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Globus
Mød tidligt, 
og behold jobbet
I DET AMERIKANSKE tidsskrift Harvard
Business Review kan chefer, som er uroli-
ge for at miste deres job i lavkonjunktu-
ren, hente gode råd til, hvordan de
beholder deres plads i virksom-
heden. Her er tre måder at sælge
dig selv bedst muligt på: 
Ét: Send med jævne mellemrum
e-mails til din chef, og ros andre
medarbejderes indsats. Det vil få
dig til at fremstå som en hold-
spillende og opmærksom chef,
samtidig med at der bliver sat
fokus på din afdeling og dens
succeser. Det giver indtryk af, at
du er en god leder. 
To: Bed din chef om feedback på dine
prioriteringer, i stedet for at du beder
ham bedømme dine resultater. Lav en
liste over mål og nøgleprojekter for de
næste seks måneder, og gå igennem list-
en sammen. Budskabet til chefen er, at
du er både grundig, eftertænksom og
handlekraftig. 
Tre: Mød tidligt. Du behøver ikke arbejde
flere timer, mød bare tidligere. Chefer på
de øverste niveauer har ofte en tendens
til at være tidligt på færde, og de noterer
sig, hvis du også er på kontoret tidligt.
Og husk, at du aldrig ved, hvem der træf-
fer beslutningen om nedskæringer. Derfor
er det bedst at gøre et godt indtryk på
samtlige magtfulde personer. Epn.dk

Bestyrelser 
til eksamen
I KRISETIDER ER bestyrelsens sammen-
sætning og kvalifikationer afgørende,
fastslår professor Caspar Rose fra CBS.
»Det er i krisetider, at bestyrelsen skal
vise sit værd og træde i karakter. Det kan
være, at den daglige ledelse skal udskif-
tes, eller at man skal ændre strategien
radikalt. Risikostyring bliver ligeledes et
centralt emne, som en årvågen bestyrel-
se bør bruge tid og ressourcer på, bl.a.
med identifikation af virksomhedens
største risici. Det er med andre ord i kri-
setider, at bestyrelserne skal til eksamen.
I tider med recession er bestyrelsens op-
gave at udstikke de overordnede rammer,
som kan få virksomheden igennem de
hårde år, hvilket ofte kræver, at man har
både viljen og evnen til at gøre en for-
skel.« Borsen.dk

Milliardær for en dag
EN HEL masse nuller mødte svenske Cor-
nelia Johansen, da hun i mandags skulle
betale nogle regninger over
sin netbank. Nogen havde
nemlig sat 10 mia. svenske
kroner svarende til 6,5
mia. danske kroner ind på
kontoen. Desværre for-
svandt pengene igen i lø-
bet af tirsdagen, skriver
Göteborg-Postens netavis. 
Det var Nordea, Cornelia
Johansens bank, som ved en fejl havde
sat pengene ind på kontoen. Ifølge pres-
sechefen Helena Östman skyldtes penge-
overførslen en teknisk fejl. Banken bekla-
ger nu fejlen. Business.dk

Hvad får nogle virksomheder til at
vokse vildt – og hvad har danske
vækstvirksomheder til fælles? Så-
dan lyder nogle af de spørgsmål,
som en ny undersøgelse forsøger
at svare på.

Det er ikke produktet eller
tjenesteydelsen, som får vækst-
virksomhederne til at overhale
konkurrenterne, men den kun-
derelation, de står for, lyder en
af konklusionerne.

Med udgangspunkt i 12
stærke virksomheder, som
har oplevet en vækst på mini-
mum 100 pct. over en 3-årig
periode fra 2005-2007, er det
blevet muligt at pege på nog-
le karakteristika, som virk-
somhederne har til fælles. 

Ud over at de helt over-
ordnet lever af kundetilpas-
sede løsninger og produkter
og ikke standardvarer, er et
tæt forhold til kunderne
fælles for vækstvirksomhe-
derne og en af de vigtigste
årsager til deres succes. 

Virksomhedernes image
er deres absolut vigtigste
konkurrenceparameter. Næ-
sten halvdelen, 45 pct., af de
nye kunder kommer således
på anbefaling fra eksisteren-
de kunder, viser undersøgel-
sen. Til gengæld ofrer vækst-
virksomhederne ikke mange
penge på markedsføring. Kun
gennemsnitligt 2 pct. af om-
sætningen bliver brugt på re-
klame og markedsføring.

Uudnyttet potentiale
Det er konsulentvirksomhe-
den Conmoto A/S, som sam-
men med analysevirksomhe-
den Valuemaker har undersøgt
fællestrækkene hos vækstvirk-
somhederne.

På baggrund af resultaterne
peger Steen Madsen fra Con-
moto på, at der ligger et endnu
større potentiale i virksomhe-

derne, hvis de målretter
salgsindsatsen. Alligevel
vælger mange at fortsætte
efter den opskrift, som hidtil
har virket rigtig godt.

»Fælles for vækstvirksom-
heder er, at de har mere po-
tentiale, end de indtil videre
har realiseret. Der er ikke så
mange af dem, som gør noget
decideret salgsfremmende, og
det, de så er blevet udfordret
på, er: Hvad ville der ske, hvis
de ansatte endnu en sælger eller
begyndte at arbejde målrettet
med salg? 

De svarer stort set samstem-
mende, at de så formentlig ville
få mere at lave, men det er de tø-
vende over for. De har skabt en
fornuftig indtjening på at behand-
le de kunder, de har på nuværen-
de tidspunkt, ganske godt. Men
vores vurdering er, at der ligger en
masse uforløst potentiale i de her
virksomheder,« siger Steen Mad-
sen.

De fleste af vækstvirksomhe-
derne er ejerledede, og ledelsen
har nøje styr på, hvad der foregår. 

»Hvis der kom en kapitalfond
og købte en af virksomhederne,
ville den pludseligt blive mødt
med nogle helt andre krav og en
anden gearing. I de nuværende
ledergrupper sidder en eller fle-
re ejere, og det betyder, at ambi-
tionerne på volumen og inter-
nationalisering ikke er så meget
i fokus. Det er til gengæld rela-
tionen til de nuværende kun-
der og det at levere en god kva-
litet. Det er i højsædet. Der er
typisk tale om firmaer med op
til 50 ansatte. Noget af det,
man kan lære af vækstvirk-
somhederne, er, at ledergrup-
pen har fingeren på pulsen og
er med i alle led i værdikæ-
den,« siger Steen Madsen.

Indtil videre har virksom-
hederne haft succes, selv om
de ikke har arbejdet bevidst
med strategi. Produkt og ser-
vice har været det væsentlige.

Fælles for virksomhederne
er også, at den nuværende le-

delse og entreprenørånden risike-
rer at bremse konsolideringen.

»Nu har det fungeret godt i en
årrække, man har opnået en vis
størrelse, men skal virksomheden
tage det næste spring, er man
nødt til at arbejde mere formalise-
ret med systemer, strukturer og
processer. Og det er spørgsmålet,
om det er de samme mennesker,
som har bygget virksomheden op,
der kan varetage det næste stykke
arbejde.«

Nogle ejerledere slår nærmest
bak, når firmaet går ind i en ny fa-
se, fortæller Steen Madsen.

»Jeg kan bedst illustrere entre-
prenørånden med et udsagn fra en
af virksomhedslederne, som sag-
de, at indtil for et par år siden
»gjorde man bare tingene«. Men
som virksomheden voksede, be-
gyndte medarbejderne at tale om
fagforeninger, samarbejdsudvalg
osv., og det virkede drænende på
ham. Det var slet ikke ham, så han
ansatte i stedet en direktør til at
varetage jobbet. 

Pointen er: Det kan godt være,
ledelsen har været rigtig god til at
drive virksomheden til det, den er
i dag, men spørgsmålet er, om den
samme ledelse alene kan drive
virksomheden videre, hvis den
skal udvikles og blive større.«

De undersøgte virksomheder
er overvejende produktionsvirk-
somheder.
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Undersøgelsen
> Det er konsulenthuset Conmoto

A/S, som i samarbejde med analy-
sevirksomheden ValueMaker Aps
har lavet en strategisk analyse af
vækstvirksomhedernes dna.

> Analysen tager udgangspunkt i
12 danske virksomheder, som har
oplevet stærk vækst – dvs. en
vækst på over 100 pct. – over en
3-årig periode mellem 2005 og
2007.

> Selve analysen er gennemført i
efteråret 2008.

Vejen til vækst
Hvad får nogle virksomheder til at vokse vildt år efter år?
En ny undersøgelse kortlægger vækstvirksomhedernes dna.


