skal én partner til”

Jens Bach Mortensen, ceo
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Faktisk kan Kvist Industries i dag mere end det. De 
rådgiver og sparrer blandt andet med kunderne, så de 
føler sig sikre og godt serviceret. Og så kan de levere: 

- Vi kan også sende direkte til slutbrugeren. Kunderne 
føler, at vi har et færdigvarelager, selvom vi faktisk 
”bare” er hurtige til at levere deres varer. Vi har kom-
ponenterne liggende på lager, og så kan vi hurtigt le-
vere, hvilket minimerer vores kunders behov for eget 
lager, som så igen kan gøres op i kroner og ører, siger 
Jens Bach Mortensen, som samtidig understreger, at 
innovation er vigtigere end nogensinde før, for at de 
som virksomhed kan holde kadencen. 

Indover med de(t) nye
Netop vigtigheden af  hele tiden at tænke nyt er ikke 
til at tage fejl af  hos Kvist Industries. De er udmærket 
klar over, at 6818 Årre ikke er verdens navle, men det 
gør kun, at de arbejder endnu hårdere på at tiltrække 
den rigtige arbejdskraft, der kan forny virksomheden. 

- Vi har valgt at gøre noget aktivt ved, at vi ligger, hvor 
vi ligger, så vi lykkes med at tiltrække kvalificeret ar- 
bejdskraft på forskellige niveauer. Men vi gør også 

meget for det. Blandt andet med PRO-Varde og  
Erhvervsrådet hernede, som har tilknyttet 80 virksom-
heder, hvor vi sparrer med hinanden. Vi har også dage, 
hvor elever i 8. og 9. klasser kan komme ud til os og 
kigge, og det er bestemt noget, der trækker folk til. Det 
er hurtigt booket, skolerne er helt vilde med det, da de 
kan vise eleverne, at der også er andet end gymnasiale 
uddannelser at kaste sig over efter folkeskolen, siger 
Jens Bach Mortensen.

Kvist Industries kan dog ikke klare sig udelukkende 
med interesse fra de håndværksinteresserede unge. De 
har også brug for akademikerne, hvorfor de også har 
oprettet et samarbejde med Syddansk Universitet. 

- Vi har en god kontakt til Syddansk Universitet, som 
formidler viden til de studerende, hvilket betyder, at vi 
får forskellige typer af  studerende herud i blandt andet 

””Vi har valgt at gøre noget aktivt ved, 
at vi ligger, hvor vi ligger, så vi lykkes 
med at tiltrække kvalificeret ar- 
bejdskraft på forskellige niveauer.”

Jens Bach Mortensen, ceo
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praktik. Eneste krav er, at de får deres eksamen og at 
vi også får noget ud af  det. Vi har også studentermed-
hjælpere, hvor de arbejder med forskellige områder, 
bl.a. miljø, supply chain-delen, og andre ting. I øjeblik-
ket har vi to studerende, der skriver opgave her, som vi 
rigtig gerne vil tilbyde job, når de er færdige, mens en 
tredje kun har været her kort tid.

Ydermere har Kvist Industries oprettet Kvist Acade-
my i Letland, hvor virksomheden har en betragtelig del 
af  sin produktion. Her hjælper de lettiske studerende 
med at få en uddannelse og et job.

Automatisering og grøn omstilling
På produktionsdelen har Kvist Industries også inve-
steret i nyt maskinel, der gør hverdagen nemmere for 
de ansatte.

- Vores CNC-fræser sparer en masse tid for vores folk 
i produktionen, og generelt har vi fået skabt en masse 
knowhow rent produktionsmæssigt på færre lokatio-
ner, hvilket gør, at vi er ret godt med på den front, 
siger Jens Bach Mortensen. 

Noget andet, Kvist Industries også har bygget den nu-
værende forretning op omkring, er deres rådgivning i 
forhold til bæredygtighed.

- Løbende har vi haft kunder, der har spurgt ind til 
bl.a. FSC, men det var meget drevet af  kontraktmar-
kedet, hvor vores kunder blev mødt med de krav.  
Nogen kunder har så truffet en beslutning om, at de 
vil FSC-vejen, og så har vi kunnet vise vejen. Men 
det blev en smule omstændeligt, forklarer Jens Bach 
Mortensen, som dog tog en mere proaktiv rolle i 
forhold til kunderne herefter: 

- Efter noget tid gjorde vi sgu noget andet – vi meldte 
ud, hvad vi gjorde, og det kunne folk lide, for så slap de 
for at træffe den beslutning. Nu kommer folk og spørg-
er os, hvad vi tænker i forhold til bæredygtigheden. I 
dag ringer folk til os, når de udvider til nye markeder, 

spørger os om vi lige fikser det, og det gør vi jo så 
selvfølgelig, siger Kvist-chefen. 

Virksomheden har, som en del af  den proaktive ind-
sats over for sine kunder, taget konsekvensen af  efter-
spørgslen på bæredygtige tiltag:

- Vi har besluttet to ting indtil videre: fra 1. januar er 
alt, vi kan omlægge til FSC-certificeret træ, omlagt, 
mens man kan få Miljøblomsten til alle produkter pro-
duceret her, hvis man ønsker det. Det er de to ting, vi 
tror, der vinder på den lange bane, men der kommer 
flere, valgene er bare ikke truffet helt konkret endnu, 
lyder det.

Store muligheder – men man skal følge med
Kvist Industries nyder efter eget udsagn i øjeblikket 
godt af  de valg, de tog i kølvandet på finanskrisen. 
Af  samme årsag går det godt for produktionsvirksom-
heden, der dog godt kan mærke, at de får travlt i frem-
tiden.

- Vi kigger meget på den konsolidering, der sker i 
branchen – hvilken effekt vil have på vores produk-
tion? At vores kunder bliver større, betyder også, at 
vi får mere at lave. Udfordringerne er her, om vi kan 
følge med til den volumen, disse virksomheder efter-
spørger. Som det ser ud nu, har vi tænkt os at være en 
del af  det, så langt som det nu kan lade sig gøre.    

Samtidig kan Kvist Industries også se antydningen af, 
at deres virksomhed kommer til at ændre sig i frem-
tiden. 

- Der sker en ændring i måden, vi lever på. Jeg er ikke 
så bange for det med, at flere mennesker bor alene, for 
der er stadig samme antal mennesker på jorden, og de 
skal stadig sidde ned af  og til. Omvendt begynder træ ””Nu kommer folk og spørger os, hvad 

vi tænker i forhold til bæredygtigheden.” 

Jens Bach Mortensen, ceo
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at blive brugt til andre ting, end det gør i dag. Vi ser 
det blive brugt i byggeriet, så der bliver nok fokus på, 
at brugen af  træ skal minimeres fremover. Så må vi se 
på genbrug, take-back-ordninger og selvfølgelig blive 
ved med at producere i så høj kvalitet, at produkterne 
holder. 

Samtidig kigger virksomheden i Årre meget på digitali-
sering og lader sig også inspirere af  andre brancher. Af  
flere forskellige årsager, forklarer Jens Bach Mortensen. 

- Gik vi fem år tilbage, kunne jeg give dig navnene 
på vores tre største konkurrenter. Men vi er tredoblet 
på den periode, hvor de har bibeholdt deres størrelse. 
Der er ikke så mange ”traditionelle” konkurrenter til-
bage i vores traditionelle branche, så vi har et stigende 
behov for at lade os ofte inspirere af  andre, der løser 
opgaver, der minder om de opgaver, som er indeholdt 
i vores vision.

BMW, Kvist og Silverbacks
Forleden befandt en række ledende medarbejdere fra 
Kvist Industries sig i München. De var på besøg hos 
bilproducenten BMW. En inspirationstur, forklarer 
Jens Bach Mortensen, i samme åndedrag som han 
siger, at det kan lyde mærkeligt, når de to virksom-
heder ikke er i samme branche. Men der er mening 
med det, forsikrer han.

- Vi søger inspiration hos virksomheder, der har 
produkter, der bliver produceret traditionelt og distri-
bueret bredt - såkaldt mass costumization. Om vi kan 
vi lære noget af  en bilfabrik som BMW? Absolut. Der 
ser man tingene kørt ud i ekstrem grad. Vi kigger på 
nogen, der er i stand til at strukturere opgaver, der 
er væsentlige mere komplekse end vores. Det er der, 
vores markedsposition er, og den opgave vi skal kunne 
løse i fremtiden, forklarer CEO’en. 

Og samtidig er det en god indikator for, hvilke medar-
bejdere virksomheden har brug for.  

- Hvordan sikrer vi os, at vi har en talentmasse, der 
kan drive det her fremad? Sådan noget kigger vi meget 
på. Hvilke nye kompetencer skal vi tilføre? Silverbacks 
kan komme med erfaring, men der skal også en ny 
gameplan til, hvis vi skal videreføre traditioner, kultur 
og kompetencer. Det er bestemt ikke, fordi jeg ikke vil 
have medarbejdere med erfaring, men vi er nødt til at 
kigge på fremtidens medarbejdere, hvis vi skal sikre 
fremtidens virksomhed, siger Jens Bach Mortensen.

Han mener, at virksomheder generelt bør ansætte de 
folk, der er i stand til at se muligheder – både eksi-
sterende og kommende. Og så skal man sørge for at 
videreudvikle dem. 

- Den menneskelige faktor er meget vigtigere end alt 
muligt andet. Dine ansatte skal have ansvar, informa-
tion, og de skal have lov til at udvikle sig. Den rigtige 
verden betyder mere, end det gjorde på skolebænken. 
Unge i dag vil arbejde for et formål, der er større end 
”bare” at tjene penge, siger Jens Bach Mortensen, in-
den han slutter. 

- Mit bedste råd? Der er silverbacks nok. Få nogle unge 
ind, gerne af  begge køn, så vi får noget perspektiv på 
tingene og skaber fremtidens virksomheder allerede i 
dag. 
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”Gennem passio-
neret håndværk 
i særklasse vil 

vi skabe enestående leverum” 
hedder visionen for køk-
kenproducenten Multiform i 
Kibæk syd for Herning. 

Men reelt set vil de skabe meget 
mere end det. 

- Vores klare ambition er at 
blive et brand på samme måde, 
som vi kender det fra andre 
brands i det segment, vi be-
finder os i. Vi skal ikke ”bare” 
tilbyde kunderne køkkener, vi 

skal give dem unikke oplevelser og en følelse af  en livs-
stil, når de køber køkken hos os. Det arbejder vi meget 
målrettet mod i øjeblikket, siger Michael Oversø, CEO 
hos Multiform. 

Strategien er målrettet mod, at Multiform over de kom-
mende år skal vækste ”tocifret”. Målet er en omsætning 
på 100 millioner, som skal sikres via organisk vækst, nye 
butikker og dertilhørende nyt butikskoncept, uddannelse 
af  eksisterende salgspersonale og ikke mindst en mere 
omfattende satsning på kontraktmarkedet. 

Stærkt fokus på branding og et kortlagt kundeseg-
ment i den dyre ende
For Multiforms kunder er tid virkelig penge. Og penge 
har de nok af.

- Vores typiske kunder har mange penge og ofte også 

Multiform: 
Det kan godt være, det er 
køkkener, vi lever af, men 

vi sælger lige 
så meget en 

livsstil

Brancheanalyse

””Vi skal ikke ”bare” tilbyde 
kunderne køkkener, vi skal give 
dem unikke oplevelser og en følelse af 
en livsstil, når de køber køkken hos 
os.”

Michael oversø, ceo

62



gamle penge. De har formue. Årsindtægten er på over 
en million per husstand. Samtidig er det jo vigtigt at 
huske, at det kun er cirka syv procent af  Danmarks 
befolkning, der er i vores sigtekorn som potentielle 
kunder. Til gengæld ved vi fuldstændigt, hvad kunderne 
mener om os som brand. Og dét kan vi arbejde med, 
siger Michael Oversø. 

For Multiforms omfattende kundeanalyser har blandt 
andet vist dem, at de faktisk godt kan være dyrere, end 
de selv troede. 

- Der, hvor vi er helt unikke, skal vores produkt også 
have en høj pris. Når vi kan tilbyde noget, andre ikke 
kan, skal det også koste noget. Vi er et high-end brand, 
og det vil vores kunder gerne betale for. 

Af  selvsamme årsag har Multiform også taget andre 
midler i brug i forhold til at tiltrække kunderne.

Blandt andet har de købt og indrettet en villa i Toscana 
med klassisk, dansk design, hvor de inviterer cykelglade 
kunder på en oplevelsestur, der også kommer omkring 
italiensk madlavning for begyndere. Ydermere holder 

de også arrangementer med tv-kokke i Multiform- 
butikkerne og dyrker samarbejder med andre high 
end-brands som Mercedes og B&O, der gerne tropper 
op til arrangementerne med deres nyeste produkter. 

Generelt oplever Multiform, at kunderne gerne vil 
betale for deres produkter og deres service. Af  samme 
årsag er det siden Michael Oversøs tiltrædelse i august 
2016 blevet en af  hans kardinalpunkter, at hans per-
sonale skal vide, hvad de sælger – og ikke mindst hvor-
for, de sælger lige præcis dét produkt. 

Mange af  de ansatte hos Multiform er uddannede 
arkitekter, der i høj grad kan rådgive om indretning 
med Multiform. Multiform har i højere grad ønsket at 
dyrke sælger-generne. 

- Vores ansatte er dygtige til at levere en helstøbt løs-
ning fra Multiform, men de er ikke købmænd. Af  
samme årsag har vi oprettet Multiform Academy, som 

””Der, hvor vi er helt unikke, skal 
vores produkt også have en høj pris.”

Michael oversø, ceo
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skal give montører, salgspersonale og alle andre det 
samme mindset. Vores arkitekter skal have uddannelse 
i salg og økonomi. Det vægter vi højt, siger Michael 
Oversø, der også beretter om salgstræning fra en lokal 
supersælger. 

- B&O-butikken i Herning er, målt på størrelse og 
kundegrundlag, den bedst sælgende B&O-butik i ver-
den. Her har vi lavet en aftale med ejeren om, at de 
træner vores medarbejdere i optimering af  både salg 
og kundeservice. Det giver god mening, fordi vores 
kunder befinder sig i samme segment.  

Branding er også aktuelt for ”menneskelige varer”
Der er sket meget i Multiform over de seneste år, hvor 
finanskrisen for alvor er overstået. Der er dog en ud-
fordring, der går igen. 

- Kibæk er ikke verdens centrum, og det kan vi da godt 
mærke. Det er nok sværere 
at tiltrække kvalificeret  
arbejdskraft her, end det er 
at tiltrække de samme med- 
arbejdere, hvis man fysisk 
er placeret i en af  de større 
byer. Konkurrencen er i 
forvejen hård om de rigtige 
medarbejdere, både på 
produktionsdelen samt de 
mere administrative med-
arbejdere, siger Michael 
Oversø.

Da han tiltrådte, blev det 
også hurtigt en del af  virk-
somhedens overordnende 
indsats, at de skulle tiltrække 
nye medarbejdere på samme 
måde, som de skal tiltrække 
nye kunder. 

- Det er også vigtigt, at vi opruster på medarbejdere, 
der kan tage os videre. Vi fik ny hjemmeside, ny mar-
ketingchef  og etablerede et samarbejde med et bureau, 
der er vant til at arbejde sammen med high end-brands. 
Man skal ikke kun gøre sig lækker for kunderne. Det 
gælder også for medarbejderne. 

Det er desuden en nødvendighed for Multiform, der 
har en høj gennemsnitsanciennitet. 

- Vi har virkelig dygtige medarbejdere, både faglærte 
og ufaglærte. Det er nødvendigt for at producere i den 
kvalitet, vi gør. Det skal vi blive ved med, hvorfor vi 
også hele tiden har øjne og ører åbne efter nye, dygtige 
medarbejdere. Faktisk var vi tæt på at flytte fabrikken 
tættere på Herning for en håndfuld år siden, men vi 
valgte at blive her. Blandt andet for at holde på medar-
bejderne.   

”Sidste års resultat var mindre godt – men det var 
helt bevidst”
At gøre sig attraktiv koster som regel penge. Det er da 
også tilfældet for Multiform, der de seneste regnskabs-
år har måtte nøjes med et ganske beskedent resultat. 
Alt sammen af  årsager, der giver mening ud fra devi-
sen, at man af  og til må bruge penge for at tjene penge. 

- Vi har siden 2010 fordoblet omsætningen – sidste 
regnskabsår var det 68 millioner. Så vi tjener fornuf-

tige penge, men ikke penge 
i det omfang, vi regner med 
at skulle i fremtiden. Det 
skyldes dog, at de seneste 
år har været rendyrkede in-
vesteringsår, hvor vi har lagt 
rigtig mange penge i den 
fortsatte udvikling af  Multi-
form, siger direktøren. 

Pengene gik til fabriksom-
bygninger, indkøb af  nye 
maskiner, og dermed større 
automatisering, nye butikker 
og en tilhørende opsigelse 
af  gamle butikker og disses 
forpagtere, samt et markant 
større fokus på kontrakt-
markedet, hvor Multiform 
hidtil ikke har satset hårdt.

- Vi er i gang med projektsalg, men det er et helt an-
det game end salg til private. Af  samme årsag har vi 
ansat en, der kender gamet og kunderne gennem ti års 
erfaring med det. Skal vi satse hårdere på projektsalg, 
så skal vi også sørge for at vinde projekter, så vi kan 
forsvare at ansætte medarbejdere, der kun har fokus 
på det, siger Michael Oversø, der også kan fortælle, 
at prisen langt fra er underordnet, selv om Multiform 
opererer i high end-territoriet.

- Hvis vores sælgere giver den lidt for meget gas med 
en løsning, så bliver vores tilbud for dyrt, og så bliver 
vi valgt fra. Konkurrencen er hård, og et brand som 
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HTH står rigtig stærkt på kontraktmarkedet. Vi har nu 
sikret os kontrakter, der gør, at vi skal levere køkkenet 
til projektbyggeri i både København og i Aarhus, så 
der sker klart noget på den front.

Eksport skal sikre stærkere ben
Multiform har nu 28 butikker fordelt på seks mark-
eder. Danmark er stadig det største, men det begynder 
at røre på sig på andre markeder.

- Vi rykker på eksport. Vi har to butikker i London, 
som er fedt at kunne sige, men de forhandler også 
andre brands end os. I øjeblikket har vi derfor også 
stort fokus på vores butikker i udlandet og herhjemme. 
Vi har åbnet nye butikker i Stockholm, Odense og 
Aarhus, mens vi i København har åbnet en ny, smuk 
flagship-store, der dagligt har over 50.000 forbipasse-
rende mennesker, men i fremtiden kommer der endnu 
mere fokus på udlandet, siger Michael Oversø. 

Multiform har tiltrukket sig en del opmærksomhed fra 
udlandet, siden Michael Oversø startede. På daværende 
tidspunkt havde Multiform ikke en Instagram-konto, 
men der er sket noget med virksomhedens sociale me-
dier. Også på deres website er trafikken steget mar-
kant. Især fra udlandet. 

- Der er 27 procents vækst på vores hjemmeside fra 
danske besøgende, mens det fra norske besøgende er 
steget med over 100 procent over de seneste måneder. 
Sverige er steget næsten 200 procent. Det viser, at vi 
gør noget rigtigt med vores sociale medier, siger Mi-
chael Oversø og uddyber. 

- Vi kan se på vores Instagram, at det kun er 22 pro-
cent af  vores følgere, der er danskere. En stor procent-
del af  vores følgere er fra markeder, hvor vi ikke rigtig 
er til stede endnu, hvilket giver os mod på tilværelsen 

””I fremtiden kommer der endnu mere 
fokus på udlandet”

Michael oversø, ceo

på nye markeder.

Det afspejler sig også i firmaets intensive arbejde med 
branding og markedsføring. 

- Vi har længe arbejdet med boligreportager i Bo 
Bedre, hvor vi fremviser rigtige boliger. Det bliver vi 
ved med, men jeg kan godt afsløre, at over halvdelen 
af  de penge, vi bruger på markedsføring i dag, er på 
den digitale af  slagsen. Sådan så det ikke ud bare for et 
par år siden, siger Michael Oversø. 

Derfor er fremtiden da også klar. Den er i udlandet. 
Om end Multiform også gerne vipper konkurrenten 
uno form af  tronen på den hjemlige bane. 

- Vi puster efterhånden uno form i nakken på rigtig 
mange måder. Vores kunders opfattelse af  vores 
kvalitet er kun stigende, hvilket selvfølgelig er et ud-
slag af  at have investeret i den rigtige strategi. Det er 
dén vej, vi skal på det danske marked. I udlandet er vi 
om fem år helt sikkert på nye markeder, hvor vi viser, 
at der er butikker, der kan tjene penge på at sælge Mul-
tiform, slutter Michael Oversø.
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I januar 2018 købte den ameri-
kanske designgigant Knoll 
officielt den danske design-

virksomhed Muuto for lige i under-
kanten af  to milliarder kroner. På 
trods af  salget til en stor virksom-
hed, har Muuto dog stadig en stor 
grad af  selvstændighed. 

- Det er et spændende kapitel i 
Muutos historie, der har taget sin 
begyndelse, siger Christian Grosen 
Rasmussen, der er designdirektør i 
Muuto.

Ifølge ham har Knoll været meget 
opmærksomme på DNA’en i det 
firma, de har opkøbt. Han angiver 
også den opmærksomhed som én 
af  årsagerne til, at sammensmelt-
ningen er gået mere smidigt, end 
man måske kunne frygte. 

- Knoll tager meget hensyn til, hvem og hvad vi er som 
firma. Selvom det kan virke som David og Goliat, der 
skal fungere sammen, så er det gået ret smertefrit. 

- De tromler ikke ind over os. Det ville selvfølgelig også være 
dumt at ødelægge noget, der fungerer godt. Vi er glade for, 
at vi er blevet opkøbt af  en industriel investor. Knoll kender 
branchen og arbejder med en lang tidshorisont.

Der er selvfølgelig ting, der smelter sammen, men det er 
umiddelbart kun en fordel for Muuto, forklarer Christian 
Grosen Rasmussen.

Muuto 
byggede en succes, 

der blev solgt.  
Nu bygger de videre

Brancheanalyse

””Med en stigende grad af  automatise-
ring hos de europæiske producenter kan 
vi se, at vi faktisk kan ramme den pris, 
kvalitet og leveringstid, vi skal. Samtidig 
giver det større fleksibilitet.”

christian grosen rasMussen, designdireKtør 
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- På det nordamerikanske marked sælger Knolls 
sælgere nu også Muuto-produkter, hvilket sætter po-
wer bag vores kollektion. Af  samme grund er vi ved 
at skalere vores lager i USA, så vi kan holde leverings-
tiderne nede. 

Den store opbygning af brandet Muuto og 
europæisk produktion
Muuto har bygget et stærkt brand op i løbet af  virk-
somhedens levetid, hvilket Knolls opkøb også vidner 
om. 

- Vi oplever generelt vækst i disse år. Selvfølgelig har vi 
også lagt mange kræfter i at bygge det hele op, så vi nu 
står med en stærk organisation og et ben solidt plantet 
i både wholesale- og kontraktmarkedet. Der er stadig 
vækstpotentiale, men det kræver fleksibilitet.

For bl.a. at imødekomme dette krav har virksomheden 
sin møbelproduktion i Europa.

-Beslutningen om at have møbelproduktion i Europa 
skyldes flere ting. Med en stigende grad af  effektivi-
sering hos de europæiske producenter kan vi se, at vi 
faktisk kan ramme den pris, kvalitet og leveringstid, 
vi skal. Samtidig giver det den større fleksibilitet, siger 
Christian Grosen Rasmussen.

Der er også andre fordele ved at have produktionen 
tæt på, forklarer han.

- Det bliver alt andet lige meget nemmere at sikre 
kvalitet, leveringstider samt en smidig udviklings- 
proces, når man kan flyve én time fra København og 
ankomme til produktionsdestinationen.

Amerikanske krav og den grønne omstilling
Muuto lægger ikke skjul på, at det kan være en jungle at 
finde ud af, hvilke tiltag man som firma bør investere 
både tid og penge i. 

- Alle vil gerne gøre det rigtige, men det kan være svært 
at finde ud af, hvad der er det helt rigtige. 

- Vi ser os rigtig meget omkring ift. nye bæredygtige 
materialer og processer, og oplever en stor efterspørg-
sel efter dette især på kontraktmarkederne.

Der er også andre ting, som Muuto investerer massivt i.

- Tests og øvrige krav især til det amerikanske marked 
fylder meget, og der investeres store beløb i diverse 
certificeringer. Det er vigtigt, da vi arbejder med store 

kunder, for store kunder stiller store krav. De vil være 
frontløbere, hvilket vi selvfølgelig gerne vil leve op til.

Kunsten at finde de helt rigtige medarbejdere
Møbelbranchen, og måske især den danske, er blevet 
et yndet mål for blandt andet kapitalfonde i forhold til 
opkøb. 

- Det betyder dog også, at konkurrencen om de bedste 
medarbejdere stiger. Det kan være svært at finde de 
gode, kompetente medarbejdere, og de bedste bliver 
ofte prikket på skulderen med tilbud, siger Christian 
Grosen Rasmussen.

Derfor forsøger de også at passe godt på de eksiste-
rende medarbejdere hos Muuto. 

- Vi skal selvfølgelig have erfarne medarbejdere, der 
kan levere fra dag ét. Samtidig har vi en del yngre med-
arbejdere, der er vildt dygtige, som vi gerne vil udvikle. 
Begge grupper forsøger forsøger vi i høj grad at holde 
på. Det er derfor vigtigt at skabe et attraktivt miljø. Et 
sted hvor der er gode og ambitiøse kolleger, masser af  
energi og en spændende kultur. Både i forhold til at 
fastholde og tiltrække arbejdskraft. At man som med-
arbejder udfordres, kan dygtiggøre sig og øge sine 
kompetencer.

- Der skal være muligheder i firmaet. Medarbejderne 
skal mærke, at det vokser og giver dem muligheder for 
at udvikle sig i forskellige retninger. 

””Man skal naturligvis imøde-
komme lokale præferencer, men 
samtidig sikre at man holder fast 
i sin DNA, så man ikke taber 
det, man kom med, der gjorde ens 
designs interessante”

christian grosen rasMussen, designdireKtør
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”Stort potentiale for dansk møbelindustri”
Økonomer pegede førhen på, at man kun overlevede 
som virksomhed, hvis man enten solgte en rigtig billig 
eller rigtig dyr vare. Alt i mellemmarkedet ville med 
tiden uddø. 

Dén teori har de brands, man med god samvittighed 
kan kalde ’New Nordic’, modbevist. Et af  de brands 
er Muuto.  

- Der var et hul i markedet. Det var ikke alene et 
spørgsmål om at revitalisere og videreføre skandi-
navisk design, men også at tænke forretningen på en 
ny måde, hvor al produktion var outsourcet, for på den 
måde at gøre virksomheden agil og fleksibel. Og så 
har MUUTO formået at vise kunderne fra luksusseg-
mentet, at ”affordable luxury” også er attraktivt for 
dem, siger Christian Grosen Rasmussen.

Den strategi gør også, at designdirektøren hos Muuto 
tror på fremtiden. Ikke bare for Muuto selv, men også 
for branchen som helhed. 

- Det er positivt, at så mange danske brands har vind 
i sejlene i disse år, og der er stort potentiale for dansk 

møbelindustri. Den danske møbelindustri er stadig lille 
bitte globalt set. Der er masser af  markeder derude, 
både for nye og etablerede brands, men naturligvis er 
konkurrencen hård. 

Selvfølgelig er der også udfordringer, der kan ligge og 
vente. Nogle af  disse kan Muuto selv påvirke, mens 
andre er sværere at stille noget op overfor. 

- På et tidspunkt kommer der sikkert en økonomisk 
afmatning, men her kan vi hverken gøre fra eller til. 
Muuto blev imidlertid bygget i en tid med finanskrise, 
da folk blev mere opmærksomme på, at de sagtens 
kunne få smukt design i høj kvalitet til en tilgængelig 
pris.

- Desuden er der faren for, at man går for meget på 
kompromis med sit design DNA, når man kommer 
ud på nye eksportmarkeder. Vil man være relevant, 
må man naturligvis til en vis grad imødekomme lokale 
præferencer, men samtidig sikre, at man holder fast i 
sit DNA, så man ikke taber det, man kom med, der 
gjorde ens brand interessant, siger Christian Grosen 
Rasmussen.

- Det bliver interessant at se, hvad der sker rundt om-
kring i de danske møbelvirksomheder. Hvordan ud-
vikler de, der er blevet opkøbt af  kapitalfonde sig, 
kontra dem der er opkøbt af  virksomheder fra indu-
strien. Vi skal fortsætte med at levere godt design i høj 
kvalitet til en tilgængelig pris.
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Meget har ændret sig, 
siden Skovby Møbelfa- 
brik blev etableret i 1933. 

Virksomheden startede dengang 
ud som et lille snedkeri, hvor de 
producerede specialinventar og 
møbler efter kundernes ønsker. 
Udviklingen gik stille og roligt mod 
større og større opgaver, hvorfor 
virksomheden inden længe stod 
for indretningen af  større projek-
ter som skoler, apoteker, brugs-
foreninger og lignende. For den-
gang blev der ikke lavet møbler, 
der fungerede til den slags erhverv.

- Vi var vel på kontraktmarkedet, før det rigtigt havde et 
navn. Dengang blev et skolebibliotek jo indrettet med 
vægge med indbyggede reoler, apotekerne med skænke 
med skuffer og lignende, siger Preben Rasmussen, der er 
administrerende direktør i Skovby Møbelfabrik. 

Og sådan fortsatte firmaet, indtil slutningen af  40’erne, 
hvor de første møbler i eget design så dagens lys. I slut-
ningen af  50’erne blev det et farvel til kontraktmarkedet, 
da Skovby i stedet fokuserede på møbler til spiseområ-
det. Hurtigt blev borde, stole, skænke og vitrineskabe fir-
maets primære fokus. 

Sådan er det stadig. Men meget andet har ændret sig.     

Et fokus på egne styrker
Det var også i starten af  50’erne, at Skovby for alvor 
tog fat i eksporten. De blev allerede i starten ret popu-

Skovby Møbelfabrik: 
Udvikling er vejen frem

Brancheanalyse

””Vi var vel på kontraktmarke-
det, før det rigtigt havde et navn. 
Dengang blev et skolebibliotek jo 
indrettet med vægge med indbyggede 
reoler.”

PreBen rasMussen, adMinistrativ direKtør
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lære i USA, da de kom i kontakt med en ung, dansk 
mand, der havde uddannet sig ”over there” og siden-
hen havde fået mod på at starte en møbelforretning op 
med skandinaviske møbler. 

- Sådan kom vi ind på det amerikanske marked rela-
tivt tidligt og lidt tilfældigt, men vi har siden arbejdet 
meget med vores styrker og er kommet ind på mange 
andre markeder. I dag er vi vel på en 22-23 stykker, og 
vi har været der længe. Jeg tror, det er lykkedes os at 
fastholde det, fordi vi ikke laver alt muligt forskelligt. 
Vi laver den slags møbler, vi nu laver, men vi er gode 
til det og bliver konstant bedre, forklarer Preben Ras-
mussen. 

I dag tæller virksomheden cirka 230 ansatte, som alle 
forsøger at bevæge sig med udviklingen. For hos Skov-
by laver de ikke produkter, der skal tilfredsstille marke-
det i en kort periode. 
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- Når folk køber et Skovby-produkt, så skal det være 
i orden. Vi har altid vægtet kvalitet højt, og det gør vi 
stadig. Vi har en lang historik med forskellige produk-
ter, og har evnet løbende at tilpasse os den trendmæs-
sige udvikling i design og træsorter og været helt i front 
på udvidelses- og udtræksfunktioner, og flere af  dem 
er patenterede.

Igen er det et udtryk for, at virksomheden fokuserer 
på egne styrker, forklarer direktøren.

- Man kan ikke hele tiden springe med på den nyeste 
mode. Vi hverken kan eller skal have forstand på hele 
boligen, hvorfor vi heller ikke producerer sofaer eller 
børneværelser. Det gør også, at vi ikke skal søge efter 
designkompetencer konstant. Vi fokuserer i højere 
grad på den tekniske udvikling, funktioner, og det er 
nok også derfor, vi de seneste 30 år har holdt vores 
kvalitet på et konstant fornuftigt niveau, mens vi også 
innoverer på eksisterende design. 

Det kommer blandt andet til udtryk i firmaets borde, 
der kan udvides, samt Skovbys tv/hi-fi-møbler. 

- Der er jo ingen, der gider gå ned i kælderen og hente 
den tunge plade, der skal i bordet, når man får ekstra 
gæster. Så den har vi naturligvis integreret i vores 
borde, så fjedre skubber den op, når den skal bruges. 
Det samme med tv/hi-fi-møbler. Vi var nødt til at lave 
designet, så tv/hi-fi udstyret kan integreres i det og 
betjenes via vores eget udviklede Remote Link system. 
Der er jo ingen kvinder, der gider se på højtalere og 
ledninger, siger Preben Rasmussen med et grin. 

Maskiner versus mennesker
Skovby producerer stadig i Danmark, da det er en 
vigtig del af  deres selvopfattelse, at ”danske møbler 
skal laves i Danmark”. Også selv om det sikkert ville 
være billigere at producere andre steder.

- Vi kunne sikkert producere billigere andetsteds, men 
det har ikke interesse. Vi tror i højere grad på, at vi 
laver møbler ordentligt og i god kvalitet, hvilket vores 
kunder også forventer. 

I stedet for at flytte produktionen, så lader Skovby hel-
lere teknologien flytte ind i deres produktion. 

- Vi bruger konstant penge på automatisering, ro-
botter og andre teknologiske tiltag, så vi kan bevare 
konkurrenceevnen. Det betyder mindre omstilling, 
hurtigere levering til kunderne og en billigere produk-
tion, men nogle steder er automatisering også med til 

at lette opgaver og skabe en mere ensartet kvalitet. To 
medarbejdere sliber ikke ens, og når den ene går hjem, 
så daler kvaliteten måske. Det kan vi jo korrigere for 
med teknologi, siger Preben Rasmussen. 

Teknologi er meget godt, men hos Skovby er noget af  
det mest skattede dog de medarbejdere, der har været 
på fabrikkens tre lokationer omkring Galten i noget, 
der minder om en menneskealder. 

To medarbejdere har inden for de seneste måneder fej-
ret 50-års jubilæum hos Skovby Møbelfabrik, men de 
fortsætter gerne. Især, fordi de får nye opgaver. 

- Mange af  de ældre medarbejdere kan jo efterhånden 
begynde at gå på efterløn og pension, men jeg synes, 
vi er gode til at tage det lidt i opløbet. De har en masse 
erfaring, de kan give videre. Ofte gør vi det, at de går 
ned i arbejdstid. Det giver mening for alle parter, siger 
direktøren. 

Umiddelbart tror han heller ikke, at de får behov for 
at fyre medarbejdere, selv om robotter overtager flere 
opgaver i produktionen. 

- Vi skal ikke fyre nogen, men det er klart, at vi på 
sigt får brug for folk, der er mere tekniske, ingeniører, 
men vi kan også efteruddanne de medarbejdere vi al-
lerede har, så det er ingen revolution, men en langsom 
udvikling. Kan vi producere konkurrencedygtigt, så 
kan vi vokse, og så kan vi også beholde arbejdsstyrken, 
fordi man har mere at lave, så det er ikke, fordi vi di-
rekte fyrer medarbejdere, men vi får jo brug for andre 
kompetencer, end vi tidligere har haft. Sådan er gamet 
i dag.

Af  samme årsag har Skovby også gennemsnitligt 10 
lærlinge ad gangen. 

””Vi fokuserer i højere grad på den 
tekniske udvikling, funktioner, og det 
er nok også derfor, vi de seneste 30 år 
har holdt vores kvalitet på et konstant 
fornuftigt niveau.”

PreBen rasMussen, adMinistrerende direKtør
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- Vi uddanner derfor i snit tre om året, og flere af  
dem kan vi jo så beholde, så vi skaber også vores egen 
fødekæde. Det med konstant at have nogle i lære er 
både en pligt, altså at man uddanner unge mennesker, 
men det er også en fordel som virksomhed. Vi arbej-
der meget med at få de unge ind, og det er ikke kun 
håndværksmæssigt, vi skal bruge folk. Vi skal også 
bruge folk til marketing, økonomi og så videre, siger 
Preben Rasmussen. 

En stabil og god virksomhed
Hvad bringer fremtiden for en virksomhed som Skov-
by? 

- Vi ved jo godt, at vi er ret konservative, men vi ar-
bejder hele tiden på at udvikle evnen til at tilpasse os 
den hurtigere og hurtigere udvikling både design- og 
produktionsmæssigt. Når man ser gamle TV-udsen-
delser, så kan man jo godt se, at verden har ændret 
sig. Ingen kan spå om fremtiden, men hvis man hele 
tiden er bagud, så er det svært at være på forkant, siger 
Preben Rasmussen. 

Fokus for Skovby bliver de kommende år at udvikle 
de eksisterende markeder, men selvfølgelig er der også 
fokus på udvikling af  nye markeder.

- Befolkningstilvæksten er i Afrika og i Asien - ikke 
i Europa og Nordamerika, som traditionelt er vores 
største markeder. Så fremover bliver vi nok nødt til at 
skulle ud på endnu flere markeder og endnu længere 
væk, og det er selvfølgelig en udfordring i forhold til 
logistik. Så skal man måske nærmere lave noget samlet 
som branche og gå i flok mod et nyt vækstmarked. For 
jo længere man skal væk, jo dyrere bliver logistikken, 
siger Preben Rasmussen.

Han tror på, at Skovby Møbelfabrik bliver ved med at 
producere kvalitetsmøbler, og stadig i Danmark, men 
derefter erkender han også, at det er svært at spå yder-
ligere om fremtiden i øjeblikket. 

- Teknologisk går alt ufatteligt stærkt i øjeblikket. No-
get, der virkede helt utænkeligt for bare et par år siden, 
er jo allerede blevet til virkelighed rent teknologisk. 
Vores fremtid handler meget om at tiltrække de rigtige 
medarbejdere og benytte den rigtige teknologi. Når ro-
botter kan se og ”tænke” selv, så er man nået langt i 
forhold til at bruge dem til andet end masseindustrien, 
hvor de laver det samme konstant og ikke kan andet. 
Det bliver en spændende udvikling, slutter Preben 
Rasmussen.  
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Ordrerne væltede ind 
over dørtærsklen, da 
Finn Bruun og mak-

keren Erik Skovgaard i 2008 
købte virksomheden Sned-
kergården Them A/S i Them. 
Desværre gjorde finanskrisen 
det samme, og pludselig be-
gyndte der at være længere 
mellem de nye ordrer.

- Det var jo det værst tænkelige tidspunkt, vi kunne købe 
en møbelvirksomhed på. Men det var der jo ikke no-
gen, der kunne vide, siger Finn Bruun, medindehaver af  
Snedkergården Them A/S. 

Optimister vil mene, at intet er så skidt, at det ikke er godt 
for noget. Det mantra kan man sige, at Snedkergården 
Them A/S hælder mod, da de indstiller sig på den nye tid 
med nedgang i møbelbranchen. 

- Vi beslutter, at vi lige så godt kan prøve at tilrettelægge 
produktionen efter, at vi ikke har ret meget at lave. Vi 
produktionsopdeler efter produkter, så omstillingen fra 
at producere et møbel til et andet bliver markant nem-
mere. I praksis vil det sige, at vi har dage, vi producerer 
borde, dage vi producerer stole og så videre. Pludselig var 
vi jo så den eneste leverandør, der havde ventetid, fordi 
vi minimerede vores lagerbeholdning betragteligt, men 
kunderne forstod det faktisk godt, siger Finn Bruun. 

Snedkergården Them A/S optimerede medarbejderti-
merne, så hver medarbejder genererede flere kroner. De  
effektiviserede arbejdsgangene, hvilket er en nødvendighed 
for at overleve. Men det virkede, forklarer Finn Bruun. 

Snedkergården A/S: 
Godt håndværk og 

godt købmandskab går 
hånd i hånd

Brancheanalyse

””Pludselig var vi jo så den eneste 
leverandør, der havde ventetid, fordi 
vi minimerede vores lagerbeholdning 
betragteligt, men kunderne forstod 
det faktisk godt.”

finn Bruun, Medindehaver
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- Vi var desværre nødt til at fyre nogle af  vores med-
arbejdere og var en overgang helt nede på syv mand. 
I dag er vi 13-14 stykker, men jeg tror, vi bliver flere 
og flere det næste stykke tid. Stille og roligt begyndte 
det at lysne, og sidenhen har vores omsætning været 
stigende, hvilket vi forventer vil fortsætte.

Eksporten og kontraktmarkedet som markant 
vækstfaktor
Da finanskrisen ramte, afsatte Snedkergården Them 
A/S primært sine produkter på det hjemlige og 
nærtliggende nabolandes detailmarkeder. 

Sidenhen har virksomheden taget en stor beslutning 
i forhold til at udvide med fokus på både eksport til 
væsentligt fjernere egne samt en indtræden på kon-
traktmarkedet. 

- Når vi kan sælge til detailmarkedet, så kan vi sikkert 
også sælge til kontraktmarkedet, tænkte vi. Det kan vi 
også, men det tager lang tid at løbe noget nyt i gang, 
så man skal bevare tålmodigheden og holde en høj ar-
bejdsmoral. Kontraktmarkedet er meget specielt, og 
det hele handler meget om tillid, når man laver aftaler 
med arkitekter, der udvælger ens firma som møbel- 
leverandør. Man skal levere på samtlige parametre, 
men det allervigtigste er i vores optik gode relationer. 
Ellers vælger den ansvarlige arkitekt en anden leve-
randør, siger Finn Bruun og konstaterer, at de fik hul 
på kontraktmarkedet, inden han fortsætter: 

- I dag er fordelingen cirka 50/50 mellem detailmar-
kedet herhjemme og så kontraktmarkedet og eksport. 
Men det har krævet hårdt arbejde, og det gør det sta-
dig. Konkurrencen er benhård, lyder det fra Sned-
kergårdens medejer. 

Han nævner gerne Montana og Carl Hansen & Søn 
som værende store konkurrenter, men udelukkende på 
en positiv måde.

- De to firmaer sidder på rigtig meget. De har brandet 
sig godt i mange, mange år og har fuldstændig styr på de 
arkitekter, der træffer beslutningerne på kontraktmark-
edet. Nu forsøger vi at skabe relationer til arkitekterne, 
opbygge tillid og vise dem, hvor vi gerne vil hen. Det 
kan godt være, det ikke er vores produkter, de som ud-
gangspunkt vælger, men når vi så kommer med noget, 
de ikke har tænkt over, så giver det en lille åbning. De 
kører ofte på de velkendte brands, men af  og til er der 
åbninger for et alternativ som os, siger Finn Bruun.

Snedkergården vil dog gerne have en større bid af  
kontraktmarkedets kage, og for at skaffe sig det, valgte 
firmaet at tage en genvej. For ”det koster penge at tjene 
penge”, som Finn Bruun siger, inden han fortæller, 
hvordan hans firma ”købte” sig til et større netværk 
og allerede etablerede relationer.

- Som jeg forklarede, så handler kontraktmarkedet i 
høj grad om tillid og relationer. Det tager lang tid at 
opbygge, og det kan vi ikke vente på. Så vi ansatte 
en salgschef  fra HOLMRIS B8, hvor vi på den måde 
”købte” os adgang til hans netværk, kontakter og ikke 
mindst hans tillid hos kunderne. I min verden er det 
noget af  det bedste, vi har gjort, siger Finn Bruun. 

Den nye salgschef  har leveret resultater langt hurtigere 
end forventet, og det har da også givet blod på tanden 
hos Them-virksomheden.

- Om fem år har vi forhåbentligt en større volumen på 
kontraktmarkedet. Vi skulle gerne vækste 30 procent 
indenfor de næste to til tre år. Detailhandlens størrelse 
forbliver højst sandsynligt uændret, så vi kommer til 
at prioritere færre, men større, forhandlere på detail-
siden, mens vi intensiverer vores arbejde på kontrakt-
markedet.

Udfordringerne er arbejdskraften og væksten
Snedkergården Them A/S producerer stadig sine møbler 
i Them, hvilket både har sine fordele og ulemper. 

- Vi har rigtig godt styr på produktionen, men vi må 
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også erkende, at pladsen begynder at blive trang, når 
vi samtidig oplever vækst. De fysiske rammer kan sim-
pelthen ikke udvides meget mere, forklarer Finn Bruun. 

Samtidig er det ikke uden udfordringer for virksom-
heden at rekruttere kvalificeret arbejdskraft. 

- Der bliver ikke uddannet så mange af  de dygtige 
håndværkere som møbelsnedkere længere. Dem har vi 
brug for i det lange løb. Lærlinge er en løsning, men 
det er også en dyr en af  slagsen, hvis de så stopper som 
lærlinge på grund af  uddannelsesskift eller noget an-
det. Selv når de er færdige, risikerer vi jo, at de smutter 
til et andet job, siger Finn Bruun og fortsætter: 

- De store firmaer kan bedre plukke de allerbedste. For 
mig at se er det en skam, at man straffer de små firmaer 
ved, at de skal tage en lærling, i stedet for at give dem 
en bonus, hvis de tager en lærling. Det er simpelthen 
et problem, når vi skal bruge tid på at lære nogen op. 
Det er desværre hårdt at afsætte tid til oplæringen. Det 
koster på kroner og ører. Nu har vi en lærling, og det 
går godt, så det skulle gerne give pote i sidste ende. 

Udfordringer vil der altid være, men generelt går det 
godt hos Snedkergården Them A/S, mener Finn Bruun. 
Virksomheden lancerer en ny vandresistent lak til 
træmøbler, som virksomheden selv spår gode chancer 
på kontraktmarkedet med fokus på kantiner, sygehuse 
og ikke mindst hospitality-sektoren.

- Vi tror på en fremtid med vækst fra kontraktmar-
kedet, og vi tror på, at vi stadig er aktuelle, fordi vi le-
verer en vare, hvor kvalitet og pris passer perfekt sam-
men. Vi får stort set kun positive tilbagemeldinger fra 
vore kunder. Så vores fremtid består mest i at holde os 
oppe på tæerne og finde nye designere, der passer ind 
i sortimentet. Vi har heldigvis allerede nye, spændende 
designere at tilbyde vores kunder. Vi kan jo ikke kun 
arbejde med døde folk, slutter Finn Bruun smilende.

””Vi tror på en fremtid med vækst fra 
kontraktmarkedet, og vi tror på, at vi 
stadig er aktuelle”

finn Bruun, Medindehaver
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Farveglade mennesker vil nok 
mene, at den danske mø-
bel- og interiørbranche de 

seneste år har haft en tendens til at 
gå efter de samme, kølige farver til 
mange af  deres designs. 

Står det til møbel- og interiørfirmaet 
Warm Nordic, så ændrer det sig i 
takt med, at firmaet med hoved-
kvarter i Aarhus-forstaden Viby 
for alvor får varmet motoren op. 
Warm Nordic har endnu ikke fejret 
sin første fødselsdag, men nærmer 
sig sin anden. Ambitioner er der 
nok af  hos virksomheden, der har 
særdeles kompetente, erfarne og 
– også vigtigt – pengestærke folk i 
ryggen. 

Ejeren af  Warm Nordic hedder Frantz Longhi. Han ejede 
tidligere Kähler Design, som han solgte til Rosendahl 
Design Group for et trecifret millionbeløb. Nu har han 
kastet sin passion ind i at genoplive ikonisk møbel- og in-
teriørdesign fra især 50’erne, hvor der var en anden form 
for varme i dansk møbelkunst. 

I spidsen for den mission står Frantz Longhi, og det er netop 
ham, der i samarbejde med 10 andre medarbejdere skal posi- 
tionere Warm Nordic som dansk møbelkunsts nye darling.

- Godt design er ikke tidsbestemt, hvilket også er årsagen til, 
at vi har genoplivet en masse nordiske designs med Warm 
Nordic. Vi tror på, at danskerne og alle andre er klar til mere 
dristige farver og nye designs i stuerne, siger han.

Warm Nordic 
bringer varmen ind i 

dansk indretning 
– igen

Brancheanalyse

””Vi tror på, at danskerne og alle 
andre er klar til mere dristige farver 
og nye designs i stuerne”

frantz longhi, indehaver og direKtør
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Detektivarbejde for de tabte klassikere
Da Warm Nordic søsatte sig selv som brand, var de 
stålsatte på, at de skulle genintroducere designs på et 
marked, der i mange år har været domineret af  få brands, 
der har mange af  de kendte designeres signaturmøbler 
i porteføljen. Det er der fra Warm Nordics synspunkt 
intet galt i, men samtidig var de overbeviste om, at der 
lå flere gode, danske møbeldesigns gemt rundt om-
kring, som aldrig fik den succes, Warm Nordic føler, de 
fortjener. Nu får de en chance mere.   

- Mange af  vores designs er fra 50’erne og 60’erne. Alle 
rettigheder er kommet under vores vinger via detektivar-
bejde, men Frantz ejede enkelte møbler fra den oprin-
delige produktion. Mange af  designerne bag de møbler, 
vi har i porteføljen, er desværre ikke blandt os længere. 
Desuden havde mange af  designerne relativt ”almind-
elige” danske navne, hvilket har gjort det her til en… 
udfordring. Med efternavne som Olsen, Sørensen og 
lignende var det lidt af  en opgave, griner Frantz Longhi.

Det faktum betød nemlig, at folkene bag Warm Nordic 
måtte finde detektivgrejet frem og indlede jagten på de 
ønskede designeres familier, hvis de ville genskabe de 
tabte klassikere. Heldigvis er Frantz Longhi en uhyre 
passioneret mand omkring design, hvorfor han også 
over årene har opkøbt klassikere fra for eksempel Hans 
Olsen. Alligevel skulle der lidt opsøgende arbejde til. 

- For det første skulle vi finde designernes familier, hvis 
de altså havde børn. Fandt vi dem, så skulle vi indgå 
en aftale med dem om at måtte bruge designet, og ikke 
mindst varetage familiernes arv, og ideelt skulle vi se, 
om de lå inde med tegninger, skitser, andre møbler og 
lignende fra deres slægtninge. 

Det lykkedes at finde frem til mange af  designernes 
familier, som for størstedelens vedkommende også var 
villige til at lave en aftale med Warm Nordic, så de kunne 
komme i gang med at producere de forsvundne designs. 

- Vi havde en meget ærlig tilgang til familierne. Vi 
forklarede dem, at vi gerne ville sætte deres forældres 
eller bedsteforældres designs i produktion, hvorefter 
vi lavede en ganske fair kontrakt med dem. Vi lovede 
selvfølgelig også, at vi ikke pillede for meget ved det 
essentielle design, da vi jo netop gerne vil beholde det 
klassiske udtryk, møblerne allerede har. Det er nemlig 
møbler i andre farver og træsorter, end vi primært ser i 
møbelbranchen i dag. ”“Ærligheden om produkterne og  

priserne betyder rigtig meget for os.” 

frantz longhi, indehaver og direKtør

Et varm og ærligt foretagende
For Warm Nordic har det været vigtigt, at de gør tingene 
på deres egen måde. Det ses også på deres salgskanaler 
herhjemme, hvor man leder forgæves efter Warm Nor-
dic i diverse multibrandstores. 

- Vi har truffet et valg om kun at være repræsenteret i 
Paustians fysiske butikker på det danske marked. Online 
kan vores produkter også kun købes på vores egen web-
shop samt Paustians, siger Frantz Longhi. 

Det giver også Warm Nordic en helt speciel fordel i forhold 
til kun at indgå samarbejder med forhandlere, som vil 
sælge et repræsentativt udsnit af  Warm Nordics produkter. 
Warm Nordics fulde univers skal komme til sin ret. 

- Vi ejer selv kanalerne igennem mit ejerskab af  Paustian, 
hvilket er vigtigt for os. Ærligheden om produkterne og 
priserne betyder rigtig meget for os. Det hele er tilgængeligt 
og gennemsigtigt, og vi kører ikke med kampagner, siger 
Frantz Longhi. 

I  forhold til forhandlere oplever Warm Nordic især in-
teresse fra USA og Asien. Brandet er allerede repræsen-
teret på 17 forskellige markeder, men kontraktmarke-
det begynder nu også at rykke på sig. Især fordi Warm 
Nordic kan tilbyde noget, der er noget nært umuligt for 
mange andre brands. 

”Leveringstiden på møbler er længere end på biler. 
Men ikke hos os”
Netop kontrakt- og projektmarkedet er et af  de nyeste 
fokusområder for Warm Nordic. 

- Det er bestemt et interessant område for os. Hvad 
vigtigere er, så virker det også til, at det er interessant 
for arkitekterne, der sidder med projektsalg og kontrakt-
markedet hos forskellige aktører, at bruge os som leve-
randør. 

Det er der en ganske simpel med samtidig meget kræ-
vende årsag til. 
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- Vi har, stort set, alt på lager. Stole, borde, reoler,  
accessories. Selvfølgelig er det interessant for aktører på 
kontraktmarkedet at arbejde med en leverandør som os, 
der har alt på lager hele tiden, da det fjerner ventetiden 
for dem. Der er jo ingen, der gider vente på noget i dag, 
smiler Frantz Longhi. 

Frantz Longhi erkender også, at Warm Nordic er privi-
legerede. Det er de færreste møbelbrands i dagens Dan-
mark, der kan have så mange varer på lager, som Warm 
Nordic præsterer.

- Det er klart, at det betyder noget for os som firma, 
at vi har noget startkapital. Omvendt træffer jeg ikke 
beslutninger udelukkende på baggrund af  Excel-ark og 
er ikke bange for at gøre tingene lidt skævt. Det gør 
ting mulige, som ikke er mulige for andre meget unge 
brands. Samtidig tror jeg, at vores varme farver og an-
derledes møbler giver os en fordel i forhold til mange 
af  de brands, der kører den kølige og meget minimali-
stiske skandinaviske stil. Den er der intet galt med, men 
der skal også være et alternativ. Det alternativ må gerne 
være os, siger Frantz Longhi og fortsætter:

- Mange steder er leveringstiden på en specifik sofa eller 
stol i en meget specifik farve eller stof  jo længere, end 
den er på en ny bil. Det kan der være gode grunde til, 
men det er noget, vi vil gøre alt for at undgå. Det er et 

af  vores vigtigste konkurrenceparametre, at vi har alle 
varer på lager. Men det er selvfølgelig også en form for 
begrænsningens kunst for os selv.

Årets up coming brand, erfarne folk og leverings-
betingelser, kunder ikke troede på
Warm Nordic lagde hårdt ud med at sikre sig en samar-
bejdsaftale med modemagasinet ELLE i forbindelse 
med Elle Style Awards. De sørgede også for at sikre 
sig medarbejdere, der allerede havde erfaring fra an-
dre brands i møbelbranchen. Og så har de overras-
ket kunderne ved at have leveringsbetingelser, som 
kunderne ikke helt kunne forstå til at starte med. 

- Vi leverer produkterne hjem til kunden på deres adresse 
og bærer produkterne ind. Vi henter også produkterne 
igen, hvis de ikke vil have det alligevel, siger Frantz 
Longhi og fortsætter: 

- Vi tager produkterne tilbage kvit og frit. Sådan synes 
vi, det skal være. 

Warm Nordic vandt også prisen for årets up coming brand 
i 2018, hvilket gav dem et rygstød. Det fik dem mani- 
festeret på markedet, som Frantz Longhi udtrykker det.

- Det gav også folk en ide om, at vi som brand også er 
her i morgen. Det, tror vi, er vigtigt i denne branche. 
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Samtidig har Warm Nordic allerede fra starten haft en 
organisation på plads, der fungerer. Den bliver kon-
stant udbygget med nye medarbejdere, men det betyder 
meget, at man har styr på tingene fra start. 

- Vi er i den heldige situation, at vi har haft muligheden for 
at få de rette folk ombord, som allerede kender branchen. 
Allerede inden vi begyndte at lancere produkter. Det be-
tyder, at det er folk med erfaring, der ved, hvordan man 
skal drive sådan et firma her, siger Frantz Longhi.

Fremtiden er gamle møbler og ny teknologi
Cirka 75 procent af  Warm Nordics omsætning hentes 
på eksportmarkederne, hvoraf  Skandinavien er 30 pro-
cent af  det, forklarer Frantz Longhi. 

Ambitionen er klart at blive større på eksportsiden, og 
Warm Nordic har da også femårsplanen klar. 

- Om fem år er vi en designproducent, der er bredt 
repræsenteret i mere eller mindre hele verden. Vi er 
mere kendt for vores designs, end blot for vores møbler.  
Allerede nu føler vi dog, at vi har en kollektion, der er 
bred nok til at fungere over for mange segmenter og 
på mange markeder, hvilket vores data, som vi benytter 
meget, også understøtter. Først og fremmest handler det 
dog om balance. Vi skal ikke kaste os ud i noget, vi ikke 
har 100 procent styr på. Vi er ikke tvunget til at gøre no-
get drastisk. 

Derfor bygger Warm Nordic også stabilt op, men de for-
venter bestemt, at kurverne bliver stejlere hen ad vejen. 

- Vi arbejder meget med de sociale medier, udlån af  
møbler til photo shoots, arbejdet med pressen, influ-
encers og så videre. Det er en væsentlig del af  vores 
markedsføring, og når det har været i gang lidt længere, 
så begynder vi også at kunne se kurverne ændre sig mar-
kant i forhold til vækst, om end det allerede er begyndt, 
siger Frantz Longhi. 

- Vi vil se stejle kurver i forhold til vækst, lancere nye 
produkter og genoplivede klassikere samt kuratere hele 
kollektionen og produktudvikle i en specifik retning. 
Og så vil vi blive ved med at værne om vores brand. 
Hvis en forhandler ikke ønsker at sælge det, vi vil kalde 
for et ”repræsentativt udsnit” af  vores produkter, så er 
det næppe en samarbejdspartner, vi vil gå i dialog med. 
Warm Nordic skal være noget unikt, og det bliver det 
kun, hvis vi holder niveauet, som vi ønsker det.

””Vi er i den heldige situation, at vi 
har haft muligheden for at få de rette 
folk ombord, som allerede kender 
branchen.”

frantz longhi, indehaver og direKtør
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BNP fra møbelsektoren

Direkte:
7,2. mia. kr.

Direkte

Indirekte:
3.0 mia. kr.

Indirekte

Inducerede:
4,1 mia. kr.

Inducerede

I alt:
14,2 mia. kr.

I alt

Beskæftigede fra møbelsektoren

Direkte:
9.200

beskæftigede

Direkte

Indirekte:
4.100

beskæftigede

Indirekte

Inducerede:
5.900

beskæftigede

Inducerede

I alt:
19.200

beskæftigede

I alt

BILAG: 
Møbelsektorens samfundsøkonomiske betydning 
(Kilde: TMI 2017)

Den danske møbelsektor bidrager årligt med 14 mia. kr. til Danmarks BNP og beskæftiger 19.000 ansatte.

Den danske møbelsektor bidrager samlet set til den danske økonomi med 14,2 mia. kr. Heraf  er 3 mia. kr. generet 
af  underleverandører. 

Møbelbranchen beskæftiger i alt godt 19.000 ansatte i Danmark. Af  dem er omkring 9.200 ansat i møbelvirksom-
hederne og 4.100 hos underleverandører. Disse medarbejdere efterspørger varer og tjenesteydelser, som genererer 
en beskæftigelse i andre dele af  den danske økonomi og skaber job til 5.900 ansatte. I alt er altså 19.200 personer 
beskæftiget i selve møbelsektoren eller som følge af  den.
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Tak for at du læste med!
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