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Mgbelbranchen
- et arti efter finanskrisen

Der er skrevet meget om mebelbranchens svare til-
bagekomst efter finanskrisen. Ikke kun blev afset-
ningsgrundlaget @ndret fra den ene dag til den anden.
Krisen medferte ogsa en lang genoprejsningsperiode
med indforelsen af nye strategiske tiltag. Tiltag, der har
gjort den danske mobelbranche langt bedre rustet til
international konkurrence.

Vi har interviewet 18 virksomheder 1 tre- og mebel-
branchen. Med denne rapport samler vi op pa nogle
felles tendenser. Hvilke udfordringer har virksom-
hederne stdet overfor? Hvilke tiltag har de arbejdet
med? Hvor star den danske mobelbranche i dagr Og
hvilke muligheder og udfordringer ligger forude?

Dyk ogsa ned i de vedhzftede cases, som er udarbejdet
over det sidste ars tid.

Rigtig god lesning!

Nils Knudsen
Formand for Tre-og Mebelindustrien

Betina Simonsen
Direktor Lifestyle & Design Cluster
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"New Nordic” virksomhederne

Flere af interviewpersonerne fremhaver betydnin-
gen af New Nordic virtksomhederne. Denne bolge
af forholdsvis nyopstartede virksomheder har ogsa
haft betydning for, at det 1 dag ser positivt ud for den
danske mobelbranche. Ikke mindst omsxtningsmzs-
sigt. Den danske mobelbranche var blevet lidt stovet
og flere virksomheder holdt fast i salget af mobler fra
”dode” designere. Samtidig fik svenske og finske virk-
somheder stadig mere succes med at introducere nye
og spendende nordiske mobeldesigns, der vandt ind-
pas pa de kendte eksportmarkeder.

De danske New Nordic virtksomheder sa 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 bla. IKEA har varet
med til udbrede, har vist sig steerk malt i kebekraft -
ogsa 1 det lidt dyrere segment. De dyrere danske og
nordiske klassiske designmebler har ogsa varet med til
at skabe behovet, men hvor de ofte er blevet opfattet
som okonomisk uoverskuelige af mange forbrugere,
er situationen og prispunktet et andet med meblerne i
kategorien "New Nordic”.

Kontraktmarkedet

En anden tendens, der har hjulpet den danske
mobelbranche op igen, er kontraktmarkedet. Flere
interviewpersoner nevner, at de har fiet storre fokus
pa eller ligefrem har sadlet om til ogsa - eller kun at
skulle servicere kontraktmarkedet. Indretning af kon-
torer og offentlige rum eftersporger flere og flere
losninger pa den mere “blode” side. Mere hjemlige
produkter, der skaber en mere indbydende og afslap-
pet atmosfere pa arbejdspladsen, er efterspurgte.
Gransen mellem produkter til bolig- og til kontrakt-
markedet er blevet mere flydende. En virksomhed

” De dansfe New Nordic
virksombeder sa et hul 7 markedet

med den nordiske | danske

minimalistiske, funktionelle affordable
luxcury stil*

Med de mange, relativt nye virksomheder, der er
startet op 1 arene omkring og efter finanskrisen, er der
skabt en dynamik i de andre segmenter - bade i form
af storre fokus pa koncepter og interiorprodukter hos
de mere traditionelle mobelvirksomheder. Og flere har
taet ’blod pa tanden”, fordi de har vist vejen for, at der
kan skabes nye mebelgiganter i Danmark.

som Andersen Furniture A/S fokuserer pa projektsalg
og har faet godt fat i Tyskland og Norge. Ogsa hos
Multiform er man i gang med projektsalg og har ansat
en medarbejder med 10 érs erfaringer fra dette om-
rade. Hos BoConcept, som ellers har 285 butikker, har
man set muligheden i at kombinere salgsarbejdet fra
butikkerne til ogsa at omfatte projekter fx i udlejnings-
lejligheder. En virksomhed som Innovation Living er
ogsa giet ind i projektsalg, men synes det bliver for
omstandeligt, hvis produkterne skal kunne godkendes
til offentligt brug,



Foto: Innovation L

Nye markeder og eksport

Den danske mobelbranche har traditionelt varet dygtig
til eksport. Eksporten er fortsat stigende. Faktisk er
den steget med nasten 37,4% fra 2010 til 2018 (kilde:
TMI). Denne stigning er sket pa trods af at en stigende
del af danske virksomheders omsatning fra ikke dansk
produktion ikke kommer ind over den danske granse.
Den bliver sendt direkte til varehuse andre steder 1
Europa, USA og Asien og bliver sendt direkte til egne
selskaber eller kunderne pa de respektive markeder.

I Japan blev der efter 2. verdenskrig byttet varer med
danske mobler, og i USA fik danske mobler deres ind-
tog 1 storre stil 1 50’erne. Fortallingen, der blev skabt
omkring de danske mobler, dannede grobund for etab-
leringen af Danish Modern som brand. Og netvarket
mellem designere og producenter var rigtig dygtigt til
at markedsfore sig pa det amerikanske marked.

Dog har det traditionelt veret narmarkeder som
Norge, Tyskland og Sverige, der har varet de storste
cksportlande. Flere og flere danske mobelbrands har
dog succes med bade butikker og salg til kontrakt-
markeder pa nyere fjernmarkeder som Sydkorea, Kina
og Thailand. En virksomhed som FLEXA har fundet
en lukrativ niche pa det kinesiske marked og har i dag
110 FLEXA- butikker og succes med at salge online
1 Kina. Ogsa Carl Hansen & Son ser et fint opsving

“Indretning af kontorer og offentlige

rum eftersporger flere og flere
losninger pd den mere "blode” side.

i salget til Kina og Hay har allerede 12 butikker i
Kina. Japan har altid haft en stor karlighed for danske
designmobler, men tallene er ikke pa niveau med for
finanskrisen.

USA er et marked, som er i stor stigning og isar st-
kysten og Californien har stigende interesse 1 bade de
mere traditionelle danske designmeobler og de nyere
mobelbrands. Skovby har varet pa det amerikan-
ske marked siden 1950’erne som et af deres forste
eksportmarkeder. Den erfaring har virksomheden
brugt til at komme ind pa andre nye markeder. I dag
er Skovby reprasenteret pa 23 markeder. En virk-
somhed som Fredericia Furniture har sadlet om
med ny samarbejdspartner 1 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 mobelbrands er
massivt pa vej ind pa markedet i kraft af nye samar-
bejdspartnere og investorer: Hay 1 form af samarbejds-
partner og investor Herman Miller, Muuto via Knolls
opkeb 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. Iser kontraktmarkedet 1 USA stiller
store krav til kvalitet, certificeringer og tests, som skal
imodekommes.



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

En anden eksporttendens efter finanskrisen har varet
den storre interesse fra kokkenvirksomhederne i at
kigge pa muligheder pa eksportmarkederne. Af tal-
let for den samlede produktion af mebler i Danmark
udgor kekkensegmentet ogsa en storre del — 21% 1

» USA er et marted,
somt er i stor §tigning
0g iser Dstkysten og

Californien har stigende
interesse i bade de mere
traditionelle danske

designmobler og de nyere
mobelbrands.

2010 og 24% 1 2018 (kilde: TMI). Denne stigning skal
sammenholdes med det ogede salg pa eksportmar-
kederne. Fx eksporterer KVIK til 10 forskellige marke-
der, da det giver mulighed for at kunne vakste, vinde
markedsandele og gore sig mindre athengig af det
danske marked. Det er iser Norge, Belgien og Hol-
land, virksomheden har fiaet hul pa. Hos Multiform er
man pa 6 markeder med 28 butikker. Hos bade KVIK
og Multiform er man enige om, at der kommer endnu
mere fokus pa salg til udlandet i fremtiden.

Outsourcing vs. lokal produktion/automation

I kolvandet pa finanskrisen sadlede flere danske
mobelvitksomheder om og investerede i produktion
uden for Danmarks grenser. Foruden outsourcing
af produktionen til de baltiske lande, Polen og Asien,
var flere af de nyetablerede mobelbrands helt uden
egenproduktion. Ligesom inden for mode-og tekstil-
branchen blev denne mere fleksible made at ”samle”

produktlinjer fra flere underleverandorer mere og mere
udbredt. Det gjorde virksomhederne til mebelbrands
og ikke mobelproducenter.

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



a A
z‘@) inden for mode-og tekstil-

branchen blev denne mere fleksible
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med 3% (kilde: TMI), og dansk produktion er i samme
periode kun steget 10%. Flere af moblerne kommer til
Danmark og eksporteres sa videre i falles leveringer til
eksportkunder.

Fleksibiliteten ved ikke at eje produktionen er naturlig-
vis stor, men der er flere og flere af de danske mobel-
brands, som - med deres nu flere ars erfaringer med
outsourcing - ensker, at produktionen og samarbejds-
partnerne kommer tazttere pa. Det kreever mange res-
sourcer og god logistik at fa alle ender til at modes til
rette tid.

Derudover er der delte meninger om, hvorvidt
”designed in Denmark” eller ”produced and designed
in Denmark” har storst og bedst brandingeffekt pa
eksportmarkederne. For Carl Hansen & Son galder
det om at investere i nye maskiner og robotter, sa
effektiviteten hele tiden eges. Kombineret med godt
handverk er produktionen 1 Danmark en del af virk-
somhedens fortelling og DNA, som der ikke skal
rores ved. De sidste ar har man investeret 100 mio. kr.
1 fabrikken i Danmark med toptunet produktionstek-
nologi. Et andet eksempel er Dolle A/S, som har in-
vesteret massivt i robotteknologi. Skovby Mebelfabrik
producerer ogsa stadig 1 Danmark, og det er ogsa en
del af virksomhedens selvopfattelse. Danske mebler
skal produceres 1 Danmark og for at bevare dette, in-
vesteres massivt i automatisering, si man kan bevare
konkurrenceevnen, som betyder hurtigere og mere
stabil kvalitet i leveringerne. Snedkergaarden i Them
nevner ogsa, at omstilling til sterre effektiv produk-
tion har gjort deres virksomhed bedre rustet. Tallene
péa produktivitet ser ogsd positive ud for branchen op

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

Andersen Furniture A/S, som startede som snedker-
virksomhed i Aarhus, har lukket dele af produktionen,
sa 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 vitksomheden adgang til nye kunder og nye
eksportmarkeder. Virksomhederne i ”New Nordic”
segmentet producerer ikke noget selv, men er begyndt
med at samarbejde med et netvark af leveranderer 1
bade Danmark og udlandet. Denne fleksibilitet har
veret en del af deres succes. Men det er ogsa en svar
opgave - bade i forhold til udvikling af nye produkter,
certificeringer og tests. Og ikke mindst logistikken, nar
der sxlges produkter i hele verden. Bade Hay, Muuto
og Bolia navner det store arbejde ved at fa deres
produkter testet til salg i USA og kontraktmarkedet.
Det bliver ikke mindre af, at produktionen er spredt pa
flere steder hos forskellige producenter.

-

Foto: Andersen Furniture

Hos Kyvist Industries, som producerer til blandt
andet mange af ”New Nordic”-virksomhederne, kan
man ogsia marke, at de mange nye samarbejder pa det
amerikanske marked stiller storre krav til volumen og
flere certificeringer og tests til kontraktmarkedet. Kvist
Industries loser - foruden de produktionsmassige
behov - ogsa logistikmassige behov for deres kunder.

De store kokkenvirksomheder investerer ogsa i auto-
matisering. Det giver hojere effektivitet. Som tidligere
nevnt udger kokkener nasten 25% af dansk mebel-
produktion.



Kvalificeret arbejdskraft

Alle interviewpersoner er enige om, at deres storste
aktiv er deres medarbejdere. Nar det bliver sveart at
finde kvalificeret - eller arbejdskraft overhovedet -
inden for forskellige kompetencer, giver det anled-
ning til bekymring. Virksomheder, der har hovedkon-
tor 1 mindre byer er hardest ramt, men ogsa hos de
virksomheder, der producerer 1 Dsteuropa - og selv i
de store byer - er dygtige, kvalificerede medarbejdere
inden for specifikke kompetencer saisom digitalisering,
materiale- og indkebserfaringer i hoj kurs.

Hos Kuvist Industries er der lagt en langsigtet stra-
tegi for at tiltrekke de rette medarbejdere. Man har
startet et samarbejde med den lokale skole, og 8. og 9.
klasser kommer pa besog i et forlob, som giver dem
introduktion til virksomheden og til forskellige fag-
ligheder. Derudover har man et tzt samarbejde med
Syddansk Universitet, som sender studerende i prak-
tik, laver hovedopgave-samarbejder, man anszatter stu-
dentermedhjalpere, som arbejder med bl.a. miljo og
supply chain. Pa virksomhedens fabrikker i Letland
har man oprettet Kvist Academy.

Skovby Mebelfabrik har en strategi om hele tiden at
udvikle og videreuddanne virksomhedens medarbej-
dere. Det betyder, at man har flere medarbejdere, som
har varet pa virksomheden i mere en 50 ar. Derudover
har man 1 gennemsnit 10 leerlinge ad gangen.

Hos Carl Hansen & Son har man ca. 11 lerlinge ad
gangen og har planer om flere. Virksomheden har
ogsa udviklet sit eget akademi, der malrettet uddanner
kvalificeret arbejdskraft.

Flexa har haft store problemer med at skaffe kvalifi-
ceret arbejdskraft pa virksomhedens fabrikker i Est-
land. Man har segt medarbejdere i storre og sterre
radius fra fabrikken. Til sidst har virksomheden vearet
nodt til at prioritere i mangden af ordrer og egen-
produktion samt oge andelen af sourcede produkter
fra andre lande.

Hos Multiform har man oprettet Multiform Academy,
som skal give monterer og salgspersonale det samme
mindset. Virksomhedens arkitekter bliver trenet 1 salg
og okonomi. Man merker ogsa, at konkurrence om de
rigtige medarbejderne er hard - bade inden for produk-
tion og administration. Det geelder om at tiltrakke nye

Foto: Carl Hansen & Son
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medarbejdere pd samme made som nye kunder — man
skal “gore sig lekker”.

Hos Fritz Hansen - med stort fokus pa digitalisering
- kraevede det fra starten en helt ny organisation. Og
for i det hele taget at holde organisationen opdateret,
kraeves det konstant at vare pa udkig efter talenter.
Der er flere typer af kompetencer, hvor der er flaske-
halse i forhold til at finde kvalificerede medarbejdere.
Det vare sig inden for det digitale, ingenioromradet
og ogsa 1 produktionen i Polen. Fritz Hansen forsoger
derfor at uddanne praktikanter, der ingen praktiske er-
faringer har.

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

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

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

“Baredygtighed kan defineres bredt. Hos de interviewede virksombeder spender begrebet
over indsatser til at sikre, at produkterne har en lang levetid, til arbejdet med at
udfase kemikalier eller dele heraf, til eksperimenter med cirkuleere produktiinjer med

genbrugsmaterialer og take back og/ eller leasingsystemer.”

Baeredygtighed, cirkulaer gkonomi og certificeringer

Det store fokus pa baredygtiched og ressourceeffek-
tivitet har ogsa naet den danske mobelbranche, og det
er meget forskelligt, hvordan de danske virksomheder
arbejder med forskellige malsatninger og hvor mange
tiltag, de allerede har sat i soen.

Baredygtiched kan defineres bredt. Hos de inter-
viewede virksomheder spxnder begrebet over indsat-
ser til at sikre, at produkterne har en lang levetid, til
arbejdet med at udfase kemikalier eller dele heraf, til
cksperimenter med cirkulere produktlinjer med gen-
brugsmaterialer og take back og/eller leasingsystemert.

I rapporten cirkuler okonomi i den danske mobel-
branche' svarer 62% af de deltagende virksomheder
i undersogelsen 1 2018, at de i de sidste to ar har gjort
en indsats for at nedbringe mangden 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.Idcluster.dk /wp-content/uploads/
sites/4/2019/01/Cirkuler-okonomi-i-den-danske-mobel-

branche-WEB-compressed-1.pdf
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Den stigende eftersporgsel - isxr fra kontraktmar-
kedet og storre keder pa certificeringer - har ogsa
’kick startet” mange nye overvejelser og processer hos
mobelvirksomhederne. De certificeringer, der oftest
arbejdes med, er FSC, Blomsten og Svanen. I pro-
cesserne med at opna disse certificeringer er der
mange omrader, der skal @ndres eller overvejes. De
mobelvirksomheder, der allerede producerer 1 Dan-
mark, er underlagt strenge miljokrav, men det er hele
vaerdikeden ogsi. Alle komponenter, der indkebes
hos underleverandererne, skal opfylde hoje miljokrav.
De virksomheder, der salger til det amerikanske kon-
traktmarked, er oppe imod andre behov for certifi-
ceringer og tests. Hele certificeringsomradet er meget
ressourcekrevende for de danske virksomheder, men
alle er klar over, at det nok ikke bliver anderledes, si
det er bedre at komme i gang, end at blive valgt fra
som leverandor.

Flexas strategi inden for baredygtighed er, at deres
produkter holder rigtig lenge og gensalges igen og
igen til nye familier. De bruger kun FSC- eller PEFC-
certificeret trae 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 &
Sen forseger ogsa at udnytte restprodukterne til op-
varmning i produktionen og kigger pa leasing af deres
produkter. Boconcept arbejder ligeledes med leasing-
modeller af deres meobler.

Hos Bolia arbejder man med FNs 17 verdensmal, som
virksomheden mener er meget praktisk anvendelige,
hvor man ensker at gore noget positivt ved arbejds-
forhold, produktion, bzredygtiched og lighed for
keonnene pa arbejdsmarkedet. Bolia bestraber sig pa,
at deres produkter skal blive kvalitetstestet i henhold
til verdens strengeste standarder. Minimering af spild
og overforbrug sker allerede, da mebler forst bliver
bestilt, nar ordren fra slutkunden er i hus. Baredygtige
tekstiler gor deres indtog, og Bolia har udfaset brugen
af ikke-sporbart leder.

Hos Muuto fokuserer man meget pa nye og mere
bazredygtige materialer og processer. Og virksom-
heden oplever en stor eftersporgsel efter netop det -
iseer pa kontraktmarkederne.

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



Digitalisering

“Mobelbranchen scorer bundkarakter 1 digitalise-
ring”. Det var en af overskrifterne pa Wood Supply
den 3. oktober 2018. Dansk IT og Rambells rapport
“IT 1 praksis” har scoret den danske meobelbranche
lavest af 22 brancher. Iszr inden for transformation
til online salg og generelle digitale kompetencer er
det en mangelvare. I rapporten ”Digital vekstkultur’
kan leses, at digitalisering er et konstant forander-
ligt og udviklende element i virksomhedernes for-
retningsmassige grundlag. Digitalisering skal forstas
som en proces, som en virksomhed gennemgar, nar
den omstiller sig fra en analog til en digital tilgang 1
forhold til arbejdsprocesser og salgskanaler. 1 de
virksomheder  fylder digitalisering
ogsd meget - specielt brugen af de sociale medier,
data om kunderne og i forhold til online salg Ud-
fordringerne for mebelvirksomhederne er: 1) Ofte
findes kompetencerne ikke internt. De skal hentes ind,
og der er stor konkurrence om de dygtige. 2) Omstil-

interviewede

lingen koster mange ressourcer og er en stor investe-
ring for mindre virksomheder. 3) Det synes uover-
skueligt, da der altid kan gores mere.

KVIK har brugt kundedata til en meget sofistikeret
segmenteringsmodel, som har hejnet virksomhedens
kendskab til kernemalgruppen. Denne indsigt kan
benyttes til mere malrettet markedsforing og indblik
1 kunderejsen, hvor hver butik har sin individuelle
markedsforingsplan. Digitaliseringsrejsen for KVIK
har dog ikke kun varet malrettet kunderne. I produk-
tionen er der ogsa sket investering i digitalisering med
stor inspiration fra andre brancher.

Fritz Hansen var allerede inden finanskrisen i fuld gang
med digitaliseringen, som ogsa for dem er en konstant
udvikling, som aldrig stopper, den er bade en nedven-
dighed og en udfordring. Virksomheden har pa kunde-
siden udviklet en webshop direkte til slutbrugerne og
en partnerportal til b2b kunderne. Det har ikke vaeret
uden sved og tarer. I processen, som har kostet mange
ressourcet, er sporgsmalet dukket op, om det overho-
vedet var gkonomisk fornuftigt. CEO Jacob Holm er
gaet foran i virksomheden for at understrege, hvor
vigtig en prioritering, det er - og at nogle lerepenge er

2 https://ldcluster.com /wp-content/uploads/sites /4/2019/04

Digital-Vackstkultur-2019 Praksisnar-digital-kompetenceud-
vikling web.pdf

Iy g
Digitalisering skal fors:

en proces, som en virksombed

gennemgar, nar den omstiller sig

fra en analog til en digital tilgang

I forhold il arbejdsprocesser og

salgskanaler.”

dyre. "Front end” — brugerdelen skal vare med flotte
billeder, nem at bruge etc., men resten af vaerdikeden
skal folge med. Selv om den digitale omstilling koster,
giver den ogsa rigtig god mening, nar det hele swinger.
Og hos Fritz Hansen har man nu meget bedre styr
pa, hvem virksomhedens kunder og deres verdier er.
Denne indsigt kan bruges til den rigtige kommuni-
kationsstrategi. Det har betydet mange folgere pa de
sociale medier, hvor der er flere ansatte til at folge op
og producere det rette indhold. Carl Hansen & Sen
har ogsa udviklet en ny webshop med salg direkte til
slutbrugerne.

Bolia er fodt digital og startede oprindeligt kun med
online salg, Siden er der kommet fysiske butikker til
(58 butikker i1 9 lande), og virksomheden ma siges at
vere en omni-kanalvirksomhed. Den digitale tilgang
har den fordel, at Bolia er langt i digitaliseringsarbej-
det. Der arbejdes mere med at fa ramt den rigtige kod-
ning og optimere de digitale losninger end med at fa
dem til at virke og spille sammen.

FLEXA har de sidste ar fokuseret pd at komme bredere
ud til kunderne via onlinesalg, Isar i Kina, som 1 dag er
et af virksomhedens storste markeder. FLEXA er pa
den kinesiske onlinesalgsplatform T-mall og oplever
kraftig vaekst. Via VR-briller kan kunderne i FLEXA-
butikker 1 Kina fa en oplevelse af, hvordan deres borne-
verelse kan indrettes og se ud med FLEXA mobler og
interior. Det er en endnu bedre oplevelse, end hvad de
kan skabe online; samtidig betyder det, at alle produk-
ter ikke behover at vare udstillet 1 butikkerne.


https://ldcluster.com/wp-content/uploads/sites/4/2019/04/Digital-Vækstkultur-2019_Praksisnær-digital-kompetenceudvikling_web.pdf
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Et kig i krystalkuglen

De relativt nystartede virksomheder inden for mebel-
kategorien ”New Nordic” og deres succes har i hoj
grad skabt interesse fra internationale virksomheder
og kapitalfonde til at investere i danske mebelvirk-
somheder, som forsterker succesen. Den store intet-
esse fra internationale spillere har faet hele branchen
til at rette ryggen, og flere har faet mod pa at udvide,
opstarte og satse pa nye tiltag. Det var ogsa de nyere
mobelvirksomheder, som ikke tenkte sd lenge over
det, og etablerede sig pa de markeder, som de mere
etablerede mobelvirksomheder syntes var svare og
ikke rigtig kunne fa hul pa.

Men hvordan ser fremtiden ud for danske mebelvirk-
somheder ifolge branchen selv?
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Dolle benytter sig ogsa 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 bade HAY og Bolia fylder online meget, men
begge virksomheder understreger, at de fysiske butik-
ker stadig er vigtige.

Hos Fredericia Furniture fylder digitalisering ogsa
meget - det gzelder bade 1 de interne processer og som
stotte til de fysiske butikker og online forhandlere.
Fredericia Furniture har ingen planer om at abne 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 planlegges udbyg-
ning af den digitale markedsforing, hvor det er muligt
at na et mere internationalt publikum.

Onlinesalg er ikke noget alle mobelvirksomhederne har
begivet sig ud pa. Innovation Living er dog en af dem,
som var med tidligt, og hvor det er blevet en vasentlig
afsaetningskanal. Det er dog ikke virksomhedens egen.
Onlinesalgskanalen benyttes ogsa som branding; den
har godt indhold, som forhandlerne kan benytte sig af.

“De relativt nystartede

virksombeder inden for mobel-

kategorien "New Nordic” og deres
succes har i hoj grad skabt interesse
fra internationale virksombeder
0g kapitalfonde til at investere i
danske mobelvirksombeder, som
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forsteerker succesen.
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Salg via online kanaler bliver ikke mindre og flere
brands taler om, at de satser benhardt pa det —
egne eller multibrands platforme. Returret og
hurtig levering, ”convenience” og service bliver
vigtige parametre.

Okonomisk forsigtighed - ogsa med en maske
forestaende krise - et en af de lektioner, som
krisen for et arti siden har afstedkommet.

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

Vigtigt ikke at gd pa kompromis med DNAet.
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, ma soge op eller ned, selv om de har
2 2 <<

fundet et “sweet spot” i “adfordable luxury”
segmentet.
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Den storre, globale tendens i mebelbranchen sammen
med positionering af dansk livsstil, design og funk-
tionalisme tegner et positivt billede nu og i fremtiden
for den danske mobelbranche. Dog kommer mulig-
hederne ikke dumpende ned. Vi er stadig meget sma
globalt set. Der skal stadig arbejdes hardt for at fa
succes pa nye markeder. Konkurrencen er hard, og
det kraever mange ressourcer at satse pa nye markeder.
Det kan vare hardt for mindre virksomheder, og flere
vil nok overveje at blive lagt sammen eller opkebt.

Der sker ikke kun en konsolidering af mebelbrands,
men ogsa af kunderne. Der bliver ferre aftagere pa
det traditionelle mobelmarked.

Indsigt i forbrugernes behov bliver ikke mindre
vigtigt 1 fremtiden.

Mobler og kokkener til mindre boliger er en ten-
dens, som kun lige er begyndt. Take-back, leasing og
genbrugsordninger stiller storre krav til kvaliteten af
moblerne.

De kiassiske kontorer er i opbrud pa kontraktmar-
kedet. Arbejdspladserne kommer i hoj grad til at besta
af en lang raekke inspirerende arbejdszoner, med
privatlignende produkter hentet fra hjemmesfzren.

Foto: Bolia



“Et opbrud med mdden at drive
Sforretning pa med fokus pa

den gronne bundlinge, og de nye
Sforretningsmodeller denne omstilling
byder pd, vil @ndre salgskanaler og
gjerskab af danske mobler.”

For ojeblikket sker der mange spaendende udviklinger
omkring og 1 mebelbranchen. Det bliver ikke mindre i
de kommende ér. Et opbrud med maden at drive for-
retning pa med fokus pa den grenne bundlinje, og de
nye forretningsmodeller denne omstilling byder pa,
vil ndre salgskanaler og ejerskab af danske meobler.
Mange af beslutningerne i forhold til den grenne om-
stilling ligger i designfasen, hvor der bla. skal tages
stilling til produktionsoptimering, valg af materialer,

Foto: dk3
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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 storre og storre eftersporgsel efter gennem-
sigtighed gor, at de danske mobelvirksomheder bor og
skal starte med at fa kortlagt hele vardikeeden og iden-
tificere evt. omrader, der skal arbejdes med, for at leve
op til krav og forventninger mht. mere baredygtige
valg af materialer, transport og tilbud om services som
leasing og reparationer. Men ogsia gennemsigtighed
omkring kostpriser og avancer bliver fremtidige krav
fra kunderne.

Muligheder i form af brug af blockchain eller andre
digitale varktojer, der kan verificere produkters origi-
nalitet, vil ogsa kunne gore op med kopiering af
designmobler. Men ogsa ved gensalg af stjalne varer
kan produktet spores til den retmassige ejer.

3D print har endnu ikke faet sit gennembrud 1 mobel-
branchen i Danmark. Men samtidig eksperimenteres
med 4D print af moebler bl.a. hos MIT i USA. Det gor
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. Mobelsalget pa nettet er
stigende og nye teknologier, der kan tilfore flere ele-
menter til kundeoplevelsen, har vi kun set den spade
begyndelse af.

Demografien spiller og kommer til at spille en stadig
storre rolle. Bade i forhold til hvilke mobler og an-
dre indretningseffekter, der eftersporges og hvordan
de designes. Flere og flere bor i storbyer, bor alene,
vi bliver @ldre og vil og skal kunne klare os selv. Der
er flere nye typer af familier, hvor boligen kan vare

“Mobelsalget pa nettet er stigende og nye
teknologier, der kan tilfore flere elementer

til kundeoplevelsen, har vi kun set den
spaede begyndelse af.”




“Grundet de mindre og dyrere boliger i

storbyerne bliver kravene til fremtidens mobler,

at de badde skal vere mere kompakte og

multifunktionelle.”

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
hjelpemidler i hjemmet (robotstovsugeren er efter-
hianden meget udbredt, men mange mobler er ikke
designet til at have sadan en til at kore rundt). Grundet
de mindre og dyrere boliger i storbyerne bliver kravene
til fremtidens mobler, at de bide skal vare mere kom-
pakte og multifunktionelle.

Kontraktmarkedet er et stort uudnyttet potentiale for
den danske mobelbranche og er en af bevaeggrundene
for de mange indkeb og samarbejder med store ameri-
kanske mebelvirksomheder. Den blodere del af kon-
traktmarkedet har mange danske virksomheder faet
oje pa og deres design, kvalitet og funktionalitet passer
godt ind i disse tendenser. Indretning af arbejdsplad-
ser far en endnu storre betydning - ikke kun for store

“Indgetning af arbejdspladser far en
endnu storre betydning”

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

De storste flaskehalse for mobelbranchen er de digi-
tale kompetencer, mangel pa arbejdskraft og de tradi-
tionelle barrierer for nye brands ved opstart. Det
kraever et stort produktudviklings- og logistikkendskab
at starte et nyt mobelbrand. Produktudviklingspro-
cessen er stadig meget lang og tager mange ressourcer,
og sourcing af materialer og dele samt tests er res-
sourcekraevende. 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 ensker at fokusere
pa andre dele af verdikeden og outsource den del.
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Andersen Furniture:
Fra mgbelsnedkeri
til designhus

et, der i dag er An-
dersen  Furniture,
blev grundlagt 1

1916 som et lille snedket-
firma i Aarhus midtby. I dag
har Andersen-slegten varet
med i de seneste 40 4r, men i
den periode er der ogsa sket
store ting,

Finanskrisen gjorde sit til
at @ndre virksomheden pa
bide godt og ondt.

- For finanskrisen var
kunderne ikke si pris-
fokuserede. Efter finan-
skrisen var scenariet et lidt andet. Vi matte gentenke os
selv, lukkede dele af produktionen og samtidig bevare de
produktionsfaciliteter, der kunne bevare den fleksibilitet,
vi onskede at have produktionsmassigt. Vi begynder
pa det tidspunkt ogsa at fokusere pa andre materiale-
typer end massivt tre, som ellers har veret det primere.
Markedet eftersporger simpelthen andre prissegmenter,
hvilket vi sadler om til, siger Design Manager hos An-
dersen Furniture, Jorgen Andersen.

I 2013 relancerer virksomheden sig selv som Andersen

13 stor re @g,éf for den Furniture og overgir for alvor til at vare det, de selv

. . . . beskriver som et ’designhus”.
historik, vi har, men vi skal 8

prj;ﬁ@rz‘ se frgmgd. ? - Vi gir fra at markedsfore os som et snedkeri til at
markedsfore os som et designhus. Vi har stor respekt for

JORGEN ANDERSEN, DESIGN MANAGER den historik, vi har, men vi skal primeart se fremad. Det
eri2013, vi skifter navn til Andersen Furniture og heref-
14




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

Nye markeder og eksport pa bade projektsalg og retail
Skiftet fra klassisk snedkeri til designhus betyder ogsa
andringer i maden, hvorpa Andersen Furniture arbej-
der. De fokuserer nu yderligere pa eksportmarkedet og
projektsalgsmeassigt.

- Norge og Tyskland er markeder, der fungerer godt for
os. Iser Tyskland hvor vi er kommet 1 gang pa projekt-
markedet til f.eks. hoteller, konferencer og lignende og
markedet vokser stot og roligt. Norge korer, og har altid
gjort det fornuftigt, siger Jorgen Andersen, der beretter,
at firmaet i ojeblikket ogsa har travlt med at opdyrke nye
markeder, der ligger markant lengere vak.

- Asien er et nyt marked, vi interesserer os for. Vi har
ansat en ny medarbejder med fokus pa eksport i hele
verden. Sydkorea abnede sig for os som marked, da vi
gik pa 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 skonomi
og kultur udger udfordringer. Vi marker dog en stor
generel asiatisk interesse efter skandinavisk design,
iser pa vores skabe og opbevaring, siger Jorgen
Andersen og fortsxtter:

- Vi vil ege eksporten, og det er ogsa derfor, vi har
ansat en dedikeret medarbejder til at levere resultater
pa eksporten. Vi arbejder pa at oge eksporten og vi
skal ogsa serge for at konsolidere os yderligere i de
lande, vi allerede har hul pa. I f.eks. Norge er vi for-
nuftigt inde pé retaildelen, sa der arbejder vi pa at
komme at komme tzttere kontraktmarkedet. Forde-
lingen mellem salg til private og erhverv er nok 60/40
1 Norge. Sidste ar lykkedes det at vaere med i et pleje-
hjems projekt, hvor vi samarbejdede med arkitekten
om indretningen, som blev ret vellykket. Potentialet
kan ogsa ligge sadanne steder.

Si d pa stammen er et ret nyligt indgaet samar-
bejde t Anthom Design House, der skal
promovere n Furniture pa det amerikanske
marked.

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

Det betyder ganske givet @ndringer for aktorer pa det
britiske marked, men hos Andersen Furniture er det
et marked, der fungerer godt i ojeblikket, sa de klor pa
for at fortsette den gode udvikling,



- Vi har lavet flere mobelserier med b.la. Hans Thyge
Raunkjer 1 teet samarbejde med vores kunde Icons Of
Denmark. Icons of Denmark vil have tingene for sig
selv, vaere et brand, og vi har sa udviklet serier specifikt
til dem og dedikeret en medarbejder, der primzrt tager
sig af dem, siger Jorgen Andersen.

- For os fungerer det - ogsa pa trods af Brexit. Vi klor
alle pd, og far det bedste ud af situationen. Icons of Den-
mark arbejder primaert med de helt store kunder, hvor de
blandt andet leverer til tech-koncerner, banker osv.

- Vores samarbejdspartner skal ogsd have handen pa
kogepladen. Vi designer produkter specifikt til dem,
men de skal sd ogsa levere omsaxtning, 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. Sd vi forventer engagement og salg og det gar
ganske fornuftigt, slar Jorgen Andersen fast.

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

Navnet, produkterne og ikke mindst brandingen har &n-
dret sig radikalt pa det arti, der er gaet. Det har de kunnet
marke hos Andersen Furniture, men de foler nu, at de
rammer det rigtige niveau, synes Jorgen Andersen.

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

- Vi skal blive ved med at arbejde med produktdesign,
udarbejde nye produkter, sia vi er vedkommende og
relevante. Men vi skal ogsa have respekt for al den
historik, vi har, men transformationen er rigtig godt 1
gang, siger Jorgen Andersen.

Han legger ikke skjul pa, at zndringen til designhus
frem for snedkerfirma har veret omfattende, men
kalder det samtidig det helt rigtige valg.

- Det er et langt og sejt trak og en stor proces at lave
disse andringer. Vi skal hele tiden have de rigtige
produkter til de rigtige priser. Vi har efterhanden varet
1 branchen i mange ar, sa vi har selvfolgelig en arv og
gode distributionskanaler, vi kan lene os op ad. Sam-
tidig har vi faet nye, gode krafter ind i den daglige
ledelse. Vi tror fuldt ud pa, at det var det rigtige valg at
blive et decideret designhus, slutter Jorgen Andersen.
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“UV77 tror fuldt ud pd, at det var det

rigtige valg at blive et decideret

designbus.”

JORGEN ANDERSEN, DESIGN MANAGER

- Lifestyle&DesignCluster.
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BoConcept:
Et globalt funderet firma
med steerke danske rgdder

i er verdens mest
globale mobelfor-
handler. Det kom-

mer bag pia mange, nar vi
forteller det. Alle antager, at
det er IKEA. Men vi er fak-
tisk til stede i flere lande end
IKEA og er fodt med en vi-
sion om at vare globale.

Sadan lyder svaret fra Anton
van den Putte, den hollandske
CEO for den danske mabel-
virksomhed BoConcept, hvis
du sperger ham, hvad virk-
somheden, han er galions-

figur for, hovedsageligt er.

BoConcept-logoet pryder 285 butikker spredt ud over 65
forskellige lande. Den forste franchisebutik slog derene
op for 25 ar siden 1 Paris, og siden har de kun udvidet,
om end de nu har droppet al wholesale og udelukkende
satser pa egne butikker via franchise.

- Det giver bedst mening for os at have fingeren pa pulsen

italiseret verden med sa pa denne made. I en digitaliseret verden med sd mange
forskelligheder pa alle de markeder, vi opererer pa, sa

[ e

7 aﬂgefo rskel) /Zg/? eder p d alle de fungerer det bedst for os, at vi har fuld kontrol med vores
martkeder, vi opererer pd’) sd fungergr brand pi denne mide, siger Anton van den Putte.

det bedst fo 705, at vt har f uld kon- Ny forretningsstrategi definerer ambitigse vaekstmal

ol med vores brand’”’ Det var i sommeren 2016, at BoConcept offentliggjorde
firmaets salg til Kapitalfonden 31, som siden overtagelsen
ANTON VAN DEN PUTTE, CEO af den Herning-baserede meobelvirksomhed har omlagt
forretningsstrategien med fokus pé en yderligere profes-
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sionalisering med vakst for oje samt en afnotering fra
Borsen.

- Vi var pa mange mader et familiefirma, da 31 overtog
os. Det er der intet galt i, men bade de og vi enskede,
at vi kom videre, hvilket krevede en kraftig professio-
nalisering, Derfor investerede vi ogsa en masse 1 strate-
gien og nye talenter, der treffer begavede beslutninger
pa baggrund af deres kendskab til forretning. Vores
bestyrelse er ogsa ny og taller den tidligere globale
CEO fra IKEA, det samme fra Esprit og mange andre
dygtige, siger Anton van den Putte og fortsatter:

- Onsket var at fa en meget professionel bestyrelse.
Det har vi faet. Vores formand er professionelt besty-
relsesmedlem, hun arbejder ikke med andet. Samarbej-
det med bestyrelsen er ogsa 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 tradte til som eneejer,
og selv blev Anton van den Putte da ogsa ferst hentet
ind, da den nye ejer var prasenteret. Det kunne ska-
be et stort pres pa direktoren, der dog ikke lader sig
skremme af hverken ambitioner eller vaekstrater.

- Der er en god forstaelse for, at endringer ikke sker
over natten. Jeg har pa ingen made faet en facitliste
med nogletal, der skal vere naet pa specifikke datoer.
Nu arbejder vi med omkring 20 forskellige fokuspunk-
ter, sa det vigtige er ikke, om det tager tre, fire eller fem
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ar. Det er, at vi nar dertil, og at vi forbliver en global og
fornuftig forretning,

@konomisk tilgengelig kvalitet og en tak til IKEA
Selv mener BoConcept, at deres primeare kundegruppe
er det segment, Anton van den Putte beskriver som ”

The Post IKEA Generation™.

- 99,9 procent af alle folk er ikke fodt med en guld-
ske i munden, si de starter med IKEA, nar de keober
deres forste mobler. Nar de sa begynder at tjene bedre,
sa vil de kunne udtrykke sig mere personligt. Det er
ogsa tidspunktet, hvor de begynder at komme til os.
Vi befinder os i premium-segmentet, som folk har rad
til at kebe. Iser yngre mennesker, siger CEO’en og
fortsatter:

- IKEA har jo gjort os en kempe tjeneste i forhold til
udbredelsen af kendskabet til nordiske mebler. Man
kan sige, at IKEA har ”paved the way” i forhold til
nordiske meobler, og det kan vi jo kun takke dem for,
griner Anton van den Putte.



Af samme grund er det ogsd vigtigt for BoConcept,
at alle kollektioner — nye som gamle — passer sammen.

- Vi sxtter en stor @re i, at vores designs i vid ud-
strekning er langtidsholdbare. Vores kunder skal
kunne beholde produkter fra os lenge, men samtidig
have muligheden for at tilfore nye produkter fra os,
der passer til de mobler, de allerede ejer. Det er ogsa
utrolig vigtigt, nar vi overvejer samarbejder med nye
designere, forklarer Anton van den Putte.

Nye butikker er pa vej

- men ikke fokus pa Danmark

Hos BoConcept er de utvivlsomt stolte af at vere en
del af den danske meobelbranche, men legger samtidig
ikke skjul pa, at de er globale og skal hente deres vakst
internationalt. 99 procent af omsatningen kommer
fra udlandet, hvilket er atypisk for en dansk mebelpro-
ducent, medgiver Anton van den Putte.

- Vi skal abne flere butikker som en del af vores vakst-
strategi, hvilket primert bliver 1 udlandet. Der er sta-
dig utrolig mange muligheder for os, markeder vi kan
styrke os pa. Bare i USA, Kina og Japan er der meget
plads i markedet til os som brand. I Indien har vi tre-
cifrede vaekstrater ar efter ar, mens vi ogsa 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
strategl. De gamle dyder er stadig vigtige, mens andre
fokusomrider er kommet til.

- Tidligere fokuserede vi meget pa at vere den bedst
mulige producent, vi kunne vare. Det gor vi som sadan
stadig, men det foler vi nu, at vi har rigtig godt styr
pa. Salg fylder meget nu, hvorfor vi har ansat en chief

veg@ang vi lancerer nye produfkter,
vil vi have bedre kvalitet end sidst.
Omdomme er ubyre vigtigt i dag, 0g du
har ikke rdd til, at nogen er utilfredse.
Sa vi passer godt pa vores brand. ”

ANTON VAN DEN PurtE, CEO
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"Man kan sige, at IKEA har "paved
the way” i forhold til nordiske mobler,

0g det kan vi jo kun takke dem for”

ANTON VAN DEN PurtE, CEO

retail officer, faet staerkere landechefer og oprettet Bo-
Concept Academy, hvor vi uddanner personalet, sa vi
over hele verden har personale, der ved, hvordan vi
slger, 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
mobelproducent.

- Kvalitet er vigtigt. Det er maske det vigtigste over-
hovedet. Henger kvaliteten ikke sammen med bran-
dets image, sa 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. Omdemme er uhyre vigtigt i dag, og
du har ikke rad til, at nogen er utilfredse. Sa vi passer
godt pa vores brand.

Fremtidens fortalling om BoConcept

Branding er uhyre vigtig i en mere og mere transparent
verden, mener Anton van den Putte. Af samme grund
skal BoConcept ogsa 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 pa
deres felt. Men er vi gode nok til at fortelle de gode
historier om dem? Forbrugerne satter pris pa at vide,
hvem der har designet netop det produkt, de overvejer
at kebe, og hvorfor designet er, som det er. Det giver
en merverdi, der er vigtig i dag, siger BoConcept-
CEO’en.

Her bliver kvaliteten ogsa vigtigere og vigtigere.

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



vare endnu bedre til at fortelle historien om, at vores
mobler altsa er hoj kvalitet, selv om vores mobler er
billigere end nogen af vores konkurrenters. Det gor
ikke kvaliteten darligere, at prisen er lavere, men vi skal
kommunikere meget mere om dette i fremtiden. Vi
har varet for ydmyge omkring vores story telling om
produkterne og vores kvalitet.

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

- Ja, de vil have convenience’. Det er det allervigtigste.
Viarbejder blandt andet med "Interior Design Service’,
hvor vi sender en medarbejder hjem til kunden, som
sa kan tilbyde en hel moblering af et eller flere rum.
Isaer 1 Asien er der stigende eftersporgsel pa dette. Og
sa arbejder vi selvfolgelig altid pa at klemme vores le-
veringstid pa produkter yderligere ned, siger Anton
van den Putte.

BoConcept-chefen er generelt fortrestningsfuld an-
gaende fremtiden. Han ser mange muligheder for fir-
maet, han leder, og han tror pa, at de nar i mal 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 meobler bliver ved at
vokse. Det gode for os er, at vi har et meget globalt afsat,
hvis der skulle komme en ny finanskrise, hvilket ogsa er
derfor, jeg tror p4, at vi kan nd vores ambitigse vaekstmal.
Jeg tror pé firmaet her. Ellers havde jeg neppe 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 opmarksomme pa og lydhere overfor.

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

- Og sa kober folk mindre, men lejer rigtig gerne.
Isaer 1 udlandet, hvor folk gerne lejer en lejlighed fuldt
mobleret, da de méske skal videre til et nyt job et an-
det sted inden for kort tid. Vi har for eksempel lige
mobleret den olympiske landsby i London. Det bliver
en stigende del af vores forretning, ligesom vi arbej-
der pa forretningsmodeller i forhold til at kunne lade
kunderne lease mobler, 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 mobler bliver
ved at vokse.”

ANTON VAN DEN PuttE, CEO

Llfestyle& DesignCluster.
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T tagtmed at vi etablerede samar-
bejde med internationalt anerkendte
designere og styrkede vores kolle-
tioner, blev den globale eftersporgsel
pd Bolia-designs imidlertid sa stor,

at nye salgskanaler mitte ndyikles”

Lars Lysg, CEO

Bolia.com:
Kreativitet,
Design og Teknologi

olia.com blev fodt
digitalt. ~ Virksom-
heden har bygget

sig selv op siden begyndel-
sen i 2000, hvor de startede
som en ren netbutik med
sma showrooms. Siden er
de blevet bade mere fysiske
og mere digitale. Nu har
Bolia en lang rakke inter-
nationale salgskanaler som
fungerer pa kryds og tvers
og er i gang med at imple-
mentere en ny strategi som skal sikre en baredygtig om-
stilling, bygge en ny digital platform og bane vejen for
Bolia designs til hele verden.

- De forste 10 ar ekspanderede vi med designbutikker
1 Danmark og pa de narmeste europaiske markeder,
som alle var bygget op omkring vores webshops, samt
styrkede vores kollektioner ar efter ar. 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 eftersporgsel pa Bolia-designs imidlertid s
stot, at nye salgskanaler matte udvikles og organisationen
lobende 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 ogsd udviklet en salgskanal som udelukkende
koncentrerer sig om internationale webshops og rent
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digitalt salg, Her teenker vi kun digitalt og har blandt
andet udviklet vores webshop, si den omfatter 30
europaiske lande. Vi udbygger hele tiden vores vare-
udbud, vores tekniske platform og vores logistik
set-up, sa vi nu kan levere hurtigt og direkte hjem til
kunderne, nzsten uanset hvor de bor i Europa.

Derudover har Bolia udviklet en wholesale model,
som man ogsd kender det fra andre aktorer i mobel-
branchen. Og sa alligevel. For man opdager relativt
hurtigt, at intet er, som man kender det, nar hovedper-
sonen er Bolia.

Pa wholesale har vi i dag mere end 450 forhandlere
1 mere end 50 lande, som szlger udvalgte Bolia de-
signs pa lige fod med andre fine danske designbrands.
Udover at vi er fysisk reprasenteret i butikken, sa sker
alt andet digitalt. Vores wholesale forhandlere behover
ikke nedvendigvis at have meblerne pa lager. Vil en

sydamerikansk kunde for eks. kobe en Bolia-sofa, som
forhandleren ikke har udstillet, sa szlger forhandleren
den online til kunden pa vores platform. Et godt ek-
sempel pd at kreativitet kan benyttes til bade at udvikle
designs og digitale losninger, 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 pa vores digitale ud-
vikling for at skabe en effektiv salgsplatform, som kan
fungere uden for megen manuelt bovl og menneske-
lige fejl, griner Lars Lyse og fortsxtter:

- Spog til side. Den digitale tilgang har bragt os langt,
hvilket ogsa er arsagen til at vi fokuserer sa meget pa
alle de sider af Bolia, som slutbrugeren aldrig ser. Der
ligger losningerne ofte i kodning og en optimering af
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de digitale losninger. Nar vi rammer den rigtige kod-
ning, sa gar det hele pludselig op i en hojere enhed.
Det er den samme kreative proces vi ogsa benytter 1
udviklingen af vores design-kollektioner.

Strategisk samarbejde med amerikansk
kontormgbel-gigant

I efteraret 2017 lancerede Bolia et samarbejde med den
amerikanske producent af kontormebler Steelcase,
der er en international svervaegter med en omstning,
der snuser til 20 milliarder érligt.

Det samarbejde reprasenterer ogsa en ny forret-
ningsmodel i Bolias vakststrategi.

- Vores globale samarbejde med Steelcase kan betyde
big business for os pa sigt, fordi vi supplerer hinanden
sa godt. De er verdensmestre til at levere de mere prak-
tiske og traditionelle mobler til kontorerne. Vi leve-
rer til gengzld alt det smukke og inspirerende tilbehor
inden for mebler, tepper, lamper og sa videre, siger
Lars Lyse.

Og de leverancer bliver der brug for.

- Tendenser viset, at de klassiske kontorer, hvor man
sidder og arbejder hver for sig er i opbrud. Arbejds-
pladsen kommer i hojere grad til at besta af en lang
rekke inspirerende arbejdszoner, hvor der kommer
mobler ind 1 kontorlandskabet, man ogsa kan finde 1
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 pa arbejdspladsen. De
to brands komplimenterer hinanden fantastisk her,
hvilket ogsa er en del af grunden til, at Steelcase valgte
os som samarbejdspartner, siger Bolia-CEO’en.

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




sa udvikler hans virksomhed omkring 250 designs fra
bunden hvert eneste ar. Det imponerede Steelcase,
der endte med at udvalge Bolia blandt ’40 potentielle
partnere’. Over de kommende ar skal Bolia derfor le-
vere kollektioner, der er specielt tilpasset til Steelcases
kundet.

- Der stilles enormt hoje krav til designs som skal sal-
ges til offentligt brug, og vi skal jo af samme arsag leve
op til verdens hejeste 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 naet til at fortalle om den sidste forret-
ningsmodel, der tager sig af alt det, der ikke passer ind
1 nogen andre modeller, Bolia arbejder med. Alligevel
kan den, pa lengere sigt, maske 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 grasgange. Men det er
samtidig ikke en afdeling, der egentlig eksisterer, for
alle Bolia-medarbejdere indgar 1 X, hvis de har lyst.
Alle ideer, lige meget hvor vilde og urealistiske de kan
vere, er velkomne. Maske er ideen genial, mens tiden
bare ikke er moden til den. Men det bliver den maske,
siger Lars Lyse.

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

gaver.
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- 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, vare nysgerrige og elske at have
mange kreative bolde i luften.

'Blurred lines’ skaber kreativitet

Ifelge Lars Lyse er kreativitet det vigtigste, hvis man
vil arbejde hos Bolia.

Kreativitet kommer pa forskellige tidspunkter, ved
forskellige former for aktivitet, og du kan ikke satte
det 1 kasser. Men du kan serge for at legge ideerne pa
en hylde, nir de kommer, og sa kan du afpreve dem,
nar tiden er moden, siger Lars Lyse med henvisning til,
at en ide maske ikke vil fungere 1 den nzste kollektion,
men maske er perfekti2021. At forene kreativitet med
struktur og substans, det er noget af det, jeg synes vi
er blevet gode til.

Af samme drsag arbejder de ogsa 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 ogsa med sa mange forskellige personligheder,
der alle hjxlper os med at udviske linjerne og tenke
pa kreativitet pa en ny made. I ar har vi for eksempel
et spendende kreativt samarbejde med Ohland, hvor
vi sammen udforsker greenserne mellem design, musik
og kunst.

Kreativitet, udvikling og ekspansion kraver store in-
vesteringer. Hvilket blandt andet vil kunne afleses
1 regnskaberne de kommende par ar. Det tager Lars
Lyse dog med ophgijet ro.

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

Gor 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 Verdensmal.

- Det befriende ved Verdensmailene er, at de er ret
praktiske. Som designvirksomhed er det begraenset,
hvor meget vi kan gore for at forbedre vandforsy-
ningen til udsatte omrader i verden, men vi kan gore
noget positivt for arbejdsforhold, produktion, bzre-
dygtighed, lighed for kennene pa arbejdsmarkedet og
meget mere. Vi tror pa, at man skal valge de rigtige
ting at fokusere pa ud fra den virksomhed, man er. Det
hele drejer sig om at traeffe sunde valg. Valg som giver
mening, siger Lars Lyse.

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

- Der er ved at forme sig et opger med smid-vak kul-
turen, som kan ses ved at forbrugerne kober ferre,
men bedre produkter. Vores designs og producenter
bliver kvalitetstestet i henhold til verdens strengeste
standarder og er skabt til at holde i rigtigt mange 4r,
og det er i bund og grund noget af det vigtigste en
vitksomhed som os, kan gore for baredygtighed 1
dag. Derudover minimerer vi overforbrug og spild i
vores produktion, idet vi forst producerer moblet nar
kunden bestiller det.

Vi har ogsa netop indfaset en rakke spandende bzre-
dygtige mobelstoffer til alle vores sofaserier. Lige fra
mobelstoffer skabt af genanvendt uld, til smukke stof-
fer produceret af recirkulerede plastflasker. Sa vidt jeg
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"Der er ved at forme sig et opgor med
smid-vek kulturen, som kan ses ved
at forbrugerne kober ferre, men bedre

produfkter.”

LaArs Lysg, CEO

ved, er vi derudover den forste mobelvirksomhed, der
fuldsteendigt har udfaset brugen af ikke-sporbart leder
af hensyn til dyrevelferd.

I ojeblikket er beredygtige materialer dog ofte vaesent-
ligt dyrere end jomfruelige materialer, og da prisen ofte
er en vasentlig faktor ved mobelkob, sa har Bolia taget
en strategisk beslutning om at prissatte disse produk-
ter lavere for at gore det gode valg enklere for kunden.

: Lifestyle&DesignCluster.

Trae-og
Mgbelindustrien

=tm

104v 13aN3



BRANCHEANALYSE

4

)

Carl Hansen & Sgn:
Klassiske mabler og
ordentlig opfarsel har
bragt os langt

a Bredgade 1 et af Koben-
Phavns inderste hjertekamre har

Carl Hansen & Sen kontor og
flagshipstore. Mobelproducenten har
siden grundleggelsen i 1908 arbejdet
sig op som ¢én af dansk moebelindu-
stris absolutte svarvaegtere med et
imponerende sortiment, der moder
anerkendende nik i bade ind- og
udland.

Firmaets velkendte klassikere skabt
af mebelmestre som Hans J. Wegner,
Borge Mogensen, Arne Jacobsen og

mange andre gar stadig som varmt

Jeg
Europas mest moderne mobel-

fabrikker”

10, vi i dag har én af

Kxub Erik HANSEN, EJER & DIREKT@R

brod. Bade inden- og udenfor gran-
serne. Men klassikere til trods, sa er der stadig tale om et
firma, der folger med tiden og fornyer sig. Finanskrisen,
hvis indtog efterhanden er et arti siden, satte da ogsa
skub i firmaets udvikling i nye retninger.

Alligevel er det et familieejet firma, der holder fast i de
klassiske dyder — og i serdeleshed i sig selw.

- Vi skal aldrig szlges til en kapitalfond. Ikke sa lenge
jeg bestemmer. Ellers tak. Jeg gir hellere min vej, end
jeg sporger nogen med en kugleramme til rads forst,
siger Knud Erik Hansen, der er administrerende direk-
tor og ejer, tredje generation 1 firmaet — og barnebarn til
grundleggeren Carl Hansen.

En gammel hund kan sagtens lare nye tricks

Selv . om man er klassisk 1 bade sin mobelkunst og sin
forretningstilgang, sa er det hos Carl Hansen & Son ikke
ensbetydende med, at man ikke kan udvikle sig og udvide
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pa nye omrader. Det vere sig bade internt og eksternt.

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

Samtidig har virksomheden ekspanderet med nye flag-
shipstores i forskellige lande, de forsoger sig med en
gron omstilling med storre fokus pa at udnytte rest-
produkterne og bruger nu de sidste sma traerester pa at
generere fjernvarme til Gelsted, hvor virksomhedens
produktion finder sted, og sa er leasing den nyeste
knopskydning pa Carl Hansen & Son-trxet.

Projektsalget udger ogsa en pan 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
sa er projektsalg til hoteller og lignende. Efter krisen
har vi ogsa haft rigtig stort fokus pa eksporten, som
er steget utrolig meget, men vores succes siden finans-
krisens indtref er en kombination af mange forskel-
lige faktorer. Det er sveart at pege pa det vigtigste.
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“Mange af vores arbejdsopgaver
udfores stadig af dygtige snedkere og
andre handverkere, som efterhanden
bliver en effertragtet arbejdskraft”

KxNup Erik HANSEN, FjER & DIREKTOR

Vakst, effektivitet og godt handvaerk
Carl Hansen & Son har oplevet vekst efter finanskris-
en. Noget, der er blevet arbejdet hardt for.

- Virksomheden skal vakste, hvis hjulene skal holdes i
gang og udviklingen skal fortsztte i den rigtige retning
og overlevelse skal sikres. Effektivitet er ogsa et vigtigt
parameter, da prisen pr. mebel ellers bliver for hoj for
os som virksomhed. Her har vi naturligt nok investeret
i maskiner, der klarer de tungere opgaver pa en effektiv
made og sikrer en ensartethed i fraesninger og malear-
bejde, siger Knud Erik Hansen.

Maskinerne tager altsa deres torn i fremstillingen af
moblerne, men fokus for Carl Hansen & Son ligger
1 mindst lige sa hoj grad pa menneskerne 1 virksom-
heden.

- For en vitksomhed som vores, der skatter det at
producere i Danmark meget hojt, er det ualminde-
ligt vigtigt at have adgang til kvalificeret arbejdskraft.
Derfor har vi ogsa 11 lerlinge i ojeblikket og planer
om flere, for mange af vores arbejdsopgaver udfores



stadig af dygtige snedkere og andre handvarkere, som
efterhanden bliver en eftertragtet arbejdskraft. Des-
uden er det altid givende at arbejde med mennesker
kontra maskiner, mener Knud Erik Hansen.

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

- Vi har intet onske om kun at arbejde med dede
designeres mobler. Vi vil rigtig gerne have flere nule-
vende designeres meobler ind 1 vores sortiment, men
vi er ogsa kraesne med, hvem vi indlemmer. Det bade
ma og skal vi vaere, nir vi vaerner om et traditionsrigt
brand. Vi er altid pa udkig efter nye designere og de-
signs, og vi far tilsendt masser af forslag, men det skal
passe perfekt ind i vores sortiment, hvis vi skal sige
ja. Far vi et gennemarbejdet for-
slag, der er gennemtankt, passer
ind og tegnet af en designer, der
viser flair for det kommercielle
og handvarket, sa er vi bestemt
ikke afvisende, siger Knud Erik
Hansen.

Kapitalen og kopierne
Knud Erik Hansen pakker ikke
tingene ind.

- Den storste udfordring ved at
drive virksomhed 1 Danmark er
kapital. Enten har du en rigtig
god bank, der stotter op om din
forretning, eller ogsa skal du
have en masse penge selv. Kapi-
talfonde skal vi ikke have noget
at gore med.

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

- I min optik skal danske mobler produceres i Dan-
mark. Siadan har jeg altid haft det. At andre flytter
produktionen til udlandet, @ndrer ikke pa den hold-
ning. Vi kunne sikkert tjene flere penge pr. solgt
mobel, men vi verner om kvaliteten og vores brand,
hvorfor det ogsa er vigtigt for os, at produktionen
foregar i Danmark.

Af andre udfordringer naevner direktoren kopierne af
virksomhedens designklassikere.
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- Pa alle oversoiske markeder er der kopier. Bade i Noz-
damerika og Asien. Vi kemper mod det og dem, sa
godt, som vi kan, men det er jo som at slas mod vind-
moller, og der er ingen, der hjzlper os. Vi har indgaet
en rettighedsalliance og samarbejder med EU, men det
er svaert at fa bugt med kopisterne. Min pastand og mit
hab er selvfolgelig, at kvaliteten sejrer.

Opkgb frem for samarbejder

De seneste dr har Carl Hansen & Sen udvidet forret-
ningen, men de gor det via opkeb af mindre virksom-
heder fremfor samarbejder med andre brands.

- Det er primart sma virksomheder, vi de senere ar
har opkebt. Iser virksomheder med stort fokus pa
handvarkstraditionerne er interessante for os. Vi har
mange designs, hvor traditionsrigt snedkerarbejde
spiller en stor rolle, og det er
netop med det henblik, vi op-
kober disse virksomheder, siger
Knud Erik Hansen.

Ved flere lejligheder har Carl
Hansen & Sen opkebt mindre
mobelproducenter og indlem-
met dem i vitksomheden. Iszr
med zldre virksomheder, som
beskeftiger dygtige handvarkere
men ingen penge tjener.

- Vi opforer os altid ordentligt,
nar vi overtager en virksomhed.
Ofte er der tale om mindre virk-
somheder, hvor deres designs
og hiandvark passer ind 1 vores
virksomhed. Vi gor det altid pa
en ordentlig og ansvarlig made,
hvor vi betaler en fair pris for virksomheden og ofte
kan tilbyde medarbejderne at fortsztte 1 deres respek-
tive jobs hos Carl Hansen & Son. Det er vigtigt for os,
at vi opferer os ordentligt og ikke tromler nogen.

Alligevel har Carl Hansen & Son noget pa bedding,
der ikke ellers er en del af strategien med opkeb af
mindre, danske hindvarksvirksomheder. De har nem-
lig veret pa opkeb i Vietnam og har investeret i en
virksomhed, som producerer udendorsmebler.

- Det er en naturlig del af et onske om at brede sig
til nye markeder og fa indsigt i andre dele af mobel-
industrien, men det er vigtigt at understrege, at produk-
tionen af vores Wegner designklassikere horer hjemme
1 Danmark, og det vil de fortsat gore. Det er ogsa der-



"1t holder fokus pa kvalitet og pris.
V7 har altid produceret klassikere,

hvilket vi bliver ved med.”

Kxubp Erik HANSEN, EJER & DIREKT@R

for, at vi har investeret 100 millioner kroner i vores
fabrik i Danmark for at fremtidssikre produktionen af
mobelklassikere mange ar frem med en kombination
af toptunet produktionsteknologi og klassiske hand-
verkstraditioner, siger Knud Erik Hansen.

Spar en blandet fremtid for dansk mebelindustri
Danske mobler er globalt anerkendt som godt design
og god kvalitet.

Sadan vil det hojst sandsynligt ogsa forholde sigi frem-
tiden, men der alligevel udfordringer forude for dansk
mobelindustri, spar Knud Erik Hansen.

- Jeg tror, fremtiden bliver meget delt. Der er de store
virksomheder, som vi efterhinden mé betegnes som
verende én af, der bliver ved at vokse og opleve vakst.
Jeg tror dog ogsa, at der er mange sma virksomheder
1 mobelindustrien, der aldrig bliver store. Konkurren-
cen er hard, og den bare vokser og vokser. Mange af
de sma virksomheder har fokus pa design, men glem-
mer at de ogsa skal vokse sig storre for at overleve
1 en global konkurrence, siger Knud Erik Hansen og
fortsatter:
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- Mange af de sma og mindre bliver sa maske opkebt
af kapitalfonde eller andre virksomheder. Nogen flyt-
ter maske produktionen til udlandet for at tjene mere.
Vi holder fokus pa kvalitet og pris. Vi har altid produ-
ceret klassikere, hvilket vi bliver ved med. Klassikerne
gar heldigvis aldrig af mode.

Llfestyle& DesignCluster.
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BRANCHEANALYSE

dk3:

En iverksaetterhistorie
om darlig timing, mod
og en tyrkertro pa egne
evner

eg vagnede en morgen 1 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.

Ovenstiaende er indledningen pa
Jacob Plejdrups fortxlling om,
hvordan hans virksomhed dk3 sa
dagens lys. Faktisk hoppede han
af den imaginare kutter allerede 1
20006, 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.
Bade lysten til at drive dk3 lengere,
men ogsa lysten til at ga imod alt det
hvide i boligindretning, der fyldte sa
meget, hvis man sporger Jacob Plej-
drup, der 1 2009 starter firmaet dk3.

- Alle havde det samme herhjemme i Danmark, og jeg
tenkte, at det matte vi da kunne byde trods. Alt var Trap-

. . holt-agtigt med hvidt Piet Hein Elipsebord, 7’er-stole
2
‘Alt var T dp holt _dgl‘ Zgl‘ med bid} og hvide Montana-reoler. Jeg ville ud og bryde med det

Pret Hein E /Z]) J‘gbord. 7 er-stole 0g hvide, og efter tiden i Schweiz var jeg sikker pa, der var

. . plads til os pa markedet. Ikke at der er eller var noget galt
hvide Montana-reoler. ] gV ille nd %2 med disse produkter. Jeg var bare overbevist om, at der

b;j/dg wmed det bvide” ogsa mitte vare plads til os og dermed andre produkter.

JACOB PLEJDRUP, STIFTER Der var bare ét problem.
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Problemet hed 2009. Finanskrisen havde for alvor sat
sig 1 mobelbranchen. Alligevel kan dk3, der naste ar
kan fejre ti ars jubileeum, i dag kalde sig for et veletabler-
et firma fremfor en iverkszttervitksomhed. Selv om
Jacob Plejdrup helst holder fast i, at dk3 skal drives
som en iverksattervirksomhed med passion som
braendstof.

Opstart uden lante penge

- Vi kom hjem fra Schweiz, kobte et hus pd det
allerdyreste tidspunkt, lige inden finanskrisen kom, og
sa lancerede vi nogle virkelig dyre produkter. Det gav
jo ingen mening. Men, 1 al ydmyghed, sa virkede det,
siger Jacob Plejdrup.

Det, der virkede, var, at Jacob Plejdrup tog de forste
dk3-designs med til mebelproducenter, der ikke havde
ret meget at lave grundet krisen. De havde allerede
ravarerne, personalet og maskinerne, og da de var
sultne efter ordrer, sa havde de ogsa fair priser.

- Sa lagde vi en smule profit oveni, sa der var til min
lon. Og sa skulle produkterne selvfolgelig selges. Det
var ikke prangende, men vi har altid sat tering efter
nering, og sa havde jeg stadig agenturet, jeg havde 1
Schweiz, sa vi kunne stille og roligt bygge op. Vi har
aldrig haft en kassekredit, forklarer dk3-ejeren.

Helt bevidst, forklarer direkteren. For enten skulle han
line 10 mio. til for alvor at sparke hardt til sit passions-
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projekt, eller ogsa skulle han gore det uden okono-
miske indsprejtninger.

- Der var alligevel ingen, der ville line mig sa mange
penge, sa der var kun den oprindelige ide at ga med.
Det er vi glade for den dagi dag. Viinvesterede 125.000
kroner. Det var alt.

Transformation fra ivaerkseetter til business

- Jeg kan huske, at jeg engang horte en anden ivark-
stter sige ”du skal tro pa det”, hvor jeg tenkte, ”oh,
ja, selvfolgelig!”. Der skulle ga lidt tid, for jeg fandt ud
af, hvor meget man for alvor selv skal tro pa det. Hver
morgen skal du sta op og tenke “jeg skal sgu nok vise
jer!”, siger Jacob Plejdrup.

Og i en lang periode var det pracis, hvad han gjorde.
Pludselig vendte lykken — ved hjalp af plankeborde.



- Vi fik dbnet dorene til de skandinaviske high-end-bu-
tikker 1 2009 med plankebordene. Vi kom med planke-
borde, der var gennemfort, lavet af snedkerhander 1
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 forst havde
faet hul, siger Jacob Plejdrup.

I sig selv er det lidt af en bedrift, at dk3 fik hul pa
markedet — omstendighederne taget i betragtning,

- Vi havde vitterligt ikke en forretningsplan, da vi star-
tede. Faktisk har vi forst faet en for et par ar siden.
Samtidig har vi aldrig, og
vi skal heller ikke, lavet
produkter, vi ikke selv
synes er virkelig fede. Jeg
negter at ga den ultra-
kommercielle vej og ikke
vare tro mod den DNA,
vi har 1 firmaet. Skal vi
bruge dyrebar tid pa no-
get, sa skal det virkelig
vere fedt, lyder det fra
Jacob Plejdrup.

"Vi arbejder benhardt.
Men vi har ogsa veeret
pisseheldige”

- Man kan jo bare kebe
en sort Mercedes, for sa
tror folk pa, at du har
styr pa det hele, griner
Jacob Plejdrup.

S4a struktureret er den

forholdsvis lille organi-

sation endnu ikke ble-

vet, men nu er der mere

struktur pa tingene. dk3

er ikke lengere “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 pa landkortet 1

USA, hvor vi pludselig blev forhandlet i 53 butikker.
Sa er deren ligesom aben.
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Og selv om det har varet hardt arbejde, sa tilskriver
Jacob Plejdrup ogsa en del af succesen rent held.

- Vi har ogsa varet heldige. Pisseheldige. Jeg havde
ikke sonderet terrenet for de mobler, vi ville lave, men
maske var jeg bare hypersensitiv og tenkte, at alt det
hvide var for meget og ville i en anden retning. Skulle
jeg gore noget om, ville jeg gerne have varet en anelse
mere kommerciel 1 min tilgang til markederne, for sa
var vi sikkert begyndt at tjene penge lidt for, end vi
gjorde. Passion er ikke nok, det er ogsa en kombina-
tion af held og voldsomt hardt arbejde.

Reolsystem skal sparke dgren ind til nye markeder

Jacob Plejdrup har hele tiden varet af den overbe-
visning, at dk3 ikke skal
lave  ultrakommercielle
produkter til en bred
malgruppe. Som han
selv formulerer det med
et grin:

- Vi laver jo mebler, vi
ikke selv har rad til — ikke
engang til indkebspris.
Det har siden starten
vaeret vores mantra, da
vi hurtigt fandt ud af, at
vores kunder ikke ryn-
kede pa brynene af et

snedkerlavet  spisebord
til 80.000 kroner.
Til trods for det, si

lancerer dk3 i 2019 et
“nyt” produkt, der er
det ”klart mest kommer-
cielle” produkti dk3-regi.

2

-11957 fik Poul Cadovius
ensplvmedalje forsitreol-
system SYSTEM UL-
TRA
i Milano. Den lancerer vi den 1. februar 2019 i fire
farver og er interessant for os, fordi den prismas-

ved Biennalen

sigt vil ramme en meget bred gruppe af designinter-
esserede slutforbrugere og er super konkurrencedygtig
1 forbindelse med projekter til erhvervsmarkedet. Den
er blevet testet og godkendt til bade privat- og erh-
vervsmeassig brug pa Teknologisk Institut, forklarer
Jacob Plejdrup.



"Det nye reolsystem i stal bliver
dr3-versionen af en loftestang til
nye markeder og kundesegmenter,
og firmaet har hoje forventninger
1il produfketet.”

JacoB PLEJDRUP, STIFTER

Han legger ikke skjul pa, at det nye reolsystem i stal
bliver dk3-versionen af en loftestang til nye markeder
og kundesegmenter, og firmaet har hoje forventninger
til produktet.

- Vi har i forvejen vores Royal-reolsystem i tre, som
selger fantastisk. Prismessigt er det bare ikke et
produkt, du som forbruger lige gir online og keber.
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
’rugbrodsprodukt”, alle firmaer har brug for, som
bare altid salger. Vi har store kunder, der ikke sxlger
oceaner af vores varer, men det er jo fordi, varerne
er relativt dyre. Far forhandlerne et mere prisvenligt
produkt, som SYSTEM ULTRA er, sa @ndrer det sig.
Og det kan jo sagtens vare en abner til nye markeder
og kunde-segmenter.

Hvorvidt det bliver det eneste nye produkt fra dk3 i
den narmeste fremtid, vil Jacob Plejdrup ikke helt ud
med. Hvis han, og resten af firmaet, bestemmer sig
for, at der skal flere produkter ud, si 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.

- Vihar en trastol fra 1959 fra Poul Cadovius liggende,
som ikke er rentabel at producere i Danmark, og der-
for har vi nu faet de forste prototyper produceret uden
for Danmark.

Fremtiden er mindre ivaerksatter, mere business

Egentlig vil Jacob Plejdrup helst forblive ivarksat-
ter, men han erkender, at dk3 nu er et “rigtigt” firma
med styr pa planerne og vakstraterne. Det er han godt
tilfreds med, men det var ogsa underligt til at starte med.
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- En gangimellem er det jo vildt at teenke pa, at der sid-
der vildt passionerede medarbejdere, der alle breender
for det, der i starten bare var min ide. Men det fun-
geret. Jeg bilder mig selv ind, at netop fordi jeg ikke
har nogen ledelsesuddannelse, fungerer dk3 internt sa
godt - fordi der helt naturligt er plads til at vere en del
af virksomhedens retning. For alle medarbejdere. Det
er sa ogsa, fordi min kone Ann iszr har varet god til
at finde de rigtige medarbejdere, siger Jacob Plejdrup,
der, uden at vare helt sikker, godt vil spda om frem-
tiden:

- Om fem ar er vi er stadig i Vejle. Drommer jeg lidt,
har vi et showroom med Dinesen-gulve, og der vil
helt sikkert ogsa vare PH-lamper. Det skal ose af
danskhed pa allerhojeste niveau. Vi kommer til at ar-
bejde mere med professionelt norderi, og vi har ogsa
tredoblet omsztningen om fem ar, det er jeg sikker pa,
selvom det maske ikke lengere gér helt lige sa starkt
lengere rent skonomisk derude, som det gjorde bare
for et 4r siden.

Og sa har Jacob Plejdrup en kaphest, han simpelthen
er nodt til at fremhave. Man skal, 1 hans optik, vare
ydmyg og sxtte taering efter nering, Det er ogsd den
made, dk3 er bygget op pa.

- Hvis du sa min private bolig og min private bil, sa
ville du jo ikke tro pa, at jeg levede af at szlge dyre
mobler. Det kan virke merkeligt, at malet aldrig har
varet at bo 1 Bredballe og kere 1 en stor Audi. Hvis
det pa et tidspunkt sker, sa klager jeg ikke. Men det er
ikke malet.

: Lifestyle&DesignCluster.
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DOLLE:
Samarbejder og
Kubikmeter er vores
"stairway to heaven”

ordjyder siges at vaere gode til at
underspille ting. Eller ogsa er de
bare ydmyge.

Under alle omstendigheder har nordjyske
Dolle i en arrxkke varet verdens ferende
producent af loftstrapper og andre materia-
ler, der bruges til af optimere plads og udnyt-
telse af iser loftsrum. Det lyder maske ikke
sa 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
gelendersystemer, men vi folte stadig, at vi
sagtens kunne blive mere sexede, nar vi kig-
ger pa, hvor gode vi er pa udvikling og innovation.

Derfor fandt Dolle det naturligt at indlede et samarbejde
med arkitektfirmaet C.F. Moller, for pa denne made at
gore sig selv mere attraktiv for nye markeder, mens man
placerer sig 1 spendingsfeltet mellem design og byggeri.

Nyt fokus pa kubikmeter og afsatningskanaler

Et tiltagende fokus pa urbanisering og en centralisering
af mennesker 1 byerne har faet Dolle til at fokusere mere
péa de megatrends, forskere peger pa som varende essen-
tielle for fremtiden.

Her har vi iser faet ojnene op for etagebyggeri, hvor vi
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tidligere har fokuseret meget pa
parcelhuse. I fremtidenservores
prioriteter anderledes ud, siger
Thorkil Baattrup-Andersen.

- Det er ikke, fordi der ser ud
til at blive ferre parcelhuse,
men det storste vakstomrade
er etagebyggeriet. Derfor har
vi naturligvis ogsa evalueret
pé, hvordan vi bedst kan bruge
vores produkter og teknologier
1 fremtiden til bedst muligt at
understotte vores vision om
at ”abne, opdele og udnytte
plads”, siger Thorkil Baattrup-
Andersen.

Fremover skal Dolle derfor i
hojere grad end tidligere kigge
péa kubikmeter. Samtidig er det
nerliggende at kigge pa mu-
lighederne for at bevage sig ind
péa kontraktmarkedet, eftersom
samarbejdet med C.F. Moller bringer Dolle tattere pa
at skabe inventar i form af pladsbesparende losninger
til iseer studieboliger.

Et marked, der bade er spendende og udfordrende for
Dolle, medgiver Thorkil Baattrup-Andersen.

- Det er en meget anderledes made at teenke forretning
p4, da disse indretningslesninger er fuldt synlige - det er
byggematerialer ikke som udgangspunkt. Nu begynder
vores produkter at lighe mobler, sa der er en helt andet
fokus pa finish, emballering, og iser markedsforing
bliver noget helt andet nu, hvor vi bevager os mere
over mod livsstilssegmentet til indretning af boliger.
Skal C.F. Moller tegne 200 studieboliger, sa giver det
god mening at tenke ind, hvordan pladsbesparende
losninger kan implementeres, siger udviklingschefen.

Dolles nyere tiltag med opbevaring skabt til lofterne 1
hojloftede, zldre lejligheder er ogsd noget af det, virk-
somheden fremover vil satse mere pa. Isar hos de tyske
og engelske byggemarkeder ser de potentiale for disse
losninger, mens der ogsa online er et potentiale for
disse produkter, mener Thorkil Baattrup-Andersen.

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

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

Netop den form for skepsis inspirerede dog ogsa
Dolle: Byggemarkedskeden Hornbach, mente, at
Dolles produkterne kunne vare vanskelige at forholde
sig til, nar man ikke sa dem i praksis. Det tog Dolle til
sig og tog konsekvensen.

- Vi byggede simpelthen prototyper af nogen af de
produkter, vi forventede ville szlge godt pa det tyske
marked. En slags transportabel messestand. Det er jo
mere systemmobler til opbevaring, og narmest til ind-
bygning i boligerne, sa det var ikke nok for dem ”blot”
at se trapper. En ting er jo at se en prasentation pa et
powerpoint, men noget andet er at se det eksemplifi-
ceret. Da de sa den fardige losning, sa troede de pa,
at det kunne saxlges, siger Thorkil Baattrup-Andersen.

"Da de sa den ferdige losning, sd
troede de pa, at det kunne salges”

THORKIL BAg\TTRUP*[’\i\"DERSEN, UDVIKLINGSCHEF




Naeste trin pa trappestigen

Dolles videreudvikling handler i hoj grad om, hvad
forbrugerne eftersporger. De har lavet markedsana-
lyser og har positive tilkendegivelser fra vigtige samar-
bejdspartnere. Og det er alt sammen meget godt, men:

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

Han er udmarket klar over, at Dolle pa markedet for
smart opbevaring er oppe mod en mastodont i mar-
kedet. Svenske IKEA har i de senere ar satset hardt
pa det marked, men det er alligevel ikke noget, der
skremmer Dolle.

- Vi kan ikke konkurrere pa prisen. Sa simpelt er det.
Til gengzld kan vi konkurrere pa innovation, pa at
have tenkt lidt lengere. Vi skal vare alternativet, nar
de oplagte losninger er opbrugt.

Selv tror Dolle da ogsa fuldt og fast pa, at der er plads
til deres opbevaringslesninger i markedet. De vurderer
selv,atdeter et omrade, der om fem ar udger 30 procent
af omsztningen.

Samtidig ruster firmaet sig til i fremtiden at skulle satse
mere pa kontraktmarkedet, selv om det umiddelbart
ikke var noget, de havde overvejet i hoj grad, inden
samarbejdet med C.I. Moller tradte 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. Selvfolgelig kan der
vere forskellige meninger, men ofte er det disse, der
bringer en videre til nye losninger. Der var for eksem-
pel ikke mange af vores europziske samarbejdspart-
nere pa salgsdelen, der troede pa disse losninger, for
vi tog ned og prasenterede det for dem. Nogen gange
ma man bare tage bjerget til Muhammad, for der var
ikke nogen, der gad komme og kigge pa bjerget, slutter
Thorkil Baattrup-Andersen.

FAKTA

DOLLE A/S er verdens fgrende inden-
for udvikling, produktion og salg af loft-
trapper, og er en betydelig aktgr indenfor
udvikling, produktion og salg af trapper
samt gelaendere.

Stiftet i 1982 og beliggende i Frastrup i
Nordjylland.

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

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

Systemet er netop lanceret i England
og kan ses under "Smart storage" pa
www.dolle-uk.co.uk .

i Lifestyle&DesignCluster.
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FLEXA

er ikke kommet legende
let til succesen.

Fokus er pa global
eksport og virtual reality

LEXA designer og
producerer mobler
hovedsageligt  til

born. Firmaet er mest
kendt i det store udland,
hvilket skyldes, at wvirk-
somheden siden starten
har fokuseret pa at til-
byde kunderne meobler i
primart massivt tre i hoj
kvalitet med stor fokus
pa eksportmarkederne og
dem, som er lengere vk
end nermarkederne.

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

- Siden grundleggelsen af FLEXA 1 1972 har vi
fokuseret pa at vare et internationalt brand med appel
til bornefamilier i mange forskellige lande, siger Carsten
Dan Madsen, direktor hos FLEXA.

Generelt er firmaet internationalt funderet med to fa-

” "Made in Asia” vekker ikke brikker 1 Estland samt sourcing af andre varer fra flere

. . 5 o steder 1 verden.
gode associationer hos vores asiatiske

Lunder om Fvalitet til born. De vil Grundet virksomhedens vaekst de seneste ar har en af
udfordringerne vearet at skaffe arbejdskraft til fabrik-

have massivt tre produceret under kerne i Bsdand.

europeiske normer.”
- Arbejdslosheden 1 Estland og Jsteuropa, hvor vi

CaRTEN DAN MADSEN, DIREKTOR primeart producerer, har narmest aldrig veret lavere.
Mange af arbejderne rejste for flere ar siden til andre
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EU-lande og blev der, selv efter opsvinget kom 1 deres
hjemland. Det betyder, at der ikke er samme mangde
arbejdskraft i vores produktionsland, som der var en-
gang, fortzxller Carsten Dan Madsen og uddyber:

- Vivil derforide kommende ar blive tvunget til at prio-
ritere meengden af egen produktion samt ege vores
andel af sourcede varer fra andre dele af verden.

Det er dog vigtigt, at produktprogrammerne, som
selges 1 Asien og specielt Kina, er produceret pa fa-
brikker i Europa.

- ”Made in Asia” vakker ikke gode associationer hos
vores asiatiske kunder om kwvalitet til born. De vil have
massivt trae produceret under europziske normer.

Stor fremdrift med digitalisering bade on- og offline
FLEXA har de senere dr fokuseret pa at komme
bredere ud til kunderne via onlinesalg. Iser i Kina,
som 1 dag er FLEXA’ andet storste marked.

- Det seneste halvandet ar er der sket store ting. Nu
kommer 15-20 procent af vores omsztning via den
kinesiske internetplatform T-mall, hvilket er en kraftig
vaekst. Det er ogsa et omrade, vi satser pa, iser da vi,
iseer 1 Kina, har store, digitale muligheder, siger han.
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"Det giver kunderne en unik
lighed for at se, hvordan et mobel vil se
ud i netop deres hjem.”

CARSTEN DAN MADSEN, DIREKTOR

I Kina keber man nemlig ofte hele losninger til et bor-

neverelse ét sted, hvilket giver en storre omsatning hos
FLEXA. Samtidig betyder det ogsa, at virksomheden
skal levere en god service, hvis kunden skal valge ne-
top dem som leverandor til et nyt bornevarelse. Der-
for har FLEXA da ogsa gjort meget for at kunne over-
bevise kunden om, at de er den helt rigtige leverandeor.
Blandt andet via digitale tiltag, som nok ville fd os her
i vesten til at have et ojenbryn eller to.

- I Kina kan vi pa fa minutter, med kundernes adresse,
ta adgang til plantegningen over deres hjem. Helt ned
til de mindste mal. P4 den made kan vi se, hvordan det
giver bedst mening at indrette et vaerelse hjemme hos
kunden, uden vi har veret pa besog i kundens hjem.
Det giver os de optimale arbejdsbetingelser for at le-
vere en god service til kunderne.



Ydermere har FLEXA introduceret Virtual Reality-
briller (VR) i flere af sine butikker.

- Det giver kunderne en unik mulighed for at se,
hvordan et mobel vil se ud i netop deres hjem. En ting

er jo, hvordan det ser ud online eller i vores butik, men
sadan behover det ikke se ud hjemme hos kunden.
Samtidig betyder det ogsa, at vi ikke skal have helt sa
store butikker, fordi vi ikke behever have alle vores
tysiske produkter stiende som udstillingsmodeller. Vi
har 110 FLEXA-butikker i Kina, sa det betyder en del,
siger Carsten Dan Madsen.

Mgbler til generationer, samarbejde og mere fokus
pa det naere

FLEXA ved, at deres mobler kan holde til meget mere,
end ét barn udsetter det for. Derfor gar brandet ogsa
op 1, at produkterne skal ga 1 arv til det nzste barn eller
maske szlges videre.

- Vivil gerne vare mere beredygtige, men vi er allerede
okay med pé bzredygtighed, da vores produkter holder
virkelig lenge. Samtidig bruger vi kun FSC- eller PEFC-
certificeret tree, mens vi opsamler alt savsmuld fra vores
fabrikker, der bliver komprimeret til trepiller, som vi
kan fyre med. Pa den made skaber vi co2-neutral energi.
Viarbejder meget med at optimere vores transport, em-
ballage og at udnytte alt, vi kan, s der er et minimalt
spild af ressourcer, siger Carsten Dan Madsen.

Samarbejder er de ogsa abne for hos FLEXA, men med
deres kunder varende primart udenlandske, sa 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 matte bruge deres
ikoniske figurer kan fungere for rigtig mange, men vi
er ikke en af dem. Vores brand er og skal vare si skan-
dinavisk, at for os skulle et samarbejde hellere vare
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med H.C. Andersens figurer eller LEGO, hvis vi skal
kigge pa noget mere nutidigt, der er kendt globalt. Vi
er forst og fremmest skandinavisk funderet, og det
skal vi altid huske 1 vores virksomhed.

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

"Vi er dygtige i Danmark - men vi skal ogsa genop-
finde os selv”

- Der er ingen tvivl om, at den danske mobel- og in-
teriorbranche 1 mange ar har varet toneangivende i ver-
den, hvilket kendskabsgraden til brands fra Danmark
ogsa vidner om. Vi har varet fremadsynede 1 lang tid.
Nar det er sagt, sa skal vi ogsa 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 s innovative
som for bare fem ar siden, og at hvile pa laurbzrrene
kan vare farligt.

- Vi bliver ved med at udklekke dygtige designere, og
danske brands er dygtige til at markedsfore sig. Mobel-
branchen har desvarre afviklet sig selv mere og mere
de sidste 30 ar, og =ndrer vi ikke pa det, sa gar der
jo ikke oceaner af ar, inden vi nar bunden. Vi bliver
nod til at kigge pa, hvad der skal produceres hvor,
finde vores nicher, som mange af de “nye” firmaer
har vearet rigtig sterke til, siger han og nevner brands
som Muuto og HAY.

- De har formaet at producere sma, enkle produkter,
som andrer udtrykket i et rum, og folk vil hele tiden
have noget nyt. Selvfolgelig skal vi ogsa holde fast 1
vores egen DNA, for vi har ogsa en sterk designtradi-
tion. Generelt tror jeg bestemt pa den danske mobel-
branche, men jeg tror ogsa, at vi over de kommende
ar vil se, at vi skal genopfinde os selv, hvis ikke vi skal
overhales, siger Carsten Dan Madsen.

- Lifestyle&DesignCluster.
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Fredericia Furniture
har fokus pa eksport
og digitalisering

et er ti ar siden, finans-
krisen ramte Danmark
og pavirkede stort set

alle brancher. En af de brancher,
der blev hirdt ramt, var den dan-
ske mobelbranche.

I dag har mange af aktorerne fra
branchen atter fart pa forretnin-
gen, og en af dem, der har pustet
nyt liv 1 forretningen via nye tiltag
er Fredericia Furniture, produ-
centen bag ikoniske meobler de-
signet af beromte designere som
Borge Mogensen, Hans J. Wegner,
Jasper Morrison, Space Copen-

hagen, Nanna Ditzel og mange
andre. Der har og foregar en mar-
kant produktudvikling med nye
produkter, som star fint i samspil
med de gamle klassikere. Blandt andet har den spanske
stol opnéet stor hype hos den yngre malgruppe, der
onsker autenticitet og produkter med ikon-status, der
holder.

Kaja Moller, direktor for Fredericia Furniture, peger der-

udover pa et oget fokus pd eksport, branding og kom-
munikation, digitalisering og spzndende samarbejder
som varende en af neglerne til, at der de seneste fire ar
har varet betydelig fremgang hos virksomheden, hun er
1 front for.

"Kunderne vil have produkter, der

holder i mange dar. Ogsa de unge.”
En amerikansk eksplosion

KAjA MoLLER, DIREKTOR Et af de markeder, Fredericia Furniture har stort fokus
pé i ojeblikket, er USA.

39



- USA er eksploderet. Vores eksportandel oges meget
der 1 ojeblikket, og vi har faet en del nye forhandlere
pa tvers af kontinentet. Vi har lige fiet en ny part-
ner i USA, med base i New York til at varetage salg,
markedsforing og distribution 1 Americas regionen, sa
vi forventer fortsat kraftig vaekst.

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

Kaja Moller er begejstret for fremgangen pa det
amerikanske marked, men medgiver ogsa, at der er ud-
fordringer pa markedet. Udfordringer, man desvzarre
ogsa finder andre steder.

- S4 snart der er tale om oversoiske markeder, sa er
der ogsa kopivarer af vores produkter. Heldigvis vil
kunderne gerne kobe de originale produkter. Vi har en
lang historie og en stor trovaerdighed, sa det varner vi
selvfolgeligc meget om. Kunderne vil have produkter,
der holder i mange ar. Ogsa de unge. Det far man ikke
ved at kebe et kopiprodukt.

Digitalisering pa dagsordenen

Eksporten er altsa et kardinalpunkt hos Fredericia
Furniture, men virksomheden arbejder ogséd intensivt
med andre omrader af forretningen.

- Digitalisering fylder meget for os som virksomhed.
Det et en af vores “must win battles”, hvor vi har en
klar strategi frem mod 2022. Det gzlder bade interne
processer samt for eksempel at oge fokus pa at stotte
vores forhandlere med materiale, som supporterer
deres onlinesalg, siger Kaja Moller.

Fredericia Furniture har for ojeblikket ingen planer
om at abne op for onlinesalg via egen platform. Den
del forbliver hos de neje udvalgte forhandlere.

Branding via sociale medier er til gengzld et omrade
Fredericia Furniture har fokus pa.

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

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

“leg ser den danske designbranche som
fantastisk sterk.”

Kaja MoLLER, DIREKTOR




"Danske designmgbler er et rigtig godt sted nu, og
fremtiden ser meget lys ud”
Kaja Moller er spendt pa de kommende ar for dansk

design.

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

Fremtiden ser ogsa lys ud for Fredericia Furniture:

- Har du en god historie, en god baggrund, en klar po-
sition og plan for fremtiden, sd vil dygtige medarbej-
dere gerne vare med pa en rejse. De unge vil have en
vision at arbejde efter, men det skal vare tydeligt, hvad
firmaet vil, og s vil de have det sjovt. Vi har heldigvis
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alle tre dele at tilbyde vores medarbejdere.

- Det er medarbejderne, der gor en forskel. Her er
vi rigtig godt rustet med gode vardier og det bedste
team, slutter Kaja Moller.

- Lifestyle&DesignCluster.
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rendvikler selvfolgelig
konstant pa al den digitalisering, vi
allerede har inmplementeret, for det
er et projekt, der aldrig stopper.”

Jacos Horm, CEO

Fritz Hansen:
Digitalisering og
kendskab til kunderne er
vores succesnggle

vis man bliver bedt om at
naevne tre danske mobel-
producenter, vil de fleste

formentligt nzvne Fritz Hansen
som en af de forste.

Firmaet er blandt mange andre ting
rettighedshaver pa en god portion
af Arne Jacobsens designs, mens
designportefoljen ogsa taller mange
andre udedelige, danske klassikere.
Firmaet, der blev grundlagt i 1872
af snedkeren af samme navn som
firmaet, er ligesom sine mobler
en klassiker pa det danske design-
marked.

Men selv klassikere kan andre sig
over tid. Hvis ikke rent zstetisk, sa
rent forretningsmassigt, og det er
Fritz Hansen et godt eksempel pa.

Digitalisering er essentielt

Det er ti ir siden, finanskrisen kom buldrende ind over
Europa. Mange brancher, heriblandt mebelbranchen,
kunne merke 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, for finans-
krisen kom. Vi videreudvikler selvfolgelig konstant pa al
den digitalisering, vi allerede har implementeret, for det
er et projekt, der aldrig stopper. I disse tider er det en
nodvendighed at arbejde med det digitale aspekt af sin
forretning, siger Jacob Holm, CEO for Fritz Hansen.
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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 vare udfordrende, mener han.

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

- Den grundleggende bekymring i forhold til digitali-
sering helt i begyndelsen var selvfolgelig, om det var
fornuftigt rent okonomisk. Samtidig krever det meget
af organisationen, nar man starter pa noget helt nyt;
forstar kunderne det, forstar ledelsen det — og inter-
esserer de sig for det? Det er en konstant leringsproces.

Den konstante laeringsproces og interessen har ogsa
betydet, at Jacob Holm som CEO selv har vist vejen 1
forhold til en digitalisering af virksomheden, han age-
rer galionsfigur for.
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“Data har hjulpet os med at iden-
tificere vores kunder som vearende
primert urbane kunder”

Jacos Horm, CEO

- Jeg har manedlige moder med vores digitale afde-
ling, hvor de opdaterer mig pa alt i den digitale verden,
der er relevant for os som virksomhed. Vi udvikler os
hele tiden digitalt. For 15 ar siden havde vi et website,
men siden da er alting jo @ndret. Vi har udskiftet den
grundleggende platform tre gange og har vel brugt
rundt regnet ti millioner pa det, siger Jacob Holm, der
ogsa fortaller, at Fritz Hansen har lagt mange krafter
og penge i noget, forbrugerne aldrig ser.

- Digitaliseringsprocessen er en ny vej, som man er
nodet til at indstille sig pa, vil give knubs undervejs, men
man er nodt til at ga den selv og lare selv. Mange glem-



mer dog vardikaeden i forhold til at drive egen web-
shop. Sociale medier er vigtige, men der er ting, der
teller mere end laekre billeder. Det handler ogsa meget
om at fa verdikaden til at henge sammen. Kunderne
vil have noget fem dage senere, gerne hurtigere, si vi
har lagt mange krefter i at fa den del af forretningen
til at lykkes, siger direktoren.

Selv.om Fritz Hansen egenhandigt har lagt mange
timer og penge i digitaliseringsindsatsen, sa har de ogsa
fokuseret pd, hvor de kunne alliere sig med firmaer,
der allerede havde godt styr pa den slags.

- Vi sa ingen grund til at
bygge alt op fra bunden
selv. Der er dygtige, store
og o0gsa
e-sites, der er relevante for et

meget elegante
firma som os. Forhandlere,
hvor man gerne vil have sine
produkter. Lidt ligesom man
1 ”gamle dage” ville ind hos
de forhandlere, der 1a pa de
gode fysiske placeringer pa et
befardet gadehjorne.

Branding og kendskab til
kunderne

Fritz brugt
den digitale vej til at laere
kunderne bedre at kende.
De opdagede, at de ikke
skulle arbejde med differen-
tieret branding 1 forhold til
lande, men narmere kigge pa

Hansen har

deres kundetyper og fzlles-
nevnerne i forhold til disse.

- Data har hjulpet os med at identificere vores kunder
som varende primeart urbane kunder, der iser bor i
storbyerne og har mange falles interesser inden for
blandt andet kultur, design, kunst og andre ting, der
knytter dem sammen. Man kan sige, at vores kunders
fellestrek 1 hojere grad er vardier end det er na-
tionalitet, og det viser sig derfor ogsa i den made, vores
branding udferes pa. Der er mange fzllestrek mellem
vores kunder i store byer, hvad end det sd er Koben-
havn, Berlin eller Beijing, forklarer Jacob Holm.

Det ogede kendskab til kunderne manifesterer sig
ogsd, nar man kigger pa firmaets arbejde med de so-
ciale medier. Over 350.000 folger med pa deres Insta-
gram-profil, hvor de har formar at fremvise bade de

44

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

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

- Vi har jo i dag folk ansat til kun at producere indhold
til de sociale medier, fordi de er utrolig vigtige 1 dag,
Det er en del af brandingstrategien at vare relevante

og vedkommende.

Fritz Hansen har desuden
udarbejdet en retailstrategi,
som ogsa er en del af deres
Retailstra-
tegien er sat i verden for at

brandingstrategi.

hjzlpe vores forhandlere, og
som led i denne retailstrategi
er der foretaget opkeb og
igangsat en interiorkollek-
tion.

Kvalificeret arbejdskraft
er en udfordring

For at holde en gammel mo-
belvirksomhed opdateret, er
Fritz Hansen hele tiden pa
udkig efter nye talenter. Pa
mange forskellige fronter.
Iseer da virksomhedens salg
bestar af en ligelig fordeling
af salget til kontraktmarke-
det og salg til privatpersoner.

- Vi befinder os i en brand-
verden, hvor vi skal vzre
interessante for bade de
designinteresserede kunder pa privatmarkedet og
arkitekter, der treeffer beslutninger i forhold til indret-
ning af diverse byggerier pa kontraktmarkedet. Derfor
forseger vi ogsa at udvide sortimentet, der hvor vi kan
opkebe og tilfore bredde og dybde til det eksisterende
sortiment. Det er i hoj grad et sporgsmadl om kob-
mandsovervejelser; er det en god forretning, sporger
Jacob Holm retorisk.

Derfor arbejder Fritz Hansen ogsd med unge desig-
nere, men han keber ikke praemissen om, at Fritz
Hansen som en af svarvagterne i branchen skal pro-
movere nye designere.

- Jeg bryder mig ikke om ordet forpligtigelser i denne



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

Jacos Horm, CEO

sammenhang. Vi er ikke forpligtet til at promovere
nye designere, men vi har altid haft tradition for at ar-
bejde med bade spralske designere, nye designere og
de klassiske, der ikke er i live leengere. Vi bliver ofte
skudt i skoene, at det er vores ansvar, men sadan ser vi
altsa ikke pa det. Man skal bruge designere, der kan de-
signe noget, der bidrager positivt til forretningsmodel-
len, siger Jacob Holm.

Som eksempel pa positive samarbejder med danske
designere, nevner 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 opseger bestemt talentet, forklarer direktoren.

- Vi har ikke en bestemt made, vi finder designtalent,
der passer til vores forretning, men vi er hele tiden pa
udkig, Vi besoger de relevante messer, scouter fra de
forskellige skoler og holder generelt oje. 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 pa designeren
er underordnet, hvis bare vedkommendes design pas-
ser ind 1 vores sortiment, og designeren passer ind i
vores virksomhed.

En 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 1 det rigtige omfang — bade i
den digitale verden, 1 ingeniorfeltet, men ogsa i produk-
tionen i Polen. Her kan det vere en udfordring at skaffe
den faglaerte arbejdskraft, fordi de er sogt vak fra deres
hjemland for netop at finde arbejde, siger Jacob Holm.
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Fritz Hansen forseger 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. Sa hvis ikke vi har “oplart” dem her,
sd ser vi gerne, at de har noget praktisk erfaring med
sig. Vi har ogsa oplevet, at mange af de universitets-
uddannede lider af det, jeg kalder “tolvtalssyndrom”,
hvor det hele skal vare perfekt, fordi det er det, de har
leert pa universitetet. I den virkelige verden ma man 1
hoj grad prioritere i stedet.

Spandende, men udfordrende fremtid for mobel-
branchen venter

Jacob Holm ser mobelbranchens fremtid som yderst in-
teressant. Han spar ogsa, at den kommer til at zendre sig

- Dem, der ligger 1 midten af prisskalaen, ligger der
ikke om fem ar. Enten mé de aspirere til at blive store
brands, der seger opad i pyramiden, eller ogsa 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
sa kommet i mobelbranchen, og det vil formentligt n-
dre pa konkurrencen pa markedet, mener han og peger
samtidig pa globalisering og disruption som nogle-
parametre 1 fremtidens mebelbranchen.

- Vi bliver disruptet. Branchen er ikke lengere et sted
kendetegnet ved alt det klassiske. Vi bliver udfordret
pa kvalitet, levering, pris og meget andet. Samtidig er
den nye generation af virksomheder rigtig gode til at
tenke internationalt, hvor den zldre del af branchen er
mere optagede af, hvad der sker pa messerne i Koln og
Miinchen. Jeg tror pa, at vi star over for en spendende
tid, men dem, der kan fornemme, hvor det hele er pa
vej hen, far en virkelig spandende tid, siger direktoren.

i Lifestyle&DesignCluster.
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HAY:

Flyt dig ud af
komfortzonen.
Den er farlig

Siden 2002 har designfirmaet HAY
manifesteret sig som et af de helt
store mobelbrands fra ’new nordic”-
bolgen pa den danske scene mobel-
scene. Hay er et globalt brand med
butikker pd adskillige, ogsa fjerne,
eksportmarkeder som Kina, Syd-
korea og Thailand.

En af arsagerne til den succes, HAY
nyder, skyldes blandt andet trangen
til at komme ud af komfortzonen,
hvis man sporger Rolf Hay, der
sammen med sine kone Mette og
Bestseller-stifter Troels Holch Povl-
sen grundlagde firmaet. Bade Rolf og
Mette Hay er stadig er dybt involveret
1 driften og designet, om end flere in-

vestorer er kommet til siden starten
for efterhinden mere end 15 ir siden.

- Noget af det farligste, nir man arbejder med design
og produktudvikling, er at opholde sig i komfortzonen.
Komfortzonen er farlig, nir man lever af at vare kreativ,
siger Rolf Hay, da han sxtter sig i en stol i det smukt
indrettede modelokale 1 det gamle pakhus pa Horsens
Havn, hvor HAY har deres hovedkvartet.

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

- Komfortzonen er det omrade, hvor du stopper med at
sette sporgsmalstegn ved, hvad du laver, og hvorfor du
gor det. Det er her, konventionel tenkning hersker, og du
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gor det, du er vant til, siger Rolf Hay.

Spandende at samarbejde med yngre kraefter

- I forhold til design, sa er det én af de ting, der giver os
rigtio meget som firma — at tage nye, unge designere ind,
som ikke er sa anmelderroste endnu. Det kreever meget
at folge med i, hvem der virkelig kan noget i branchen,
men det prioriterer vi at folge med i, siger Rolf Hay om
det faktum, at de 1 HAY gerne etablerer samarbejder
med yngre designere, inden han fortsztter:

- Vi skal tilbyde unge designere et miljo, der er fedt at
udvikle deres produkteri. Ogsa tror jeg grundleggende
pa, at tvivl er sundt. Det er rigtig sundt at arbejde med
de yngre og mere uprovede designere, som skubber til
ens grenser og opfattelser og gor, at man ikke helt ved,
hvad samarbejdet ender med. Den tvivl er givende.

En forlomme til det asiatiske marked

HAY var blandt de forste danske designbrands fra
mobel- og interiorbranchen, der manifesterede sig i
Asien, da ”New Notrdic”-trenden for alvor fik fat.

Relativt hurtigt fik HAY gang i de nye, spendende
mar-keder i Asien, hvilket blandt andet kan tilskrives
erfaring fra Bestseller-stifteren Troels Holck Povlsen,
der selv har abnet adskillige butikker 1 Asien. I Kina,
som er et meget udfordrende marked, har HAY i dag
12 butikket.

- Kunderne er ikke si meget anderledes — hverken i
Kina eller globalt set. Vi har lige dbnet butik i Portland,
Oregon 1 USA, og byen minder meget om Koben-

havn. Bade by- og klimamzssigt, og kundernes smag
er tet pa den, vi kender herhjemme. Smag er global,
som vi ser det. Selvfolgelig er der forskelle pa for
eksempel klima og sterrelsen pa boligerne. Vores mest
solgte bord 1 Asien er ogsa kun 1,2 meter langt, da
boligerne bare er mindre 1 Asien, siger Rolf Hay og
papeger trenden ’compact living’.

- Der sker meget med compact living i ojeblikket.
Varer, der er designet til storre rum, fungerer ikke nod-
vendigvis bare til andre markeder, hvor rummene er
mindre. Derfor arbejder vi selvfolgelig med at ramme
balancen for et produkt, sa det fungerer pa alle vores
markeder. Det er en spendende udfordring,

Dremmesalget, der blev en realitet

I juni maned 2018 var der varmt i mere end én for-
stand. HAY var i ferd 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-mobler, men
1 processen onskede Herman Miller at kobe sig ind 1
virksomheden NINE UNITED, selskabet bag HAY.

"Det krewver meget at folge nied 1, hvém
der virkelig kan noget i branchen, men
det prioriterer vi at folge med i.”’

RoLr HAy, STIFTER



- Ray og Charles Eames har altid veret de mest inter-
essante designere for mig, da de var si store ekspo-
nenter for deres egen tid. De var si drevne og inspi-
rerede af det industrielle, hvilket passer virkelig godt
til den made, vi ser tingene pa i HAY. De var pionerer
1 forhold til nye materialer og demokratisk design 1 en
tid, hvor der var stor eftersporgsel pa meobler til fair
priser, efter amerikanerne i mange ar kun havde lavet
krudt og kugler i forbindelse med anden verdenskrig,
Og sd havde de det sjovt med det, de lavede, siger Rolf
Hay.

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

- De kommer med en masse knowhow, produkter,
viden og distributionskanaler, som vi kan blive inspi-
reret af. Sa der er tale om et samarbejde, hvor vi i fxl-
lesskab udvikler firmaet. Der er intet galt 1 at salge til
en kapitalfond, hvis det er det, man vil. Der kan vzare
dage, hvor jeg bare kan have lyst til at tage pa fiske-
tur. Trekke stikket helt. Det foltes bare ikke rigtigt for
HAY, siger Rolf Hay.

Endnu har der ikke varet de store udfordringer med
samarbejdet med den amerikanske gigant. Det skyldes
en udpreget grad af ordentlighed fra amerikanernes
side samt en indledningsvis forventningsafstemning
firmaerne 1 mellem, mens den personlige kemi mel-
lem virksomhedernes neglepersoner ogsa hurtigt blev
etableret.

Aben- og venligheden, som HAY-stifterne blev modt
med af Herman Millers CEO, har varet generel for
det relativt nyligt indgdede samarbejde.

- Der er fuld dbenhed. De er helt cool med at vise
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deres pipeline med produkter frem, selv om mine de-
signere sidder med til moedet og teoretisk set kan ga ud
og tage et nyt job hos en konkurrent i morgen. Samti-
dig er der ingen, der siger nej. De stiller bare nysgerrige
sporgsmal, som bringer os videre i designprocessen.
Maske kommer de pa et tidspunkt og siger, at tingene
skal gores pa en anden made, men sia ma vi se pa det til
den tid, siger Rolf Hay.

'Oplevelser er noget vi far i LEGOLAND’

Med en ny investor og partner ombord er HAY godt
rustet til fremtiden.

Ting kommer til at =ndre sig, men essensen af det,
HAY beskeaftiger sig med, skal der rokkes minimalt
ved, hvis det star 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 ekonomisk tilgengelig kontekst.
Det er jeg ret sikker pa bliver ved med at vare vores
vision.

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

- Oplevelser er noget, vi far, nar vi tager en tur i LEGO-



LAND. Vi producerer og szlger designmebler, men
det er ikke oplevelser, vi selger, nar kunderne kommer i
butikkerne. Det, du far 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 fortsatter:

- Vores produkter skal stadig findes i de fede design-
butikker pa vores forskellige markeder. Vi er opmark-
somme pa, at salgskanalerne flytter sig, men deter meget
vigtigt, at vi bliver ved med at arbejde for, at bade den
tysiske del og web-delen er profitabel. Oplevelser laver
vi gennem co-labs, som nar vi fx udstiller med SONOS
i Milano, hvor de si leverer et vildt soundtrack til ud-
stillingen 1 Milano 1 samarbejde med forskellige DJ’s.

Og sa vil HAY fortsxtte med at skubbe sig selv ud af
komfortzonen.
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"Vi producerer og seelger designmobler,
men det er ikke oplevelser, vi selger,
nar kunderne kommer i butikkerne.
Det, du fdr i vores butikker, er
inspiration. Det skal vi blive ved

med at tilbyde.”

Rorr Hay, STIFTER
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Innovation Living:
Nytaenkning, onlinesalg
og solid eksport er
afggrende

sovesofaer og salger sine produk-

I nnovation Living er specialister i

ter pa mere end 85 markeder over
det meste af verden med mere end
1500 forhandlere.

Siden finanskrisens indtog for et arti

siden har virksomheden fornyet sig
selv betragteligt.

- Vi har bade investeret i nye produk-
tionsfaciliteter via opkebet og etab-
B : ; i lering af produktion 1 Usteuropa, vi
- . er gaet ind pa det engelske marked og
er ogsd begyndt at sxlge mere online.

Projektsalg gor vi sa smat 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 hovedsazde i Randers.

"Venstrehdndsarbejde fungerer bare ikke”
Over de seneste fem ar har Innovation Living brugt
mange krefter pa England, hvorfor de ogsa gerne frem-

haever det som en succeshistorie. Men det har ogsa kravet
hardt arbejde.

y Jid vake - Vi har oplevet en solid vakst generelt over de seneste
OP cvet en sohd varst ar, men iser England er et marked, der er rykket meget

ggﬂgrglf over de seneste jf; men for os pa det seneste, siger Morten Lind.

/

iser B ﬂg/ and. er et mar; ’éed) der er Egentlig skete der ikke sa meget til at starte med, hvor

7)},% ket ;;;gggj ﬁr oS pj det seneste” firmaet havde en agent tilknyttet pa det britiske marked.
Det xndrede sig dog, da de fik foden inden for hos stor-

MortEN LiNb. CCO magasinskaeden John Lewis & Partners.
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- Vi var maske en smule flabede over for John Lewis-
kaden, da vi sagde, at de ikke kunne klare sig uden os,
men det har vaeret en fantastisk derdbner for os. Vi har
sa ogsa matte tilpasse mange elementer til det britiske
marked, men det har varet det verd, siger Morten
Lind.

Da han overtog ansvaret som CCO, fik han trumfet
igennem, at Innovation Living skulle satse yderligere
pa salg til England. Men det kraver hardt arbejde.

- Man tenker ofte, at de europxiske markeder ligner
hinanden til forveksling, men lovgivningen er forskel-
lig pa mange omrader. Venstrehiandsarbejde gar bare
ikke, slet ikke i England, hvor de har en relativt kon-
servativ stil og ikke bare hopper med pa vores mere
”contemporary modern”-stil, som vi kerer med vores
sofaer. Det kraevede lidt overbevisning, men det lykke-
des, og alting tager jo tid, nar det er nyt.

Et andet marked, der er blevet vigtigt for Innovation
Living er Frankrig. Men dette skyldes, at det skal vare
det nzste vaekstmarked. Men der er ogsa mange an-
dre markeder, der rorer pa sig, men virksomheden har
ogsi erfaret, at de kan komme langt med at tilpasse
eksisterende produkter til de markeder, de opererer pa.

- Vores design er stadig dansk og minimalistisk, men
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“Det er i hoj grad stylingen, derer
anderledes fra de regionale markeder
1il andre regionale markeder.”

MortEN LinD, CCO

vi har en amerikansk, kinesisk, europaisk og en over-
ordnet asiatisk kollektion. Det er den “nemme del”,
hvor det i hoj grad er stylingen, der er anderledes fra

de regionale markeder til andre regionale markeder.
Selvtolgelig er vi stadig en niche-producent, der skal
legge mange krafter 1 at komme ind pa et nyt marked
og xde af det. Men nar vi ferst har hul igennem, og
vi laver en sofa, sa kan vi afsztte den pa mere end 85
markeder, og det skal vi selvfolgelig varne om og kon-
solidere os pa disse markeder.

Projektsalg er naeste udfordring

Over de seneste ar er Innovation Living begyndt at
arbejde mere malrettet mod at entrere markedet for
projektsalg, Det krevede dog lidt overvejelser i forhold
til, hvor hardt virksomheden ville satse pa det.



- Det er stadig relativt nyt for os. Ind til nu har vi
primert plukket de lavthengende frugter, men frem-
over begynder vi at fokusere mere pa projektsalg.
De senere ar har vi faet flere og flere foresporgsler
angaende leveringer pa det, og derfor har vi ogsa
senest deltaget pa Orgatec-messen i 2018, forklarer
Morten Lind.

Innovation Living har kunnet holde investeringsom-
kostningerne relativt lave med entreen pa projektsalgs-
markedet. Men de har ogsa varet gode til at satte
graenser for sig selv, sa de ikke slar storre brod op, end
de kan bage, mener Morten Lind.

- Vi holder os som udgangspunkt fra den helt eks-
treme ’public use’ saisom hospitaler og sadan. Til hotel-
ler, ferieboliger og lignende er vores kvalitet mere end
god nok, men til for eksempel
hospitaler ma der jo absolut ikke
vare en finger at sette pd noget,
sa det holder vi os lidt fra.

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

- Efterskoler er en anden oplagt
mulighed. Det kan ogsa vere en
oplagt mulighed for os at kigge
mod England og Australien,
hvor man lejer moblerede huse.
Nir vi tager pa messe i projekt-
branchen, si kan vi undre os
over, hvad de forskellige produ-
center kan i forhold til hinanden.
Alle produkter, vi har med, er
allerede 1 produktion, modsat
de producenter, der kommer og

forskellige markeder, og meget af det oplever vi som
protektionisme. For selvom der er EU-standarder, sa
har hvert land jo nermest sine egne i tilleg, Sa vi ma
specificere, hvad vi kan gore, og si habe at kunne gore
det godt nok for kunden i det pagxldende land.

Efter finanskrisen kom onlinesalg for alvor pa banen
Onlinesalg er kun steget over de seneste ar. Sporger
man eksperter pa omradet, vil de sige, at den tendens
kun fortsetter. Innovation Living hoppede da ogsa
hurtigt med pa belgen.

- Onlinesalg er klart blevet en betydningsfuld afset-
ningskanal for os efter finanskrisen. Men det er ikke
kun salg, der fylder online, det er i lige sa hoj grad
branding og at levere content af hej kvalitet til vores
forhandlere. Selv om vi ikke salger direkte til den en-
kelte slutbruger, si skal man
som kunde have samme indtryk
af Innovation Living, nar man
shopper online eller i fysisk bu-
tik, lyder det fra Morten Lind.

Han mener, at mange mobel-
forhandlere i Danmark kan blive
sterkere online. Og i hans optik
er det ikke si meget anderledes
at szlge online end offline.

- I dag handler det hele om en
god oplevelse for kunden. Vores
fokus ligger pa at gore kunderej-
sen god, og den starter bare vir-
kelig ofte online 1 dag, og ofte
slutter det ogsa der. Kunderne
researcher jo pa potentielle kob
1 langt hojere grad i dag, end de
gjorde for bare ti ar siden.

vinder et projekt, hvor de sa la-

ver deres oprindelige produkt om, sa det passer til det
vundne projekt. Hvis nogen vil have produktet fem
centimeter smallere, sa melder vi hus forbi. Det kan vi
ikke vaere med pa, 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 pa de
mange markeder, Innovation Living opererer pa. Her
kunne Morten Lind da ogsa godt enske sig en fxlles,
europaisk standard.

- Der er individuelle standarder pa narmest alle de
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Udfordringerne er en ny finanskrise og manglende
udvikling

- Overordnet gar det rigtig fint i Innovation Living her
ti ar efter finanskrisen. Men selvfolgelig er der ogsa
udfordringer. Generelt synes jeg jo, den danske mo-
belbranche gor det rigtig godt, men vi skal ogsa passe
pa ikke at blive lullet i sovn af succesen. Den klas-
siske, danske mebelproducent kan deres kram, men
har branchen fulgt med tiden og kundernes onsker?
Det er sjxldent der, mobelfabrikanterne har deres
fokus, og det kan vare en udfordring i fremtiden,
mener Morten Lind.

Han peger ogsa pa, at betydningen af branding bliver



storre og storre, hvorfor det ogsa er et fokuspunkt rent
udviklingsmaessigt for Innovation Living,

- Hvis vi ikke udviklede vores content mere over de
naste to dr, sd var jeg nerves. Jeg tror pa, vi stadig
laver det produkt, der er af den bedste kvalitet, men
hvis man glemmer at formidle det til kunderne, si de
forstar den vaerdi, sa ender det galt. Konkurrenterne
fremstiller jo deres kvalitet lige sa godt i mange tilfal-
de. Helt overordnet kan man vare nok sa dygtig, hvis
ikke man kommunikerer til kunderne, at produkterne
er gode.

For dansk mebelindustri i et bredt spektrum er Morten
Lind spandt.

- Vi rider pa en bolge af hojkonjunktur lige nu, men
for fa 1 branchen tjener egentlige penge - ogsi pa
europzisk plan. Rammer vi en finanskrise mere, sa
bliver forbrugerne forbeholdne og bruger pengene
pa noget andet. Vi skal altsd skabe et storre behov
for produkterne derude. Folk bruger pengene pa at
rejse 1 dag, og de penge skal vi selvfolgelig have hugget
nogen af tilbage, siger han, inden han slutter med at
péapege, at et kig i bakspejlet fra tid til anden er vigtigt
pa mobelbranchens motorve;.
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"Den klassiske, danske
mobelproducent kan deres kram,

men har branchen fulgt med tiden og
kundernes onsker?”

MorTEN LinDp, CCO

- Man skal virkelig huske at kigge pa de nye spillere i

markedet. Ogsa selv om de kan synes smad i starten.
Ellers bliver man overhalet, for det gar lynhurtigt i
branchen i dag.

L|festyle& DesignCluster.
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KVIKs benharde satsning:
Fra 10 nationale
markedsfagringsplaner

til 150 individuelle
butiksplaner

okkenproducenten KVIK
I<Ear for alvor taget data-
asketten pd i deres jagt

pa kunderne.

Den slags krever 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 forstaelse af, hvad
deres kunder onskede sig. Og
ifelge KVIK selv virker det.

- De seneste ér har viihoj grad op-
prioriteret vores fokus pa 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 kokkenproducenten taget de fysiske adres-
ser pa de seneste to ars kunder og systematiseret derfra.

- Vilagde dem ind i en segmenteringsmodel og kiggede
ind 1, hvad der kendetegner vores kunder. Si kan vi lave
en meget sofistikeret model med et bureau, sa vi rammer
de rigtige kunder, siger han.

Og dét virker. Som eneste virksomhed er KVIK de sene-
ste tre ar i treek blevet hadret med Rambukprisen, der er
en pris, som Dansk Markedsforing uddeler, med fokus pa
brands, som satter en hoj standard inden for maden, de
anvender medier pa i deres markedsstrategi i Danmark.
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KVIK har hgjnet kundekendskabet markant

- Vi har kortlagt helt konkret, hvem vores kernemal-
gruppe er. De har mange ens vaner og syn pa lifestyle-
produkter generelt, og det er den slags kunder, vi er
nodt til at forstd, hvis vi skal matche deres onsker,
siger Jens Peter Poulsen.

En anden vigtig faktor for den midtjyske kokkenprodu-
cent har varet markedsferingen. For mens de oplever
fint med trafik pa deres sociale medier, hjemmeside og
faktisk ogsa i de fysiske butikker, sa er trafik i sig selv
ikke sa meget verd, hvis man ikke forstar at udnytte
den til sin egen fordel, mener Jens Peter Poulsen.

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

- Vores fokus 14, og ligger stadig, pa, hvordan vi kan
tilbyde en kunderejse, der er anderledes og federe
end hos konkurrenterne. I dag driver vi ikke national
markedsforing, men én markedsforingsplan for hver
butik, hvor vi arbejder sammen med en ekstern part-
ner. Samtidig arbejder vi meget med at have kunden 1
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"I dag driver vi ikke nation
markedsforing, men én markeds-

foringsplan for hver butik”

JENs PETER PouLseN, CEO

fokus og lerer af andre brancher. Blandt andet kan du
booke et mode online uden at skulle vente pa bekraef-
telse fra butikken. Vi tenkte, at hvis online tidsbe-
stilling kan fungere hos frisoren, sa kan det ogsa hos
KVIK, siger CEO Jens Peter Poulsen.

Netop det ogede fokus pia markedsforing samt til-
stedevarelse online giver god mening, fortaller KVIK-
chefen, der netop har faet leveret nye tal, der viser, at
rigtig mange europzere sonderer kokkenterrenet gan-
ske minimalt, nar de valger nyt kokken. Til trods for
en markant hojere anskaffelsespris pa kokkenet, end pa
ting vi normalt gerne bruger tid pa at undersoge, hvor
vi far den bedst mulige vare til den bedst mulige pris.

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



far ét tilbud pa et kokken. Og sa valger de selvfolgelig
dét tilbud.

Dansk design krydser graenser

At vaelge KVIK pa europaisk plan er kun blevet nem-
mere over de seneste ir. Firmaet har udvidet markant
siden starten 1 1983 og er 1 dag at finde pa 10 forskel-
lige markeder. En beslutning, der handler om balance.

- Vi vil selvfolgelig gerne vakste, og én af metoderne
til at gore det, er at tappe ind i nye, og storre, markeder
og vinde markedsandele der. Samtidig handler det om
at balancere risici. Jo flere markeder, vi er pa, jo mindre
afhengige er vi af et enkelt marked. Danmark er stadig
det klart storste marked med cirka 30 procent af vores
omsatning funderet her, men det er afgorende, at vi
konsoliderer os pa andre markeder. Danmark er steget
meget over de seneste dr, sa det tal vil formentligt dale
en smule igen, siger Jens Peter Poulsen.

KVIK har dog ogsa hul igennem pa andre markeder,
hvor det i ojeblikket iser er Norge, Belgien og Hol-
land, der gor det godt.

- Holland har potentialet til at blive vores naststorste
marked. Det er en god ting ved kekkenbranchen, der er
ingen barrierer i forhold til international veaekst. Ikke fy-
sisk 1 hvert fald. Vi oplever, at dansk design kommer godt
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ud over granserne, og at designet betyder meget. Vores
afsetningskanaler spiller ogsa en vigtig rolle, da vi kun
afsetter i KVIK-butikker og shop-in-shop, som udger en
lille del af vores forretning, siger Jens Peter Poulsen.

Grundleggende har KVIK et stort fokus pa eksporten
1 ojeblikket, og det fokus bliver kunne storre de kom-
mende ar.

- Jeg tror pd, at vi om fem ar er pa nye markeder, men
hvilke holder jeg for mig selv, griner Jens Peter Poulsen
og fortsatter:

- Generelt tror jeg, at fremtiden afhanger meget af,
hvordan makrookonomien udvikler sig. Vi oplever ikke,
at kokkenekonomien boomer, og markedet er udfordret
af en enorm urbanisering, prisstigninger pa ejendomme
og ferre projektlejligheder, end vi kunne onske os.

Alle har ret til et fedt kekken - ogsa dem med fa
kvadratmeter

Tidligere har KVIK selv varet primus motor pa storste-
delen af virksomhedens designs, men de senere ar har
man ogsa udviklet samarbejder med andre pa den front.

- Historisk har vi selv veret Ole Opfinder pa det hele.
Nu trakker vi ogsa pa andre, eksterne designere, som
vi foler kan tilfore virksomheden noget. Vi har netop
lanceret kokkenserien Prato, som er lavet i samat-
bejde med By Kato, og 1 ojeblikket er vi meget tilfredse
med vores sortiment, hvilket er et resultat af, at vi har
skiftet 80 procent af sortimentet over de seneste af.

Det betyder ogsa, at KVIK ikke er sa bange for de
danske kolleger pa kokkenscenen. Faktisk skeler de
mere til, hvad der foregir pa andre markeder og i an-
dre brancher.

"Faktisk lader vi os mere inspirere af
andre brancher og deres serviceydelser
0g de oplevelser, de tilbyder kunderne.
Der henter vi inspiration i ojeblikket.”

JENs PETER PouLseN, CEO




- Vi kigger mest mod de europaiske, 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 ojeblikket.

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

- Vi har investeret voldsomt i produktionen og digi-
taliseringen heraf. Noget har varet maskineri, der bare
var slidt op, men andre steder har det ogsa varet nye
teknologier og automatisering af processer. Vi havde
allerede for finanskrisen en hojt automatiseret produk-
tion, men den har vist sig at kunne effektiviseres yder-
ligere. Der er stadig et kempe potentiale foran os — ét
er at fa nye maskiner, noget andet er at blive ved med
at udvikle pa det, nar man har det. Vi tror pd potentia-
letidet, men det er svaert at levere vakst, samtidig med
at man skal investere, siger Jens Peter Poulsen.

Han tror pa en spandende fremtid for kekkenbranchen
— iseer hvis producenterne kan forma at tilpasse sig til
fremtiden og dens pramisser.

- Vi kommer til at se en fortszttelse af den trend, der er
1 ojeblikket, hvor folk flytter til byen, lever alene, og sa
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spiser vi mere ude. Kokkener bliver mindre og mindre,
sa det udfordrer selvfolgelig kokkenet, som vi kender
det i dag, Man har mindre plads til radighed, sa vi skal
udvikle vores kompetencer til at kunne designe fede
kokkener til mindre boliger, siger Jens Peter Poulsen,
der er overbevist om, at mindre kekkener i mere kom-
pakte og fleksible designs er fremtiden — have kokkener,
der passer til os som personer og individuelle behow.

KVIK fokuserer pa de megatrends, der er domine-
rende 1 deres primare kundegrupper. De lukker dog
ikke ojnene for, at der er forskellige malgrupper, og de
bevaeger sig med forskellige hastigheder.

- Langt de fleste valger stadig et hvidt kekken, langt de
fleste valger et samtalekokken, men jeg anerkender, at
der er andre ting pa vej. Af og til overgor vi bare, hvor
langt den udvikling er néet, siger KVIK-CEO’en.

i Lifestyle&Design Cluster.
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"Pa den made bliver vi en losning,
hvor der kun skal én partner til”

JENs BAcH MORTENSEN, CEO

ligger Kvist Industries.

Et omride, virksomheden
primert har for sig selv, for der er
ikke sa mange andre virksomheder
at kempe med pladsen om. Men da
finanskrisen kom, kunne man med

IArre mellem Varde og Esbjerg

rette frygte for, om en underleve-
randor til mebelindustrien kunne
klare krisen og ikke mindst presset pa
priserne.

Det viste Kvist Industries, at de
formaede. Men de viste ogsa, at det
skulle gores pa en anden made, end
ved kun at konkurrere pa pris, som
CEO Jens Bach Mortensen forklarer.

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

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

- I dag er der fa af vores kunder, der har egen produk-
tion, sa vi bliver deres produktionsapparat. Samtidig har
vi udviklet os i en retning, hvor vi gor mere end at lose
de produktionsmaessige udfordringer — nu loser vi ogsa
logistikken med at sammensztte mobler for virksom-
hederne, inden de sender moblerne til deres kundet. Pa
den made bliver vi en losning, hvor der kun skal én part-
ner til, siger Jens Bach Mortensen.
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Faktisk kan Kvist Industries i dag mere end det. De
radgiver og sparrer blandt andet med kunderne, sa de
foler sig sikre og godt serviceret. Og sa kan de levere:

- Vi kan ogsa sende direkte til slutbrugeren. Kunderne
foler, at vi har et fardigvarelager, selvom vi faktisk
“bare” er hurtige til at levere deres varer. Vi har kom-
ponenterne liggende pa lager, og sa kan vi hurtigt le-
vere, hvilket minimerer vores kunders behov for eget
lager, som sa igen kan gores op i kroner og orer, siger
Jens Bach Mortensen, som samtidig understreger, at
innovation er vigtigere end nogensinde for, for at de
som virksomhed kan holde kadencen.

Indover med de(t) nye

Netop vigtigheden af hele tiden at tenke nyt er ikke
til at tage fejl af hos Kvist Industries. De er udmaerket
klar over, at 6818 Arre ikke er verdens navle, men det
gor kun, at de arbejder endnu hardere pa at tiltrekke
den rigtige arbejdskraft, der kan forny virksomheden.

- Vi har valgt at gore noget aktivt ved, at vi ligger, hvor
vi ligger, sd vi lykkes med at tiltrekke kvalificeret ar-
bejdskraft pa forskellige niveauer. Men vi gor ogsa
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"Vt har valgt at gore noget

at vi ligger, hvor vi ligger, sa vi lykfkes
med at tiltrekke kvalificeret ar-
bejdskraft pa forskellige niveaner.”

JENS BACH MORTENSEN, CEO

meget for det. Blandt andet med PRO-Varde og
Erhvervsradet hernede, som har tilknyttet 80 virksom-
heder, hvor vi sparrer med hinanden. Vi har ogsa dage,

hvor elever 1 8. og 9. klasser kan komme ud til os og
kigge, og det er bestemt noget, der treekker folk til. Det
er hurtigt booket, skolerne er helt vilde med det, da de
kan vise eleverne, at der ogsa 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 handvarksinteresserede unge. De
har ogsa brug for akademikerne, hvorfor de ogsa 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
far forskellige typer af studerende herud i blandt andet



praktik. Eneste krav er, at de far deres eksamen og at
vi ogsa far noget ud af det. Vi har ogsa studentermed-
hjelpere, hvor de arbejder med forskellige omrader,
bl.a. miljo, supply chain-delen, og andre ting. I ojeblik-
ket har vi to studerende, der skriver opgave her, som vi
rigtig gerne vil tilbyde job, nar de er faerdige, mens en
tredje kun har varet her kort tid.

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

Automatisering og grgn omstilling

Pa produktionsdelen har Kvist Industries ogsa inve-
steret i nyt maskinel, der gor hverdagen nemmere for
de ansatte.

- Vores CNC-fraser sparer en masse tid for vores folk
1 produktionen, og generelt har vi faet skabt en masse
knowhow rent produktionsmassigt pa farre lokatio-
ner, hvilket gor, at vi er ret godt med pa den front,
siger Jens Bach Mortensen.

Noget andet, Kvist Industries ogsa har bygget den nu-
verende forretning op omkring, er deres radgivning i
forhold til baredygtighed.

- Lobende har vi haft kunder, der har spurgt ind til
bl.a. FSC, men det var meget drevet af kontraktmar-
kedet, hvor vores kunder blev medt med de kraw.
Nogen kunder har sa truffet en beslutning om, at de
vil FSC-vejen, og sia har vi kunnet vise vejen. Men
det blev en smule omstendeligt, 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 s slap de
for at treffe den beslutning. Nu kommer folk og sporg-
er os, hvad vi tenker i forhold til beredygtigheden. I
dag ringer folk til os, nar de udvider til nye markeder,

"Nu kommer folk og sporger os, hvad
vi tenker i forhold til baredygtigheden.”

JENs BAcH MORTENSEN, CEO

sporger os om vi lige fikser det, og det gor vi jo sa
selvfolgelig, siger Kvist-chefen.

Virksomheden har, som en del af den proaktive ind-
sats over for sine kunder, taget konsekvensen af efter-
sporgslen pa baredygtige tiltag:

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

V

Store muligheder - men man skal falge med

Kvist Industries nyder efter eget udsagn i ojeblikket
godt af de valg, de tog i kelvandet pd finanskrisen.
Af samme arsag gar det godt for produktionsvirksom-
heden, der dog godt kan merke, at de far travlt i frem-
tiden.

- Vi kigger meget pd den konsolidering, der sker i
branchen — hvilken effekt vil have pa vores produk-
tion? At vores kunder bliver storre, betyder ogsa, at
vi far mere at lave. Udfordringerne er her, om vi kan
folge med til den volumen, disse virksomheder efter-
sporger. Som det ser ud nu, har vi tenkt os at vere en
del af det, sa langt som det nu kan lade sig gore.

Samtidig kan Kvist Industries ogsa se antydningen af,
at deres virksomhed kommer til at @ndre sig i frem-
tiden.

- Der sker en @ndring i maden, vi lever pa. Jeg er ikke
sa bange for det med, at flere mennesker bor alene, for
der er stadig samme antal mennesker pa jorden, og de
skal stadig sidde ned af og til. Omvendt begynder tra



at blive brugt til andre ting, end det gor i dag. Vi ser
det blive brugt 1 byggeriet, s der bliver nok fokus pa4,
at brugen af trae skal minimeres fremover. Sa ma vi se
péa genbrug, take-back-ordninger og selvfolgelig blive
ved med at producere i sa hoj kvalitet, at produkterne
holder.

Samtidig kigger virksomheden i Arre meget pa digitali-
sering og lader sig ogsa inspirere af andre brancher. Af
flere forskellige arsager, forklarer Jens Bach Mortensen.

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

BMW, Kvist og Silverbacks

Forleden befandt en raekke ledende medarbejdere fra
Kvist Industries sig i Miinchen. De var pa besog hos
bilproducenten BMW. En inspirationstur, forklarer
Jens Bach Mortensen, i samme andedrag som han
siger, at det kan lyde merkeligt, nir de to virksom-
heder ikke er i samme branche. Men der er mening
med det, forsikrer han.

- Vi soger inspiration hos virksomheder, der har
produkter, der bliver produceret traditionelt og distri-
bueret bredt - sikaldt mass costumization. Om vi kan
vi lere noget af en bilfabrik som BMW? Absolut. Der
ser man tingene kort ud i ekstrem grad. Vi kigger pa
nogen, der er 1 stand til at strukturere opgaver, der
er vasentlige mere komplekse end vores. Det er der,
vores markedsposition er, og den opgave vi skal kunne
lose 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? Sadan noget kigger vi meget
pa. Hvilke nye kompetencer skal vi tilfore? Silverbacks
kan komme med erfaring, men der skal ogsid en ny
gameplan til, hvis vi skal viderefore traditioner, kultur
og kompetencer. Det er bestemt ikke, fordi jeg ikke vil
have medarbejdere med erfaring, men vi er nedt til at
kigge pa fremtidens medarbejdere, hvis vi skal sikre
fremtidens virksomhed, siger Jens Bach Mortensen.
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Han mener, at virksomheder generelt bor ansxtte de
folk, der er i stand til at se muligheder — bade eksi-
sterende og kommende. Og sa skal man serge 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 pa skolebanken.
Unge i dag vil arbejde for et formal, der er storre end
“bare” at tjene penge, siger Jens Bach Mortensen, in-
den han slutter.

- Mit bedste rad? Der er silverbacks nok. Fa nogle unge
ind, gerne af begge kon, sa vi far noget perspektiv pa
tingene og skaber fremtidens virksomheder allerede i

dag;
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Multiform:

Det kan godt vaere, det er
kKakkener, vi lever af, men
vi seelger lige
sa meget en
livsstil

29 ennem  passio-
neret hindvark
i szrklasse wil

vi skabe enestiende leverum”
hedder visionen for kok-
kenproducenten Multiform 1
Kibazk syd for Herning,

Men reelt set vil de skabe meget
mere end det.

- Vores klare ambition er at
blive et brand pa samme made,
som vi kender det fra andre
brands 1 det segment, vi be-
finder os i. Vi skal ikke bare”
tilbyde kunderne kekkener, vi
skal give dem unikke oplevelser og en folelse af en livs-
stil, nar de keber kokken hos os. Det arbejder vi meget
malrettet mod i ojeblikket, siger Michael Overso, CEO
hos Multiform.

Strategien er malrettet mod, at Multiform over de kom-
mende ar skal vekste “tocifret”. Malet er en omsatning
pa 100 millioner, som skal sikres via organisk vakst, nye
/ z,é,ée “hare’”’ z‘z/bj/de butikker og dertilhorende nyt butikskoncept, uddannelse
af eksisterende salgspersonale og ikke mindst en mere
omfattende satsning pa kontraktmarkedet.

T3
kunderne kokkener, vi skal give
dem unikke oplevelser og en folelse af

. . o Steerkt fokus pa branding og et kortlagt kundeseg-
en livsstil, nar de kober kokken hos ment i den dyre ende
b2

0S. For Multiforms kunder er tid virkelig penge. Og penge
har de nok af.

MicHAEL OVERse, CEO
- Vores typiske kunder har mange penge og ofte ogsa
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gamle penge. De har formue. Arsindtzgten er pa 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 gengzeld ved vi fuldsteendigt, hvad kunderne
mener om os som brand. Og dét kan vi arbejde med,
siger Michael Overseo.

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

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

Af selvsamme arsag har Multiform ogséd taget andre
midler i brug i forhold til at tiltrekke kunderne.

Blandt andet har de kobt og indrettet en villa 1 Toscana
med klassisk, dansk design, hvor de inviterer cykelglade
kunder pa en oplevelsestur, der ogsa kommer omkring
italiensk madlavning for begyndere. Ydermere holder

“Der, hvor vi er helt unikke, skal
vores produkt ogsa have en haj pris.”

MicHAEL OVERso, CEO

de ogsa 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
arsag er det siden Michael Oversos tiltraedelse i august
2016 blevet en af hans kardinalpunkter, at hans per-
sonale skal vide, hvad de sxlger — og ikke mindst hvor-
for, de szlger lige pracis dét produkt.

Mange af de ansatte hos Multiform er uddannede
arkitekter, der 1 hoj grad kan radgive om indretning
med Multiform. Multiform har 1 hojere grad ensket at
dyrke sxlger-generne.

- Vores ansatte er dygtige til at levere en helstobt los-
ning fra Multiform, men de er ikke kebmand. Af
samme drsag har vi oprettet Multiform Academy, som




skal give monterer, salgspersonale og alle andre det
samme mindset. Vores arkitekter skal have uddannelse
1 salg og eokonomi. Det vagter vi hojt, siger Michael
Overso, der ogsa beretter om salgstrening fra en lokal
superszlger.

- B&O-butikken i Herning er, malt pa storrelse og
kundegrundlag, den bedst szlgende B&O-butik i ver-
den. Her har vi lavet en aftale med ejeren om, at de
trener vores medarbejdere 1 optimering af bade salg
og kundeservice. Det giver god mening, fordi vores
kunder befinder sig i samme segment.

Branding er ogsa aktuelt for "menneskelige varer”
Der er sket meget 1 Multiform over de seneste ar, hvor
finanskrisen for alvor er overstaet. Der er dog en ud-
fordring, der gar igen.

- Kibak er ikke verdens centrum, og det kan vi da godt
merke. Det er nok svarere
at  tiltrekke  kvalificeret
arbejdskraft her, end det er
at tiltrekke de samme med-
arbejdere, hvis man fysisk
er placeret i en af de storre
byer. Konkurrencen er i
forvejen hiard om de rigtige
medarbejdere, bade pd
produktionsdelen samt de
mere administrative med-
arbejdere, siger Michael
Overso.

Da han tiltradte, blev det
ogsa hurtigt en del af virk-
somhedens overordnende
indsats, at de skulle tiltrekke
nye medarbejdere pa samme
maide, som de skal tiltreekke
nye kunder.

- Det er ogsa vigtigt, at vi opruster pa 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 gore sig lakker for kunderne. Det
gxlder ogsa for medarbejderne.

Det er desuden en nedvendighed for Multiform, der
har en hoj gennemsnitsanciennitet.
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- Vi har virkelig dygtige medarbejdere, bade faglerte
og ufaglerte. Det er nedvendigt for at producere i den
kvalitet, vi gor. Det skal vi blive ved med, hvorfor vi
ogsa hele tiden har ojne og orer abne efter nye, dygtige
medarbejdere. Faktisk var vi tet pa at flytte fabrikken
tettere pa Herning for en handfuld ar siden, men vi
valgte at blive her. Blandt andet for at holde pa medar-
bejderne.

"Sidste ars resultat var mindre godt - men det var
helt bevidst”

At gore sig attraktiv koster som regel penge. Det er da
ogsa tilfeldet for Multiform, der de seneste regnskabs-
ar har matte nojes med et ganske beskedent resultat.
Alt sammen af édrsager, der giver mening ud fra devi-
sen, at man af og til ma bruge penge for at tjene penge.

- Vi har siden 2010 fordoblet omsztningen — sidste
regnskabsar var det 68 millioner. Sa vi tjener fornuf-
tige penge, men ikke penge
1 det omfang, vi regner med
at skulle i fremtiden. Det
skyldes dog, at de seneste
ar har varet rendyrkede in-
vesteringsar, hvor vi har lagt
rigtic mange penge i den
fortsatte udvikling af Multi-
form, siger direktoren.

Pengene gik til fabriksom-
bygninger, indkeb af nye
maskiner, og dermed storre
automatisering, nye butikker
og en tilherende opsigelse
af gamle butikker og disses
forpagtere, samt et markant
storre fokus pa kontrakt-
markedet, hvor Multiform
hidtil ikke har satset hardt.

- Vi er i gang med projektsalg, men det er et helt an-
det game end salg til private. Af samme arsag har vi
ansat en, der kender gamet og kunderne gennem ti ars
erfaring med det. Skal vi satse hardere pa projektsalg,
sa skal vi ogsa serge for at vinde projekter, si vi kan
forsvare at ansette medarbejdere, der kun har fokus
pa det, siger Michael Overso, der ogsa kan fortxlle,
at prisen langt fra er underordnet, selv om Multiform
opererer 1 high end-territoriet.

- Hvis vores sxlgere giver den lidt for meget gas med
en lgsning, sa bliver vores tilbud for dyrt, og sa bliver
vi valgt fra. Konkurrencen er hard, og et brand som



HTH star rigtig steerkt pa kontraktmarkedet. Vi har nu
sikret os kontrakter, der gor, at vi skal levere kokkenet
til projektbyggeri i bide Kobenhavn og i Aarhus, sa
der sker klart noget pa den front.

Eksport skal sikre staerkere ben

Multiform har nu 28 butikker fordelt pa seks mark-
eder. Danmark er stadig det storste, men det begynder
at rore pa sig pa andre markeder.

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

1den kommer der endnu mere

1f
fokus pa ndlandet”

MicHAEL OVERso, CEO

Multiform har tiltrukket sig en del opmarksomhed fra
udlandet, siden Michael Overso startede. Pa daverende
tidspunkt havde Multiform ikke en Instagram-konto,
men der er sket noget med virksomhedens sociale me-
dier. Ogsa pa deres website er trafikken steget mar-
kant. Iszr fra udlandet.

- Der er 27 procents vaekst pa vores hjemmeside fra
danske besogende, mens det fra norske besogende er
steget med over 100 procent over de seneste maneder.
Sverige er steget nasten 200 procent. Det viser, at vi
gor noget rigtigt med vores sociale medier, siger Mi-
chael Overso og uddyber.

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

Det afspejler sig ogsa i firmaets intensive arbejde med
branding og markedsforing,

- Vi har lenge arbejdet med boligreportager i Bo
Bedre, hvor vi fremviser rigtige boliger. Det bliver vi
ved med, men jeg kan godt afslore, at over halvdelen
af de penge, vi bruger pa markedsforing i dag, er pa
den digitale af slagsen. Sadan si det ikke ud bare for et
par ér siden, siger Michael Overso.

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

- Vi puster efterhanden uno form i nakken pa rigtig
mange mader. Vores kunders opfattelse af vores
kvalitet er kun stigende, hvilket selvfolgelig er et ud-
slag af at have investeret 1 den rigtige strategi. Det er
dén vej, vi skal pa det danske marked. I udlandet er vi
om fem ar helt sikkert pa nye markeder, hvor vi viser,
at der er butikker, der kan tjene penge pa at selge Mul-
tiform, slutter Michael Oversea.

i Lifestyle&DesignCluster.
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‘Medlen stigende grad af antomatise-
ring hos de europaiske producenter kan
Vi S¢, at vi faklisk kan ramme den pris,
kvalitet og leveringstid, vi skal. Samitidig
giver det storre fleksibilitet.”

CHRISTIAN GROSEN RASMUSSEN, DESIGNDIREKTOR

Muuto

byggede en succes,
der blev solgt.

Nu bygger de videre

januar 2018 kobte den ameri-
Ikanske designgigant  Knoll
officielt den danske design-
virksomhed Muuto for lige i under-
kanten af to milliarder kroner. P
trods af salget til en stor virksom-

hed, har Muuto dog stadig en stor
grad af selvstendighed.

- Det er et spendende kapitel 1
Muutos historie, der har taget sin
begyndelse, siger Christian Grosen
Rasmussen, der er designdirektor i
Muuto.

Ifolge ham har Knoll varet meget
opmarksomme pa DNA’en i det
firma, de har opkebt. Han angiver
ogsd den opmarksomhed som én
af arsagerne til, at sammensmelt-
ningen er giet mere smidigt, end
man maske 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, sa er det gaet ret smertefrit.

- De tromler ikke ind over os. Det ville selvfolgelig ogsa vare
dumt at edelegge noget, der fungerer godt. Vi er glade for,
at vi er blevet opkebt af en industriel investor. Knoll kender
branchen og arbejder med en lang tidshorisont.

Der er selvfolgelig ting, der smelter sammen, men det er
umiddelbart kun en fordel for Muuto, forklarer Christian
Grosen Rasmussen.
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- Pa det nordamerikanske marked szlger Knolls
selgere nu ogsa Muuto-produkter, hvilket satter po-
wer bag vores kollektion. Af samme grund er vi ved
at skalere vores lager i USA, sa vi kan holde leverings-
tiderne nede.

Den store opbygning af brandet Muuto og
europeisk produktion

Muuto har bygget et sterkt brand op 1 lebet af virk-
somhedens levetid, hvilket Knolls opkeb ogsa vidner
om.

- Vioplever generelt vakst i disse ar. Selvfolgelig har vi
ogsa lagt mange krefter i at bygge det hele op, sa vi nu
star med en sterk organisation og et ben solidt plantet
1 bade wholesale- og kontraktmarkedet. Der er stadig
vekstpotentiale, men det krever fleksibilitet.

For bl.a. at imedekomme dette krav har virksomheden
sin mobelproduktion i Europa.

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

Der er ogsa andre fordele ved at have produktionen
taet pa, forklarer han.

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

Amerikanske krav og den grenne omstilling
Muuto legger ikke skjul pa, at det kan vare en jungle at
finde ud af, hvilke tiltag man som firma ber investere
bade tid og penge 1.

- Alle vil gerne gore det rigtige, men det kan vare svart
at finde ud af, hvad der er det helt rigtige.

- Vi ser os rigtig meget omkring ift. nye baredygtige
materialer og processer, og oplever en stor eftersporg-
sel efter dette iser pa kontraktmarkederne.

Der er ogsa andre ting, som Muuto investerer massivt i.
- Tests og ovrige krav isar til det amerikanske marked

fylder meget, og der investeres store belob i diverse
certificeringer. Det er vigtigt, da vi arbejder med store

kunder, for store kunder stiller store krav. De vil vare
frontlebere, hvilket vi selvfolgelig gerne vil leve op til.

Kunsten at finde de helt rigtige medarbejdere
Mobelbranchen, og maske iser den danske, er blevet
et yndet mal for blandt andet kapitalfonde i forhold til
opkeb.

- Det betyder dog ogsa, at konkurrencen om de bedste
medarbejdere stiger. Det kan vare svart at finde de
gode, kompetente medarbejdere, og de bedste bliver
ofte prikket pa skulderen med tilbud, siger Christian
Grosen Rasmussen.

Derfor forseger de ogsa at passe godt pa de eksiste-
rende medarbejdere hos Muuto.

- Vi skal selvfolgelig 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 forsoger forseger vi i hoj grad at holde
pa. Det er derfor vigtigt at skabe et attraktivt miljo. Et
sted hvor der er gode og ambitigse kolleger, masser af
energi og en spendende kultur. Bade i forhold til at
fastholde og tiltrekke arbejdskraft. At man som med-
arbejder udfordres, kan dygtiggere sig og oge sine
kompetencer.

- Der skal vare muligheder i firmaet. Medarbejderne

skal maerke, at det vokser og giver dem muligheder for
at udvikle sig i forskellige retninger.

"Man skal naturligvis inode-

komme lokale praferencer, men
samtidig sikre at man holder fast

7 sin DINA, sa man ikke taber
det, man ko med, der gjorde ens
designs interessante”

CHRISTIAN GROSEN RASMUSSEN, DESIGNDIREKTOR



Ty

"Stort potentiale for dansk mgbelindustri”
Okonomer pegede forhen pa, at man kun overlevede
som virksomhed, hvis man enten solgte en rigtig billig
eller rigtig dyr vare. Alt i mellemmarkedet ville med
tiden udde.

Dén teori har de brands, man med god samvittighed
kan kalde "New Notrdic’, modbevist. Et af de brands
et Muuto.

- Der var et hul i markedet. Det var ikke alene et
sporgsmal om at revitalisere og viderefore skandi-
navisk design, men ogsa at tenke forretningen pa en
ny made, hvor al produktion var outsourcet, for pa den
made at gore virksomheden agil og fleksibel. Og sa
har MUUTO formaet at vise kunderne fra luksusseg-
mentet, at ~affordable luxury” ogsa er attraktivt for
dem, siger Christian Grosen Rasmussen.

Den strategi gor ogsa, at designdirektoren hos Muuto
tror pa fremtiden. Ikke bare for Muuto selv, men ogsa
for branchen som helhed.

- Det er positivt, at s mange danske brands har vind
1 sejlene 1 disse ar, og der er stort potentiale for dansk
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mobelindustri. Den danske mobelindustri er stadig lille
bitte globalt set. Der er masser af markeder derude,
bade for nye og etablerede brands, men naturligvis er
konkurrencen hard.

Selvfolgelig er der ogsa udfordringer, der kan ligge og
vente. Nogle af disse kan Muuto selv pavirke, mens
andre er svarere at stille noget op overfor.

- Pa et tidspunkt kommer der sikkert en okonomisk
afmatning, men her kan vi hverken gore fra eller til.
Muuto blev imidlertid bygget i en tid med finanskrise,
da folk blev mere opmarksomme pd, at de sagtens
kunne fa smukt design i hoj kvalitet til en tilgengelig
ptis.

- Desuden er der faren for, at man gar for meget pa
kompromis med sit design DNA, niar man kommer
ud pa nye eksportmarkeder. Vil man vare relevant,
ma man naturligvis til en vis grad imedekomme lokale
preferencer, men samtidig sikre, at man holder fast 1
sit DNA, si 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 mobelvirksomheder. Hvordan ud-
vikler de, der er blevet opkebt af kapitalfonde sig,
kontra dem der er opkebt af virksomheder fra indu-
strien. Vi skal fortsette med at levere godt design i hoj
kvalitet til en tilgaengelig pris.

i Lifestyle&DesignCluster.
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Vigar vel pa kontraktmarke-
det, for det rigtigt havde et navn.
Dengang blev et skolebibliotek jo
indrettet med vagge med indbyggede

reoler.”

PREBEN RASMUSSEN, ADMINISTRATIV DIREKTOR

Skovby Mgbelfabrik:
Udvikling er vejen frem

eget har @ndret sig,
siden Skovby Mobelfa-
brik blev etableret11933.

- Virksomheden startede dengang
ud som et lille snedkeri, hvor de
producerede specialinventar og
mobler efter kundernes onsker.
Udpviklingen gik stille og roligt mod
storre og storre opgaver, hvorfor
virksomheden inden lenge stod
for indretningen af storre projek-
ter som skoler, apoteker, brugs-
foreninger og lignende. For den-
gang blev der ikke lavet meobler,
der fungerede til den slags erhverw.

- Vi var vel pa kontraktmarkedet, for det rigtigt havde et
navn. Dengang blev et skolebibliotek jo indrettet med
vegge med indbyggede reoler, apotekerne med skenke
med skuffer og lignende, siger Preben Rasmussen, der er
administrerende direktor i Skovby Moebelfabrik.

Og sadan fortsatte firmaet, indtil slutningen af 40’erne,
hvor de forste mobler i eget design si dagens lys. I slut-
ningen af 50’erne blev det et farvel til kontraktmarkedet,
da Skovby i stedet fokuserede pa mebler til spiseomra-
det. Hurtigt blev borde, stole, skeenke og vitrineskabe fir-
maets primare fokus.

Sadan er det stadig. Men meget andet har zndret sig.

Et fokus pa egne styrker
Det var ogsa i starten af 50’erne, at Skovby for alvor
tog fat i eksporten. De blev allerede i starten ret popu-
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lere 1 USA, da de kom i kontakt med en ung, dansk
mand, der havde uddannet sig ”over there” og siden-

Y hen havde faet mod pa at starte en mobelforretning op
med skandinaviske mobler.

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

_— I dag teller virksomheden cirka 230 ansatte, som alle

forseger at bevaege sig med udviklingen. For hos Skov-
by laver de ikke produkter, der skal tilfredsstille marke-
det i en kort periode.




- Nar folk keber et Skovby-produkt, si skal det vare
1 orden. Vi har altid vagtet kvalitet hojt, og det gor vi
stadig. Vi har en lang historik med forskellige produk-
ter, og har evnet lobende at tilpasse os den trendmas-
sige udvikling i design og traesorter og varet helti front
péa udvidelses- og udtreksfunktioner, og flere af dem
er patenterede.

Igen er det et udtryk for, at virksomheden fokuserer
pé egne styrker, forklarer direktoren.

- Man kan ikke hele tiden springe med péa den nyeste
mode. Vi hverken kan eller skal have forstand pa hele
boligen, hvorfor vi heller ikke producerer sofaer eller
bornevarelser. Det gor ogsa, at vi ikke skal soge efter
designkompetencer konstant. Vi fokuserer i hojere
grad pa den tekniske udvikling, funktioner, og det er
nok ogsa derfor, vi de seneste 30 ar har holdt vores
kvalitet pa et konstant fornuftigt niveau, mens vi ogsa
innoverer pa eksisterende design.

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

- Der er jo ingen, der gider ga ned i kelderen og hente
den tunge plade, der skal i bordet, niar man far ekstra
gaester. S4 den har vi naturligvis integreret i vores
borde, sa fjedre skubber den op, nar den skal bruges.
Det samme med tv/hi-fi-mebler. Vi var nedt til at lave
designet, sa 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 pa hojtalere 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 meobler
skal laves i Danmark”. Ogsa selv om det sikkert ville
vere billigere at producere andre steder.

- Vi kunne sikkert producere billigere andetsteds, men
det har ikke interesse. Vi tror i hejere grad pa, at vi
laver mobler ordentligt og i god kvalitet, hvilket vores
kunder ogsa forventer.

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

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

at lette opgaver og skabe en mere ensartet kvalitet. To
medarbejdere sliber ikke ens, og nar den ene gar hjem,
sa daler kvaliteten maske. 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 varet
pa fabrikkens tre lokationer omkring Galten i noget,
der minder om en menneskealdet.

To medarbejdere har inden for de seneste maneder fej-
ret 50-ars jubileum hos Skovby Mebelfabrik, men de
fortsatter gerne. Isar, fordi de far nye opgaver.

- Mange af de @ldre medarbejdere kan jo efterhinden
begynde at ga pa efterlon og pension, men jeg synes,
vi er gode til at tage det lidt i oplebet. De har en masse
erfaring, de kan give videre. Ofte gor vi det, at de gar
ned i arbejdstid. Det giver mening for alle parter, siger
direktoren.

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

- Vi skal ikke fyre nogen, men det er klart, at vi pa
sigt far brug for folk, der er mere tekniske, ingeniorer,
men vi kan ogséd efteruddanne de medarbejdere vi al-
lerede har, sa det er ingen revolution, men en langsom
udvikling. Kan vi producere konkurrencedygtigt, sa
kan vi vokse, og sa kan vi ogsa beholde arbejdsstyrken,
fordi man har mere at lave, si det er ikke, fordi vi di-
rekte fyrer medarbejdere, men vi fir jo brug for andre
kompetencer, end vi tidligere har haft. Sadan er gamet

1 dag.

Af samme arsag har Skovby ogsd gennemsnitligt 10
lerlinge ad gangen.

"Vt fokuserer i hajere grad ¢
tekniske ndvikling, funktioner, og det
er nok ogsa derfor, vi de seneste 30 dr

har holdt vores kvalitet pa et konstant
Sfornuftigt nivean.”

PREBEN Rr\SMUSSEN, ADMINISTRERENDE DIREKT@R




- Vi uddanner derfor i snit tre om aret, og flere af
dem kan vi jo sd beholde, sa vi skaber ogsa vores egen
fodekaede. Det med konstant at have nogle i lere er
béade en pligt, altsa at man uddanner unge mennesker,
men det er ogsa en fordel som virksomhed. Vi arbej-
der meget med at fa de unge ind, og det er ikke kun
handvaerksmeassigt, vi skal bruge folk. Vi skal ogsa
bruge folk til marketing, okonomi og sa 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 pa at udvikle evnen til at tilpasse os
den hurtigere og hurtigere udvikling bade design- og
produktionsmassigt. Nar man ser gamle TV-udsen-
delser, sa kan man jo godt se, at verden har andret
sig. Ingen kan spa om fremtiden, men hvis man hele
tiden er bagud, sa er det svart at vare pa forkant, siger
Preben Rasmussen.

Fokus for Skovby bliver de kommende ar at udvikle
de eksisterende markeder, men selvfolgelig er der ogsa
fokus pa udvikling af nye markeder.

- Befolkningstilvaeeksten er i Afrika og 1 Asien - ikke
1 Europa og Nordamerika, som traditionelt er vores
storste markeder. S3 fremover bliver vi nok nedt til at
skulle ud pa endnu flere markeder og endnu lengere
vk, og det er selvfolgelig en udfordring i forhold til
logistik. Sa skal man maske narmere lave noget samlet
som branche og ga i flok mod et nyt vaekstmarked. For
jo lengere man skal vk, jo dyrere bliver logistikken,
siger Preben Rasmussen.

Han tror pa, at Skovby Mebelfabrik bliver ved med at
producere kvalitetsmobler, og stadig i Danmark, men
derefter erkender han ogsa, at det er svaert at spa yder-
ligere om fremtiden i ojeblikket.

- Teknologisk gar alt ufatteligt steerkt 1 ojeblikket. No-
get, der virkede helt utenkeligt for bare et par ar siden,
er jo allerede blevet til virkelighed rent teknologisk.
Vores fremtid handler meget om at tiltreekke de rigtige
medarbejdere og benytte den rigtige teknologi. Nar ro-
botter kan se og “tzenke” selv, si er man naet langt 1
forhold til at bruge dem til andet end masseindustrien,
hvor de laver det samme konstant og ikke kan andet.
Det bliver en spzndende udvikling, slutter Preben
Rasmussen.
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Snedkergarden A/S:
Godt handvaerk og

godt kebmandskab gar
hand i hand

rdrerne valtede ind
over dortaersklen, da
Finn Bruun og mak-

keren Erik Skovgaard i 2008
kebte vitksomheden Sned-
kergirden Them A/S i Them.
Desvarre gjorde finanskrisen

det samme, og pludselig be-
gyndte der at vare lengere

mellem de nye ordrer.

- Det var jo det varst tenkelige tidspunkt, vi kunne kebe
en mobelvirksomhed pa. Men det var der jo ikke no-

gen, der kunne vide, siger Finn Bruun, medindehaver af
Snedkergirden Them A/S.

Optimister vil mene, at intet er sa skidt, at det ikke er godt
for noget. Det mantra kan man sige, at Snedkergarden
Them A/S hzlder mod, da de indstiller sig pa den nye tid
med nedgang i mebelbranchen.

- Vi beslutter, at vi lige sa godt kan prove at tilrettelegge
produktionen efter, at vi ikke har ret meget at lave. Vi
produktionsopdeler efter produkter, sa omstillingen fra
at producere et mobel til et andet bliver markant nem-

”P/%d.fe/ig var vi jo sd den eneste mere. I praksis vil det sige, at vi har dage, vi producerer
, . . g borde, dage vi producerer stole og si videre. Pludselig var
/euemndm, der havde pmz‘efzd, ﬁ rdi vi jo sa den eneste leverandor, der havde ventetid, fordi
Vi miinimerede vores /gggm/)g/ya/dﬁzﬂg vi minimerede vores lagerbeholdning betragteligt, men
kunderne forstod det faktisk godt, siger Finn Bruun.

betragteligt, men kunderne forstod
(z’ez‘fg/éz‘z'y/é godz‘_ - Snedkergirden Them A/S optimerede medarbejderti-

merne, sa hver medarbejder genererede flere kroner. De

FiNN BRUUN, MEDINDEHAVER effektiviserede arbejdsgangene, hvilket er en nedvendighed
for at ovetleve. Men det virkede, forklarer Finn Bruun.
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- Vi var desvarre nodt til at fyre nogle af vores med-
arbejdere og var en overgang helt nede pa syv mand.
I dag er vi 13-14 stykker, men jeg tror, vi bliver flere
og flere det naste stykke tid. Stille og roligt begyndte
det at lysne, og sidenhen har vores omsatning varet
stigende, hvilket vi forventer vil fortsatte.

Eksporten og kontraktmarkedet som markant
vakstfaktor

Da finanskrisen ramte, afsatte Snedkergarden Them
A/S ptimert sine produkter pid det hjemlige og
nzrtliggende nabolandes detailmarkeder.

Sidenhen har virksomheden taget en stor beslutning
1 forhold til at udvide med fokus pa bade eksport til
vesentligt fjernere egne samt en indtreden pa kon-
traktmarkedet.

- Nar vi kan salge til detailmarkedet, sd kan vi sikkert
ogsi sxlge til kontraktmarkedet, teenkte vi. Det kan vi
ogsd, men det tager lang tid at lobe noget nyt i gang,
sa man skal bevare tallmodigheden og holde en hoj ar-
bejdsmoral. Kontraktmarkedet er meget specielt, og
det hele handler meget om tillid, nar man laver aftaler
med arkitekter, der udvalger ens firma som mebel-
leverandor. Man skal levere pa samtlige parametre,
men det allervigtigste er 1 vores optik gode relationer.
Ellers valger den ansvarlige arkitekt en anden leve-
randor, siger Finn Bruun og konstaterer, at de fik hul
péa kontraktmarkedet, inden han fortsxtter:
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- I dag er fordelingen cirka 50/50 mellem detailmar-
kedet herhjemme og sa kontraktmarkedet og eksport.
Men det har kravet hardt arbejde, og det gor det sta-
dig. Konkurrencen er benhard, lyder det fra Sned-
kergardens medejer.

Han nzvner gerne Montana og Carl Hansen & Son
som varende store konkurrenter, men udelukkende pa
en positiv made.

- De to firmaer sidder pa rigtig meget. De har brandet
sig godt i mange, mange ar og har fuldstendig styr pa de
arkitekter, der traeffer beslutningerne pa kontraktmark-
edet. Nu forsoger vi at skabe relationer til arkitekterne,
opbygge tillid og vise dem, hvor vi gerne vil hen. Det
kan godt vare, det ikke er vores produkter, de som ud-
gangspunkt valger, men nar vi sa kommer med noget,
de ikke har tenkt over, sa giver det en lille abning. De
korer ofte pa de velkendte brands, men af og til er der
abninger for et alternativ som os, siger Finn Bruun.

Snedkergirden vil dog gerne have en storre 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 fortaller,
hvordan hans firma “kebte” sig til et storre netverk
og allerede etablerede relationer.

- Som jeg forklarede, si handler kontraktmarkedet i
hoj grad om tillid og relationer. Det tager lang tid at
opbygge, og det kan vi ikke vente pd. Sa vi ansatte
en salgschef fra HOLMRIS B8, hvor vi pa den made
“kobte” os adgang til hans netvark, 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 ogsa givet blod pa tanden
hos Them-virksomheden.

- Om fem ar har vi forhabentligt en storre volumen pa
kontraktmarkedet. Vi skulle gerne vakste 30 procent
indenfor de naste to til tre ar. Detailhandlens storrelse
forbliver hojst sandsynligt uzndret, sa vi kommer til
at prioritere feerre, men storre, forhandlere pa detail-
siden, mens vi intensiverer vores arbejde pa kontrakt-
markedet.

Udfordringerne er arbejdskraften og vaksten
Snedkergirden Them A/S produceter stadig sine mobler
1 Them, hvilket bade har sine fordele og ulemper.

- Vi har rigtig godt styr pa produktionen, men vi ma



ogsa erkende, at pladsen begynder at blive trang, nar
vi samtidig oplever vakst. 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 sa mange af de dygtige
handvarkere som mobelsnedkere lengere. Dem har vi
brug for i det lange lob. Letlinge er en losning, men
det er ogsa en dyr en af slagsen, hvis de sa stopper som
lzerlinge pa grund af uddannelsesskift eller noget an-
det. Selv nar de er faerdige, risikerer vi jo, at de smutter
til et andet job, siger Finn Bruun og fortsatter:

- De store firmaer kan bedre plukke de allerbedste. For
mig at se er det en skam, at man straffer de sma firmaer
ved, at de skal tage en lerling, i stedet for at give dem
en bonus, hvis de tager en lerling. Det er simpelthen
et problem, nar vi skal bruge tid pa at lere nogen op.
Det er desveaerre hardt at afsxtte tid til oplaringen. Det
koster pa kroner og orer. Nu har vi en lerling, og det
gar godt, sa det skulle gerne give pote i sidste ende.

Udfordringer vil der altid vare, men generelt gir det
godthos Snedkergirden Them A /S, mener Finn Bruun.
Virksomheden lancerer en ny vandresistent lak til
tremobler, som virksomheden selv spar gode chancer
pa kontraktmarkedet med fokus pa kantiner, sygehuse
og ikke mindst hospitality-sektoren.
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"Vi tror pa en fremtid med vakst fra
kontraktmarkedet, og vi tror pd, at vi

stadig er aktuelle”

FinN BRUUN, MEDINDEHAVER

- Vi tror pa en fremtid med vakst fra kontraktmar-
kedet, og vi tror pa, at vi stadig er aktuelle, fordi vi le-

verer en vare, hvor kvalitet og pris passer perfekt sam-
men. Vi far stort set kun positive tilbagemeldinger fra
vore kunder. Sa vores fremtid bestar mest 1 at holde os
oppe pa teerne og finde nye designere, der passer ind
isortimentet. Vi har heldigvis allerede nye, spandende
designere at tilbyde vores kunder. Vi kan jo ikke kun
arbejde med dede folk, slutter Finn Bruun smilende.
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BRANCHEANALYSE

Warm Nordic
bringer varmen ind i
dansk indretning

- igen

arveglade mennesker vil nok
Fmene, at den danske mo-
bel- og interiorbranche de
seneste 4ar har haft en tendens til at

ga efter de samme, kolige farver til
mange af deres designs.

Star det til mobel- og interiorfirmaet
Warm Nordic, sd zndrer det sig i
takt med, at firmaet med hoved-
kvarter 1 Aarhus-forstaden Viby
for alvor far varmet motoren op.
Warm Nordic har endnu ikke fejret
sin forste fodselsdag, men nermer
sig sin anden. Ambitioner er der
nok af hos vitksomheden, der har
serdeles kompetente, erfarne og
— ogsa vigtigt — pengesterke folk i
ryggen.

Ejeren af Warm Nordic hedder Frantz Longhi. Han ejede
tidligere Kahler Design, som han solgte til Rosendahl
Design Group for et trecifret millionbelob. Nu har han
kastet sin passion ind i at genoplive ikonisk mebel- og in-
teriordesign fra iser 50’erne, hvor der var en anden form
for varme i dansk mebelkunst.

I'spidsen for den mission star Frantz Longhi, og det er netop

17, pj) at danskerne 0g alle ham, derisamarbejde med 10 andre medarbejdere skal posi-
. o tionere Warm Nordic som dansk mebelkunsts nye darling;
andre er klar til mere dristige farver
0g nye des Z;gﬂ.f 7 stuerne’”’ - Godt design er ikke tidsbestemt, hvilket ogsa er arsagen til,
at vi har genoplivet en masse nordiske designs med Warm
Frantz LONGHI, INDEHAVER 0G DIREKTOR Nordic. Vi tror pa, at danskerne og alle andre er klar til mere
dristige farver og nye designs i stuerne, siger han.
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Detektivarbejde for de tabte klassikere

Da Warm Nordic sesatte sig selv som brand, var de
stalsatte pa, at de skulle genintroducere designs pa et
marked, der i mange ar har vaeret domineret af fa brands,
der har mange af de kendte designeres signaturmebler
1 portefoljen. Det er der fra Warm Nordics synspunkt
intet galt i, men samtidig var de overbeviste om, at der
la flere gode, danske meobeldesigns gemt rundt om-
kring, som aldrig fik den succes, Warm Nordic foler, de
fortjener. Nu far 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 mobler fra den oprin-
delige produktion. Mange af designerne bag de meobler,
vi har i portefoljen, er desvarre ikke blandt os lengere.
Desuden havde mange af designerne relativt ”almind-
elige” danske navne, hvilket har gjort det her til en...
udfordring. Med efternavne som Olsen, Sorensen og
lignende var det lidt af en opgave, griner Frantz Longhi.

Det faktum betod nemlig, at folkene bag Warm Nordic
matte finde detektivgrejet frem og indlede jagten pa de
onskede designeres familier, hvis de ville genskabe de
tabte klassikere. Heldigvis er Frantz Longhi en uhyre
passioneret mand omkring design, hvorfor han ogsa

over drene har opkebt klassikere fra for eksempel Hans
Olsen. Alligevel skulle der lidt opsegende arbejde til.

- For det forste skulle vi finde designernes familier, hvis
de altsd havde born. Fandt vi dem, sa skulle vi indga
en aftale med dem om at matte bruge designet, og ikke
mindst varetage familiernes arv, og ideelt skulle vi se,
om de la inde med tegninger, skitser, andre mobler og
lignende fra deres slegtninge.

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

- Vi havde en meget «rlig tilgang til familierne. Vi
forklarede dem, at vi gerne ville sette deres foraldres
eller bedsteforxldres designs i produktion, hvorefter
vi lavede en ganske fair kontrakt med dem. Vi lovede
selvfolgelig ogsa, at vi ikke pillede for meget ved det
essentielle design, da vi jo netop gerne vil beholde det
klassiske udtryk, meblerne allerede har. Det er nemlig
mobler i andre farver og traesorter, end vi primaert ser i
mobelbranchen i dag,

Et varm og arligt foretagende

For Warm Nordic har det vaeret vigtigt, at de gor tingene
pa deres egen made. Det ses ogsa pa deres salgskanaler
herhjemme, hvor man leder forgaves efter Warm Nor-
dic i diverse multibrandstores.

- Vi har truffet et valg om kun at vaere reprasenteret i
Paustians fysiske butikker pa det danske marked. Online
kan vores produkter ogsa kun kebes pd vores egen web-
shop samt Paustians, siger Frantz Longhi.

Det giver ogsa Warm Nordic en helt speciel fordel i forhold
til kun at indgad samarbejder med forhandlere, som vil
sxlge et reprasentativt 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. Arligheden om produkterne og
priserne betyder rigtig meget for os. Det hele er tilgaengeligt
og gennemsigtigt, og vi kerer ikke med kampagner, siger
Frantz Longhi.

I forhold til forhandlere oplever Warm Nordic iser in-
teresse fra USA og Asien. Brandet er allerede reprasen-
teret pa 17 forskellige markeder, men kontraktmarke-
det begynder nu ogsa at rykke pa sig. Isar fordi Warm
Nordic kan tilbyde noget, der er noget naert umuligt for
mange andre brands.

"Leveringstiden pa mabler er laengere end pa biler.
Men ikke hos os”

Netop kontrakt- og projektmarkedet er et af de nyeste
fokusomrader for Warm Notdic.

- Det er bestemt et interessant omrade for os. Hvad
vigtigere er, si virker det ogsa til, at det er interessant
for arkitekterne, der sidder med projektsalg og kontrakt-
markedet hos forskellige aktorer, at bruge os som leve-
randot.

Det er der en ganske simpel med samtidig meget krae-
vende drsag til.

““Erligheden om produkterne og

priserne betyder rigtig meget for os.”’

FraNTZ LONGHI, INDEHAVER OG DIREKT@R




- Vi har, stort set, alt pa lager. Stole, borde, reoler,
accessories. Selvfolgelig er det interessant for akterer pa
kontraktmarkedet at arbejde med en leverander som os,
der har alt pa lager hele tiden, da det fjerner ventetiden
for dem. Der er jo ingen, der gider vente pa noget i dag,
smiler Frantz Longhi.

Frantz Longhi erkender ogsa, at Warm Nordic er privi-
legerede. Det er de ferreste mobelbrands i dagens Dan-
mark, der kan have sa mange varer pa lager, som Warm
Nordic prasterer.

- Det er klart, at det betyder noget for os som firma,
at vi har noget startkapital. Omvendt traeffer jeg ikke
beslutninger udelukkende pa baggrund af Excel-atk og
er ikke bange for at gore tingene lidt skavt. Det gor
ting mulige, som ikke er mulige for andre meget unge
brands. Samtidig tror jeg, at vores varme farver og an-
derledes mabler giver os en fordel i forhold til mange
af de brands, der korer den kolige og meget minimali-
stiske skandinaviske stil. Den er der intet galt med, men
der skal ogsa vare et alternativ. Det alternativ ma gerne
vare os, siger Frantz Longhi og fortsetter:

- Mange steder er leveringstiden pa en specifik sofa eller
stol 1 en meget specifik farve eller stof jo lengere, end
den er pa en ny bil. Det kan der vare gode grunde til,

men det er noget, vi vil gore alt for at undga. Det er et

af vores vigtigste konkurrenceparametre, at vi har alle
varer pd lager. Men det er selvfolgelig ogsa en form for
begrensningens kunst for os selv.

Arets up coming brand, erfarne folk og leverings-
betingelser, kunder ikke troede pa

Warm Nordic lagde hardt ud med at sikre sig en samar-
bejdsaftale med modemagasinet ELLE i forbindelse
med Elle Style Awards. De sorgede ogsa for at sikre
sig medarbejdere, der allerede havde erfaring fra an-
dre brands i mebelbranchen. Og si har de overras-
ket kunderne ved at have leveringsbetingelser, som
kunderne ikke helt kunne forsta til at starte med.

- Vileverer produkterne hjem til kunden pa deres adresse
og bzrer produkterne ind. Vi henter ogsa produkterne
igen, hvis de ikke vil have det alligevel, siger Frantz
Longhi og fortsatter:

- Vi tager produkterne tilbage kvit og frit. Sidan synes
vi, det skal vare.

Warm Nordic vandtogsa prisen foraretsup coming brand
1 2018, hvilket gav dem et rygstod. Det fik dem mani-
festeret pa markedet, som Frantz Longhi udtrykker det.

- Det gav ogsa folk en ide om, at vi som brand ogsa er
her i morgen. Det, tror vi, er vigtigt i denne branche.




Samtidig har Warm Nordic allerede fra starten haft en
organisation pa plads, der fungerer. Den bliver kon-
stant udbygget med nye medarbejdere, men det betyder
meget, at man har styr pa tingene fra start.

- Vieriden heldige situation, at vi har haft muligheden for
at fa 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 sadan et firma her, siger Frantz Longhi.

Fremtiden er gamle mgbler og ny teknologi

Cirka 75 procent af Warm Nordics omsztning hentes
pa eksportmarkederne, hvoraf Skandinavien er 30 pro-
cent af det, forklarer Frantz Longhi.

Ambitionen er klart at blive storre pa eksportsiden, og
Warm Nordic har da ogsa femarsplanen klar.

- Om fem ér er vi en designproducent, der er bredt
reprasenteret 1 mere eller mindre hele verden. Vi er
mere kendt for vores designs, end blot for vores mobler.
Allerede nu foler vi dog, at vi har en kollektion, der er
bred nok til at fungere over for mange segmenter og
pa mange markeder, hvilket vores data, som vi benytter
meget, ogsa understotter. Forst og fremmest handler det
dog om balance. Vi skal ikke kaste os ud i noget, vi ikke
har 100 procent styr pa. Vi er ikke tvunget til at gore no-
get drastisk.

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

- Vi arbejder meget med de sociale medier, udlin af
mobler til photo shoots, arbejdet med pressen, influ-
encers og sa videre. Det er en vasentlig del af vores
markedsfering, og nir det har varet i gang lidt lengere,
sa begynder vi ogsa at kunne se kurverne ndre sig mar-
kant i forhold til vakst, om end det allerede er begyndt,
siger Frantz Longhi.

i el 7 den heldige situation, at vi
har haft muligheden for at fa de rette
folk ombord, som allerede kender

branchen.”

FraNTZ LONGHI, INDEHAVER OG DIREKT@R
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- Vi vil se stejle kurver i forhold til vakst, lancere nye
produkter og genoplivede klassikere samt kuratere hele
kollektionen og produktudvikle i en specifik retning
Og sa vil vi blive ved med at varne om vores brand.
Hvis en forhandler ikke onsker at sxlge det, vi vil kalde
for et ’repraesentativt udsnit” af vores produkter, si er
det neppe en samarbejdspartner, vi vil ga 1 dialog med.
Warm Nordic skal vare noget unikt, og det bliver det
kun, hvis vi holdet niveauet, som vi onsker det.

.
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BILAG:
Mobelsektorens samfundsgkonomiske betydning

(Kilde: TMI 2017)
Den danske mobelsektor bidrager arligt med 14 mia. kr. til Danmarks BNP og beskzftiger 19.000 ansatte.

Den danske mobelsektor bidrager samlet set til den danske okonomi med 14,2 mia. kr. Heraf er 3 mia. kr. generet

af underleverandorer.

BNP fra mgbelsektoren Inducerede: alt:
4,1 mia. kr. 14,2 mia. kr.

Indirekte:
3.0 mia. kr.

Direkte:
7,2. mia. kr.

Direkte Indirekte Inducerede | alt

Mobelbranchen beskaftiger 1 alt godt 19.000 ansatte 1 Danmark. Af dem er omkring 9.200 ansat i mebelvirksom-
hederne og 4.100 hos underleveranderer. Disse medarbejdere eftersporger varer og tjenesteydelser, som genererer
en beskaftigelse 1 andre dele af den danske skonomi og skaber job til 5.900 ansatte. I alt er altsa 19.200 personer
beskeftiget 1 selve mobelsektoren eller som folge af den.

Beskeftigede fra mobelsektoren Inducerede: | alt:
5.900 19.200
beskaftigede beskaftigede
Indirekte:
4100

Direkte: beskaftigede

9.200
beskaftigede

Direkte Indirekte Inducerede | alt
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