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Et helt konkret

Springkilde sggte midler hos Grgn Omstillingsfond, fordi
de stod med et helt konkret problem. De 150.000 hgns
producerer dagligt 16 tons hgnsem@g svarende til én hel
container.

Hans Peter og Lars har veeret tidligt oppe. lkke at der er
noget nyt i det — det er de hver dag. De har netop veeret
pa deres morgentur ovre ved hgnsene og har nu sat sig
med en kop kaffe ved kakkenbordet i stuehusets kakken.
Stuehuset er gammelt, og nar man kommer karende ad
grusstien op mod garden med skoven pa den ene side og
de abne marker pa den anden, kan man en varm sommer-
dag godt tro, at man er med i en Morten Korch-film. Men
omme bag den gamle gard ligger et helt moderne produk-
tionsanleeg. Tre store gra hgnsehuse ligger pa rad og raekke
0g streekker sig langt ud i landskabet.

Hans Peter og Lars teenker tilbage. Det hele startede med
en irritation og en god idé. | stedet for at fa kart de 16 tons
hansemgg der dagligt produceres vaek, eller sprede det pa
marken, matte man kunne gare noget smartere. De talte
om muligheden for at udvinde energi af hansemgget. De
havde hart om et amerikansk selskab, som har udviklet
en teknologi, hvor man ved hjeelp af termisk forgasning
omdanner hoansemag til energi og et restprodukt, som kan
bruges som gadning. Ved denne metode kan der udvin-
des30 7% mere energi end i traditionelle biogasanlaeg, da
brinten ogsa udnyttes. Maske kunne det ogsa veere kimen
til en ny indteegtskilde?

De fleste ville nok veere stoppet ved tanken, men Hans Pe-
ter og Lars er ikke typerne, der lader sig ga pa ved tanken
om udfordringer, hvis de tror pa idéen.

Hvis Springkilde lykkes med deres idé€, vil de alene ved
hjeelp af hgnsem@get fra deres egen bedrift kunne pro-
ducere 1,5 mio. kWh om aret, hvilket er strgm nok til at
daekke deres eget og 300 familiers arlige elforbrug. Det
kreever etablering af et anlzaeg til termisk forgasning bag
de tre hgnsehuse. Derudover skal der etableres et tgr-
reanleeg, sa hgnsemgget kan tgrres, inden det hzeldes i
det termiske forgasningsanleeg. Tarreanlaegget er kendt
teknologi, og det er de allerede godt i gang med at fa
etableret pa garden.

Derudover er det tanken, at der etableres centrale anlseg
rundt om i landet, hvortil mindre landmaend kan levere
deres hensemag og fa del i den indtaegt, der kommer, nar
stregmmen fra deres hgnsemgg szelges. Det er endnu ikke
afklaret, hvem der skal eje og drive disse centrale anlaeg,
og modellen for fordeling af indtaegterne fra den strgm,
der genereres, er heller ikke udtaenkt endnu.

Det vil kreeve, at der ude pa gardene etableres tgrringsan-
leeg, sa hensemgget kan tgrres, inden det transporteres til
det centrale forgasningsanleeg. Vil de enkelte landmeaend
veere interesseret i selv at investere i hver sit tgrreanlaeg,
og hvorfor skulle de ggre det? Deres gkonomi er sikkert
0gsa presset. Maske kan man lave en henteordning, sa
de ikke selv skal bringe deres tarrede hgnsemgg frem til
det centrale anlaeg, eller man kunne tilbyde dem den del
af salget af energi, som netop deres hgnsemgg er veerd.
Sa kunne det veere med til at betale investeringen til tgr-
reanlaegget tilbage.

Nar hgnsemaget tgrres, mindskes vaegt og volumen,
hvilket ggr transporten billigere end i dag, hvor den
hgnsemag, som landmeendene hver dag skal skaffe sig af
med, er vad og derved tungere og med et stgrre volumen,
hvilket ggr transporten dyrere. Derudover er der en anden
fordel, nemlig at det tgrre hensemgg kan heeldes direkte i
det termiske forgasningsanlezeg, nar det ankommer til det
centrale anleeg.

Dette ggr, at det ikke kun er en idé med potentiale for
Springkilde. Det kan veere starten pa et nyt landbrugs-
eventyr, der bl.a. vil kunne komme de 200 professionelle
danske aegproducenter til gode. Maske kan teknologien
0gsa omszette andre typer af restprodukter, f.eks. madaf-
fald eller restprodukter fra andre landmeend eller lignende.
Men det er endnu ikke udforsket til fulde.

Der er stor opmaerksomhed om deres idé. Hans Peter og
Lars viser gerne rundt og fortzeller begejstret om deres
tanker. For kort tid siden havde de besag af TV2 @stjylland,
der ville lave et TV-indslag om projektet. Det blev en god
video, som Hans Peter og Lars er meget glade for. Nar de er
ude til mgder og lignende, viser de videoen, og det saetter
gerne gang i en leengere diskussion blandt tilhgrerne.

Men at fa solgt budskabet er ikke altid helt nemt. Ofte
oplever Hans Peter og Lars at blive mgdt med et "ja,
men...". Folk har en tendens til at se alle beteenkeligheder i
stedet for at se mulighederne. Hans Peter og Lars er meget
optaget af at kunne fortzelle om idéen, sa folk kan se
potentialerne og far lyst til at veere med — kan man f.eks.
finde argumenter for, at det ogsa er en god idé for en lille
virksomhed?

De bliver ofte spurgt, hvad der driver dem. Der er ingen
tvivl om, at det er selve idéen, der dels kan blive lgsnin-
gen pa et praktisk problem med handtering af den store
maengde hansemag, dels er en mulighed for at fa veerdien,
som ligger i hgnsemaget, aktiveret. Han og Lars bliver
teendt ved tanken om at have fat i noget stort. Sadan har

det altid veeret med de to — der gar sport i at veere foran
konkurrenterne.

Nar veerdien i hensemaget aktiveres, giver det mulighed for
helt nye indtaegtskilder. Farst og fremmest i form af salg af
el, og da de bliver selvforsynende med el, vil de ogsa kunne
mindske de eludgifter, de har i dag. Derudover er der rest-
produktet fra den termiske forgasning. Det har et meget
stort neeringsindhold og vil kunne szelges som ga@dning.

Partnerskaber

De rette partnerskaber spiller en afggrende rolle for
Springkilde, dels i forhold til teknologien, dels i forhold
gkonomien i hele projektet. Det kan veere sveert at afgare,
hvorndr man har fundet de rette partnere. | dette tilfeelde
var det dog ikke sa sveert, for der er kun én virksomhed

i Danmark, der har den ngdvendige amerikanske tekno-
logi. For at fa skabt et godt partnerskab er det vigtigt at
tilstraebe, at der er noget i det for alle — noget forretning.

Her pa garden er der dygtige landmaend, men de havde
ingen viden om termisk forgasning eller ans@gningsskriv-
ning for den sags skyld. Derfor valgte Hans Peter og Lars at
fa et konsulenthus til at hjzelpe med at skrive ansggningen
til Gran Omstillingsfond. Med hensyn til den termiske for-
gasning var farste skridt at finde nogen, som kunne hjeelpe
dem med at realisere idéen.

Hans Peter og Lars har et stort netveerk, de gar pa messet,
deltager i ERFA-mader og er meget aktive i branchen. De
holder af at tale med mennesker og fortzeller gerne om
deres ide og udfordringer med at realisere den. Og det er
herigennem, de far nye idéer og hgrer om mulige partnere.

Det viste sig f.eks., at den amerikanske virksomhed har et
forsegsanlaeg staende i Jylland hos Maskinfabrikken Frichs
A/S. Hans Peter og Lars tog kontakt til dem, og de er nu
gaet sammen om at virkeliggare idéen.
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Derudover har de fat i en lgsning, der ogsa er god for
miljget, fordi der produceres gran strgm, og fordi transport
af hgnsem@g mindskes. Det er et ekstra plus, da de har
erkendt, at pkonomien og det grognne haenger sammen.

De gronne tiltag, som de iveerkseetter pa garden, kan vaere
med til at skabe en positiv fortzelling om deres produkt,
hvilket i sidste ende vil spille positivt tilbage pa akonomien.
Hans Peter og Lars tror, de har fat i et columbusaeg inden
for ggdningshandtering, og at det kan veere lgsningen pa
et g@dningsproblem, som branchen har haft i over30 ar.

Springkildes partnerskab med Frich A/S er helt afggrende
for projektets realisering. Dels har de den rette viden, dels
er de villige til at baere den risiko, der er forbundet med
udviklingen af selve anleegget. Dette er vigtigt for Spring-
kilde, sa de kan minimere deres egen risiko i projektet. An-
lzegget er i dag primitivt men funktionsdygtigt og udvikles
lgbende. Man har hidtil afprgvet teknologien i meget lille
skala, men det naeste bliver at lave en storskalatest med 5
tons hgnsemag.

Partnerskabet med Frich A/S er altafggrende. Det er et
partnerskab, som begge partnere kan fa noget ud af, da
et fungerende anlaeg hos en stor eegproducent har stor
demonstrationsveerdi.

Pengene fra Gran Omstillingsfond var et vigtigt skub i den
rigtige retning. Hans Peter og Lars oplever det ogsa som en
anerkendelse af deres arbejde, og det er positivt at kunne
sige, at idéen har opnaet stgtte. Med pengene fra Gron
Omstillingsfond kan de dedikere tiden til fortzelle andre
aegproducenter om deres praktiske erfaringer med at fa
veerdi ud af hgnsemaget.
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nggletal

De gkonomiske nggletal er fra Springkilde - Hanseriet og ikke for den nye virksomhed der blev etableret til
aktiviteterne omkring den termiske forgasning.

Angivet i DKK.
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Tropica Aguarium Plants

En virksomhedscase

Introduktion

Tropica Aquarium Plants (Tropica) er en mindre dansk
virksomhed, og denne case handler om, hvordan virk-
somheden arbejder med grgn omstilling og den tilhgrende
forretningsudvikling. Casen bergrer bade de motivationer,
der driver virksomheden i dens arbejde, og de udfordringer
den mgder undervejs.

Om Tropica

Tropica beskeeftiger sig med at fremme gleeden og ople-
velsen ved at have akvaristik som hobby. Virksomheden
udvikler, producerer og szelger akvarieplanter, g@dning og
tilbehgr til akvaristik.

Tropica er et privatejet dansk selskab med hovedkontor

i Ega ved Arhus. Virksomheden blev grundlagt af Holger
Windelgv i1970. | 2004 blev virksomheden solgt til JPS
Clemens A/S som led i et generationsskifte. De nye ejere
etablerede i 2007 et helt nyt gartneri som fundament for
en langsigtet strategi.

Finanskrisen kunne ogsa meerkes hos Tropica. De nye
lokaler, bygget i 2007, faldt uheldigt sammen med
finanskrisen, sa de matte afskedige 1/3 af de produkti-
onsansatte. Nu er man tilbage pa sporet og samme antal
ansatte som far krisen.

Pkonomisk har Tropica en sund forretning. Der har vaeret
en stigende omseaetning over tid, og indtjeningen er i plus.
Der investeres en del i diverse udviklingsprojekter. Der
kalkuleres med en tilbagebetalingstid pa 2 til maks. 3 ar
pa projekterne.

Der er i alt 36 medarbejdere i virksomheden fordelt pa:
Kontor og administration: 5 medarbejdere
Salg: 5 medarbejdere
Produktion og laboratorium: 26 medarbejdere, heraf
en del ufagleerte

Den daglige ledelse udggres af 4 personer med admini-
strerende direkta@r Lars Green i spidsen.

TROPICA AQUARIUM PLANTS 7/
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En tydelig

Tropica har fokus pa innovation, da det kraeves for at
bevare en gunstig position i markedet. Der skal hele

tiden udvikles og tilbydes nye produkter. Virksomheden
har erfaring for, at det kan betale sig med investeringer i
udviklingsprojekter, bade sma inkrementelle projekter og
stgrre projekter, hvor akvarieplanter bruges i helt andre
sammenhaenge. Tropica er saledes markedsledende i
forhold til udbuddet af nyheder og har det steerkeste
brand inden for akvarieplanter globalt. En vaesentlig del af
brandet er kvalitetsplanter. Tropicas planter er kendeteg-
net ved at have en god holdbarhed og sund veekst, hvilket
er virksomhedens unikke veerditilbud til kunderne.

For Tropica handler det ikke blot om at levere en fysisk
kvalitetsplante til kunden. Der gives ogsa vejledning og
inspiration til opbygning af akvarier. Virksomheden har ud-
viklet sig fra at veere planteleverandgr til at seelge lgsnin-
ger. Som en del af vejledningen har Tropica et patenteret
system, der vejleder kunder efter sveerhedsgrad og type af

akvariumt .

Qua Tropicas fokus pa innovation deltager de gerne i
projekter, der kan veere med til at undersgge nye mar-
kedsmuligheder eller produkt- og procesudvikle. Tropica
laver ikke innovation for innovationens skyld. De har en
kvalificerende proces, inden de gar i gang med konkret
produktudvikling, hvor der arbejdes med en innovativ
I@sning pa et oplevet problem. Produktudviklingen er sa
at sige en lgsning pa et problem eller en udfordring, som
virksomheden star overfor.

Lige nu er virksomheden i gang med projektet 'Danske
akvarieplanter — danske jobs', som handler om tilbage-
sourcing af planteproduktion fra eksterne, udenlandske
leverandgrer til Danmark. | projektet, som er stgttet af
Erhvervsstyrelsens Grgn Omstillingsfond, vil virksomhe-
den undersgge, hvorvidt man i hgjere grad kan producere
akvarieplanterne i virksomhedens eget gartneri i Danmark i
stedet for at veere afhaengig af leverandgrer i bl.a. Asien.

| spidsen for dette og andre innovationsprojekter star
produktionschef Kurt Sandvad.

Det er tidlig morgen, og Kurt cykler af sted ud ad den
marke landevej. Vinden bider i kinderne. Ude pa marken
kan Kurt begynde at skimte drivhusene, der ligger som
lysende objekter i det ellers marke landskab. Han glaeder
sig til at komme ind i varmen. Kurt stiller cyklen, og treeder
ind pa kontoret. Han seetter kaffemaskinen over og gar et
smut over i drivhusene for at se, hvordan det gar med de
nye planter.

Kurt er rigtig tilfreds med projektet. Han har leenge cergret
sig over det spild af ressourcer og energi, der er ved at fa
produceret planterne i udlandet. Planterne skal transpor-
teres til Danmark, hvilket ofte foregar med fly pa grund
arf planternes begraensede holdbarhed. Fra Danmark skal
planterne, nar de er blevet solgt, endnu en gang ud pa en
rejse til et nyt sted i verden.

Kurt nyder at ga rundt i gartneriet, hvor han er omgivet
ar alt det gronne. Han gleeder sig over al denne vaekst og
planternes fine kvalitet.

Tropica har indtil hu haft en stor import af bade halvfabri-
kata til videreforarbejdning og rene handelsvarer, foruden
en betydelig egenproduktion. Der er dog flere fordele
forbundet med at gge egenproduktionen. Ud over det
miljgmaessige er der ogsa leveringsusikkerhed forbun-
det med importen. Hvis der er mistanke om sygdom og
skadedyr i planterne, stoppes forsendelsen. Hvis planterne
forsinkes, er der risiko for, at de radner og gar til. Det er
naturligvis utilfredsstillende, idet virksomheden gerne vil
veere kendetegnet ved hgj leveringssikkerhed. Det var
derfor tvingende ngdvendigt at finde en lgsning pa denne
udfordring.

Kurt stryger handen hen over en raekke planter, der snart er
Kklar til salg. Hvis det lykkes at gge den danske produktion
af akvarieplanter, vil det medfare jobskabelse i lokalomra-
det. Som produktionschef glaeder det Kurt at kunne bidrage
til at skabe danske arbejdspladser. Dette er dog ikke en
drivende faktor, men det vil uden tvivl bidrage til stolthe-
den over at gare det, de gar.

1. Se eksempler pa YouTube www.youtube.com/watch?v=ucOlmOMSe3 Q#t=10 samt www.tropica.com

Kurt teenker pa de udfordringer, som de star overfor. Hvis
en langt starre andel af planterne skal produceres i deres
eget gartneri i Danmark, vil det kraeve flere medar-bejdere
og mere plads. Kurt overvejer, om man kan begynde at
producere de5 -10 cm hgje planter i lag? Og er det klogt

at laegge hele produktionen pa gartneriet i Danmark — hvis
en, billedligt talt, flyver styrter ned i gartneriet, er det jo
fordelagtigt at std pa mere end €t ben. Der er tidsmaessige
0g ressourcemaessige udfordringer. Hvor-dan skal de klare
at opretholde produktionen, samtidig med at der findes tid
og ressourcer til udviklingen? Endelig er der de akonomiske
begreensninger. Ejerne vil gerne se resultater, og der er ikke
ubegrzensede midler til udviklingen. Man kan selvfalgelig
sgge midler til dele af udviklingen, men det kan ikke deekke
alle udgifter. Det er komplekst, og man kan godt blive |
tvivl om, hvad der er det rigtige at gagre. Der er nok at tage
fat pa, for der skal findes en god lgsning pa alt dette, inden
projektet kan fa succes.

Tropicas tilgang til

De er sa langt med projektet 'Danske akvarieplanter -
danske jobs’, at de n@dvendige interne ressourcer er pa
plads, og der er sat gang i de forskellige udviklingsopga-
ver.

Kurt er feerdig med sin rundtur i drivhusene og traeder ind
pa kontoret. Han hilser pa sine kollegaer og seetter sig ved
sit skrivebord. Kurt teenker tilbage pa, hvordan projektet
med den ggede danske planteproduktion begyndte. Det
udsprang jo af den konkrete udfordring ift. leveringsusik-
kerheden, og Kurt mindes, hvordan ledergruppen diskute-
rede det over leengere tid. De var igennem feelles brainstor-
ming, inden ideerne begyndte at pible frem. Da farst ideen
var formuleret, var farste skridt at foretage beregninger pa
rentabiliteten i projektet. Da det viste sig, at det ville veere
realistisk selv at udvikle og producere planterne, og at de
nye produkter ville kunne konkurrere, besluttede de at ga i
gang med selve planteudviklingen. Kunne man f.eks. bruge
andre typer af planter? Forskellige muligheder blev testet
af. En styregruppe blev nedsat, projektet blev konkret
formuleret, og budgettet lagt. Selve afpravningen af nye
plantetyper har staet pa et ars tid, og det betyder, at Kurt
0g hans kollegaer nu har en god fornemmelse af, at dette
projekt rent faktisk vil veere en god ide for virksomheden

Der er dog stadig omrader, som man med fordel kunne
undersg@ge. Hvordan vil kunderme tage imod de nye pro-
dukter, og betyder det noget for kunderne, at planterne er
produceret i Danmark? Der er i Tropica en tradition for en
teet dialog med kundere. Helt konkret lytter man til kun-
derne gennem salgsafdelingen. Er der behov for at sendre
pa den made, produkterne szelges pa? Hvad nu hvis fokus
pa baeredygtighed er en tendens, der vil forsvinde igen om
nogle ar, hvordan stiller det sa virksomheden, hvis man
har satset pa en gennemgaende grgn profil?

TROPICA AQUARIUM PLANTS 7/

I bund og grund handler det om gkonomi — Kurt bliver ved
med at vende tilbage til dette. Derfor var det ogsa en vee-
sentlig motivationsfaktor, da det viste sig, at de med stor
sandsynlighed kan producere planterne billigere | Danmark
end ved at fa dem fragtet hjem fra Asien, hvor fragtprisen
er lige sa hgj som planternes indkabspris.

Dette projekt er ikke det eneste gronne projekt, som er sat |
gang i virksomheden. Kurt overvejer, om det er ved at veere
tid til at integrere de granne projekter i en samlet gran
strategi for Tropica? Kurt har et stort gnske om i hajere
grad at have fokus pa det grenne og aktivt at kunne bruge
den grgnne profil over for kunderne. Men han er samtidig
ogsa i tvivl; er vi klar til det, og hvad med markedet? Kan
der skabes et mersalg med en baeredygtig fortaelling ? Kurt
ser frem til at diskutere det pa madet i ledergruppen, som
de skal have senere pa ugen

Selvom de har en god mavefornemmelse, og de nuvee-
rende undersggelser har vist, at de er pa rette vej, er Kurt
overbevist om, at der er behov for begge typer produkter i
en overgangsfase — bade de nuveerende, som er importeret
fra Asien, og de nye, som vil blive udviklet og produce-

ret i Danmark. Og sa er der behov for, at den fokuserede
udvikling og undersggelse af alle de ubekendte faktorer og
nye muligheder og udfordringer fortsaetter. Det kan nogle
gange godt fales som lidt af en sejtreekker. .. der er sa
meget, man skal tage hdnd om — ofte meget mere end man
forudser — og sadanne udviklingsprojekter har det med at
treekke ud og koste mere end farst estimeret. Omvendt
ved Kurt og hans lederkollegaer godt, at der ikke er nogen
vej udenom — og det er jo dejligt, nar man lykkes med et
projekt.

LEAN er et vigtigt redskab i virksomhedens arbejde med de
nye produkter. | hver afdeling er der en Forbedringstavle,
sa man lgbende kan fglge op pa de forskellige tiltag. Der
er lavet en tilsvarende Forbedringstavle inden for klima og
miljg. Hensigten er at kunne f@lge udgifter og projektets
udvikling. Det er ligeledes et godt redskab til at kommuni-
kere, hvordan det gar med projekterne. LEAN har saledes
hjulpet virksomheden til at formalisere og strukturere de-
res arbejde med grgn omstilling.
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Dinnerdeluxe

En virksomhedscase

Introdu

Dinnerdeluxe Aps e
eksempelcase handl
med grgn omstilling
ling. Casen bergrer
somheden i dens arl
undervejs.
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Vigtige

Partnerskabet med Agrotech har veeret vigtigt for Dinner-
deluxe. Partnerskabet har varet i flere ar, og DinnerdelLuxe
bruger Agrotech som generel radgiver pa mange af deres
aktiviteter.

Agrotech har staet for den tekniske udvikling af selve
programmet, og Dinnerdeluxe har fungeret som testcase
og aktiv medspiller. Det er Agrotech, der ejer programmet,
og deres interesse er at udvikle det sa meget, at de ogsa
kan seelge det til andre virksomheder i branchen. At veere
testvirksomhed betyder, at DinnerdelLuxe far adgang til
teknologien som de fgrste og kan vaere med til at fa den
implementeret bedst muligt i deres virksomhed og haste
de fordele, der er ved det.

Selve madspildsprogrammet fungerer pa den made, at
kokkenpersonalet hen over en periode registrerer, hvor
meget mad, der serveres for kunden pa deres buffet, og
hvor meget mad, der smides ud igen. Data tastes ind i
madspildsprogrammet. Herefter kan man analysere de
indtastede data og tilpasse menuen preecist efter folks
adfeerd i forbindelse med frokosten. Redskabet kan

saledes danne grundlag for at udarbejde en bedre menu
o0g skabe tilfredshed hos bade Dinnerdeluxe, kundevirk-
somheden og dens medarbejdere, idet mindre mad gar

til spilde. Derudover giver det Dinnerdeluxe mulighed for
gget fortjeneste, idet de bedre kan styre deres indkgb, og
kundevirksomheden kan potentielt set spare penge, hvis
det viser sig, at deres medarbejdere spiser mindre end
forst antaget.

"Vi vil gerne veere lidt pa forkant og sta staerkere i bran-
chen, fordi vi kan male madspildet hos kunderne og deref-
ter justere vores leveringer i forhold til kundernes egentlige
behov. Det medvirker ogsa til, at vi kan imagdekomme
gnsker fra kunderne, der gerne vil undga at smide mad ud
hver dag". Mads Jiirgensen, Marketing- og projektkoordi-
nator i DinnerdeLuxe.

Kundernes

Dinnerdeluxe har regnet pa, hvor meget de kunne spare
ved at reducere madspildet i de kantiner, som de driver for
forskellige virksomheder. De fandt ud af, at madspildspro-
blematikken er ganske interessant at tage fat i, fordi Din-
nerdelLuxe kan spare millioner, hvis de kan reducere mad-
spildet i kantinerne med bare 10 % procent. Virksomheden
er kommet over sin opstartsfase, og der er nu overskud til
at ga ind i grgnne projekter som madspildsprojektet.

En anden grund til at DinnerdelLuxe gik i gang med at kigge
pa madspildsproblematikken var, at deres virksomheds-
kunder efterspurgte det. Kunderne vil naturligvis gerne
have det bedst mulige produkt til den bedst mulige pris,
men i forbindelse med madspild gik deres henvendelser til
Dinnerdeluxe mest pa eergrelsen over, at der blev smidt sa
meget mad ud i virksomhedernes kantiner. Virksomheds-
kunderne gav udtryk for, at de blev kede af at se, at der
blev smidt s& meget mad ud og spurgte DinnerdelLuxe, om
ikke der kunne gg@res noget ved det.

DINNER DE LUXE 7/

DinnerdeLuxe manglede et redskab, der kunne matche
kundernes adfeerd i kantinen og preecist forteelle kanti-
nepersonalet, hvor meget mad, der bliver spist, og hvilke
kategorier af mad (salat, brgd, varm ret, paleeg etc.), der
bliver spist. Uden dette redskab var det ikke muligt at
justere planlaegningen af menuen.

"Det betyder meget for kunder som Arla og Maersk, at man
som leverandgr i udbudsforhandlingerne kan redegare for,
at man har en aktiv miljgpolitik, og at man har nogle kon-
krete veerktgjer til opfolgning.’” Mads Jurgensen, Marke-
ting- og projektkoordinator i DinnerdeLuxe.
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Kalk

En virksomhedscase

KALK A/S /#/ ©1 VIRKEOMBEDSCASE

Introduktio

Kalk A/S er en dansk virksom
handler om, hvordan virksom
omstilling og den tilh@rende fi
bergrer bade de motivationer,
dens arbejde, og de udfordrin

IKALK

- Build lasting culture
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Produkt-

Efteraret 2013 bliver skelszettende for Kalk A/S. |
virksomheden vurderede man pa dette tidspunkt, at

det ville blive vanskeligt at vaekste yderligere inden for
det eksisterende restaureringssegment. Det fremtidige
potentiale vurderedes i langt hgjere grad at ligge indenfor
nybygningsomradet. Her har cementmgrtel veeret den
dominerende martel siden 1960'erne, primaert fordi den er
steerkere end kalkmartel.

| ledelsen hos Kalk A/S begyndte tankerne derfor at
kredse omkring muligheden for "at vende virksomheden
pa hovedet'. Og da Kalk A/S i efteraret 2013 deltager pa
en messe for baeredygtigt byggeri i Bella Centret, far de
spirende ideer for alvor ben at ga pa. Pa messen mader
deltagerne fra Kalk A/S en reekke andre, nyteenkende ak-
tgrer pa byggemarkedet, og droftelserne med disse parter
bekrzefter troen pa, at der vil veere et forretningspotentiale
i udvikling af en ny type mgrtel til nybyggeri.

Efterfglgende beslutter Kalk A/S sig for at ga malret-

tet efter at udvikle en ny form for funktionsmertel (en
funktionsmartel er en mgrtel, der er beskrevet ved dens
egenskaber i stedet for blandingsforholdet) som alternativ
til cementmartel, med det formal at bringe den nye martel
i spil pa markedet for nybyggeri. Hans Holmstrgm uddyber
tankerne bag denne beslutning:

"Konstruktionerne i nybygninger er i dag sa steerke, at
kalkmartel som regel har rigelig kraftig styrke til at kunne
anvendes | stedet for cementmartel. Vores projekt har
derfor gaet ud pa at fremstille en funktionsmartel, der
overholder dagens normer til nybyggeri, herunder baere-
dygtigt nybyggeri, sa vi ikke kun leverer til istandseettelser,
men ogsa til nye huse”.

Kalk A/S satte sig saledes for at udvikle en funktions-
martel, der gor det muligt at genanvende kalkmartel og
mursten fra gamle huse. Murstenene vil kunne genbruges,
fordi kalkmgrtelen (i modsaetning til cementmgrtelen) er
nem at rense af og derfor vil kunne knuses og genbruges

i ny martel. Kalkmartelen giver ogsa en starre fleksibilitet,
hvor huset kan beveege sig uden at fa skader i murvaerket.
For at kunne komme i spil pa markedet for beeredygtigt
nybyggeri har det veeret en ngdvendighed for Kalk A/S at
teste og demonstrere, og efterfglgende C2C-certificere,
den nye funktionskalkmertel, sa renheden og genanven-
delsesmulighederne har kunnet dokumenteres.

Hans Holmstrgm ser store miljgmaessige fordele ved de
cementfri produkter:

""Man breender bindemidler ved vaesentligt lavere tempera-
turer, hvilket giver en stor energi- og CO2 -meessig fordel.
Hertil kommer selve genanvendelsen af bygningsvaerket.
Her har vi taenkt ind, at husene en gang vil kunne skilles ad,
0g materialerne genbruges i nyt byggeri. Hvis du river et
hus ned i dag, kan du udelukkende anvende det til vejfyld,
fordi mursten og cementmgrtel ikke kan skilles ad"".

Kalk A/S har indtil videre haft gennemfgart et par starre
byggesager, hvor beslzegtet teknologi har veeret anvendt.
Den fuldt udviklede og gennemtestede funktionsmgrtel
ventes endeligt klar til brug i byggesaesonen 2016 .

Forretningsudvikling og

| forhold til at fa videreudviklet forretningskonceptet
omkring de nye produkter i virksomheden har Kalk A/S
haft teet kontakt til et kommunikationsbureau, som har
bidraget til diskussionerne omkring at re-brande virksom-
heden. Veeksthus Sjezelland bidrog ogsa med sparring og
radgivning i de tidlige stadier af processen. Dette henledte
bl.a. Kalk A/S' opmeerksomhed pa muligheden for at spge
videre stgtte til projektet gennem Grgn Omstillingsfond
(Acceleratorprogrammet, ""Nye Grenne Forretningsmodel-
ler'"). Samlet bidrog dette til, at samarbejde omkring en
reekke konkrete demoprojekter med udvalgte nggleaktarer
kunne etableres.

Det er Hans Holmstrgms klare vurdering, at den proces-
orienterede og ressourcemaessige statte, som Veeksthus
Sjzelland og Grgn Omstillingsfond har muliggjort i forskel-
lige stadier af omstillingsprocessen, har veeret af meget
afggrende for at Kalk A/S har kunnet tage det ngdvendige
"ryk'" aver en relativt kort periode hen til, hvor man star i
dag.

P3 trods af den eksterne stgtte, sa har Kalk A/S ogsa haft
behov for selv at lzzgge omfattende ressourcer ind i pro-
cessen. Og ifglge Hans Holmstrgm, sa har udviklingen af
den nye forretningsmodel, pa trods af at Grgn Omstillings-
fond har finansieret en del af virksomhedens anvendte tid
pa projektet, teeret godt pa ressourcerne i den relativt lille
virksomhed:

KALK A/S /7

""Min vurdering er, at Rasmus Jargensen (virksomhedseje-
ren) og jeg selv har brugt omkring25 % af vores tid igen-
nem de seneste2 ar pa at udvikle dette projekt. Det kan
meerkes i en mindre virksomhed med kun9 ansatte, hvor
det samtidig skal sikres, at den eksisterende forretning
kares videre. Det nye projekt har kostet noget pa de andre
markedsaktiviteter i virksomheden".

Som en del af den nye forretningsudvikling har Kalk

A/S endvidere haft behov for at stille strengere krav til
leverandgrer. Virksomheden har f.eks. skulle sikre sig, at
det genanvendte sand lever op til miljgkrav (PCB-rester
mv). Dialogen med leverandgrerne har vaeret overvejende
konstruktiv og positiv, og Kalk A/S har ikke haft behov for
at ga ud pa markedet og lede efter nye leverandgrer. Med
til dette billede hgrer ogsa, at de ggede krav til leverandg-
rerne har veeret relativt ukomplicerede og ikke har kreevet
vaesentlige investeringer eller omstillinger hos leverandg-
rerne.
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KnowledgeWorker & GoMore

En virksomhedscase

Introduktion

KnowledgeWorker er en dansk vidensplatform og GoMore
en platform for samkgrsel, P2P og leasing. Denne eksem-
pelcase handler om, hvordan de to platforme har arbejdet
sammen omkring grgn omstilling og den tilh@grende for-
retningsudvikling. Casen bergrer bade de motivationer,
der har drevet processen, og de udfordringer, der er mgdt
undervejs.

Om KnowledgeWorker

KnowledgeWorker og GoMore har gennem Grgn Omstil-
lingsfond faet stgtte til et ""P2P delebilsprojekt'. Det
overordnede formal med projektet har veeret at udvikle
en ny forretningsmodel og platform for delebilskonceptet,
som ville kunne bidrage til at ge mobiliteten, nedbringe
treengsel og CO2 -udledning i specielt de st@rre byom-
rader. Helt konkret, sa har projektet stgttet udviklingen
af en brugervenlig internetplatform, som ga@r det muligt
for oprettede brugere hos GoMore at leje deres hil ud til
andre brugere (privat personer), nar de ikke selv bruger
den. Derigennem er folks privatbiler blevet gjort til dele-
biler gennem udlejning. Dette koncept komplementerer
GoMores oprindelige samkgringsplatform, hvor oprettede
brugere har kunnet tilbyde eller gnske et lift blandt andre
brugere pa platformen. Konceptet sikrer en bedre udnyt-
telse af den eksisterende bilpark, og herigennem en positiv
indvirkning pa CO2 -udslippet.

KnowledgeWorker blev dannet i 2012 som en platform for
formidling af viden.

KnowledgeWorker fungerer i praksis som et arbejdende
netveerk af hgjtuddannede kandidater, der investerer viden
i sma- og mellemstore virksomheder. Disse virksomheder
har ofte ikke den ngdvendige akademiske og praktiske
knowhow eller finansielle opbakning, der kreeves, for at de
kan opna og vedligeholde gkonomisk vaekst i det globale
projekt- og vidensamfund. Den udfordring fors@ger Know-
ledgeWorker at veere med til at lgse. | ""KnowledgeWorker"
er alle i princippet medejere af selskabet. Ingen far fast
lgn, men bliver aflgnnet i forhold til de resultater, som
arbejdet med de specifikke projektforlgb fgrer med sig.

KNOWLEDGEWORKER & GOMORE 7/

GoMore

vV | KnowledgeWorker
¥ | Thinkingforaliving

Knowledgeworker er vokset fra at besta af et netveerk af 3
eksperter tilbage i 2012 til i dag at besta af 14 eksperter.

GoMore blev startet af Matias Mgl Dalsgaard og Sagren Riis
tilbage i 2005, mens de studerede filosofi i Tyskland. Sitet
blev hurtigt Danmarks fgrende portal for samkgrsel, og
eksisterede i en arraekke som fritidsprojekt. | 2011 indgik
Lasse Gejl og Jacob Tjgrnholm som partnere, og
gomore.dk blev relanceret pa ny teknologi. | 2013 investe-
rede bl.a. Jesper Buch i GoMore, og teamet gik pa fuld tid.

Ekspansionen i bade KnowledgeWorker og GoMore skyldes
i hgj grad gennemfarslen af Grgn Omstillingsfond projek-
tet. For KnowledgeWorker gav dette projekt mulighed for
dels at prgve kompetencer af i en konkret projektsam-
menhaeng, dels gav det adgang til en lang reekke private
og offentlige aktg@rer, som har veeret vigtige indgange til
efterfglgende opgaver for KnowledgeWorker. For GoMore
har projektet betydet en vaesentlig ekspansion af deres
eksisterende platform, herunder inddragelse af en raekke
nye investorer.
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Koncept- og

Idéen til P2P delebilsprojektet blev udviklet gennem dialog
0g samarbejde mellem KnowledgeWorker og GoMore

i starten af 2013 . Formalet var at lave et projekt med
udgangspunkt i ""delegkonomi'’, som pa dette tidspunkt
var begyndt at vinde stadig stgrre indpas. | lande som
Tyskland og USA havde man allerede haft delebilsmodeller
i flere ar.

Da selve grundidéen til P2 P delbilsprojektet var blevet
konkretiseret og udviklet, stgdte KnowledgeWorker og
GoMore ifglge Frederik Petersen fra Knowledge\Worker

pa den farste store udfordring. Mens GoMore pa davee-
rende tidspunkt var lykkedes med at identificere de fgrste
investorer til deres samkgringsplatform, sa forholdt det sig
nemlig anderledes problematisk med finansieringen af en
delebilsplatform:

"Vi manglede finansiering til denne platform. Det var en
uafpravet forretningsmodel, vi ville udvikle, og vi var ikke i
stand til at dokumentere konkrete resultater fra tilsvarende
praktiske erfaringer. Selvom der allerede eksisterede dele-
bilsmaodeller i andre lande, sa var de udenlandske platforme
0g markeder ikke umiddelbart sammenlignelige med det,
som vi gnskede at udvikle".

36

KnowledgeWorker og GoMore screenede derfor markedet
grundigt for finansieringsmuligheder og Grgn Omstil-
lingsfond, som pa daveerende tidspunkt netop var blevet
etableret, poppede hurtigt op, som en meget oplagt og
relevant mulighed. Og Frederik Petersen fremhaever Grgn
Omstillingsfond st@tten som en vigtig lgftestang for
projektet:

"For det forste gav det mere tryghed hos potentielle inve-
storer, at projektet havde faet en form for "blastempling”’
af Grgn Omstillingsfond. Dette blev anset som en vaesentlig
indikation af, at projektet havde et vist potentiale. For det
andet var tilfgrslen af Gron Omstillingsfond midler helt
essentiel med henblik pa at fa mulighed for at foretage en
grundig markedsafdeekning indenfor en relativt overskuelig
tidshorisont”.

Partnerskaber

Frederik Petersen fremhaever samarbejdet og komplemen-
tariteten mellem KnowledgeWorker og GoMore, som et
meget centralt aspekt i projektet:

"Det unikke i dette projekt har veeret, at vi har kunnet koble
GoMores meget steerke tekniske kompetencer indenfor
bl.a. IT-platformsomradet med vores egne forretningsud-
viklingskompetencer. Dette har veeret et staerkt match. |
tillzeg hertil har vi veeret i den fordelagtige situation, at vi
fra starten havde direkte adgang til en stor potentiel kun-
degruppe via GoMores eksisterende kundedatabase"'.

Ifglge Frederik Petersen har det veeret af helt afggrende
betydning at have de ngdvendige tekniske kompetencer
til rédighed. Det kreever meget stor IT kapacitet at ggre
brugerfladen brugervenlig og koordinere udviklingen af
web 0g app.

KNOWLEDGEWORKER & GOMORE 7/

Et vigtigt partnerskabselement i produktkonceptet har
veeret at finde et forsikringsselskab, der ville kunne tilbyde
den ngdvendige forsikringsdeekning pa rimelige vilkar.

Da dette er det fgrste produkt af sin type pa markedet,

sa skulle der reelt set opfindes et nyt forsikringsprodukt.
Dette har kraevet rigtig mange forhandlinger med forskel-
lige forsikringsselskaber. Her har medfinansieringen fra
Grgn Omstillingsfond, sammen med den gode omtale af
projektet, ogsa hjulpet meget. Det er saledes Frederik
Petersens vurdering, at forsikringsselskabet ikke udeluk-
kende har haft fokus pa det isolerede afkast fra projektet,
men 0gsa pa at blive en del af ""en god historie”’, som ville
kunne sikre selskabet positiv omtale, der ville kunne gavne
pa andre fronter ogsa.

Desuden er det Frederik Petersens oplevelse, at forsik-

ringsproduktet gradvist er blevet bedre og bedre, i takt
med at erfaringerne og tiltroen til projektet er blevet gget.
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KLS Grafisk Hus

En virksomhedscase

og denne
der med
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Det strategiske

| perioden 2005 -2007 oplevede KLS Grafisk Hus et kraf-
tigt fald i antallet af ordrer, og den gkonomiske situation
begyndte at se kritisk ud. Der var behov for nyteenkning.

12007 fik KLS Grafisk Hus en ny bestyrelse, og agendaen
pa det farste bestyrelsesmgde var at laegge en ny strategi
for virksomheden. En strategi som ville gare, at virksom-
heden kunne profilere sig og skille sig ud fra branchen.
Dette ansa man for at veere meget veesentligt.

Flere strategiske scenarier var i spil, og det var ikke pa
forhand klart eller givet i hvilken retning, man ville beslutte
sig for at ga. Et af de strategiske scenarier var at satse pa
at blive ""Skandinaviens Grgnneste Trykkeri" med eksplicit
fokus pa miljg- og klimaforhold.

Kasper husker tilbage pa strategidiskussionerne 2007 : Der
var ikke udarbejdet nogen forudgaende markedsanalyse
af, hvorvidt det ville veere et velbegrundet strategisk valg
at satse pa at veere den grgnneste i branchen. Men den
grafiske virksomhed Phonix (som indtil da havde veeret
anset for at veere den mest gragnne virksomhed i den grafi-
ske branche) var kort tid far blevet opkabt, og havde i den
forbindelse mistet sin grenne identitet. Det var en indika-
tion af, at der kunne veere opstaet et rum i markedet, som
KLS Grafisk Hus kunne forsgge at udfylde. Men var det
grundlag nok? Var der andre forhold, man burde analysere
grundigere, for man traf en sa skelsaettende beslutning?

| det hele taget syntes Kasper, at hele den strategiske
diskussion om virksomhedens udvikling, markedet og
malszetningen om at ville vaere den grgnneste, var meget
kompleks. Hvor sarbart ville et sadant projekt veere? Den
grafiske branche undergar en konstant udvikling, som det
er meget sveert at spa om.

Efter en del diskussioner frem og tilbage endte det med, at
bestyrelsen vedtog den nye grgnne strategi for virksom-
heden.

Kasper husker, at han stadig ikke var helt overbevist,

men efter at have lzest den4 . rapport fra FN's Klimapanel
(2007 ) stod det pludselig meget mere klart for ham, hvilke
alvorlige klimameessige udfordringer verden star overfor,
og at der her var en opgave, som vi alle matte tage pa os.

Kort efter ramte finanskrisen den grafiske branche hardt.
Men KLS Grafisk Hus havde strategien pa plads og fulgte
den uden at ryste pa handen. Men det har veeret hardt
arbejde. Meget hardt.

Kasper taenker tilbage pa, hvordan han selv brugte mas-
sevis af aftener hjemme i stuen pa at laese op pa lektien og
seette sig ind i diverse miljg- og klimameessige aspekter

i forhold til virksomhedens produktion. Hvor meget ville
man veere i stand til selv at handtere inden for virksom-
heden? Og i hvor stor udstreekning ville man veere ngdt til
at skulle treekke pa eksterne kompetencer hos partnere og
radgivere? Kasper vidste, at der ikke ville vaere midler til

at hyre eksperter ind udefra i stor malestok. Fremdriften i
processen ville forst og fremmest komme til at afhaenge af
de eksisterende interne ressourcer i virksomheden, i farste
omgang i seerdeleshed hos ledelsen. Ressourcer som i
forvejen var Kkraftigt haengt op.

For Kasper er der ingen tvivl: Hovedarsagen til, at man i KLS
Grafisk Hus er kommet sa godt igennem krisen er, at man
har satset alt pa implementeringen af den nye strategi.
Topledelsen i virksomheden har fra starten selv veeret

fuldt engageret, og det gronne er blevet dybt forankret |
alt, hvad man taenker og gar i virksomheden. Knud Erik

0g Kasper var bl.a. nogle af de farste virksomhedsledere i
Danmark, der begyndte at kare i elbiler.

Ledelsen i KLS Grafisk Hus laegger veegt pa at pavirke
virksomhedens underleverandgrer til at leve op til firmaets
ambitioner om en miljg- og klimavenlig produktion. Det er
essentielt for at kunne ggre de grafiske produkter grgn-
nere i hele deres livscyklus og for at udvikle og styrke KLS
Grafisk Hus' grgnne profil. Dette fokus har betydet, at
virksomheden indimellem har skiftet underleverandgrer,
fordi man ikke har fglt, at de geeldende leverandarer le-
vede op til de miljg- og klimaholdninger, som KLS Grafisk
Hus stod for. KLS Grafisk Hus har i flere tilfzelde haft
drgftelser med leverandgrer om den made, de gjorde visse
ting pa i forhold til leverancerne til virksomheden. Dette
har ofte fort til justeringer og pavirkning af de pageel-
dende underleverandgrer i en mere klima- og miljgmaessig
retning.

Kasper synes dog, at det indimellem kan veere et problem,
at der kan veaere meget fa leverandgrer at veelge imel-
lem for nogle typer af underleverancer. | disse tilfeelde

er det begreenset, hvor kategorisk man kan tillade sig at
veere over for underleverandgrerne i forhold til at opstille
specifikke miljgkrav. | KLS Grafisk Hus kigger man derfor
altid pa tre omrader, nar der skal veelges leverancer fra en
underleverandgr: teknologi, @konomi og miljgpavirknin-
gen. De tre elementer veegtes i princippet lige hgjt. Denne
fremgangsmade synes Kasper har virket godt, og det har
medvirket til ogsa at stille skarpt pa underleverandgrernes
miljgpdvirkninger.

Den grgnne

Fra 2010 begyndte KLS Grafisk Hus at kare en LEAN
proces, hvor der blev fokuseret meget pa procesoptime-
ring i virksomheden, og fra starten af 2013 begyndte man
at kigge pa selve produktionsprocessen. LEAN processen
havde pa det tidspunkt lagt et solidt fundament i virksom-
heden, som der kunne bygges videre pa.

Kasper husker, at man i virksomheden — efter i en arraekke
at have arbejdet malrettet med virksomhedens miljg- og
klimastrategi - pa det tidspunkt stillede sig selv en raekke
vigtige spergsmal: Kunne man gare noget mere? Hvor store
var de potentielle miljgforbedringer og energibesparelser i
produktionen? Og hvordan var gkonomien i det?

| KLS Grafisk Hus gnskede man at undersgge mulighederne
for at udvikle en grgn forretningsmodellfor virksomheden,
som samtidig ville fungere som en opfalgning pa LEAN
processen. Formadlet skulle veere at sikre, at skiltemate-
rialerne kom tilbage, sa de kunne genanvendes ved enten
at blive afvasket og genoptryk eller overmalet og derngest
genoptrykt. Kunderne skulle samtidig have tilbud om bio-
nedbrydelige tryksager og emballager, sa KLS Grafisk Hus
kunne tilbyde bzeredygtige produkter hele vejen rundt.

Kasper var klar over, at udviklingen af en gron forretnings-
model ville medfgre en ny type af udfordringer. Hvad ville
det f.eks. kraeve af viden og ressourcer at udvikle en gran
forretningsmodel for virksomheden? Og i hvilken udstraek-
ning havde man disse kompetencer og ressourcer internt i
virksomheden?

Fra januar 2014 har KLS Grafisk Hus modtaget statte

fra Grgn Omstillingsfond til at udvikle den nye grgnne
forretningsmodel. Det er sket gennem acceleratorpro-
grammet Nye Grgnne Forretningsmodeller. KLS Grafisk
Hus skulle bruge acceleratorprogrammet til at afklare den
praecise sammensaetning af den nye forretningsmodel for
tryksagsproduktionen og til implementering af modellen.
Det var bestyrelsen i KLS Grafisk Hus, der i sensommeren
2013 gjorde opmaerksom pa muligheden for at sgge stgt-
te gennem Grgn Omstillingsfond. Emnet blev drgftet som
en del af en strategievent for perioden 2015-2018, hvor
man havde besluttet at ville gge fokus pa baeredygtighed
og nedbrydelighed i forhold til produktionen af tryksager.

Kasper er meget begejstret for den stgtte, KLS Grafisk Hus
har faet mulighed for at fa gennem Gran Omstillingsfond.
Stgtten har i hgj grad accelereret de gronne projekter i
virksomheden. De har inden for en relativt kort tidshorisont
formaet at kare en proces effektivt igennem, som éllers
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ville have kraevet meget leengere tid og kostet langt flere
interne ressourcer.

Kasper faler sig dog overbevist om, at man under alle
omsteendigheder ville veere gaet i gang med den granne
forretningsudviklingsstrategi i virksomheden. Men det

ville alt andet lige have veeret vaesentligt mere besveerligt
og langsommeligt uden en ekstra kapitalindsprajtning.
Kasper er f.eks. usikker pa, i hvilken grad man ville have
haft mulighed for at traekke eksterne kompetencer ind eller
treekke pa netveerk og partnere for at bevare momentum i
processen.

Efterhanden som KLS Grafisk Hus har faet et steerkt brand
som en beeredygtig og miljgvenlig virksomhed, har dette
ogsa medfart en stigende ansvarsbevidsthed i forhold til de
initiativer, man har foretaget.

P& et tidspunkt, hvor man i KLS Grafisk Hus begyndte at
diskutere muligheden for at kgbe en andel i en DONG-vind-
malle til at deekke virksomhedens energiforbrug og dermed
beveege sig hen mod at blive COP -neutral, begyndte le-
delsen at tzenke: Er det nu OK at gare det pa denne made?
Huvis vi kaber os ind i vindmgllen, fratager vi sa samtidig
andre fra at ggre det samme, og kan vi sa bare tilskrive os
selv hele CO2 -besparelsen?

For at komme til bunds i dette, trak KLS Grafisk Hus pa de-
res netveerk af klimaaktarer. Selvom denne sparringsproces
tog flere maneder, er Kasper i dag glad for, at man valgte
at radfare sig med netvaerkspartnere, far man besluttede
sig endeligt for at kabe. Det var vigtigt for virksomheden
ikke at ga pa kompromis med noget.

KLS Grafisk Hus arbejder Igbende pa at implementere
energieffektiviseringer i virksomheden som en veesentlig
del af sin granne forretningsstrategi. Radgivere hjeel-

per med at gennemga mulige effektiviseringsforslag. De
starre gennemgange foretages hvert andet eller tredje ar,
hvorefter virksomheden arbejder med rapporternes forslag
i de fglgende 2-3 ar. Likviditeten i virksomheden udgar en
naturlig barriere for, hvor omfattende investeringer der kan
foretages pa et givent tidspunkt.

Kasper er indimellem forundret over, at de stadig kan blive
ved med at finde vaesentlige energimaessige besparelser

i virksomheden - og ofte med investeringer, der har en
meget kort tilbagebetalingstid. Hvor leenge kan dette mon
fortseette, har han teenkt? Og vil det kraeve andre typer af
investeringer med tiden?

1. En gren forretningsmodel er en forretningsmodel, der sikrer en mindre pavirkning af miljget, er gkonomisk rentabel og

understgtter minimering af ressourceforbruget i et eller flere led i en virksomheds forretning (leverandgrer, kunder eller i selve
fremstillingsprocessen). Typisk indeholder grgnne forretningsmodeller nye typer af samarbejder med kunder, leverandgrer el-
ler pa anden vis aftaler, som understgtter mere miljgrigtige l@sninger i bred forstand. Eksempler pa grenne forretningsmodeller

kan f.eks. veere cradle-to-cradle, tilbagetagning eller funktionssalg.
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Virksomhedskulturen

Kasper var selv blevet meget overbevist om det rigtige

i den grenne satsning efter at have laest den4 . rapport
fra FN's Klimapanel. Spargsmalet var nu, hvordan man

fik overbevist medarbejderne og forankret strategien i

virksomheden?

Ledelsen i KLS Grafisk Hus valgte at bruge rapportens
dystre fremtidsperspektiver som et wake-up call i forhold
til at motivere medarbejderne. Og det endte med at blive
et steerkt salgsargument over for virksomhedens med-
arbejdere, omend der i starten var nogen skepsis blandt
dele af medarbejderstaben, som havde brug for at se den
strategiske tanke udfart i praksis.

| ledelsen vidste man, at det ville vaere vigtigt at fare en
meget aben dialog omkring processen, hvor medarbejdere
pa alle niveauer blev inddraget. Dette foregik bl.a. ved, at
man inden for de enkelte afdelinger i virksomheden opret-
tede teams, hvor der blev opsat relativt jordnaere hand-
lingsplaner, som der blev fulgt op pa i forbindelse med de
kvartalsvise teammgder. Kasper ser med tilfredshed tilbage
pa hele denne proces. Det har veeret betydningsfuldt, at
der blev opsat korte og overskuelige milestones igennem
processen. Det har medvirket til at holde folk til ilden og
gge motivationen.

Pa teammaderne i KLS Grafisk Hus star der i dag altid
klima- og miljgforhold pa dagsordenen, hvorfra der ofte
udspringer nye forslag og ideer til miljg- og klimaforbed-
ringer. Ofte er der tale om ideer til energisparende tiltag,
som ledelsen efterfglgende ser pa muligheden for at im-
plementere. Det var f.eks. et forslag fra medarbejderne, at
den opstillede sodavandsautomat blev afskaffet, da den
havde et relativt stort stramforbrug. Det var ogsa en af
virksomhedens medarbejdere, der slog alarm, da vedkom-
mende blev opmaerksom pd, at det firma, som KLS Grafisk

Hus havde kontraheret til at vedligeholde udenomsarea-
lerne anvendte sprgjtemidler til at fjerne ukrudt.

Gradvist har medarbejderne taget den granne strategi til
sig. Kasper fgler, at dette har bidraget til at gge enga-
gementet og arbejdsgleeden i hverdagen. En indikator

pé, at medarbejderne bakker op om strategien og dens
implementering er bl.a., at der er en meget stor stabili-
tet i medarbejdergruppen og meget fa udskiftninger. Der
er endvidere blevet gennemfart en medarbejderanalyse,
som viser, at der er et meget stort kendskab til strategien
blandt medarbejderne - samt en stor opbakning til strate-
giens implementering i @vrigt. Kaspers klare fornemmelse
er, at medarbejderne pa tilsvarende vis bakker op om den
gronne forretningsmodel, som ligger i naturlig forleengelse
af strategien.

P& trods af denne umiddelbare succes, synes Kasper indi-
mellem stadig, at det kan vaere en sveer opgave at skulle
prioritere den grgnne satsning i forhold til de @vrige inve-
steringer, der skal foretages i virksomheden. Skal der f.eks.
investeres i endnu en dyr ellastbil fremfor i en produktions-
maskine? Kasper kan godt indimellem stadig synes, at det
kan vaere vanskeligt som ledelse at skulle sta pa mal over
for medarbejderne omkring disse beslutninger.

Men for ledelsen har det veeret vigtigt med den meget
abne linje og stil, som man har valgt i virksomheden, hvor
alle kan bidrage med deres synspunkter og ideer. Kasper
husker tilbage pa mange livlige debatter undervejs, hvor
ledelsen har valgt at sta fast og kare linjen helt ud i forhold
til den gronne profilering.

Den fremtidige

Den grgnne omstillingsproces i KLS Grafisk Hus har veeret
baret frem af en meget engageret ledelse og medarbej-
derstab i virksomheden. | dag gennemsyrer det grgnne
fundament virksomheden. Den grgnne strategi har rod-
faestet sig og er blevet en integreret del af virksomhedens
profil og eksistens.

For Kasper er der ingen tvivl om, at det at drive grafisk
virksomhed og samtidig virkeliggare en ide om at ville veere
gronnest er hardt arbejde og tidskraevende. | den position,
KLS Grafisk Hus befinder sig i nu, er det helt afgarende,

at man ikke fejler pa de gragnne parametre. Virksomheden
har opnéet et forspring og har vaeret first mover som gron
grafisk virksomhed i Danmark. Pa den anden side forpligter
det ogsa. Det ved Kasper. Der kan ikke hviles pa laurbeer-

Pkonomiske
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rene, for konkurrencen pa det grafiske marked er hard og i
konstant udvikling, sa der skal hele tiden taenkes fremtids-
orienteret. Konkurrenterne vil benytte enhver lejlighed til at
komme ind pa KLS Grafisk Hus' markedsfelt.

Kasper fortryder pa ingen made, hvad han har vaeret med
til at seette i gang i KLS Grafisk Hus. Og for ham er det helt
klart, at dette er den helt rigtige tilgang for sma og mel-
lemstore virksomheder. Og nar fgrst bolden ruller, bliver
det nemmere. Det sveere er at tage beslutningen og fa
skudt den grgnne satsning ordentligt i gang!

2013 2012 2011
27.081 27.182 26.723
173 -950 118
9.648 9.825 11.140
55.710 60.283 63.905
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Vigga

En virksomhedscase

til casen
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Produkt og

Med statte fra Grgn Omstillingsfond har VIGGA faet
mulighed for udvikle og udbrede et nyt, baeredygtigt abon-
nementskoncept for barnetgj. Konceptet bestar af to teet-
knyttede produkter: Dels produktion af barnetgj af hgjeste
kvalitet og design, dels et cirkulzert abonnementskoncept,
der opfylder forbrugerens behov for bekvem levering af
bgrnetgj nu og her.

P& verdensplan er tekstilbranchen en af de mest forure-
nende brancher i verden. Traditionelt har branchen veeret
kendt for en brug-og-smid-vaek-kultur, hvor beeredyg-
tighed og kvalitet er blevet set som fordyrende elementer.
Det er denne virkelighed, som VIGGAs abonnementsmodel
sgger at ggre op med: Produktion af t@j i en hgj kvalitet
skal sikre, at det genbruges flest muligt gange, sa behovet
for at producere nyt tgj falder. Dermed reduceres ogsa
ressourceforbruget og affaldsmaengderne.

Udviklingen af det nye forretningskoncept for VIGGA er ba-
seret pa en grundig viden og research omkring markeds-
forholdene. Vigga Svensson uddyber:

"Vi kendte markedet rigtig godt i forvejen, havde veeret der
110 ar med vores tidligere firma, og kendte til de dilemma-
er, som mange smabgrnsfamilier star over for i forbindelse
med kab af tagj. Man vil gerne kabe pkologisk og miljgven-
ligt taj til bornene, men den type tgj er ofte noget dyrere
end det mere konventionelle barnetgj. Og barnene vokser
Jjo hurtigt fra det...."".

Projektet med Grgn Omstillingsfond har bl.a. givet VIGGA
mulighed for at gennemfgre en raekke supplerende mar-
kedsundersggelser. For eksempel adspurgte man 200
foreeldre om, hvor mange seet bgrnetgj de mente at have
brug for. Dette har dannet grundlaget for beregningen af
det gennemsnitlige antal basis seet, som VIGGA kalkulerer
med i de enkelte starrelser.

En af de udfordringer, Vigga har haft i processen, og som
der stadig arbejdes pa, er at fa tekstilleverandgrerne til
at levere tgj med stor holdbarhed. Dette har ifglge Vigga
Svensson veeret en kreevende proces:

""Mange tekstilproducenter har veeret vant til at producere
barnetgj uden veesentlige krav til holdbarhed og slidstyrke.
Dette har vi skullet eendre pa, da et vigtigt kriterie i vores
koncept jo netop er, at tgjet kan genbruges flere gange
uden at blive gdelagt”'.

Det er saledes nyskabende ved forretningsmodellen, at
barnetgjet forbliver i VIGGAs ejerskab. Herved sikres inci-
tamentet til at producere tgj i sa hgj kvalitet som muligt
ud fra devisen om, at jo bedre kvalitet tgjet er i, jo flere
gange kan det sendes i cirkulation og dermed gge indtje-
ningen, samtidig med at miljgbelastningen minimeres.

VIGGA har fortrinsvis arbejdet videre med de t@jprodu-
center, som Vigga og Peter Svensson allerede kendte i
forvejen fra deres tidligere ba@rnetgjsfirma. VIGGA har bl.a.
faet lavet test af tgjet af uafhaengige tekstilproducenter,
og dette karer videre 0ogsa i 2016.

Mens Viggas forretningsmodel med leasing og abonne-
mentsordning er velkendt indenfor andre omrader, sa er
det en innovativ og nyskabende forretningsmodel indenfor
bgrnetgjsverdenen. Vigga Svensson uddyber:

"Vi er de fagrste pa verdensplan til at lancere denne for-
retningsmodel for barnetgj. Der eksisterer allerede et stort
marked for internethandel med genbrugstgj, men ingen
arbejder med cirkulation, som vi gar"’.

VIGGA skiller sig ogsa ud ved selv at lancere et hgj-profils
bgrnetgjsbrand uden fordyrende detailled.

VIGGA estimerer selv, at deres abonnementsmodel sikrer
kunderne en prisreduktion pa ca. 70 % i forhold til de
vejledende udsalgspriser pa sammenligneligt tgj. VIGGAS
egne unders@gelser viser, at dette prisniveau er attraktivt
for kunderne at handle pa. Samtidig vil det sikre VIGGA en
tilstraekkelig hgj indtaegt til at kunne daekke virksomhe-
dens kalkulerede tab pa det tgj, der Isbende skal udskif-
tes, samt til deekning af de @vrige driftsomkostninger.

Kundernes

VIGGA skaber merveerdi for deres kunder i form af let og
brugervenlig adgang til hgj-kvalitetsba@rnetgj til lave priser
med en hgj miljgprofil. Ud over pris og beeredygtighed er
bekvemmeligheden saledes en vaesentlig salgsparameter

i konceptet.

VIGGASs forretningsmodel bygger pa en 100% online
l@sning. Dermed folger VIGGA markedstrenden med, at en
stgrre og stgrre andel af handlen med barnetgj flytter fra
butikkerne over pa netsalg. Inde pa VIGGAs website har
kunden mulighed for at logge ind pa site eget site (""Mit
VIGGA"), hvor der falger vejledning om tgjcyklus, og de
foretrukne tgjblandinger kan veelges. Som en del af servi-
cen sender VIGGA automatisk beskeder ud, nar det er tid
til at skifte tgjpakke, sa kunden ikke selv behgver huske
pa det. Tojpakkerne leveres herefter direkte til kundens
der med pakkepost eller kurér, som ogsa tager den gamle
tgjstarrelse med retur.

Indtil videre er VIGGAs abonnementssalg gaet over al
forventning. Vigga Svensson uddyber:

"Det har veeret en nem historie at forteelle og nemt at for-
sta fordelene ved vores koncept. Der er bade en gkonomisk
og miljpmaessig gevinst at hente for kunderne”.

Kendetegnende for gruppen af ""first movers' abonnenter
var, at disse var orienterede imod trends, nye innovative
koncepter, moderne forbrug og baeredygtighed. Vigga
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mener i den sammenhaeng ogsa, at det her har haft
betydning, at hun og hendes mand har haft en vis kredit

i markedet fra deres tidligere barmetgjsfirma. Derudover
mener hun, at timingen for introduktionen af konceptet har
veeret rigtig god:

"Da vi farst fik ideen til den cirkulzere gkonomiske model,
var min tanke, at det ville veere et for teknisk udtryk at
anvende | markedsfaringen. Men udviklingen er gaet meget
steerkt pa dette omrade inden for de seneste par ar, og

i dag er der bred forstaelse for cirkulationstankegangen
inden for en raekke forbrugsomrader”’.

VIGGA moniterer Igbende brugernes tilfredshed med pro-
dukterne. Der bliver f.eks. gennemfgrt empiriske undersg-
gelser blandt VIGGAs brugere med henblik pa at undersgge
deres forventninger til konceptet samt de lgbende erfarin-
ger med den cirkuleere abonnementsordning.

Og selvom tilbagemeldingerne fra kunderne ovevejende
har veeret positive, sa arbejder VIGGA stadig meget
malrettet pa at optimere deres produkt. Et af de centrale
spargsmal er, hvor meget fleksibilitet abonnenterne skal
tilbydes i forhold til tgjvalg. Pa den ene side skal abon-
nenterne tilbydes en raekke valgmuligheder, mens det pa
den anden side er vigtigt at udvalget ikke kommer til at
fremsta uoverskueligt.
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Der har veeret tale om en Igbende produktudvikling.

Selve ideen blev for alvor konkretiseret i 2012, hvor

man over en 1-arig periode brugte omkring et mandear
pa at videreudvikle ideen. Det var primzaert den samme
tekniske person i firmaet, som arbejdede pa dette. Den
farste prototype var klar i 2013 . Efterfglgende har Fischer
Lighting taget patent pa opfindelsen.

Fischer Lighting har faet stgtte gennem Grgn Omstillings-
fonds acceleratorprogram Nye Grgnne Forretningsmodel-
lerl .

Vigtige

Fischer Lighting har indgaet partnerskab med en dansk
plastproducent til at foresta selve produktionen af de nye
apparaturer. Fischer Lighting har i fgrste omgang valgt at
lzegge deres produktion i Danmark ud fra den betragtning,
at det er vigtigt med hurtige leveringstider, og at det er
vigtigt at kunne have teet kontakt til leverandgren. Disse
faktorer har vaegtet mere end muligheden for eventuelle
lavere produktionsomkostninger i udlandet. Det har des-
uden vist sig, at der har veeret en del udfordringer med at
fa produktionen op at kare, sa virksomheden vurderer, at
det var den rigtige beslutning at have producenten teet pa.

Fischer Lighting har desuden indgaet partnerskab med
firmaet Green Investors. Formalet med dette partnerskab
er, at Green Investors vil kunne tilbyde en attraktiv finan-
sieringsmodel til kunderne til Fischer Lightings nye energi-
0g ressourcebesparende apparatur. Modellen indebzerer
bl.a., at kunderne vil kunne fa daekket omkostningerne i
forbindelse med investeringen, mod at Green Investors far
anpart i den deraf fglgende besparelse. Kunderne behgver
saledes ikke i starre stil selv at skulle finde pengene til at
gennemfare investeringen. Begge firmaer vurderer, at der
er store muligheder i denne finansieringsmodel.

En af de udfordringer, som Fischer Lighting m@der i for-
hold til at skulle lancere finansieringsmodellen over for
kunderne er, at man i det daglige primeert har kontakt til

Virksomheden har i dag en administrerende direktgr, en
strategisk direktgr og en deltidsansat medarbejder, som
arbejder med planlaegning og markedsfgring. Derudover
har virksomheden netop ansat en salgschef, med ansvar
for at fgre den grenne forretningsmodel ud i livet.

det tekniske personale i virksomhederne, som ikke er dem,
der kan traeffe beslutninger om finansieringsforhold. Dette
vil ofte forega pa CEO niveau. Da Fischer Lighting i mange
tilfeelde ikke selv har denne adgang til kundevirksomhe-
dernes ledelse, har det medvirket til, at beslutningsproces-
serne vedrgrende kgb har trukket ud.

Vedrgrende partnerskabet med moderfirmaet Rader
& Mortensen, udtaler Lars Elmvang, Direktar, Fischer
Lighting:

"Vi kan bruge det meget | begge ender. Fischer Lighting har
stor nytte af Rader & Mortensens setup, kundenetveerk,
administration, gkonomisystem m.v., mens Rgder & Mor-
tensen profiterer af at kunne udfare selve installationsar-
bejdet for Fischer Lighting"’.

Gennem branchenetveerket skabes der ogsa Igbende
partnerskaber.

"Netveerket er meget vigtigt inden for branchen, det er vig-
tigt at kende de rigtige personer'’. Lars Elmvang, Direktar,
Fischer Lighting.

1. En gran forretningsmodel er en forretningsmodel, der sikrer en mindre pavirkning af miljget, er skonomisk rentabel og understatter
minimering af ressourceforbruget i et eller flere led i en virksomheds forretning (leverandarer, kunder eller i selve fremstillingsproces-
sen). Typisk indeholder granne forretningsmodeller nye typer af samarbejder med kunder, leverandarer eller pa anden vis aftaler, som
understgtter mere miljgrigtige lgsninger i bred forstand. Eksempler pa granne forretningsmodeller kan f.eks. vaere cradle-to-cradle,

tilbagetagning eller funktionssalg.

Fokus pa

Fischer Lighting har haft meget gavn af relationen til mo-
derfirmaet Ra@der & Mortensen i forbindelse med opstarten
af forretningen. Blandt andet har moderfirmaets kunde-
netveerk veeret en meget veerdifuld statte, som har gjort,
at man ofte har haft mulighed for at komme hurtigere og
nemmere igennem til kunderne.

Den fa@rste mulighed for at lave et pilotprojekt med op-
saetning af det nye apparatur opstod under et mgde med
Bygningsstyrelsen om virksomhedens ydelser inden for
energioptimering. P& mgdet opstod en mulighed for at
kunne praesentere den nye Fischer Lighting opfindelse for
Bygningsstyrelsen. Da styrelsen netop var i gang med at
indhente tilbud pa energibesparende Igsninger, inviterede
de Fischer Lighting med i udbudsrunden. Fischer Lightings
I@sning viste sig dels at vaere markant billigere end de
gvrige modtagne tilbud, dels at have lzengere levetid.

Dette fgrte til, at Bygningsstyrelsen i fgrste omgang
gerne ville teste Fischer Lightings produkt af i en af deres
bygningsopgange. Efterfglgende har styrelsen efterspurgt
flere leverancer fra Fischer Lighting, da de har veeret me-
get tilfredse med resultatet af testningen af prototypen.
Fischer Lighting vurderer pa den baggrund, at det er rigtig
vigtigt for nye produkter, at de bliver testet i realistiske
omgivelser og af rigtige kunder. Det er meget nemmere at
markedsfgre et produkt, der har gennemgaet en grundig
test.

Fischer Lighting fremhaever, at hvis ikke muligheden havde
veeret der for stptte gennem Grgn Omstillingsfond, sa ville
den grgnne forretningsudvikling have taget meget leengere
tid, og det ville veere forgaet mere tilfzeldigt.
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"Vi har mange andre ting i hverdagen, vi ville ikke have
satset sa massivt [pa den granne forretningsmodel]. Vi har
0gsa mange andre projekter, sa det er sveert at dedikere
den ngdvendige tid, medmindre man har presserende
deadlines (.. ). Det er netop hvad Gren Omstillingsfond har
veeret effektiv med — fastholdelse pa deadlines; det at vi
vidste, at vi skulle lave en praesentation, skabte et ekstra
pres - vi er blevet udfordret maksimalt'. Lars Elmvang,
Direktar, Fischer Lighting.

Fischer Lighting har brug for at differentiere sig fra andre
elinstallatgrer pa et meettet marked. Virksomheden for-
venter, at det netop er det, som den grgnne forretnings-
model kan ggre. Fischer Lighting, og i seerdeleshed Lars
ElImvang, har selv styret og faciliteret processen omkring
udviklingen af en grgn forretningsplan med statte fra Grgn
Omstillingsfond til bl.a. at fa sparring til at udfordre for-
retningsplanen.

Fischer Lightings kunder er primaert kontorer, offentlige
som private, hoteller, lufthavne samt detailsektoren, hvor
lyset typisk er teendt mange timer hver dag. Disse virk-
somheder og institutioner star til at kunne spare mange
penge pa deres elreghing, hvis de far implementeret
lgsningen. Beregninger viser, at virksomheder, der imple-
menterer lgsningen, vil kunne spare op mod 50-75 % af
deres nuveerende elforbrug og derved spare samfundet for
CO2 -udslip.
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