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Indledning

Virksomheders vej til gget veerdiskabelse

ANNE BLACK: Kunsten at salge kunsthandvaerk

GUDRUN & GUDRUN: Langsom strik og baeredygtig vaekst
SKULPTURFABRIKEN: Nér design og industri skaber vakst
VESTURPORT: Teaterproduktion med forretningsmodel og finansiering i ryggen
STORM STUDIOS: Kunsten at skabe et nyt marked

CAOZ: Nar kreativitet, forretning og investering fglges ad
FULLSTEAM: Vakst gennem en udvidet forretningsmodel
GOGOYOKO: At skabe forretning gennem fair play
SIMPRENTIS: Spillet om olien

MOODS OF NORWAY: The Devil Wears... traktor?

H&M: Haute couture til folket

RESTAURANT KOKS: iRestaurant med gourmet og ny teknologi
TREEHOTEL: At designe sig til (tre)tops

AMOT OPERAGARD: Musik og champagne p& operagarden
SALLI SYSTEMS: At komme (ergonomisk) siddende til succes
DANISH CROWN: Verdiskabelse fra Guldrummet

KONE: Designtankegang som milliardforretning

POLYCOM: Forretningsudvikling fra Einstein rummet

Efterskrift
Nyttige links og kontakt



Forord

KULTURELLE OG KREATIVE erhverv er
vaesentlige drivkrafter for vaekst, innovation og
jobskabelse i Norden. Men der kan ggres meget
mere for at fremme vakstpotentialet for Nordens
kulturelle og kreative erhverv samt deres globale
position og konkurrenceevne. Desuden ligger der
et stort uudnyttet potentiale i anvendelse af kul-
turelle og kreative erhvervs evner til at skabe gget
veerdi i det gvrige erhvervsliv.

KreaNord — et initiativ under Nordisk Minister-
rad — har ivaerksat etableringen af et myndigheds-
samarbejde pa tvars af Norden, som Center for
Kultur- og Oplevelsesgkonomi (CKO) varetager. For-
malet med samarbejdet har bl.a. vaeret udgivelsen
af en nordisk casesamling. Organisationer i dette
samarbejde har vaeret: Nyskopunarmidstsd islands
(innovation Center Iceland), Vinnuframi (Fund for
promotion of trade and industry), PKT s&atio (SME
Foundation), Innovasjon Norge (Innovation Norway)
og Tillvéxtverket (Swedish Agency for Economic
and Regional Growth). CKO takker for et godt og
konstruktivt samarbejde. Resultatet kan laeses pa
de efterfplgende sider samt pd www. kreanord.org

Med denne casesamling har vi fundet eksempler

fra Norden, hvor kulturelle og kreative erhverv har

Forord

skabt en kommerciel forretning med en attraktiv
markedsposition, som er baseret pa kulturelle og
kreative kompetencer. Desuden er der ogsa ek-
sempler pa virksomheder fra det gvrige erhvervs-
liv, som allerede har set potentialet i at samar-
bejde med kreative aktgrer i veerdiskabelsen og
forretningsudviklingen.

Virksomhederne i casesamlingen er blevet ud-
valgt med henblik pa at inspirere andre virksom-
heder i Norden til at finde innovative og kreative
veje til vaekst. Derfor skal der ogsa lyde en tak til
de virksomheder, der er med i casesamlingen,
og som har staet til radighed i forbindelse med
research og tekstproduktion.

God laeselyst!
Nordisk Ministerrad
KreaNord
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Indledning

| STIGENDE GRAD anvendes kulturelle og
kreative kompetencer som vaesentlige drivkraefter,
nar erhvervslivet skaber vakst og innovation. Der
findes en lang reekke best practices pa omradet,
men for virksomheder som ikke arbejder med
dette felt til dagligt, kan det vaere svert at forsta
og laere af disse eksempler.

For at synliggere vaekstpotentialerne for
kulturelle og kreative virksomheder savel som for
det gvrige erhvervsliv, skal de gode eksempler
frem i lyset. Derfor har vi samlet 18 cases fra hele
Norden, som beskriver, hvordan virksomheder har
skabt succes, hvilke resultater de har opnaet, og
hvad vi kan lere af deres erfaringer og fremgangs-
mader.

Initiativet til denne casesamling kommer fra
KreaNord, som er et feelles nordisk initiativ under

Nordisk Ministerrdd. KreaNord har til formal at
fremme vilkarene for kulturelle og kreative erhverv
i Norden. Laes mere om KreaNord bagerst i case-
samlingen eller pa www.kreanord.org.

Formdlet med casesamlingen er at praesentere
kreative og innovative veje, som nordiske virk-
somheder har brugt i forbindelse med udvikling af
forretningsmodeller, koncepter eller nye produk-
ter. Det er vores hab, at disse cases og erfaringer
kan vare til inspiration for andre virksomheder,
der sgger vejen til vaekst og innovation.

Casesamlingen inkluderer virksomhederi
forskellig stgrrelse, fra forskellige brancher og
sektorer og med forskellige udfordringer. Felles
for alle cases er, at de tager udgangspunkt i virk-
somhedernes udfordringer, hvor kombinationen af
kulturelle/kreative og forretningsmassige kompe-
tencer har skabt vaekst. Der er sdledes inspiration
at hente for bade traditionelle erhvervsvirksomhe-
der og for kulturelle og kreative virksomheder.


http://www.kreanord.org

Virksomheders vej til gget vaerdiskabelse

Virksomheders vej
til gget vaerdiskabelse

DENNE CASESAMLING preasenterer eksem-
pler pa, hvordan 18 virksomheder pa forskellig
vis har skabt forretningsudvikling. Dette afsnit
introducerer casesamlingen ved at give et samlet
overblik over de forskellige cases i forhold til
virksomhedernes metoder og fremgangsmader til
forretningsudvikling.

De 18 cases er eksempler pa virksomheder,
som har skabt en platform og forretningsmodel,
hvor de har opnaet gget veerdiskabelse. Virksom-
hederne har opnaet dette ved at fa input fra andre
kompetencefelter end deres eget kerneomrade.
Blandt de 18 cases er kompetencer inden for
kreativitet og forretningsforstdelse blevet kombi-
neret. De fgrstnavnte virksomheder i boksen til
hgjre er virksomheder fra de kulturelle og kreative
erhverv, hvor der har varet tale om input af for-
retningsmassige kompetencer. Denne tilfgrsel af
forretningsmaessige kompetencer har veeret med
til at skabe en rentabel forretningsmodel for de
kulturelle og kreative virksomheder. De sidst-
navnte virksomheder i boksen har faet input af
kreative kompetencer, hvilket har vaeret med til at

skabe en merveaerdi for deres forretning.

@GET VARDISKABELSE |
VIRKSOMHEDER

Anne Black (kunsth k)

Gudrun & Gudrun (mode)
Skulpturfabriken (design)

Vesturport (teaterproduktion)

Storm Studios (film og animation)

CAOZ (animation)

Fullsteam (musik)

Gogoyoko (musiktjeneste)

Simprentis (computerspil/undervisning)
Moods of Norway (mode)

H&M (mode)

Restaurant Koks (gastronomi)

Treehotel (turisme)

Amot Operagard (turisme/kulturproduktion)
Salli Systems (mgbelproducent)

Danish Crown (fgdevareproduktion)
KONE (elevator og rulletrapper)

Polycom (telekommunikation)



Virksomheders vej til gget vaerdiskabelse

Ovenstdende graduering af de 18 casevirksomhe-
der illusterer overordnet, at virksomheder fra de
kulturelle og kreative erhverv har skabt forretings-
udvikling og @#get veerdiskabelse ved at kombinere
deres kreative kerneomrade med forretningsmaes-
sige kompetencer. Omvendt illustrerer casene

fra virksomhederne i det gvrige erhvervsliv, at de

har skabt forretningsudvikling og veerdiskabelse

ved at supplere deres forretningsomrader med
kreative kompetencer. Casesamlingen illustrerer
herved flere perspektiver i virksomheders forret-
ningsudvikling:

e Et erhvervsmaessigt kompetencelgft til kulturel-
le og kreative virksomheder, der via kompeten-
cetilfgrslen af forretningsforstaelse har skabt en
kommerciel platform og forretningsmodel

¢ Inddragelse af forretningsmassige kompeten-
cer og fokus pa forretningsforstaelse har for
nogle kulturelle og kreative virksomheder vaeret
med til at tiltreekke ekstern finansiering

® Flere cases illustrerer, at inddragelse af flere
forskellige kreative og forretningsmaessige kom-
petencer har skabt differentiering og attraktive
markedspositioner i udviklingen af kulturelle og
kreative virksomheder

e Et kreativt kompetencelgft i virksomheder i det

gvrige erhvervsliv har skabt organisationudvik-

ling, innovation og udvikling af nye produkter.

e Kombinationen af flere forskellige kompetencer
har betydet, at virksomhederne har opnaet
pget vaekst, innovation, veerdiskabelse, eksport
og jobskabelse gennem sédkaldte oplevelses-
gkonomiske metoder.

Nedenfor beskrives hvilke veje, virksomhederne
er gaet for at skabe forretningsudvikling.

KULTURELLE OG KREATIVE
VIRKSOMHEDER MED
FORRETNINGSMASSIGT INPUT

| forbindelse med virksomhedsetablering og for-
retningsudvikling i kulturelle og kreative erhverv
er der for virksomhederne i denne casesamling
sket en gget veerdiskabelse via kompetencetil-
farsel af forretningsmaessig karakter. Det drejer
sig om virksomhederne: Anne Black og Skulp-
turfabriken (kunsthandverk- og design), Gudrun
& Gudrun (mode), Storm Studios, Simprentis og
CAOZ (computerspil- og animation), Vesturport
(teater) samt Fullsteam og Gogoyoko (musiktje-
nester).

Disse virksomheder har i deres forretnings-
udvikling integreret kompetencer fra andre
fagomrader som fx gkonomi, finansiering, for-
retningsforstdelse, teknisk knowhow og specifikt
branchekendskab. Her gives et kort overblik over,
hvad virksomhederne har gjort for at opna succes.

UDVIKLINGSVE]JE:

PARTNERSKAB MELLEM FORRETNINGSFOLK OG
KREATIVE AKT@RER

Kunsthdndvaerkeren Anne Black blev for alvor
en kommerciel succes, da en gkonom/forret-
ningsmand blev partner og lagde strategien for
virksomheden. Forretningsmodellen for mode-
virksomheden Gudrun & Gudrun bygger ogsa pa
konstellationen med to partnere med henholdsvis
kreative kompetencer og forretningsmaessige
kompetencer.



OPSKALERING OG OUTSOURCING GENNEM
MARKEDSORIENTERING

Bdde Anne Black og Gudrun & Gudrun har opska-
leret deres produktion pa grund af efterspgrgsel

i markedet. Nye rentable produktionsmuligheder
er ngje blevet udvalgt i udlandet med fokus pd at
bevare autenticitet, originalitet, eksklusivitet og
det unikke ved produktet. Qutsourcing af produk-
tionen er en del af forretningsmodellen.

UDVIDELSE AF KUNDEPORTEF@LJEN GENNEM
STRATEGISKE SAMARBEJDER

Kursusudbyderen Simprentis har udvidet sit
markedspotentiale ved at teenke i nye produkter til
relaterede kunder inden for deres faglige omréde.
Simprentis sikrer sin produktudvikling ved at
indga aftaler, hvor kunderne far skreeddersyede
produkter og betaler udviklingen.

STRATEGISK SAMARBEJDE PA TVARS AF
LEVERAND@RKADEN

Interigr og designvirksomheden Skulpturfabrikens
samarbejde med den lokale cementindustri har
givet adgang til et stgrre produktionsapparat og et
avanceret betonlaboratorium med mulighed for at
eksperimentere med materialer og nye produkter.
Cementindustrien har faet gjnene op for nye mu-
ligheder inden for forarbejdede produkter. Ogsa
animationsstudiet Storm Studios har samarbejdet
pa tvaers af leverandgrkaeden med stgrre filmsel-
skaber om co-producerede filmprojekter. Dette
betyder at Storm Studios ikke baerer hele den
gkonomiske risiko alene.

AT SKABE ET NYT MARKED GENNEM BRUGER-
DREVET INNOVATION OG KUNDEINVOLVERING
Markedet for visuelle effekter i filmbranchen var
meget lille. Derfor har Storm Studios oplart/
overbevist sine kunder til at bruge flere kreative
elementer i deres filmproduktioner. Dette skete
gennem afholdelse af seminarer og ved at doku-
mentere gkonomiske og kreative fordele, som be-

Virksomheders vej til gget vaerdiskabelse

tyder reducering af produktionsomkostninger for
filmselskaberne. Simprentis’ nye kunder (oliesel-
skaber) medvirker i produktudviklingen, hvorfor
deres krav og behov opfyldes indenfor oplaring

i olieindustrien. Ogsa musiktjenesten Gogoyoko
har haft fokus pa potentielle brugers behov. |
strategiske samarbejder med investorer og fagligt
steerke entrepreneuer har markedets og brugernes
behov veeret grundstenene for forretningsmodel-
len i Gogoyoko.

UDVIDELSE AF FORRETNINGSMODELLEN
Musikselskabet Fullsteam har opbygget en model,
der leverer en komplet serviceydelse til finske
musik bands. Virksomheden er ikke blot et almin-
deligt pladeselskab, men ejer ogsa spillesteder,
gvelokaler og involverer sig i distribution, festival-
ler, merchandise og management.

AT TANKE FINANSIERING FRA BEGYNDELSEN

| etableringen af animationsstudiet CAOZ er der
fra begyndelsen fokuseret pa god forretningsle-
delse og at skabe en udviklingsstrategi, der tager
hensyn bade til det kreative led og gkonomiske
led i virksomheden. Med dette fokus kreevede det
ikke store @ndringer i forretningsmodellen for

at kunne etablere strategiske samarbejder med
investorer og investeringsfonde, som ngje blev
udvalgt pa baggrund af deres forstdelse for det
kreative og den pagaldende branche.

Ogsa teatergruppen Vesturport har fra begyn-
delsen haft gkonomien i fokus, og derfor sam-
arbejdet med stgrre og mere etablerede teatre,
som har veaeret med til at finansiere Vesturports
produktion. Vesturport har desuden indledt sam-
arbejder med udvalgte islandske virksomheder i
form af sponsorater, som har fgrt til internationale
teateropsatninger.
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HVORFOR HAR DET VIRKET:

e Kreativitet og forretningsforstdelse supplerer
hinanden i veerdiskabelsen

e Kulturelle og kreative produkter indeholder hi-
storie, autenticitet og eksklusivitet, der er blevet
varnet om og bevaret i forretningsudviklingen

e Produktionsopskalering af kulturelle og kreative
produkter er muligt sa leenge, der varnes om
produktets autenticitet og virksomhedens ker-
nevardier og historie

e Dokumentation af gkonomiske og kreative
fordele kan overbevise kunder og samarbejds-
partnere

e Med finansiering i ryggen og en sund forret-
ningsmodel kan virksomhederne koncentrere
sig om det kunstneriske og kreative indhold,
som netop er deres kernekompetence

e At taenke kreativitet, forretningsledelse og
gkonomi ind i forretningsmodellen fra begyn-
delsen skaber et solidt fundament og kan ggre
samarbejdet med investorer lettere

* Investorer med forstaelse for kreativitet og det
pagaldende produkt / branche har stor betyd-
ning

* Fremvisning af forretningsforstaelse, mar-
kedspotentiale og kvalitet i produktet er essen-
tielt for at kunne indgd strategiske aftaler med
samarbejdspartnere

GODE RAD OG OVERVEJELSER

INDEN DU GAR | GANG:

e Vear markedsorienteret og undersgg om marke-
det kan aftage flere produkter.

e Kgber kunderne udelukkende dit produkt pa
grund af et lille oplag?

® G4 ikke pa kompromis med produktets kvalitet
og autenticitet ved eventuel opskalering

e Erdet muligt at ekspandere forretningsmodel-
len og tilbyde flere relaterede ydelser?

e Var sikker pa dit mal: @nsker du at tiltraekke
eksterne investorer eller pa anden vis fremskaf-
fe finansiering?

e Afdek om der findes investorer, som har forsta-
else for dit omrdde?

e Erdet muligt at overbevise et meget lille marked
om at aftage en fornuftigt maengde af produktet?

e Se pad alle potetialerne i din forretning og dine
kompetencer: Overvej andre mader hvortil du
kan ggre din forretningsmodel attraktiv bade for
dig selv og for investroer

KULTURELLE OG KREATIVE
VIRKSOMHEDER MED INPUT
FRA FORSKELLIGE
KOMPETENCEOMRADER
En anden gruppe af kulturelle og kreative virk-
somheder i denne casesamling har faet input fra
flere forskellige kompetenceomrader. Det drejer
sig om virksomhederne: Moods of Norway og H&M
(mode), KOKS (gastronomi), Treehotel og Amot
Operagaard (turisme) samt Salli Systems (mgbel
og design).

| veerdiskabelsen hos disse virksomheder har
eksterne kreative kompetencer veeret i spil som
fx indenfor: reklame, arkitektur, design og digital
indholdsproduktion. Desuden har mgbelvirk-
somheden Salli Systems udviklet deres design
af kontorstole pd baggrund af faglig sparring og
samarbejde med forskere og eksperter indenfor
fysiologi.

UDVIKLINGSVE]JE:

CELEBRETY BRANDING

Samarbejdet med kendte designere og andre
celebreties som gastedesignere og modeller har
vaeret en stor fordel for H&M’s markedsfgring.

INPUT FRA EKSPERTER OG ANDRE KREATIVE AK-
TORER SKABER MERE EKSLUSIVE PRODUKTER
Samarbejdet med kreative aktgrer har for H&M
fert til udvikling af helt nye produkter, som er ble-
vet positioneret pa markedet som mere ekslusive
produkter end virksomhedens gvrige produktsor-
timent. Dette har ogsa betydet tiltraekning af nye



kundesegmenter. Ogsa Treehotel og Amot Oper-
agaard har udviklet deres koncepter i samarbejde
med bl.a. arkitekter, designere, landskabsarkitek-
ter, interigrdesginere, scenografer, operainstruk-
tgrer og kokke. Hos Salli Systems har koblingen
mellem design og viden fra forskerverdenen skabt
et attraktivt produkt. Produktudviklingen har vee-
ret drevet af input fra forskere og brugere.

OPLEVELSESRIG FORMIDLING VIA DIGITALE OG
SOCIALE MEDIER

Som middel til at forteelle den gode historie om
restaurant KOKS’ anvendelse af lokale ravarer er
menukortet skiftet ud med en iPad, applikationer
og sociale medier, hvor kunderne kan dele histori-
erne og den god madoplevelse.

STORYTELLING, KONCEPTER OG UNIVERSER,
DER SKILLER SIG UD

Turisterhvervene Treehotel og Amot Operagaard
samt modevirksomheden Moods of Norway har alle
skabt et forretningskoncept og et univers, der ikke
er set fgr. | alle tre cases er der taget udgangspunkt
i at give kunden en unik oplevelse, der tager afseet
i traditioner, naermiljget og naturen. Historieforteael-
linger om det naere, unikke og traditioner er med til
at definere den livstil og identitet, som virksomhe-
dens kunder kan afspejle sigi.

Virksomheders vej til gget vaerdiskabelse

HVORFOR HAR DET VIRKET:

e Samarbejdet med kendte ansigter om produkt-
udvikling har styrket produktet og brandet i
markedsfgringen. Et ,stempel” fra kendte krea-
tive personligheder kan gge brandets image og
produktets vaerdi

e At bryde den daglige forretningstankegang med
ny inspiration udefra har skabt forretningsud-
vikling og innovation for disse virksomheder

e Forskellige kreative kompetencer supplerer
hinanden i vaerdiskabelsen

e Virksomhederne har troet 100 % pa et unikt og
anderledes koncept, hvor traditioner, naermiljg
og storytelling er medskabende for kundeople-
velsen

e En afvirksomhederne har géet forrest i an-
vendelsen af nye digitale medier for at skabe
mervardi omkring produktet

GODE RAD OG OVERVEJELSER

INDEN DU GAR | GANG:

e Afggr om det giver mening for din virksomhed at
gd i dialog med eksperter og kreative aktgrer i
forbindelse med din produktudvikling

e Virker det trovaerdigt og autentisk at skabe et
unikt univers og fortealle historier om produktet?

e Undersgg om dit marked er interesseret i livs-
tilsprodukter, storytelling og nye nye digitale
varktgjer

e QOvervej om anvendelsen af digitale og sociale
medier vil skabe en merveardi for dit produkt
eller om det blot vil virke forstyrrende

Virksomheder i det gvrige erhvervsliv kan skabe
innovation og opnd veerdiforggelse ved at sgge
inspiration i andre brancher eller miljger og hente
kreative kompetencer udefra. Som eksempler

pa dette er der i denne casesamling tale om
virksomhederne: KONE, Polycom og Danish Crown




Virksomheders vej til gget vaerdiskabelse

(produktionsvirksomheder inden for henholds-
vis elevatorer, telekommunikationsudstyr og
fgdevarer).

Polycom har som industri- og produktions-
virksomhed inden for telekommunikationsudstyr
benyttet sig af kreative kompetencer fra kunstens
verden i forbindelse med innovationsprocesseri
organisationen. Som elevatorproducent har KONE
skabt en mere innovativ og kreativ virksomhed
gennem involvering af designere. Danish Crown
har allieret sig med anerkendte gourmetkokke og
fundet frem til nye anvendelsesmuligheder for
sine produkter.

UDVIKLINGSVE]JE:

KREATIVT KOMPETENCEL@FT

KONE har som et nyt tiltag etableret et internt
designteam, som skal lgfte det kreative kompe-
tenceniveau i hele virksomheden som et led i
forretningsudviklingen.

INNOVATIONSPROCESSER | SAMARBEJDE MED
EN KUNSTNER

Polycom har sammen med en kunstner skabt en
organisatorisk forandring, som har fgrt til nye for-
retningskoncepter.
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INPUT FRA EKSPERTER SKABER MERE
EKSLUSIVE PRODUKTER

For Danish Crown har samarbejdet med gour-
metkokke fgrt til udvikling af helt nye produkter,
som er blevet positioneret pa markedet som mere
ekslusive end virksomhedernes gvrige produkt-
sortiment. Dette har ogsa betydet tiltraeekning af
nye kundesegmenter.

INDDRAGELSE AF KREATIVE PROCESSER FRA
ANDRE SEKTORER

At bruge erfaringer fra andre sektorer har vaeret
med til at skabe vaekst hos KONE, hvor bilindustri-
en blev inviteret indenfor til at forteelle om deres
erfaringer med at at arbejde mere med kreative
metoder, kompetencer og processer.

HVORFOR HAR DET VIRKET:

e At bryde den daglige forretningstankegang med
ny inspiration udefra har skabt innovation og
produktudvikling i disse virksomheder

® 100% opbakning fra ledelsen omkring kreative
tiltag er essentielt

e Hele virksomheden inddrages i processen og
informeres om formél og idé

GODE RAD INDEN DU GAR | GANG:

e Afdaek hvilken type af kreative aktgrere der kan
tilfgre veerdi til din virksomhed

e Afggr om det giver mening for din virksomhed at
gd i dialog med eksperter og kreative aktgrer, i
forbindelse med forretningsudvikling

e Definér de overordnede mal for organisations-
udviklingsprocessen

e Afstem forventninger mellem ledelsen og @vrige
deltagere

e Forbered virksomheden pa processen

e QOvervej hvor lang tid de kreative kraefter skal
veere tilknyttet virksomheden samt om de even-
tuelt skal fastansettes



kompetencer




Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

Kunsten at saelge kunsthandvark

ANNE BLACK er en dansk porcelansdesig-
ner, hvis forretning for alvor har faet sus under
vingerne. | lgbet af de seneste otte ar har hun
sammen med sin partner, gkonomen Jesper Mose-
holm, opbygget en solid vaekstforretning inden for
dansk kunsthandvark. Kunsten har veeret at finde
den rigtige forretningsmodel og koble kreativitet
og forretningsudvikling.

BAGGRUND
Anne Black blev uddannet som keramiker fra de-
signskolen i 1996. Hun oplevede fra begyndelsen
stor interesse for sine porcelaensdesigns, og flere
anerkendte specialbutikker tog hendes produkter
til sig. Anne Black opnéede hurtigt det niveau,
som de fleste selvstaendige kunsthandvarkere
finder vanskeligt at avancere fra: Hun solgte sine
varer, og tjente lidt pd det, men privatgkonomisk
forblev indkomsten utilstraekkelig, og hun matte
arbejde som lgnmodtager ved siden af.
Vendepunktet for Anne Black kom, da gkono-
men, managementkonsulenten (og partneren)
Jesper Moseholm, sa nye forretningsmaessige po-
tentialer i Annes unikke porcelensdesign. Ideen
var at teenke stgrre og etablere fundamentet for
en rentabel forretning. Anne Black gav sin partner
gront lys for at ggre forsgget.

UDFORDRING

Den primaere udfordring for Anne Black har veeret
at skabe en god organisering af produktionen.
Kunsthandvaerk besidder en immateriel vaerdi
netop i kraft af det handlavede - dét, der ikke
kan sattes pa samleband. Derfor er kunsthand-
veerk ganske ressourcekraevende at producere.
Det betyder, at det kan vere svart at fglge med
efterspgrgslen. Ngglen til at skabe en sund forret-
ningsmodel matte derfor vaere, at pge kapaciteten
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og nedsatte produktionsomkostningerne, uden at
miste kvaliteten. Svaret blev outsourcing.

SADAN GIK DET TIL

Da denne diagnose var stillet, handlede det om
at finde medicinen: En produktionspartner som
kunne imgdekomme behovet for bade kapacitet
og kvalitet. Denne partner fandtes i Vietnam,
hvor Anne Black i dag er blevet medejer og har
etableret og organiseret en porcelaensproduktion
med 60 ansatte i samarbejde med Danida. Jesper
Moseholm har staet for de gkonomiske strategier
forbundet hermed, og sidelgbende har Anne

, Hvis vi ikke er i stand til at levere til butik-

kerne far vi ikke en succesfuld virksomhed.
Der hvor Anne Black adskiller sig fra andre kunst-
hdndveerkere er, at vi organiserer os pd en mdde,
som gor det muligt at etablere en kommerciel
virksomhed omkring et kunsthdndvarkerprodukt.
Kernen i den forretningsmaeessige succes, er desig-
neren selv. Hendes kreativitet og det faktum, at der
her er en designer, som lever og dnder hver dag,
giver produkterne en tydelig relevans i forhold til
forbrugeren.*

— Jesper Moseholm, ejer og adm. direktar, Anne Black

Black kunne koncentrere sig om de kreative dele
af forretningsudviklingen, som stadig forankres i
hendes unikke og eftertragtede designs.

Pa denne made har de to partnere kunne drage
gensidig nytte af hinandens vardifulde viden
og kompetencer indenfor de forskellige grene af
virksomhedens udviklingsarbejde. Synergien har
vaeret deres staerkeste force — og succesen er til at
fd oje pa. Det essentielle i forretningsmodellen er,
at der her er tale om en kunstner, som har startet
og fortsat deltager i udviklingen af forretningen
via sin kreativitet.



RESULTAT

Med en produktion outsourcet til Vietnam er
Anne Black i dag i stand til at levere produkter
til en lang reekke butikker i bade ind-og udland.
Og det har skabt vaekst.

Anne Black kan i dag producere ca. 300.000
stykker porcelaen om aret

Anne Blacks produkter salges af mere end 300
forhandlere

Virksomheden beskaftiger 70 ansatte
Virksomheden producerer for andre europaiske
kunsthandvaerkere

For tredje ar i treek (2011) er Anne Black karet

til gazelle virksomhed af det danske dagblad
Bgrsen

FAKTA OM ANNE BLACK APS
Grundlagt: 2005

Branche: Kunsthdndvark

Ejerforhold: Anne Black / Jesper Moseholm
Antal ansatte: 70

Website: www.anneblack.dk
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Langsom strik og

Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

baredygtig vaekst

GUDRUN & GUDRUN er et faergsk tgjfirma,
der salger eksklusivt modestrik lavet efter gamle
feergske handarbejdstraditioner. Ved at kombinere
et kompromislgst fokus pa kvalitet med en klar

og baredygtig vaekststrategi har virksomheden i
lgbet af de sidste g ar stgt og roligt etableret sig
bade som en solid forretning — savel som et af
tidens mest interessante tgjmaerker.

BAGGRUND

Da tgjdesigneren Gudrun Ludvig og iveerksaetteren
Gudrun Régvadaéttir fandt sammen i 1999, havde
de en faelles ambition: At skabe et eksklusivt
tgjmeerke pa baggrund af den stolte, feergske
handarbejdstradition. Grundpillen skulle veere
handstrikket uldtgj med et moderne og kreativt
design, der dog skulle have sit udgangspunkt i
traditionelle, feergske strikkemetoder.
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Tgjbranchen tog godt imod Gudrun & Gudruns
designs, og den lille virksomhed voksede stille og
roligt. Gudrun Ludvig stod for designet af tgjet og
Gudrun Régvadattir stod for forretningsudviklin-
gen. Selve tgjet blev handstrikket af lokale faerg-
ske strikkekoner, der kunne strikke tgjet hjemme
hos sig selv ud fra Gudrun & Gudruns design.

UDFORDRINGEN

Pa trods af virksomhedens begyndende suc-
ces, kunne hverken Gudrun Ludvig eller Gudrun
Régvadottir endnu ikke leve af indtjeningen fra
Gudrun & Guorun. Udfordringen var at skabe en

, Vi kunne godt producere vores strik tgj

hurtigere og billigere i Kina. Vi spurgte en
kinesisk agent, hvordan han skaffede arbejdskrafft.
Han svarede stolt, at han kgrte sin bil ind til byens
fattigste kvarter, blaeste i en flgjte, og sa kom folk
kravlende. Sa sagde vi, *OK, farvel’.“

— Gudrun Régvaddttir, ejer, Gudrun & Gudrun.

fornuftig forretningsmodel, der bade gav gget
omsatning, men som ikke gik pa kompromis med
tgjmeerkets raison d’etre: Den handstrikkede
kvalitet.

SADAN GIK DET TIL

| sine fgrste levedr oplevede Gudrun & Gudrun en
stille, men stgt stigende efterspogrgsel pa deres
tgj. Men det tog for alvor fart i 2007, da bade
Gudrun Ludvig og Gudrun Régvadaéttir kvittede
deres oprindelige jobs og udtaenkte en holdbar
forretningsstrategi. Hjgrnestenen i strategien var
dels at satse benhardt pa det udenlandske mar-
ked, hvor potentialet for eksklusive luksustgjmeer-
ker er stgrre end pa Fergerne. Dels at finde nogle
investorer, der kunne se forretningspotentialet i at
holde fast i de handstrikkede traditioner frem for



hurtigere og billigere, men ogsa darligere, mas-
seproduktionsmetoder. At Gudrun & Gudrun byg-
gede pa fergske handstriktraditioner var netop
det, der skilte virksomheden ud og gav den sin

’ Nar vores kunder, der for det meste er travle

storbymennesker, kaber vores hdandstrik,
kober de ogsd ideen om ro og harmoni. Nar man
keber en trgje, som man ved, der er lagt rigtig
meget tid og rigtig mange tanker i at producere,
keber man sig ogsd til ideen om at have god tid
som i de gode gamle dage, hvor man sad foran
pejsen og strikkede.“

— Gudrun Régvadattir, ejer, Gudrun & Gudrun.

unikke fortzelling, der var meget efterspurgt hos
kunderne. Dette, kombineret med den hgje kvali-
tet, gjorde, at Gudrun & Gudrun kunne salge sit
tgj til en hgjere pris end sine konkurrenter, hvilket
flere investorer kunne se en god forretning i.

Med gget kapitalkraft fra investorerne og
et mere malrettet internationalt udsyn levede
Gudrun & Gudrun hurtigt op til sin forretningsstra-
tegiske malsatning: At vokse 100 procent om aret.
Den kraftige vaekst gav imidlertid en ny udfor-
dring. Der var ikke strikkekoner nok pa Fargerne
til at felge med Gudrun & Gudruns efterspgrgsel.
Lgsningen blev at indlede et udviklingssamar-
bejde med kvinder i Jordan, hvor der ligesom pa
Feergerne er steerke striktraditioner. Samarbejdet
med de jordanske kvinder tillod Gudrun & Gudrun
at udvide sin produktion uden at ga pa kompromis
med den handstrikkede kvalitet. Samtidig betgd
samarbejdet, at Gudrun & Gudrun i dag bidrager
med beredygtig produktion, nye erhvervsmulig-
heder og et aktivt udviklingsarbejde i en del af
verden, hvor kvinder traditionelt har sveert ved at
fa arbejde.

RESULTAT

e Med sin kombination af innovativ forretnings-

strategi og kompromislgse fokus pa kvalitet er

Gudrun & Gudrun nu at finde i nogle af verdens
mest eksklusive tgjbutikker i bl.a. London, New
York og Tokyo.

e Gudrun & Gudrun er gdet fra en omsaetning pa
500.000 DKK i 2006 til 5,6 mio DKK i 2011.

e Virksomheden har 6 fuldtidsansatte, 35 strik-
kekoner pd Faergerne (i alderen 28-70 ar) og ca.
25 i Jordan.

e Gudrun & Gudrun optrader i alverdens
modeblade og blev af Italiensk Vogue i 2010
fremhavet som et af verdens mest spaendende
tgjmaerker.

e Gudrun & Gudrun oplevede i 2007 et eksplosivt
salg efter at Sofie Grabgl bar duoens sweater i
den danske tv-serie Forbrydelsen.

FAKTA OM GUDPRUN & GUPRUN
Grundlagt: 1999

Branche: Modevirksomhed

Ejerforhold: De to grundlaggere ejer tilsam-
men 50%, resten ejes af investorer

Antal ansatte: 6

Website: www.gudrungudrun.com
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Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

Nar design og industri

skaber vakst

SKULPTURFABRIKEN er en svensk desig-
nvirksomhed, der producerer kunst, mgbler og
indretningselementer i beton. Gennem en for-
retningsstrategi med elementer som storytelling,
kundeoplevelser, placebranding og samarbejde
med den lokale industri har Skulpturfabriken
skabt en attraktiv veekstforretning, der kombinerer
kunsthandveerkets kreative kvaliteter med storin-
dustriens muligheder.

BAGGRUND

Da kunsthandvarkeren Stina Lindholm i 1991

blev faerdig med sin kunstuddannelse i Stock-
holm, havde hun en ambition om at kombinere to
kunstneriske passioner, som hun havde opdyrket
gennem sine studiedr: Fabrikker og beton. Pa
Gotland fandt hun bade det kreative miljg og den
rigelige tilgang til kalksten, der er grundingredien-

sen i beton, som hun havde brug for. | en gammel
lade pa det nordlige Gotland etablerede hun her
designvirksomheden Skulpturfabriken.
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UDFORDRINGEN

Stina Lindholms ambition var fra starten at give
sine kunder en oplevelse og at vise de mange
uanede kunstneriske og funktionelle muligheder i
betonmaterialet. De feerreste anser materialet som
egnet til at skabe kunsthandverk ud af. Udfordrin-
gen var at skabe de rigtige fortaellinger omkring
betonen og at udforske materialets muligheder
samtidig med at sikre en rentabel forretningsmo-
del. Lgsningen blev at indlede et samarbejde med
den lokale cementindustri.

SADAN GIK DET TIL

Tilvirkningen og foradlingen af beton og cement
har siden 1800-tallet vaeret en gotlandsk spe-
cialitet, hvor gen har en lang og stolt tradition
indenfor netop denne industri. Gotlands sarlige
forhold til cementen blev sdledes hjgrnestenen i

’ Bdde vi og cementindustrien far noget ud
af at samarbejde. Vi far udviklet ting og

produkter, vi ellers ikke ville kunne. Til gengaeld
bliver industrien opmarksom pd den mervaerdi,
som foraedling af materialet medfarer: Oprindeligt
koster et ton cement 400 Euro, ndr man kegber det
uforarbejdet fra fabrikken. Ndr jeg har foraedlet det
og omskabt det til fx et mgbel, kan jeg tage 5.000
Euro for det samme ton.“

— Stina Lindholm, ejer, Skulpturfabriken

Skulpturfabrikens branding, der ved hjalp af et
dbent vaerksted og showroom fortalte historien
om gens stolte cementtradition. Dette har ogsa
haft en imagemaessig veerdi for Skulpturfabrikens
produkter.

Men synergien mellem Skulpturfabriken og den
gotlandske cementindustri var ikke kun image-
maessig. For at understrege og fortsatte den got-
landske cementtradition indledte Stina Lindholm



et teet samarbejde med den lokale cementindustri
for sammen at finde nye anvendelsesmuligheder
i betonen. Efterhdnden som Skulpturfabriken blev
mere og mere anderkendt, kom stgrre og mere
komplicerede ordrer til, der krvede innovation

i badde materialeanvendelse og produktionsform.
Her kom samarbejdet mellem den lille virksomhed
Skulpturfabriken og den store cementindustri til
sin fulde ret: Stina Lindholms kreative input og
nytenkning i forhold til materiale og form gav
industrien uvurderlige input bade til nye, innova-
tive mader at forarbejde kalkstenene pa og til nye
anvendelsesmuligheder for deres produkter. Til
gengeaeld gav cementindustriens store research-
afdeling og produktionsapparat Stina Lindholm
adgang til et avanceret betonlaboratorium, hvor
hun kunne eksperimentere med alskens beton-
materialer. Dermed fik hun mulighed for at lgse
stgrre og endnu mere kreevende opgaver.

RESULTAT

e Samarbejdet har veaeret succesfuldt, ikke bare

for Skulpturfabriken, men ogsa for den lokale
cementindustri og for Gotland som sadan.

o Skulpturfabriken hari dag 5 ansatte, en arlig
omsetning pa 5,5 mio SEK og oplever god vakst

e Skulpturfabrikens showroom og fabrik har mel-
lem 15-20.000 besggende om aret

e Gotlands cementindustri har befastet sin posi-
tion som fgrende indenfor betonbranchen ved
at udvikle nye produkter og innovative anven-
delser af deres produkter gennem samarbejdet
med Stina Lindholm.

FAKTA OM SKULPTURFABRIKEN
Grundlagt: 1995

Branche: Indretningsdesign/produktdesign
Ejerforhold: Privat aktieselskab

Antal ansatte: 5

Website: www.skulpturfabriken.se
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Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

Teater med forretningsmodel
og finansiering i ryggen

VESTURPORT er enislandsk teatertrup, der
har stor succes med kommercielt drevne og
kunstnerisk kreevende teaterproduktioner. Med
fokus pa internationalt samarbejde, kommercielle
samarbejder og en stor grad af kreativ frihed har
Vesturport skabt noget s sjeldent som en gkono-
misk succeshistorie i teaterverdenen.

BAGGRUND

Vesturport blev dannet i 2002 af en gruppe pa 13
unge kunstnere med et gnske om at skabe en ny
form for uafhangigt og eksperimenterende teater
i Island. Fra et gammelt skur i Reykjavik satte
Vesturport de fgrste sma teaterproduktioner op.
Rammerne var frie, og hver enkelt medlem af Ves-
turport kunne sette de teaterstykker op, de ville.
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, Ingen af vores projekter er lavet med et

kommercielt madl for gje. Hvis det havde
veeret tilfaeldet, havde vi jo sat Mama Mia op eller
noget i den retning. Men fordi vi havde forret-
ningsmodellen og finansieringen i orden har vi
kunnet lave vores egne teaterstykker pa vores
egen made. Og det har veaeret succesfuldt — ogsa
kommercielt.“

— Dyri Jonsson, producer, Vesturport.

Vesturports var en anderledes, eksperimente-
rende og en meget fysisk made at spille teater pa,
som hurtigt blev en lille succes. Skuret blev fyldt
med publikummer, og de kunstneriske dramme og
ambitioner begyndte at vokse.

UDFORDRINGEN

Udfordringen for Vesturport var at vokse bade gko-
nomisk og organisatorisk uden at ga pa kompro-
mis med sin frie organisation og det kunstneriske
indhold. Lgsningen for Vesturport var at satse pa
kvalitet og etablere bade nationale og internatio-
nale samarbejder, der kunne hjzlpe teateret med
at vokse uden de store risikable investeringer.

SADAN GIK DET TIL

Vesturport indsa hurtigt, at de matte sige farvel

til det lille skur og i stedet for at fokusere pa ram-
merne omkring teateret, matte de fokusere pa det
kunstneriske. Ved at opgive deres faste rammer
kunne Vesturport indlede samarbejder bade med
Reykjavik Stadsteater og Det Islandske National-
teater, savel som en rakke internationale teatre
som The Young Vic i London, BAM i New York,
Recklinghausen Ruhrfestspiele i Tyskland, Het Mu-
ziek Teater i Amsterdam og LG Arts Centre i S-Korea.
Samarbejdet med stgrre teatre kunne saledes fi-
nansiere Vesturports produktioner, der blev stadig
stgrre, komplekse og ressourcekravende.



Gennem en raekke strategiske samarbejder med
udvalgte islandske virksomheder har Vesturport
kunnet satse internationalt med deres produk-
tioner, der ellers ville have varet for dyre at rejse
rundt i verden med. Disse samarbejder promove-
rede Island, og var saledes en win-win situation
for bdde virksomheder og teatertruppen.
Vesturports gkonomiske samarbejder gav
teatertruppen den kreative frihed til at satse
pa preecis de kvalitetstunge og kompromislgse
forestillinger, de havde lyst til. Ved netop at have
finansieringen i orden og dermed vare i stand til
at satse udelukkende pa kvalitet blev en raekke
alternative produktioner til internationale kom-
mercielle succeser. Endda uden at Vesturport selv
havde taget de store gkonomiske risici.

RESULTAT

e Kombinationen af detaljerede finansierings-
planer med fokus pa hgj kunstnerisk kvalitet
har Vesturport skabt en gkonomisk savel som
kunstnerisk succeshistorie i en teaterbranche,

der bestemt ikke er vant til gkonomiske solstra-

lehistorier.
e Vesturport har siden sin stille begyndelse i
skuret i Reykjavik optradt med deres teater-

forestillinger i bade Europa, USA, Mexico,

Sydamerika, Kina, Rusland og Australien, og har
haft kunstnerisk succes med at trekke et nyt og
yngre publikum til sig end dem, der normalt gar

i teatret.

Teatertruppen har bl.a. samarbejdet med ver-
denskendte kunstnere som Nick Cave, der har
leveret musikken til flere af Vesturports forestil-
linger.

Vesturport modtog i 2011 The European Theatre
Prize for New Theatrical Realities, som den
ferste nordiske teatergruppe nogensinde.
Vesturport er en positiv gkonomisk erhvervs-
historie fra Island, pa et tidspunkt, hvor det
bestemt ikke er hverdagskost.

FAKTA OM VESTURPORT
Grundlagt: 2002

Branche: Teaterproduktion
Ejerforhold: Privat ejet

Antal ansatte: 19

Website: www.vesturport.com
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Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

Skab et nyt marked ved at
oplaere kunderne til kreativitet

STORM STUDIQS er et af Skandinaviens stgr-
ste VFX- (visual effects) og animationsstudier, der
producerer alt fra konceptudvikling, VFX on-set
supervision, computeranimation og VFX-produkti-
on til bade spillefilm og reklamer. Ved at satse pa
kvalitet, fleksibilitet og kreativitet i forretnings-
strategien og ved at oplaere en lettere konservativ
norsk filmindustri til at omfavne visuelle effekter i
deres produktioner har virksomheden oplevet en
eksplosiv gkonomisk vaekst pa bare fa ar.

BAGGRUND

Da AnimagicNet, en af Nordeuropas aldste anima-
tionsvirksomheder, blev opkgbt af Storm Group i
2005, var ambitionen for det nye firma, nu kaldet
Storm Studios, at ggre visuelle effekter og com-

’ Udfordringen for os var ikke mindst at skabe

vores eget marked. Der var ingen behov for
VEX i Norge, da vi begyndte. Sa vi arbejdede meget
hdrdt pa at opdrage den norske filmindustri til at se
fordelene ved vores produkt: @get kreativitet i film-
produktionen og en bedre bundlinje for filmselska-
bet. Det var hdrdt. Men i dag kan alle se fordelene
ved at inkludere vores kreative arbejde i film.“

— Kristin Hellebust, daglig leder, Storm Studios

puteranimation til fremtidens filmproduktionsme-
tode. Som en mindre spiller pa markedet méatte
virksomheden taenke kreativt og for at tiltreekke
opmerksomhed fra den norske filmindustri.

UDFORDRINGEN

Storm Studios udfordringer var mange: Som lille,
nystartet virksomhed havde de en masse kreativt
talent, men ikke midlerne til at udvikle den gkono-
misk kraevende teknologiske del af en succesfuld
computeranimationsvirksomhed. Markedet for
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spillefilm i Norge var pa grund af sin lille stgrrelse
en usikker indtaegtskilde; og endelig var den nor-
ske filmindustri ikke vant til at benytte sig af avan-
cerede visuelle effekter i deres film. Lgsningen var
at opleere den norske filmindustri til at efterspgrge
Storm Studios kreative kompetencer ved at samar-
bejde strategisk med filmindustrien.

SADAN GIK DET TIL

| 2005 var der ikke mange norske filmproduktio-
ner, der indeholdt VFX. Storm Studios matte derfor
skabe deres eget marked. Dette gjorde virksom-
heden ved at fokusere pa oplaering af sine kunder
i bade de kreative og de gkonomiske fordele

ved at inkorporere VFX i filmproduktionen. Dette
skete gennem talrige seminarer for filmbranchen,
som Storm Studios afholdt, hvor Storm Studios
demonstrerede, hvordan VFX kunne nedsatte en
films produktionsomkostninger samt hvordan VFX
kunne gge den kreative frihed i manuskript og hi-
storiefortaelling. Derudover indledte Storm Studios
en malrettet national PR-indsats for at fortaelle om
fordelene ved VFX.

For at sikre sig den forngdne fleksibilitet i
forretningsmodellen sgrgede Storm Studios for at
have en fast kerne af engagerede medarbejdere
og et korps af tilknyttede talentfulde freelancere.
Pa den made kunne virksomheden let skalere op
i travle perioder uden at skulle fyre medarbejdere
i mere stille perioder imellem projekter. Man gik
ogsa ind i produktionen af reklamefilm for at ggre
sig fri af den lunefulde norske spillefilmbranche.
Dette skabte grobund for, at man kunne sikre en
kontinuerlig udvikling af virksomheden.

For at vaere pa forkant med de gkonomisk
kreevende teknologier indledte Storm Studios
desuden en raekke samarbejder med stgrre
filmselskaber, bade nationalt og internationalt i



co-producerede filmprojekter. Pa den made kunne
virksomheden udvikle sig uden at skulle bare
hele den gkonomiske byrde alene. Senest indgik
Storm Studios i 2010 et strategisk samarbejde
med Nordisk Film, Nordens fgrende producent af
kreativt indhold inden for film, musik og spil, om
oprettelsen af et helt nyt post-produktionsselskab
i Norge og Sverige, kaldet Shortcuts. Dette har
yderligere cementeret Storm Studios’ position
som en af de mest kreative og attraktive VFX-
studier i Norden.

RESULTAT

e Ved at satse pa kvalitet, samarbejde og ved at
leegge en stor arbejdsindsats i at oplaere marke-
det til at efterspgrge sine produkter har Storm
Studio siden dannelsen i 2005 oplevet kraftig
vaekst bade gkonomisk og kreativt.

e Storm Studios er gdet fra at vaere en lille virk-
somhed med fire ansatte i 2005 til i dag at have
25 kreative ansatte og en omsatning pa over 40
mio. NOK.
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Som fglge af samarbejdet med Nordisk Film har
Storm Studios etableret Europas mest avance-
rede postproduktionshus i Oslo i 2011.

Som fglge af Storm Studios fokus pa oplering
af kunderne er den norske filmindustris brug
af VFX eksploderet. Det gennemsnitlige VFX-
budget er sdledes steget fra 20.000 NOK i 2005
til 500.000 NOK i 2011.

| 2008 vandt Storm Studios en Oscar for bedste
animerede kortfilm med filmen ,Peter og ulven®
som de co-producerede sammen med bl.a.
BreakThru Films.

FAKTA OM STORM STUDIOS
Grundlagt: 2005

Branche: VFX- og filmproducent
Ejerforhold: Aktieselskab

Antal ansatte: 25

Website: www.stormstudios.no
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Kulturelle og krative virksomheder med forretningsmassigt input

Nar kreativitet, forretning
og investering fglges ad

CAOQZ er et islandsk animationsstudie, der skaber
3D computeranimationsfilm, reklamer, visuelle ef-

fekter og computerspil. Ved at kombinere sine krea-

tive kernekompetencer og strategiske samarbejder
med investorer og investeringsfonde er virksomhe-
den gaet fra et lille spin-out animationsfirma til en
succesfuld og prisbelgnnet multimedievirksomhed,
hvis fgrste 3D computeranimationsspillefilm blev
forudbestilt til over 50 lande.

BAGGRUND

CAOZ blev dannet i 2001 som en virksomhed til
det store islandske IT-selskab OZ pa et tidspunkt,
hvor den verdensomspandende IT-boble var ved
at spraenge. | stedet for blot at fyre folk i 0Z’ krea-
tive afdeling besluttede virksomhedens ledelse at
udskille afdelingen til et sarskilt firma. 8 ansatte
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fra OZ brgd lgs og dannede CAOZ, der skulle ser-
vicere OZ’ kreative forretningsbehov og forhabent-
lig med tiden ogsa andre lignende IT-selskaber.

’ Lige fra starten har CAOZ veret drevet af an-

satte med kreativ baggrund. Det er ngglen
til alt, hvad vi ggr. Vi er en virksomhed, hvor intel-
lektuel kapital er mindst ligesd vigtig som traditio-
nel finansiel kapital. De farste investeringsfonde,
vi indledte samarbejde med, kom til os primeert
pga. deres tro pd vores kreative evner. Og fordi vi
fra begyndelsen har praktiseret Good Corporate
Governance, har samarbejdet med investerings-
fondene ikke pavirket vores kreativitet eller vores
kunstneriske frihed. “

— Hilmar Sigurdsson, CEO, CAOZ

UDFORDRINGEN

Udfordringen for CAOZ var, ligesom for mange
andre kreative opstartsvirksomheder, at forvandle
et stort kreativt potentiale til en sund forretning

— samtidig med at markedet var ved at falde
sammen. Lgsningen var at finde balancen mellem
kreative kreefter og en offensiv og ekspansiv for-
retningsstrategi, der kunne tiltreekke ngdvendige
investorer.

SADAN GIK DET TIL

CAOZ havde fra begyndelsen fokus pa god for-
retningsledelse, hvilket var et meget bevidst valg
fra virksomhedens side. Kun ved at have orden

i alle forretningens facetter ville man senere
kunne tiltrekke de ngdvendige investorer der
skulle til, for at realisere virksomhedens kreative
ambitioner: Computergenererede animationsfilm
i spillefilmsleengde. For at nd dertil lagde CAOZ’
ledelse en klar udviklingsstrategi for bade den



LEGENDS OF
VALHALLA

TH & 1T

kreative og den gkonomiske del af virksomheden.
Strategien involverede en langsom udvikling af
virksomhedens kerneomrader, fra enkle animatio-
ner af visuelle effekter og reklamefilm til de fgrste,
korte computeranimationsfilm. Og det virkede.
Virksomheden tjente penge ved udvidelsen af for-
retningen, samtidig med at de kreative kompeten-
cer blev udviklet. Virksomhedens fgrste halvtimes
computergenererede animationsfilm, The lost
little Caterpillar, vandt flere internationale priser
og blev en stor gkonomisk succes.

Efter tre ar tog CAOZ springet fuldt ud og ind-
ledte det fgrste samarbejde med et par ngje ud-
valgte investorer — de sakaldte business angels.
Samarbejdet tillod virksomheden at fokusere ude-
lukkende pa det kreative og veere et computerge-
nereret animationsstudie. Dette strategiske skridt
fik i 2007 overbevist en stgrre venture capital fond
til ogsa at investere i virksomheden. Netop fordi
CAOZ hele tiden havde haft fokus pa Good Corpo-
rate Governance var skridtet til et samarbejde med
eksterne investorer ikke problematisk: CAOZ var
fra begyndelsen en sund forretning med kreative
kompetencer i centrum. Det blev der vaernet om,
selv med investeringsfonde og business angels
bag virksomheden.

RESULTAT
e Patrods af en branche i problemer og med store
udgifter til udvikling og nye projekter har CAOZ’ for-

retningsstrategi sikret virksomheden en organisk
vaekst, der har vaeret konstant stigende over en
laengere arraekke. Med fokus pa at integrere krea-
tive kraefter med god forretningsforstaelse er CAOZ
i dag en af Nordens fgrende animationsstudier.
CAOZ er gdet fra syv ansatte i 2004 til 38 i 2011
fra over syv forskellige lande

| efteraret 2011 lancerer CAOZ den fgrste 3D
computeranimerede spillefilm, Legends of
Valhalla — THOR. Filmen har allerede inden
udgivelse tjent sig selv ind via forsalg til over 50
lande og har skabt bade finansielt og kreativt
overskud langt over det forventede.

CAOZ eri gang med at udvikle et computerspil
over THOR, der ved at udnytte synergieffekten
mellem de forskellige medierne er langt fremme
i produktionsfasen.

FAKTA OM CAOZ

Grundlagt: 2001

Branche: Animation

Ejerforhold: A/S virksomhed med 11 aktio-
naerer

Antal ansatte: 32

Website: www.caoz.com,
www.legendsofvalhalla.com
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Vakst gennem en udvidet

forretningsmodel

FULLSTEAM er et finsk musikselskab, der er
fgrende indenfor den finske alternative musik-
branche. Ved at satse pa kreativitet indenfor den
alternative musikbranche og en ekspanderende
forretningsmodel, der straekker sig fra traditionelt
pladeselskab og distribution til koncertarrange-
menter, festivaler og management, har Fullsteam
skabt en forretning, der kombinerer stor gkono-
misk vaekst med hgj kunstnerisk kvalitet.

BAGGRUND

Fullsteam blev grundlagt af Juha Kyyrd i 2004.
Juha spillede pa det tidspunkt i et rockband og
stod derudover for det praktiske omkring bandet.
Han fandt dog hurtigt ud af, at han var bedre til
det forretningsmaessige aspekt af musikken end til
at spille den. Derfor helligede han sig det admini-
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strative omkring bandet ved at booke koncerter og
udgive plader. Hans talent blev hurtigt opdaget af
venner i andre bands, der bad Juha varetage deres
bands, og sddan blev Fullsteam fgdt.

UDFORDRINGEN

Udfordringen for Juha Kyyré var at forvandle sit
en-mands hobbyfirma til en virksomhed, der kunne
skabe overskud, og som han kunne leve af, uden
at ga pa kompromis med den musikalske kvalitet
og den type musik, Juha selv interesserede sig for.
| stedet for at udvide bandportefgljen til ogsa at
inkludere mere populere main street-kunstnere,
var lgsningen at udvide de tjenester, som Fullsteam
kunne tilbyde deres kernekunstnere indenfor gen-
rerne alternativ rock, indie rock, punk og hardcore-

’ Det, der adskiller Fullsteam fra almindelige

pladeselskaber, er, at vi har udvidet vores
forretningsmodel til ogsd at omfatte andet og
mere end bare pladeudgivelse, samtidig med at vi
har bevaret et klart fokus pd, hvad vi vil opnd. Det
har gjort, at vi kan arbejde med vores kunstnere
meget bredere, hvilket bdde har varet til gavn for
kunsterne og 0s.“

—Juha Kyyro, ejer, Fullsteam.

SADAN GIK DET TIL

Fullsteam koncentrerede sig i begyndelsen ude-
lukkende om at arrangere koncerter og udgive pla-
der med kunstnere og venner, som Juha Kyyro selv
kunne lide. Men Juha var konstant opmarksom

pa nye interessante muligheder for at Fullsteam
kunne udvikle sig. Ved at lade Fullsteam vokse
organisk og fokusere pa kun at bruge penge,

som Fullsteam allerede havde tjent, kunne Juha
kontrollere vaeksten og samtidig holde risikoen
for virksomheden pé et minimum. Pa den made



udviklede Fullsteam sig til ogsa at eje koncertste-

der og Skandinaviens stgrste gvelokale-center,
savel som at involvere sig i distribution, festivaler,
merchandise og management, i en sammenslut-
ning der nu, meget naturligt, kaldes The Fullsteam
Family. Alt ejet af Juha Kyyr6 og alt sammen inden
for Fullsteams oprindelige kerneomrade: den
alternative musikindustri.

Ved at satse specifikt indenfor en bestemt mu-
sikgenre kunne Fullsteam tilbyde deres kunstnere
en komplet service fra gvelokale til koncertsal.
Fullsteams kombination af overordnet helheds-
teenkning kombineret med fokus pa én musik-
genre har sikret virksomheden en klar position
pa det finske marked. Det har givet vaekst, bade
gkonomisk og kunstnerisk.

RESULTAT

e Fullsteams forretningsmodel har i dag gjort The
Fullsteam Family til Finlands stgrste musikpro-
moter og det fgrende musikselskab indenfor
den alternative musikgenre. Ved at kombinere
en organisk vaekststrategi med gnsket om at

skabe et full-service musikselskab for sine
kunstnere har Fullsteam oplevet stor gkonomisk
og organisatorisk vaekst bade nationalt og inter-
nationalt, savel som kunstnerisk succes.

Siden begyndelsen i 2004 er Fullsteam vokset
med over sooprocent om dret og hari dag 140
gange stgrre omsatning end i begyndelsen.
Virksomheden har i dag 16 ansatte.

Fullsteam repraesenterer en raekke af verdens
stgrste independent musiknavne i Finland som fx
The Flaming Lips, Wilco, Lily Allen, og Sigur Rés.
Fullsteam er seks ar i treek blevet karet som
Independent Label of the Year i Finland.

FAKTA OM FULLSTEAM
Grundlagt: 2004

Branche: Musikbranchen
Ejerforhold: privat ejet

Antal ansatte: 16

Website: www.fullsteamrecords.com
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At skabe forretning

gennem fair play

GOGOYOKO erenislandsk online musiktjene-
ste og socialt netvark, hvor musikere kan salge
deres musik direkte til deres fans. Ved at arbejde
specifikt ud fra deres kreative kunders behov har
Gogoyoko skabt en stille, men solid forretnings-
succes i en global musikbranche, der ellers er pa
hastig tilbagegang.

BAGGRUND

Gogoyoko blev startet af de to islandske musikere
og pladeselskabsejere Haukur D. Magnusson og
Petur Ulfur Einarsson i 2007. De to havde flere

ars erfaring med at skabe og salge musik i USA,

’ Gogoyokos forretningsmodel gar, at det

tager lengere tid for os at blive profitable,
men den gor os ogsa til en mere robust virksom-
hed. De fleste, der arbejder i Gogoyoko er selv
uafhaengige musikere, hvilket giver os en eksisten-
tiel motivation til at fa det til at fungere. For os er
den gkonomiske succeshistorie derfor de mange,
sma bands, der har tjent ekstra penge gennem
vores hjemmeside. For et ungt band kan det vaere
forskellen pa at lave en ny plade, tage pd turne i
Tyskland eller pakke sammen og give op. De bands
er dem, vi gerne vil stgtte.“

—Alex MacNeil, CEO, Gogoyoko.

England og Europa. Men efter gentagne gange at
have oplevet det meste af deres overskud blive
@dt op af mellemmand og pladeselskaber, var
det Haukur og Peturs ambition at skabe en made
for musikere at tjene penge pa deres kunst.

UDFORDRINGEN

Internettet har pa fa ar radikalt @ndret maden
hvorpa mennesker hgrer, forbruger og kgber
musik i dag. Med et svindende cd- og pladesalg,
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et bugnende marked for ulovlig piratkopiering og
dominans fra fa globale onlinemusiktjenester som
iTunes, Myspace eller Amazon MP3 er det sveert
for nye og mere uafhangige musikere at tjene nok
penge pa deres musik.

Det problem satte Haukur og Petur sig for at
lgse med Gogoyoko. Udfordringen var at ggre
internettjenesten profitabel for virksomheden
selv, samtidig med at den opfyldte de helt spe-
cifikke behov, musikerne og deres fans havde til
internetsiden.

SADAN GIK DET TIL

Sammen med enkelte private investorer og
internetentreprengrer gik Haukur og Petur i gang
med at udvikle deres internettjeneste med en
klar strategi for gje: Gogoyoko ville kun fa fans
og musikere til at bruge tjenesten ved bade




design- bruger- og forretningsmaessigt at skabe
tjenesten ud fra brugernes behov. Malgruppen var
fra starten den sakaldte independent musikindu-
stri — bands og pladeselskaber, der ikke var del af
de multinationale musikselskaber, og som derfor
kunne taenkes at have stgrst udbytte af at bruge
tjenesten.

Haukur og Petur udviklede selv konceptet
og en prototype med assistance fra freelance
programmgrer. Da prototypen virkede lovende
samlede Gogoyoko et programmgrteam, der kon-
struerede en betaversion. 1. oktober 2009 gik den
forste version af Gogoyoko online, og tjenesten
blev med det samme et hit hos bdde musikere
og fans. For fans var det muligt gratis at streame
musiknumre og saledes lytte til hele albums inden
man kegbte. For musikere tilbgd Gogoyoko en
direkte og ukompliceret vej til kunderne og total
kontrol over, hvordan og for hvor meget deres
musik skulle salges. Endelig tilbgd Gogoyoko
ogsa en yderst konkurrencedygtig forretningsmo-
del, hvor kun 10 procent af musikernes indtjening
gik til Gogoyoko. Resten beholdt musikerne selv.
Princippet kaldte Gogoyoko ”Fair play in music”.

RESULTAT

e Gogoyokos forretningsmodel har givet virksom-
heden en langsommere, men mere holdbar gko-
nomisk vaekst, end den kunne have opnéet ved
kun at fokusere pa egen profit. Ved at satse pa
en fair fordeling mellem kunstnere og virksom-
hed har Gogoyoko kunnet etablere samarbejder
med mange bade islandske og internationale
musikere, der kan se ideen ved at salge deres
musik gennem internettjenesten. Med sin be-

redygtige tilgang til forretningsudvikling og salg

har Gogoyoko vist en vej fremad for en kreativ
musikindustri under hastig forvandling.
Virksomheden har i dag 12 ansatte med base i
Reykjavik og New York

Ved at satse pa en fair fordeling af indtaegterne
fra hjemmesiden har Gogoyoko oplevet en
rolig, men konstant vaekst i omsatningen siden
opstarten i 2007.

Gogoyoko arbejder konstant pa at forbedre

sit produkt. Pt. arbejdes der isar pa apps til
mobiltelefoner, et interaktivt musikmagasin

og et globalt musikverdenskort med adgang til
koncerter over hele jorden.

FAKTA OM GOGOYOKO
Grundlagt: 2007

Branche: Online musiktjeneste og socialt
netverk

Ejerforhold: Privatejet

Antal ansatte: 12

Website: www.gogoyoko.com
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Spillet om olien

SIMPRENTIS er en faergsk kursusudbyder, der
leverer spilbaseret undervisning til en af verdens
stgrste industrier: Den internationale olie- og gas-
industri. Firmaet er pa fa ar gaet fra undervisning
af feergske skoleelever til facilitering af dynamiske
leeringsforlgb for tusindvis af oliefolk fra hele ver-
den. Metoden? At lege sig frem til oliemilliarderne.

BAGGRUND

| 2002 fik en raekke internationale energiselskaber
rettigheder til at pdbegynde eftersggningen af olie
og gas i fergsk havomrade. En af betingelserne fra
de feergske myndigheder var, at olieselskaberne
skulle medvirke til at forberede samfundet til

den nye industri. Flere projekter blev ivaerksat og
blandt andet kom det italienske olieselskab Eni
med idéen om at lave et virksomhedsspil til sko-
lerne pa gymnasialt niveau. Formélet med spillet
var at oplyse skoleeleverne om, hvad en fremtidig
olieindustri kunne betyde for det fergske sam-

, Den store udfordring var at overbevise virk-

somhederne om, at det, der virker for bgrn,
ogsa virker for voksne. Voksne har en stor skepsis
over for at lege.

- Olavur Ellefsen, direktar, Simprentis

fund. Opgaven at udvikle virksomhedsspillet blev
vundet af et reklamebureau, og projektleder blev
gkonomen og datalogen Olavur Ellefsen.

| teet samarbejde med de faergske skoler
udviklede Simprentis computerspillet QilSim, der
simulerer alle faser af en olieefterforskning. Med
0ilSim laerte eleverne ikke kun om oliebranchen,
men ogsa om kemi, geologi, skonomi, samfunds-
fag og om at samarbejde for at nd et faelles mal.

Spillet blev bade en faglig og paedagogisk suc-
ces og hurtigt udbredt til nabolandene Skotland,
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Norge, Danmark og Island. Efter et par ar blev der
lavet en aftale om rettighederne til spillet mellem
Eni og Olavur Ellefsen’s selskab Simprentis. P&
baggrund af sine gode erfaringer med spilbaseret
leering mente Olavur Ellefsen, at metoden ogsa
matte vaere anvendelig til at undervise ansatte i
selve olieindustrien. Det marked forsggte Simp-
rentis nu at komme ind pa.

UDFORDRINGEN

Den primare udfordring for Simprentis har veaeret
oliebranchens meget konservative holdning

bade til hvordan man oplarer medarbejdere, og
til hvordan man driver forretning. For kan man
virkelig laere noget ved at lege? Det spgrgsmal
mpdte Olavur Ellefsen ofte, nar han forsggte at
overbevise olieselskaberne om, at Simprentis’
problemorienterede simuleringsspil skulle bruges
i uddannelsen af ansatte.

SADAN GIK DET TIL
Det farste selskab, der viste interesse, var norske
Statoil, og snart var OilSim er meget populaert
undervisningsveerktgj blandt deres ansatte. Statoil
blev 0gsa overbevist om at finansiere den videre
udvikling af QilSim, og herefter gik det staerkt med
at fa nye kunder, da QilSim viste sig at vaere en god
investering. Olieindustrien kunne se, hvordan Oil-
Sim nedbrgd tidligere uigennemtrangelige siloer
og abnede op for mere effektive arbejdsgange —
simpelthen ved at ingenigrer, teknikere, gkonomer
og geologer spillede sammen og blev tvunget til at
se pa hinandens arbejdsomrader med nye gjne.
Den produktudviklende dimension af virksom-
heden er helt central i Simprentis’ forretningsstra-
tegi. Simprentis sikrer sin kontinuerlige produkt-
udvikling ved at indga strategiske aftaler, hvor
kunderne betaler Simprentis for at udvikle en ny



funktionalitet i spillet, der er tilpasset netop deres
situation. Dette gavner begge parter: Kunden far
et produkt, der specifikt passer til dennes sarlige
behov, og en lavere pris pa kurser, hvor denne nye
funktionalitet bliver anvendt. Simprentis far til
gengeeld betalt sin produktudvikling, retten til at
salge funktionaliteten videre til andre kunder til
fuld pris og et produkt, der konstant opfylder og
drives af kundernes og branchens krav og behov.

RESULTAT

e Fra et lille enmandsfirma, der underviste ferg-
ske skolebgrn, er Simprentis i dag vokset til en
global kursusleverandgr, der underviser hgjt
specialiserede medarbejdere i verdens fgrende
olieselskaber.

e Simprentis har i dag 15 ansatte fordelt pa fire
kontinenter

e Simprentis har kontorer i verdens stgrste oliecen-
tre som Houston, Rio de Janeiro og Bergen

Simprentis er markedsfgrende indenfor store
simuleringsspil og kan ved hjealp af sin dyna-
miske spilsimulering facilitere flere tusinde
menneskers laring pa én gang

Simprentis er pt. i gang med at undersgge mu-
ligheden for at udvide deres simuleringsspil til
andre videntunge industrier.

FAKTA OM SIMPRENTIS
Grundlagt: 2000

Branche: Uddannelse og opleering i olie og
gas industrien

Ejerforhold: Hovedaktionarer er Olavur El-
lefsen og feergske institutionelle investorer
Antal ansatte: 15

Website: www.simprentis.com
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The Devil Wears

MOODS OF NORWAY er en norsk modevirk-
somhed, der har oplevet eksplosiv vaekst siden
begyndelsen i 2003. Metoden har veret en klar
forretningsstrategi og en kreativ markedsfgring,
der med humor, kant og leg med norske stereoty-
per har gjort Moods of Norway til mere end bare et
tgjmaerke.

BAGGRUND

Da de to designere Peder Bgrresen og Simen
Staalnacke fik ideen om at skabe et internationalt
tgjmeerke, var de kun sikre pa, hvad de ikke ville:
De ville ikke ligne alle andre. | stedet for ens, sort
tgj markedsfgrt af sure modeller i Milano, ville

de to designere skabe et sjovt og farvestralende
tgjmaerke med base i deres faelles hjemby Stryn,
en lille landsby med 6.750 indbyggere i det nord-
vestlige Norge.

UDFORDRINGEN

Den generelle udfordring for nystartede modevirk-
somheder er, hvordan man kan differentiere sig
uden at have millioner af kroner til markedsfgring.
| den internationale modebranche, hvor identi-
tet, historiefortaelling, livsstil og det, at eje en
unik markedsposition, er hjgrnestenene i ethvert

succesfuldt brand, er dette ekstra patreengende.
Moods of Norways udfordring var derfor at skabe

30

Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrdder

.. traktor?

en fortaelling omkring sit brand, der var sa staerk
og unik, at tgjet ville markedsfare sig selv.

SADAN GIK DET TIL

Bade Peder Bgrresen og Simen Staalnacke har
solide markedsfgringsuddannelser bag sig. Men
Moods of Norway blev ikke skabt ud fra klassiske
markedsfgringsbegreber som markedsundersggel-
ser, markevaremalinger, kundesegmentering eller
ved at skele til, hvad andre i branchen gjorde. |
stedet valgte duoen at tage afsat i deres hjemby
Stryn. Ved hjeelp af humor, kreativitet og skeaeve

, Vi har aldrig foretaget nogen analyser el-

ler undersggelser af branchen eller vores
konkurrenter. Vi observerede bare, at der ikke var
serlig mange, der brugte elementer som kreativi-
tet og humor i deres markedsfering. Og sd er det
sddan, vi er: Vi har et slogan, der hedder ,,happy
clothes for happy people*, og det er nok bare det,
vi spinder videre pd.“

—Jan Egil Flo, co-founder and retail manager, Moods of Norway

og excentriske historier skulle Moods of Norway
formidle en klar og glad identitet og livsstil gen-
nem tgjet. P4 den made ville man sikre en unik
brandposition ikke bare i Norge, men globalt.

Ved kreativt at lege med Norske stereotyper
i deres tgj skabte Moods of Norway hurtigt en
interesse omkring deres brand. Ved konsekvent
at bruge traktorer, fiskekuttere, sarligt nordvest-
norske traditioner og sma detaljer som ,made in“
maerker, der fortalte at denne cardigan var ,made
in Europe by really, really pretty blonde girls“ di-
rekte i deres design, blev Moods of Norway hurtigt
et letgenkendeligt maerke. Tgjet blev akkompagne-
ret af humoristiske, men agte historier om Norge,
Stryn og designernes egne bedsteforaldre. Til at



promovere market brugte designerne sig selv, og
modellerede sin fremtraden efter et boy band-
koncept, komplet med guldlimousine, guldkaeder
og lysergde fiskekuttere.

Moods of Norway fik hurtigt massiv medie-
omtale og stor bevdgenhed pga. deres meget

anderledes og meget medievenlige historieforteel-

ling. Samtidig satsede virksomheden pa massiv
veekst med et internationalt fokus og fik etableret
samarbejder med flere hgjtprofilerede internatio-
nale salgsagenter om at repraesentere deres tgj.
Ved eksplicit at betone deres norske oprindelse
og ved at holde fast i en humoristisk historiefor-
teelling om sig selv og sit téj har Moods of Norway
skabt en unik identitet som et globalt brand, der
laver ,happy clothes for happy people®.

RESULTAT

* Moods of Norway har gennem kreativ historie-
forteelling af lokale traditioner formaet at skabe
en multimillionvirksomhed pa kun fa ari den
ellers harde modebranche.

Moods of Norway har siden 2007 oplevet en
vakst i omsatningen pd 300 %

| 2010 omsatte virksomheden for 208 mio. NOK
og havde et overskud pa 75 mio. NOK
Virksomheden har i dag 10 brand stores i Norge
og en flag ship store i Beverly Hills, USA. Derud-
over er Moods of Norway at finde i 170 butikker i
hele verden fordelt pa 10 lande, plus 250 butik-
keri Norge.

FAKTA OM MOODS OF NORWAY
Grundlagt: 2003

Branche: Mode

Ejerforhold: 3 grundlaeggere ejer 85%,
andre ansatte ejer 15%

Antal ansatte: 150 ansatte, fordelt pd 100
drsvaerk

Website: www.moodsofnorway.com
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Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrader

Haute couture til folket

H&M eren af verdens stgrste tgjkaeder indenfor
main street detailhandel. Ved at indlede samar-
bejder med kendte haute couture-designere har
virksomheden styrket sit brand i forhold til sine
konkurrenter og udbredt adgangen til eksklusivt
design for sine kunder.

BAGGRUND

Siden den fgrste butik blev dbnet i den midtsven-
ske by Vesteras i 1947 er H&M vokset til et globalt
varemarke med over 2.300 butikkeri 41 lande.
Virksomheden er globalt markedsfgrende indenfor
sdkaldt main street detailhandel — prisbevidst tgj
til den almindelige forbruger.

, Vi ser designersamarbejdet som en proces,

der styrker vores brand. Vores grundlaeg-
gende forretningsidé er at tilbyde mode og kvalitet
til de bedste priser, og her giver vi vores kunder
muligheden for at kebe designertgj til H&M-priser.
Samtidig giver samarbejdet gaestedesigneren mu-
lighed for at fokusere meget mere pa den kreative
proces. Det er en win-win situation for alle.
— Margareta Van Den Bosch, chefdesigner, H&M,
til Huffington Post den 4.8.2011.
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UDFORDRINGEN

H&M’s pris- og modebevidste tgj til bdde maend,
kvinder og bgrn har sikret virksomheden en staerk
vaekst gennem det meste af sin levetid. H&M har
derfor vaeret en model til efterfglgelse for sine kon-
kurrenter, der i stigende grad har kopieret virksom-
hedens forretningsmodel. | starten af 2000’erne
gnskede virksomheden derfor at teenke nyt: H&M
ville udvide sin kundegruppe, differentiere sig

fra de naermeste konkurrenter, styrke sit globale
varemarke og samtidig holde fast i sin succesfulde
forretningsmodel. Lgsningen var at invitere nogle af
verdens mest kendte modeskabere ind i virksom-
heden som eksklusive gastedesignere.

SADAN GIK DET TIL
Med efterarskollektionen 2004 indledte H&M et
samarbejde med den verdensbergmte tyske mo-
dedesigner Karl Lagerfeld. Lagerfeld, der normalt
designer haute couture-kollektioner for de itali-
enske modehuse Chanel og Fendi, skabte ca. 30
stykker tgj til H&M. Samarbejdet mellem den fa-
shionable designer og det svenske detailtgjmarke
skabte global medieomtale i savel high end
modemagasiner som i traditionelle massemedier.
Den eksklusive kollektion, kaldet Karl Lagerfeld
for H&M, blev sat til salg den 12. november 2004 i
udvalgte H&M-butikker under massiv bevagenhed
fra kunder og medier. Og kollektionen blev en
succes: Kun to dage efter at have ramt butikkerne
meddelte H&M, at naesten alt tgjet var udsolgt.
Siden da har H&M fortsat samarbejdet med
kendte gaestedesignere som Roberto Cavalli,
Stella McCartney og Jimmy Choo. Ogséa globale
musikikoner som Madonna og Kylie Minogue har
designet gastekollektioner. Hver kollektion bliver
til i et teet samarbejde mellem gastedesigneren
og H&M’s faste designteam pa over 140 designe-



re. Men selvom der i hgj grad er tale om et feelles
projekt, har gaestedesigneren frie hander i desig-
nprocessen og tager de endelige beslutninger om
design, materialer, silhuet, osv. Designet bliver
derefter produceret pd H&M’s egne produktions-
faciliteter.

Ved at holde hver enkelt samarbejde til sma,
eksklusive kollektioner har H&M sgrget for at be-
vare bdde kundernes og mediernes store interesse
for de skiftende samarbejder. Sdledes gattes der
hele tiden pa, hvilke gaestedesignere H&M naste
gang indleder samarbejde med, ligesom kollektio-
nernes begransede stgrrelse aktivt lokker kunder-
ne til butikken for at sikre sig de mest eftertrag-

’ Samarbejdet med designerne styrker vores
varemerke og beviser, at godt design ikke
eretspgrgsmdl om pris.“

— Hdcan Andersson, pressekontakt, H&M

tede dele. Senest har H&M indledt samarbejde
med den italienske designer Donatella Versace om
at designe bade en kvinde- og en herrekollektion
savel som udvalgte boligartikler — samt med det
globale fodbold- og modeikon David Beckham om
at distribuere hans herreundertgjslinje fra og med
2012.

RESULTAT
e H&M har fortsat sin eksplosive vaekst pa trods af
den globale finanskrise. Ved at kombinere gee-

stedesignere med virksomhedens eget in-house
designteam har H&M skabt gget synergi mellem
high end mode og overkommelige priser.

e H&M havde i 2010 en omsatning pa 126 mia.
SEK og et overskud pa 18 mia. SEK.

e Lanceringerne af H&M’s arlige samarbejder med
topgaestedesignere er blevet en begivenhed,
som kunder og medier kontinuerligt ser frem til
med stor spaending.

e Sdledes overnattede tusindvis af japanske
H&M-fans pa gaden i flere dage udenfor H&M’s
flag ship store i Tokyo inden dbningen af H&M’s
specialkollektion med det innovative japanske
designmarke Comme de Garcons.

e En ny malgruppe harvha. H&M’s samarbejde
faet rad til at kgbe designertgj.

e H&M’s globale brandposition er blevet markant
styrket af samarbejdet.

FAKTA OM H&M
Grundlagt: 1947
Branche: Modetgj
Ejerforhold: Aktieselskab
Antal ansatte: 87.000
Website: www.hm.com
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Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrdder

iRestaurant med gourmet

og ny teknologi

HOTEL F@ROYAR er Faergernes stgrste hotel.
Hotellets gourmetrestaurant, Restaurant Koks,
har under kgkkenchef Leif Sgrensen udviklet

sig til Feergernes bedste restaurant med kreativ
anvendelse af lokale ravarer og en innovativ og
oplevelsesrig formidling af maltidet, der tager den
nyeste teknologi i brug.

BAGGRUND

Hotel Fgroyar er et 4-stjernet hotel, med en ene-
stdende beliggenhed og udsigt over Thorshavn.
Udenfor hotellets store panoramavinduer har
geaesterne udsigt over Nordatlantens bglger og den
vildtvoksende faergske natur.

Da hotellet i 2010 undergik en stgrre renove-
ring, bragte man samtidig kokken Leif Sgrensen
ind som ny kgkkenchef til hotellets restaurant,
Restaurant Koks. Leif Sgrensen havde tidligere
drevet den estimerede Restaurant Gourmet i
Thorshavn, og ideen var at viderefgre gourmet-
kokkens innovative fokus pa de bedste fergske
ravarer i bedste New Nordic Cuisine-stil under
mottoet: Spis, hvad der er udenfor vinduet.

UDFORDRINGEN

Essensen i innovative og graensesggende gourme-

trestauranter er i hgj grad brugen af gode ravarer

og isar fortaellingen om dem. Historier og forteel-

linger forvandler maltidet til en folelsesmaessig og

intellektuel oplevelse, som gaesterne husker.
Udfordringen for Leif Sgrensen og Restau-

rant Koks var derfor, hvordan man bedst kunne

formidle sin store viden om de mange, saregne

feergske ravarer, som restauranten serverede,

, Et almindeligt menukort kan ikke noget
andet end at vaere menukort. Med iPaden er
du i kontakt med hele verden, og du har et verktgj,
der kan hjelpe dig med en hel reekke spgrgsmal:
Vi kan fx altid vise vores gaester billeder af en fisk,
de ikke kender. Med iPadens sociale medier far vi
desuden en masse gratis omtale. For det meste
er det positiv reklame, men vi har ogsa oplevet
det modsatte. Det ma man tage med. Teknologien
@ndres hele tiden, og vi som restaurant ma ogsa
folge med. “

- Leif Sarensen, Kekkenchef, Restaurant KOKS
uden at forvandle menukortet til en stgrre roman
— der for gvrigt skulle a&ndres og gentrykkes flere
gange om ugen i takt med sasonens konstante
skiftende retter. Lgsningen var at tage den nyeste
teknologi i brug.

SADAN GIK DET TIL

Pa Restaurant Koks valgte man at sige farvel til
maske den mest traditionelle ingrediens ved
ethvert restaurantbesgg: Menukortet. | stedet
investerede restauranten i iPads, og Leif Sgrensen
allierede sig med et par lokale computerprogram-
mgrer til at udvikle et nyt, interaktivt menukort,
der kun skulle eksistere pa iPaden. De fleste ideer
til, hvordan restaurantens menu vha. den nyeste
teknologi skulle preesenteres, havde restauranten
selv. Men undervejs i samarbejdet med program-
mgrerne blev nye ideer fgdt.



Ndr man som gaest pd Restaurant Koks far en iPad-

menu i handen, kan man ikke blot leese om de
forskellige retter, man kan ogsa se sma tilhgrende
film om, hvor de kommer fra, og hvordan de er
producerede. Vinlisten er interaktiv, og tillader fx
geaesterne at undersgge, hvor de kan kgbe vinen,
de drikker, i deres hjemland, ligesom menuen
ogsa kan oversattes til alle sprog i verden. iPa-
den har ogsa sma computerspil til bgrnene (der
dermed kan spile, mens de voksne spiser faerdig)
og internetforbindelse, sé singledinners fx kan
surfe pa nettet, laese netaviser eller se film under
maltidet.

Endelig er det ogsa muligt for gaesterne at tage
billeder med iPaden af deres maltid og sende dem
direkte til deres sociale profiler (pa fx Facebook)
og i realtime fortaelle om deres oplevelse. Dette
giver Restaurant Koks en arlig og gratis markeds-
fering, hvor gaesterne selv er garant for, hvad de
gnsker at skrive.

RESULTAT

e Restaurant Koks har ved hjalp af sin kreative
mad og sin innovative formidling positioneret
sig som en af Nordens toprestauranter.

e Ved brugen af iPad har restauranten vaesentligt

reduceret bdde omkostninger og miljgpavirk-
ning ved papirspild, omslag til menuer og
printning af menuer og vinlister.

e Brug af iPad har reduceret det ugentlige arbejde
med menuopdatering fra ansldet fem timer til
en halv time. Restauranten arbejder pt. ogsa pa
en app til iPhone.

e Hotel Fgroyar og Restaurant Koks blevi 2011
nomineret til Danmarks bedste ,Bo&Spis-kom-
bination‘ af den prestigefyldte publikation Den
Danske Spiseguide.

FAKTA OM RESTAURANT KOKS
Grundlagt: 2010

Branche: Restaurant

Ejerforhold: Privat ejet

Antal ansatte: 14

Website: www.koks.fo
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Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrader

At designe sig til (trae)tops

LANGT INDE | de nordsvenske skove, ligger
det lille Brittas Pensionat og det usadvanlige
Treehotel. Her har agteparret Kent og Britta
Lindvall-Johnsson gennem et taet og innovativt
samarbejde med en raekke af Skandinaviens mest
spandende arkitekter og designere skabt en
radikalt anderledes hoteloplevelse for sine gaester
hgjt oppe mellem traetoppene.

BAGGRUND

Kent og Britta Lindvall-Johnsson har drevet det
lille Brittas Pensionat siden 2004. Med sin place-
ring i det nordligste Sverige, en times kgrsel fra
Luled og 45 minutter fra polarcirklen, og sin gam-
meldags charme har pensionatet iser tiltrukket
naturelskere og folk, der vil slappe af langt veek fra
hverdagens larm og stress.

UDFORDRINGEN

Den generelle udfordring for turistbranchen i dag
er at tilbyde sine gaster noget mere end bare

et sted at overnatte. Brittas Pensionat tilbgd
allerede populere fisketure, hundesladekgrsel
og kajakudflugter til gaester, der ville opleve

den saregne nordsvenske natur. Men for at ggre

sine gaesters oplevelse af at befinde sig midt i
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de nordsvenske skove endnu stgrre drgmte Kent
og Britta om at bygge et hotel hgjt oppe mellem
treetoppene.

SADAN GIK DET TIL
Hotelejerne kontaktede fem arkitekter og spurgte,
om de ville vaere med til at realisere drgmmen om
,Treehotel‘. Igennem teet dialog fandt de frem til
konceptet for hotellet: Alle vaerelser skulle vaere
helt unikke og haenge blandt treetoppene, og alle
skulle kombinere moderne design og komfort med
den storsldede natur lige udenfor vinduerne.
Arkitekterne fik frie haender til at designe hver
deres vaerelse. Resultaterne blev hgjst originale
og meget forskellige: Et af vaerelserne hanger frit
udspandt mellem treeerne seks meter over jorden,
et andet er en spejlblank kube og et tredje har

’ Nar man samarbejder med kreative aktgrer,

er det ikke altid, at deres ideer stemmer
overens med virkeligheden. Derfor kraevede det
kreativitet fra vores side at finde pa lgsninger, der
kommer sa teet pa arkitektens vision som muligt. |
vores tilfeelde har det fx drejet sig om at finde den
rigtige byggeleverandgr. Et stort byggefirma ville
jo aldrig have sagt ja til en saddan opgave. Sa vi
var tvunget til at finde sma fleksible leverandgrer,
der samtidig havde kompetencer til at levere den
forngdne kvalitet. Det kraever kreativitet og det
har ikke vaeret let. Men det havde vi heller aldrig
regnet med, det ville vaere.“

— Andreas Desai, Marketing/Communications Director, Treehotel

form som en fuglerede, som kun har entre via en
rebstige. Faelles for alle vaerelser er, at de er pla-
ceret flere meter over jorden oppe i de brusende
treetoppe. For at udfgre de specielle byggerier
allierede Treehotel sig med ngje udvalgte special-
designere, der kunne levere netop de skraedder-



syede og unikke lgsninger, som realiseringen af

hotellet kraevede.

Forstudierne var klar i februar 2010, i april

var finansieringen pa plads og i maj begyndte

byggeriet. | juli 2010 kunne de fgrste fire vaerelser
indvies ved en stor dbningsfest.

RESULTAT

Igennem en klar designidé og et taet samarbejde
med specialudvalgte arkitekter og designere er
Treehotel pa mindre end et ar blevet en bergmt
rejsedestination for gaester fra hele verden.
Historien om det sarpraegede hotel ved polar-
cirklen, hvor man kan sove oppe mellem trae-
kronerne, gik hurtigt verden rundt. Bade BBC
og CNN rapporterede fra Treehotel’s indvielse,
allerede fgr hotellet havde haft sin fgrste gaest.
Treehotel opndede i sit fgrste levear et resultat
langt over forventning og har pa andet aren
stadig stigende belaegningsprocent.

| 2012 abner endnu to specialdesignede varel-
ser. Planen er, at derinden 2016 skal veere 24
forskellige traeveerelser.

e Treehotels berammelse har medfgrt, at arkitek-

ter fra hele verden af sig selv sender forslag til
nye treeveaerelser, hvoraf de bedste udvalges til
realisering.

| 2011 inkluderede det prestigefyldte amerikan-
ske rejsemagasin Condé Nast Treehotel i sin
attravardige hotliste over verdens bedste nye
hotelleri 2011.

FAKTA OM TREEHOTEL

Grundlagt: 2010

Branche: Oplevelsesvirksomhed, turisme
Ejerforhold: 90% Kent & Britta Lindvall, 10%
andre investorer

Antal ansatte: 8

Website: www.treehotel.se
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Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrdder

Musik og champagne

pa operagarden

AMOT OPERAGARD er en norsk opera- og
kulturvirksomhed, der har til huse i en gammel
gard i Amot i Vestnorge. Ved at satse p& moderne
gardturisme, lokal gastronomi og operaoplevelser
af hgj kvalitet har Amot Operagard udviklet sig

fra et lille familielandbrug til en international,
nyskabende og prisvindende operascene. Midlet
har vaeret en klar strategi med udgangspunkt i den
totale gardoplevelse.

BAGGRUND

Da Steinar Sgrli sammen med sin partner Yngve
Brakstad i 1997 overtog sin families slagtsgard

i landsbyen Amot i bygden Sunnfjord, havde han
ingen planer om at fortsaette den landbedrift, fa-
milien havde drevet pa stedet siden 1852. | stedet
var det parrets ambition at gennemfgre et drastisk
skifte fra landbrug til gardsturisme, hvor deres
feelles passion for opera skulle vaere omdrejnings-
punktet.

UDFORDRINGEN

Som pludselige arvinger til en smuk, men gam-
meldags farm i en lille norsk bygd var Steinar og
Yngve tvunget til at teenke kreativt. Udfordringen
var at forvandle den gamle farm til en attraktiv
operagard, der kunne tilbyde sine gaster unikke
oplevelser, som var vaerd at rejse langt efter.

SADAN GIK DET TIL

Selvom parret havde identificeret deres fzlles
drgm om at skabe et sted for opera af hgj kvalitet,
stod det ogsa klart, at operakoncerter og -produk-
tioner i sig selv ikke ville vaere nok til at fa stedet
til at lgbe rundt. Derfor besluttede Steinar og
Yngve sig for at tilbyde en ,totalpakke* af kultur-
oplevelser, der udover opera ogsa skulle omfatte
gourmetoplevelser, overnatninger i skgnne omgi-
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velser og kulturelle oplevelser som teaterforestil-
linger, moderne dans og kunstudstillinger, savel
som vinsmagninger og champagnekurser.

Ved at restaurere garden nansomt med respekt
for stedets historie skabte naturforvalter Steinar
og arkitekt Yngve, i samarbejde med landskabsar-
kitekter og interigrdesignere, de perfekte rammer
for den totale operaoplevelse. Strategien var at
gore hele garden til en scene. Fra gaesterne an-

, Vores ambition er at fd et levebrgd ud af

gadrden, ikke at skabe en storskala virksom-
hed. Vi har ikke 25 veerelser at leje ud, men de tre,
vi har, skal veere unikke. Vores motto og vision er
at vende blikket mod stjernerne, og fordi vi har
en god historie, er eksklusive og pa forkant med
udviklingen elsker medierne os. Det har fort til
spalteplads i millionklassen. “

— Steinar Serli, Ejer, Amot Operagard

kom, skulle de modtages personligt af Steinar og
Yngve, og unikke oplevelser skulle findes overalt,
hvad end det var drinks i hgje hale pé gardsplad-
sen, champagne pa kgl i fodertrugene eller intim-
koncerter pa Norges mindste operascene i laden.
Operakoncerterne arrangerede Steinar og Yngve
sammen med inviterede scenografer, instruktgrer
og solister fra Norges mest ansete operascener,
der fik meget frie haender til at skabe unikke op-
satninger i operagardens lille lade. For at straekke
gaesternes oplevelse sa langt som muligt allierede
Steinar og Yngve sig desuden med lokale fgdeva-
reproducenter og kokken Christel Eide, der efter
koncerterne serverede gourmetmiddag med menu
tilpasset de enkelte forestillinger.

For at fa forretningsdelen til at h&nge sammen
indledte parret et samarbejde med den lokale
kgbmand, der udover samarbejde omkring lokale
produkter ogsa gav uvurderlig forretningsmassig



sparring. Dette samarbejde har resulteret i betyde-
lig veerdiskabelse for begge parter. Siden sam-
arbejdet er kgbmandens omsatning steget med

5 mio. norske kroner og for Steinar og Yngve har
samarbejdet betydet nye kompetencer og vigtige
strategiske samarbejdspartnere i lokalmiljget.

RESULTAT

e Ved at satse pa den totale gardoplevelse og
kunstoplevelser af hgj kvalitet og ved at udnytte
garden som ressource og bruge det nare sam-
arbejde med lokalsamfundet som ramme har
Amot Operagard skabt en unik position pa det
europaiske operalandkort. Amot Operagard er
blevet et sted, folk aktivt rejser til for at opleve
gardens sarlige tilbud. Det er blevet et uom-
gangeligt turistmal i Norge med blomstrende
gkonomi og hgj kunstnerisk veerdi.

o Amot Operagard har firdoblet indtaegten siden

opstarten i 2006 og solgte i 2009 operabilletter

for 1,3 mio. NOK, ikke medregnet indtagter fra

restaurant og konsulentvirksomhed.

Virksomheden har modtaget flere priser og hee-

dersbevisninger, bl.a. den prestigigse Olavrose,

der gives for enestdende oplevelser med rod i
den norske kulturarv.

| 2010 udnaevnte CNN Amot Operagard til en af
Skandinaviens ti mest spaendende rejsedestina-
tioner.

Senest har Steinar og Yngve samarbejdet med
brandeksperter og designere for at forfine

og skeerpe Operagardens strategiske profil,
ligesom parret ogsa har etableret en konsulent-
virksomhed, der rddgiver om gardturisme og
gardforretning baggrund af kulturoplevelser.

FAKTA OM AMOT OPERAGARD
Grundlagt: 2006

Branche: Opera, restaurant, gardturisme og
Senest udvidet til konsulentvirksomhed
Ejerforhold: Ejes og drives af Yngve Braks-
tad og Steinar Sorli

Antal ansatte: 2 drsvaerk — 1 ansat i
fuldtidsstilling foruden de to ejere i
halvtidsstillinger

Website: www.operagarden.no
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Kulturelle og kreative virksomheder med input fra forskellige kompetenceomrader

At komme (ergonomisk)
siddende til succes

SALLI SYSTEMS er en finsk mgbeldesign-
virksomhed, der er verdens fgrende producent

af sakaldte ,saddelstole‘ — stole, man sidder
overskravs pa ligesom en hestesaddel. Igennem
personligt engagement, en klar strategi og et teet
samarbejde med laeger, forskere og fysioterapeu-
ter er Salli Systems vokset fra en gammel saddel
til en millionforretning med forhandlere over hele
verden.

BAGGRUND

Veli-Jussi Jalkanen havde brugt hele sit liv pa
hesteryg. Alligevel var det fgrst, da han begyndte
at bruge det meste af sin dag siddende pa et
kontor, at han begyndte at fa ondt i ryggen. | 1990
ops@gte Veli-Jussi Jalkanen derfor en rygspecia-
list, der rddede ham til at sidde, som han gjorde
pa hesteryg: med rank ryg, uden ryglen og med
benene spredt pa hver sin side af siddefladen.
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Dette rad fulgte Veli-Jussi Jalkanen. | fgrste om-
gang konstruerede han sin egen saddelstol ved at
tage en gammel saddel med pa arbejde og sidde
pa den. Men selvom dette rent faktisk udrettede
mirakler for hans ryg, var sadlen i sig selv for
ukomfortabel at sidde pa en hel arbejdsdag. Imid-
lertid var der endnu ingen, der havde tankt pa

at designe rigtige saddelstole i Finland pa trods

, Vi er den eneste mabelvirksomhed, der

dybdegdende forsker i alle de kropslige
strukturer og systemer, der har forbindelse til
siddekomforten. Kun forskningsbaserede under-
sogelser af kroppen er grundige nok, hvis vi vil
designe magbler, der undgdr skadevirkninger pd
brugerne.”

— Veli-Jussi Jalkanen, direktgr, Salli Systems

af rygspecialisternes anbefalinger. Sa Veli-Jussi
Jalkanen lante startkapital i banken og gav sig til
at udvikle den fgrste prototype af Saddelstolen.

UDFORDRINGEN

Den primare udfordring for Salli Systems har
vaeret at designe en innovativ og meget ander-
ledes stol, der ikke blot drastisk forbedrer folks
siddekomfort, men som ogsa kan salges. Derfor
satte virksomheden sig for at finde ud af det
grundlaeggende spgrgsmal: Hvordan sidder men-
nesker egentlig bedst?

SADAN GIK DET TIL

For at besvare dette spgrgsmal indledte Veli-Jussi
Jalkanen et intenst udviklingsarbejde, der bade
trak pa fysiologisk forskning savel som bruger-
feedback. Resultatet var den fgrste Salli saddel-
stol: Uden ryglaen, med bevaegelig siddeflade, hgjt
haevet over gulvet og en siddevinkel pd 135 grader.
Pa trods af det saerpraegede udseende var stolen



overraskende behagelig at sidde p3, og bade kun-
der og mgbelbranche tog godt imod Sallistolen.
De fgrste hundrede stole blev hurtigt solgt.

Imens forbedrede og forfinede Veli-Jussi
Jalkanen kontinuerligt sin stol. Den afggrende
haendelse var designet af den todelte sidde-
pude. Den blev pabegyndt efter anbefalinger fra
gynakologer og fysioterapeuter, der vurderede, at
en todelt siddeflade ville vare langt sundere for
kroppen. Imidlertid fandtes der ingen detaljerede
undersggelser, der kunne dokumentere dette.
Salli Systems matte selv ivaerksatte anatomiske
studier i samarbejde med forskere fra Kuopio
Universitet. Resultatet blev den sarlige todelte
saddelstol, som virksomheden var den fgrste til
at udvikle, og som Salli Systems tog patent pd i
2001. Den todelte stol revolutionerede markedet
for saddelstole og danner fortsat fundamentet for
virksomhedens design den dag i dag.

Klog af succes har virksomheden fortsat sit stra-
tegiske samarbejde med forsknings- og universi-
tetsverdenen og er i dag en del af et internationalt
researchprogram, der forsker i alle de fysiologiske
omrdder, der har relation til siddekomforten, lige
fra rygsgjle og blodcirkulation til andedreet og de
indre organer. Udover at danne grundlag for virk-
somhedens designudvikling er forskningen ogsa
hjgrnestenen i Salli Systems’ salgsarbejde: | stedet
for smarte markedsfgringstrick kan virksomheden
fremlaegge videnskabelige forskningsresultater,
der viser, hvorfor en investering i en Sallistol er den
smarteste investering, en kunde kan foretage.

RESULTAT

® Fra en simpel opstart er Salli Systems i dag
Finlands stgrste mgbelproducent.

e Virksomheden har i dag 25 ansatte.

Salli Systems eksporterer sine produkter til 40

lande i Skandinavien, Europa, Rusland, Asien,

Sydafrika og Sydamerika og har fremstillingsaf-

taler i USA, Brasilien og Kina.

Salli Systems er blandt @stfinlands ti mest pro-
fitable virksomheder, har ingen gald og oplever

hvert ar solid vaekst.

Virksomheden er gaet fra en omsatning pa knap

600.000 euro i 1998 til over 3,5 mio. euro i 2010.

FAKTA OM SALLI SYSTEMS
Grundlagt: 1990

Branche: Mgbler

Ejerforhold: Privat ejet

Antal ansatte: 25

Website: www.salli.com
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Veardiskabelse fra Guldrummet

DANISH CROWN er en internationalt oriente-
ret fgdevarevirksomhed med produktion og salg
af svine- og oksekgd, der aktivt bruger oplevelser
og samarbejde med den danske gastronomi til at
udvikle fedevarer af hgj kvalitet og merveerdi for
bade kunder og virksomheden.

BAGGRUND

Danish Crown er verdens andenstgrste svine-
slagteri, en betydelig spiller pa det europaiske
oksekgdsmarked og Europas stgrste kgdforaed-
lingsvirksomhed. Med en omsztning pa over 45
mia. DKK arligt er virksomheden blandt verdens
tre stegrste k@deksportgrer og verdens stgrste
svinekgdseksportgr. Med base primeert i Danmark
star Danish Crown over for mange af de udfordrin-
ger, en globalt orienteret eksportvirksomhed i
Nord- og Vesteuropa ma overkomme i dag.

UDFORDRINGEN

Som en af verdens absolut stagrste aktgrer pd det
globale kgdmarked er Danish Crown i stigende
grad tvunget til at konkurrere pa andet og mere
end prisen i kampen mod internationale konkur-

renter. Udfordringen har derfor vaeret at skabe en
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forretningsmodel, der positionerer og differentier-
er Danish Crown i forhold til sine konkurrenter og

skaber mervaerdi for bade virksomhed og kunder.

Pa det danske marked har én af lgsningerne vaeret
atindlede et teet samarbejde med kreative danske
kokke og derigennem skabe unikke oplevelser og

udvikle nye produkter for kunderne.

SADAN GIK DET TIL

Sammen med en raekke kendte kokke fra Dan-
marks bedste restauranter har Danish Crown
udviklet konceptet ,Guldrummet’, der er et sarligt
rum i Danish Crowns terminal i Kolding. Her op-
bevares sarlige hgjkvalitetsudskaringer som svi-
nekaber, kalvebrisler og nyretappe, som ikke er
hverdagskost pa danske middagsborde, men som
derimod ofte er at finde pa menukortet pa landets



fineste kroer og restauranter. Med Guldrummet

har Danish Crown skabt et frirum for de bedste
kokke i Danmark, som far mulighed for at arbejde
med alle teenkelige produkter, og de far en meget
fleksibel service — kokkene kan séledes bestille
lige ngjagtigt den mangde, som de har behov for,
og i visse tilfelde ringer de 0gsa og bestiller kgd
om natten.

Danish Crown far lgbende feedback og sparring
fra kokkene, hvilket giver Danish Crown konstant
inspiration til nye udskaringer og anvendelses-
muligheder og et unikt indblik i tendenser og
trends. Derudover har Danish Crown ogsa indgaet
samarbejde med tre kokke i den absolutte gour-
metelite i Danmark i ,Stjernekokken®, der er et nyt
koncept med de bedste udskeringer af dansk svi-
nekgd, som bliver solgt i udvalgte supermarkeder.
Sammen med udskeringen fglger en speciallavet
sauce, og pa pakningen er der menuforslag til
inspiration med kyndig vejledning fra kokkene.

RESULTAT
e Med ,Guldrummet‘ og ,Stjernekokken* har Da-
nish Crown skabt et staerkt band til den danske

gastronomi til gavn for begge parter. Kokkene
far produkter og service af meget hgj kvalitet,
og Danish Crown far en raekke fordele, der styr-
ker mange dele af veerdikaeden: fra produktud-
vikling og anvendelsesmuligheder til marketing,
branding og salg.

Danish Crown har oplevet en styrkelse af sit
image bade overfor slutbrugere og detailleddet
gennem projekterne.

Opmearksomheden omkring Danish Crowns
produkter er steget som fglge af satsningen pa
nye oplevelser

Blandt medarbejderne har det givet et gget
boost i medarbejdertilfredsheden, da de ople-
ver, at de leverer et kvalitetsprodukt.

Grundlagt: 1887

Branche: Fadevareproduktion
Ejerforhold: Aktieselskab

Antal ansatte: 23.305

Webside: www.danishcrown.dk
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Designtankegang som
milliardforretning

KONE eren af verdens fgrende virksomheder
indenfor elevator- og rulletrappeindustrien. Ved
malrettet at inkorporere en kreativ designtan-
kegang i hele sin produktionsvirksomhed har
KONE sikret sig en plads som en af verdens mest
innovative og kreative producenter af elevatorer
og rulletrapper.

BAGGRUND

KONE er en over 100 ar gammel finsk elevatorpro-
ducent, der op gennem det tyvende arhundrede
opnaede en solid position pa det globale eleva-
tormarked. | 2005 var virksomheden imidlertid
ved at falde alvorligt bagud i forhold til konkurren-
terne. Opkgb og sammenleegninger havde fjernet
virksomheden fra sine kernekompetencer. Med
inspiration fra bilindustrien besluttede den nye
direktion derfor at hente arkitekten og designeren
Anne Stenros ind for at skabe en helt ny design-

7
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afdeling i KONE. Den nye strategi havde ikke blot

til formal at strgmline virksomhedens elevatorde-
sign, men ogsa at tilfgre firmaet en helt ny kreativ
made at tnke pa.

UDFORDRINGEN

Udfordringerne for KONE og Anne Stenros var
mange. Hvor KONE fgr udelukkende havde produ-
ceret elevatorerne og brugt eksterne konsulenter
til at designe dem, ville man nu selv sta for hele
designprocessen. Det kraevede en gentaenkning
af hele virksomheden og et andret fokus fra

teknologi, skonomi og produktion til design,
livsstil og slutbrugere. Men at omvende en stor,
international produktionsvirksomhed til disse nye
kendsgerninger ville ikke blive let.

SADAN GIK DET TIL

Da Anne Stenros kom til KONE, var der ingen
tradition for designtankegang i virksomheden. For
atvise veerdien af kreative input overfor direktion
og medarbejdere arrangerede Anne Stenros derfor
en raekke workshops i samarbejde med globale
produktionsvirksomheder fra andre brancher, som
fx bilindustrien og teknikbranchen, der alle havde
design som et centralt element i forretningen.
Herigennem kunne Anne Stenros vise hvilke mulig-
heder, der 13 i at ggre design til KONEs kerneydelse.



Dernaest samlede Anne Stenros et designteam
omkring sig, der skulle transformere KONE fra

en simpel elevatorproducent til en moderne
produktionsvirksomhed, hvor kreativitet spillede
en hovedrolle i alle virksomhedens kerneomrader
lige fra design og R&D til forretningsudvikling

og strategi. Ved at samle arkitekter, industrielle
designere, usability-eksperter, CAD-tegnere, lys-
designere og mange flere i sit designteam, og ved
at samarbejde fast med eksterne trendanalytikere,
fremtidsforskere, modeeksperter og urbanitetsfor-
skere, fik KONE tilfgrt en kreativ indsprgjtning helt
ind i hjertet af sin organisation.

Denne tilgang til elevatordesign og -produktion
var ny og helt unik for KONE og medfgrte isaer to
ting: dels etablerede KONE sig hurtigt som en af de
mest innovative og kreative elevatorvirksomheder
i verden, der kunne lgse de opgaver, deres mere
konservative konkurrenter ikke kunne; dels tilfarte
KONEs fokus pa design automatisk virksomheden
et mere fremadrettet fokus, hvilket ifglge Anne
Stenros netop er kendetegnet ved designere og
andre kreative mennesker: den konstante udforsk-
ning af nye muligheder, nye forretningsideer, nye
paradigmer og nye granser at overskride.
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RESULTAT

e Ved at inkorporere en kreativ designtankegang i
alle virksomhedens forretningsomrader er KONE
i dag en moderne designorienteret virksomhed,
der slar sine nermeste konkurrenter pa vigtige
parametre som vaekst og profitmargin.

e KONE haridag en arlig omsatning pa over
5 mia. Euro og ca. 34.000 ansatte over hele
jorden.

e Siden 2006 er KONEs profit steget med over 100
% og den totale omsatning med over 30 %

e | 2005 havde KONE intet designteam. | dag har
KONE et designteam pa stgrrelse med en mel-
lemstor designvirksomhed.

e KONE er blevet portreetteret i talrige design-,
arkitektur- og livsstilsmagasiner, hvilket yder-
ligere har cementeret virksomheden som en
moderne designorienteret virksomhed.

Grundlagt: 1910

Branche: Elevatorer og rulletrapper
Ejerforhold: Aktieselskab

Antal ansatte: 32.500

Website: www.kone.com
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Kreative kompetencer gavner
forretningsudviklingen

POLYCOM eren verdensomspandende
koncern, der er fgrende inden for samlede kom-
munikationslgsninger som videokonferencer,
IP-telefoni og HD-telepresence. For at bevare virk-
somhedens position og fokus pa teknologisk og
kreativ innovation har Polycoms danske afdeling
taget utraditionelle metoder i brug med lan fra
den kreative og kunstneriske verden.

BAGGRUND

Polycom leverer hgjteknologiske kommunikati-
onslgsninger til multinationale virksomheder med
behov for effektiv kommunikation pa tvaers af lan-
degraenser. | 2007 blev Sten Dyrmose administre-

rende direktgr for Polycoms danske afdeling. Hans

job var at sikre, at Polycom (Denmark) Aps forblev
en virksomhed, der fortsat kunne levere innova-
tive trddlgse kommunikationslgsninger globalt.

UDFORDRINGEN

Som verdensfgrende indenfor avancerede kommu-
nikationslgsninger var Polycom allerede en kreativ
og cutting-edge teknologisk virksomhed. Udfor-
dringen for direktgr Sten Dyrmose var at udvide
kreativiteten, sd innovation ikke blot var noget,
der skete blandt ingenigrerne i R&D-afdelingen,
men noget der praegede hele virksomheden fra
top til bund. Lgsningen blev derfor at skabe ny-
taenkning i Polycom ved at invitere professionelle
kreative kreefter ind som hjzlp.

SADAN GIK DET TIL

Sten Dyrmose inviterede kunstner og kaospilot
Kirstin Birkeland til virksomheden som et ”positivt
forstyrrende element” der kunne sette gang i og
styre innovationsprocessen og satte de kreative
kraefter i Polycom fri. @nsket var at
igangsatte nogle innovationsprocesser
med medarbejderne for at skabe nye for-
retningsmuligheder, ideer og koncepter
for virksomheden. Helt konkret var malet
at udarbejde 2—3 nye forretningskoncep-
ter indenfor Polycoms videns- og kerne-
omrader, som kunne indga i ledelsens
strategi.

Med fuld opbakning fra ledelsen
iveerksatte Kirstin Birkeland innovati-
onsprocessen ,Projekt Einstein‘. Midt i
det store fabriksrum blev der oprettet
et Einstein-rum, hvor Kirstin Birkeland
hangte nogle af sine egne malerier op.
Malerierne var en fortolkning af Otto
Scharmers Teori-U, som var det teore-



' S \W Q

tiske fundament i projektet. Til innovationspro-

jektet blev der valgt 12 frivillige ansatte fra alle
kerneomrader og alle afdelinger i virksomheden.
Teamets mangfoldighed var netop et vilkar for at
skabe kreative og helhedsorienterede processer,
samtidig med at de fungerede som ,,ambassadg-
rer“ for hele processen i deres respektive afdelin-
ger. Disse 12 personer skulle sammen med Kirstin
Birkeland mgdes én dag om ugen i tre maneder
og arbejde kreativt og nyteenkende med at ud-
teenke nye og anderledes koncepter for Polycoms
fremtid. Det involverede meditation, kunst, fysisk
trening, association gvelser og andre teknikker i
at teenke anderledes.

Undervejs i forlgbet blev alle virksomhedens
100 ansatte, bestyrelsen og samarbejdspartnere
ogsa involveret gennem fx fredagsmeditation.

Pa grund af Einstein-rummets centrale placering

i fabrikshallen lige overfor den dbne kantine
kunne alle medarbejdere fglge med i den kreative
proces. Pd den mdde blev forretningsudviklingen
ikke oplevet som noget, ledelsen havde trukket
ned over virksomheden, men det var en forandring
med rod i hele organisationen.

RESULTAT

e Da forlgbet efter tre maneder var ovre, var det

medarbejderteamet selv, der pra@senterede re-
sultatet af deres arbejde pa en stor fellesevent
for virksomheden og partnere.

e En raekke nye ideer og forretningskoncepter blev
udviklet under Projekt Einstein, hvoraf nogle er
realiseret, mens andre er under udvikling.

e Derer bred enighed blandt alle i Polycom,
at virksomheden som helhed er blevet mere
kreativ og gar til opgaverne pa en ny og ander-
ledes dben made. Med andre ord er der sket en
kulturforandring i virksomheden

e |Innovation og forandringsparathed er nu kom-
petencer, der gennemsyrer hele virksomheden.

o @get fokus og forstaelse blandt medarbejderne
for kundernes behov.

e Der blev desuden etableret fire nye kreative
rum, hvor medarbejdere, kunder, slutbrugere og
partnere i feellesskab kan fokusere pa individu-
elle lgsninger.

Grundlagt: 1892

Branche: Telekommunikation, on-side
wireless solutions

Ejerforhold: Ejet af Polycom Inc.

Antal ansatte: 100

Website: www.polycom.com
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Efterskrift

Efterskrift

KreaNord er et faelles nordisk initiativ, der har til
formal at fremme vilkarene for regionens kulturel-
le og kreative industrier. KreaNord blev etableret i
2008 i Nordisk Ministerrads regi og fungerer som
en nordisk platform for idéudveksling og praksis
pa omradet.

En central del af initiativet blev lanceret af de
nordiske statsministre under navnet ‘Muligheder
for de nordiske lande — et svar pa globaliserin-
gens udfordringer’ og har til formal at fremhave
de nordiske landes falles profil som region for
at opna stgrre gennemslagskraft pa verdensplan.
Kreative industrier udggr en voksende del af den
samlede globale gkonomi. Derfor er det vigtigt
for den nordiske region at sikre sig en fgrende
position pa omradet.

Successen for et vellykket nordisk resultat
forudsatter et partnerskab mellem kultur- og
erhvervslivet. KreaNord repraesenterer de natio-
nale myndigheder, der er ansvarlige for de faelles

bestrebelseri de nordiske lande, og opfylder her-

med de kompetencekrav, som er ngdvendige for
projektets tveaerfaglige natur. KreaNord er dermed i
stand til at repreesentere nationale synspunkter og
sikre en national forankring og implementering af
de initiativer, der tages i det nordiske samarbejde,
med det formdl at indfri kravet om en fzlles
nordisk udvikling og praksis inden for de kreative
industrier.

KreaNord fungerer som et multidisciplinaert
forum for erfaringer, viden og udviklingsvisio-
ner, som bade omfatter erhvervs- og kulturlivet.
KreaNord medvirker til at fremme koordineringen
mellem de nordiske lande, udarbejde policy-anbe-
falinger og iveerksatte faelles nordiske udviklings-
og profileringsaktiviteter.

KreaNord har taget initiativ til udvikling af en
nordisk casesamling for at fa de gode eksempler
frem i lyset: Cases som kan inspirere virksomhe-
der i Norden til at styrke deres position pa marke-
det og skabe vaekst.
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Nyttige links og andet

Nyttige links og kontakt

CKO

Center for Kultur- og Oplevelsesokonomi

Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi
www.cko.dk

Nysk&punarmidstsd
islands

Nyskopunarmidstod islands (Innovation Center Iceland)
www.nmi.is

vinnuframi

Vinnuframi (Fund for promotion of trade and industry)
www.vfg.fo

8 PIK Toaario

o
PKT s&étié (SM Foundation)
www.pkt.fi

INNOVASJON
NORGE

Innovasjon Norge (Innovation Norway)
www.innovasjonnorge.no

TILLVAXT
VERKE

Tillvaxtverket
(Swedish Agency for Economic and Regional Growth)
www.tillvaxtverket.se

For spgrgsmal og kommentarer kontakt CKO, skriv
til info@cko.dk eller ring pa tlf. +45 46 74 02 90

KreaNord
www.kreanord.org

Vakst, kreativitet og innovation i Norden

18 nordiske cases om vardiskabelse gennem
kreative og forretningsmaessige kompetencer
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Casesamlingen er udarbejdet af Center for Kultur-
og Oplevelsesgkonomi (CKO) i samarbejde med
Nyskopunarmidstsd islands (Innovation Center
Iceland), Vinnuframmi (Fund for promotion of
trade and industry), PKT sdatio (SME Foundation),
Innovasjon Norge (Innovation Norway) og Tillvaxt-
verket (Swedish Agency for Economic and Regional
Growth).

Det nordiske samarbejde

Det nordiske samarbejde er en af verdens mest
omfattende regionale samarbejdsformer. Samar-
bejdet omfatter Danmark, Finland, Island, Norge
og Sverige samt Fargerne, Grgnland og Aland.

Det nordiske samarbejde er bade politisk,
gkonomisk og kulturelt forankret, og er en vigtig
medspiller i det europaiske og internationale
samarbejde. Det nordiske feellesskab arbejder for
et steerkt Norden i et staerkt Europa.

Det nordiske samarbejde gnsker at styrke nordiske
og regionale interesser og veerdier i en global om-

verden. Falles vaerdier landene imellem er med til
at styrke Nordens position som en af verdens mest
innovative og konkurrencedygtige regioner.

Nordisk Ministerrad
www.norden.org
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