X.X. Ole Lynggaard A/S:
Meget mere end dansk design i absolut verdensklasse

OLE LYNGGAARD
COPENHAGEN

”"Da vi startede strategiprocessen i 2005, stod vi med et guldzg.
Men manglede de interne kompetencer i vores organisation for at kunne udruge det”

Sgren Lynggaard, Adm. Direktgr, CEO
Michel Normann, Kommerciel Direktgr, CCO
Hovedpointe
Her har vi en case, som er spaendende fordi den ikke umiddelbart handler om det man normalt ville
forbinde med en virksomhed, som szlger luksusdesign. Casen om Ole Lynggaard A/S handler ikke sa
meget om design og brand, som den handler om, hvordan strategisk organisationsudvikling kan spille
en ngglerolle i at fa en strategi fgrt ud i livet, ogsa ndr virksomheden er en kreativ virksomhed.

Ole Lynggaard A/S har haft stor succes og vaekst til trods for recessionen de seneste ar. Virksomheden
er en klassisk familieejet og -drevet, hvor familien spiller en stor rolle i den daglige drift og udvikling af
virksomheden. Denne case beskriver vasentlige dele af den opskrift, som virksomheden har anvendt.

[ lgbet af casen findes en raekke hovedpunkter. Det primeere hovedpunkt omhandler, hvordan en virk-
somhed med nogle interne styrker via et strategisk fokus kan fa tilfgrt nogle flere egenskaber, der ska-
ber fundamentet for succes og veekst. Vi mgder ogsd nogle temaer, som ggr Ole Lynggaard A/S til et
seerlig spaendende bekendtskab. Bl.a. deres made at rekruttere, deres verdier og ledelse, samt maden
at skabe kontrolleret veekst er ting, som man uden kendskab til virksomheden nok ikke havde forven-
tet. PA den made er Ole Lynggaard A/S et forbillede pa, hvordan man via brug af f.eks. 7S-modellen kan
fa overblik over, hvordan man kan strukturere en strategisk forandringsproces. Noget vi ogsa finder
interessant er, hvordan Ole Lynggaard A/S har haft en speendende indgangsvinkel til internationalise-
ring, som ogsa kan veere inspiration for andre vindervirksomheder.



Kort om Ole Lynggaard A/S

Ole Lynggaard A/S er en dansk familieejet smykkevirksomhed, som i dag har et stort internationalt
brand. Virksomheden har i de senere ar gennemgaet en stgrre forandring med generationsskifte og
ekspansion som hovedfokus, som ggr at de kan kalde sig for en international virksomhed. I dag drives
forretningen primeert af anden generation af Lynggaard familien fra hovedsaedet i Hellerup.

Selve omstruktureringen og de strategiske overvejelser i den forbindelse er kernen i denne case. Vi
skal i det fglgende se, hvordan en traditionsrig virksomhed drevet pa et fundament af eksklusivitet,
kvalitet og godt handveerk kan blomstre ved at satse benhardt og fokuseret pa interne strategiske til-
tag.

Historien
Ole Lynggaard A/S blev grundlagt i 1963 af guldsmed Ole Lynggaard. Efter at have studeret og arbej-
det flere ar i udlandet vendte han tilbage til Danmark og kgbte et lille veerksted.

Dette var starten til det luksurigse brand, vi kender i dag.

Charlotte Lynggaard, der ligesom sin far er uddannet designer og guldsmed, har siden 1992 designet
og formgivet smykker side om side med sin far i familiefirmaet, hvor sgnnen, Sgren Lynggaard, er ad-
ministrerende direktgr, og Charlottes mand, Michel Normann, siden 2006 har vaeret kommerciel di-
rektgr / CCO.

Familiefirmaet har gennem de seneste 47 ar skabt et veletableret renommé som et luksurigst maerke
med fokus pa hgj kvalitet og nyskabende design - ikke kun i Skandinavien men ogsa i mange andre
dele af verden.

[ teet samarbejde med de ca. 100 ansatte streeber firmaet dagligt efter at leve op til den hgje kvalitet og
det gennemfgrte design fra start til slut, nar de unikke smykkekollektioner skabes. Smykkekollektio-
nerne szlges verden over til gleede for kvinder i alle aldre.

12008 blev Ole Lynggaard A/S udnaevnt som leverandgr til det Danske Kongehus.

Nedenfor ses en oversigt over vigtige begivenheder i forhold til arstal.
Vigtige drstal

2009-2010 Rekordomsazetning og bundlinjeveaekst pa trods af finanskrisen
2006-2008 Enkelte dele af produktionen af billige produkter outsources af hensyn til volumen og

omkostninger

2005 Planer for ny strategi laves i samarbejde med Michel Normann, der indtrzaeder i direktio-
nen

1994 Sgren Lynggaard indtreeder i Ole Lynggaard A/S som produktionschef i 1994 og som
Adm. Direktgri 2003.

1992 Charlotte Lynggaard indtreeder i Ole Lynggaard A/S og lancerer sin fgrste kollektion i

1994.



En stor del af de strategiske overvejelser, vi bergrer senere i casen, kommer direkte fra virksomhe-
dens idégrundlag, vision, mission og ikke mindst veerdiszet. Nedenfor er de fire elementer praesenteret
med virksomhedens egne formuleringer efterfulgt af veesentlige nggletal:

Idégrundlag:
"The idea is to make women all over the world feel beautiful and special”

Vision
"Vores vision er at veere et forende skandinavisk luksusvaremarke med international anerkendelse
forankret i vores passion for det unikke design, formsprog og handveerk.

Vi vil veere det foretrukne luksusbrand for den kvalitetsbevidste kunde, der efterspgrger skandinavisk
smykkedesign, som kan glaede generationer.”

Mission
e Det er vores mission at begejstre og skabe passion for vores smykker og brand over hele ver-
den ved at praesentere og levere smykker i enestdende, tidlgst og funktionelt design i den hgje-
ste handvaerksmaessige kvalitet til vores kunder.

e Med en tet relation til forhandlere og samarbejdspartnere samt en konstant fokusering pa vo-
res veardier vil vi sikre Ignsom veaekst, gkonomisk uafthaengighed og en spandende og udfor-
drende arbejdsplads for vores medarbejdere.

e Vivil som en dansk design-, produktions- og handvaerksvirksomhed bevare familiens teette til-
knytning, ejerskab og pavirkning af firmakulturen og organisationen.

Vaerdier
e Passion - vi breender for virksomheden, konceptet og detaljen.

¢ Joy of Life (livsglaede) - vi tror pa et sjovt og motiverende arbejdsmiljg med respekt for den

enkeltes evner, ressourcer og ambitionsniveau.

o Confidence (tillid) - vi tilstraeber tillid i vores virksomhedskultur og i forholdet til vores med-
arbejdere og samarbejdspartnere.

e Uniqueness - vi er pa forkant med innovative ideer og design og giver vores kunder en fglelse
af saerpraeg, stil og klasse.

e Quality - vi tilstraeber den hgjeste kvalitet i vores produkter, kommunikation, service, og or-
ganisation.

o Efficiency - vi tilstraeber en ressourceeffektiv organisation, produktion, drift og daglig ar-
bejdsgang.



Omsaetning
Nedenfor ses nggletal for salg ud af butik for Ole Lynggaard A/S.

Figur x. x. - Vision 2010 Salg ud af butik (000 Dkr) baseret pa historik og malsatning for 2012 fra Ole

Lynggaard A/S
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Produkter

Ole Lynggaard A/S’ produkter spaender vidt indenfor for luksussmykker og accessories. Man arbejder
med fglgende fire inspirationskilder i produkterne:

e Naturens Vidundere

e Hverdagens Sméa @jeblikke

e Skandinavisk Livsstil

e Anvendelighed

Produkterne er fremstillet i absolut hgjeste kvalitet, hvor der aldrig spares pa de dyreste ra-
materialer. Som en del af produktet skal det ogsa naevnes, at alle produkter szlges i form af et samlet
koncept, som leveres faerdigt til de butikker, der har licens til at saelge produkterne. Konceptet omfat-
ter indretning af butikker og salgsmateriale.

Brand

Virksomhedens brand er en vasentlig del forretningen, man ikke kan komme uden om. Til trods for at
denne case har fokus pa de interne ressourcer, skal det fremhaeves, at brandet er et af de hovedpunk-
ter, som de interne ressourcer skal veere med til at styrke.

Hos Ole Lynggaard A/S har man igennem arene bevidst valgt at samarbejde med profiler og kvinder,
der har skabt bemeerkelsesvaerdige resultater i deres liv og som derved hviler i sig selv. Der er reelt
mere tale om divaer end om modeller. Alle er de forbilleder for andre kvinder og et brand i dem selv.



Helena Christensen er derfor et naturligt valg efter Lene Nystrgm og tidligere Connie Nielsen, der hver
iseer har vaeret med til at kommunikere og udvikle Ole Lynggaard A/S i forholdet til kvalitetsbevidste

kvinder i alle aldre

Figur x. x. - Helena Christensen som brand profil
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Det har ogsa vaeret med til at styrke brandets position som et eksklusivt luksusbrand, at en raekke in-

ternationale og danske bergmtheder har baret virksomhedens smykker.

Ydermere er Charlotte Lynggaard ogsd kendt som en trendseetter, der optreeder i diverse udvalgte
blade, iszer inden for luksussegmentet. Sdledes er hun ogsa som designer en vaesentlig del af brandet.

Nedenfor ses en figur, som illustrerer de forskellige elementer, der bruges til at opbygge brandet.



Figur x. x. - Brandelementer for Ole Lynggaard A/S
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[ 2005 var Ole Lynggaard A/S i en situation, hvor man havde en forretning med en sund omszetning,
som dog ikke gav et stort overskud.

"Virksomhedens platform var fantastisk.
Der var bare behov for stgrre indtjening og et laengere perspektiv.”

Michel Normann
Kommerciel Direktgr, CCO

Dengang havde virksomheden stadigveek produktionen udelukkende i Danmark, og den var fragmen-
teret, sdledes at forskellige afdelinger rundt omkring i landet stod for forskellige dele af forretningen.

Da virksomheden gik i gang med processen, havde man et szt steerke interne styrker — primaert i for-
hold til at veere dygtige til at lave fantastiske designs, handverk og have en stor viden om kundernes
behov. Samtidigt havde man allerede et steerkt brand i Skandinavien.

Man har en seerlig kultur omkring maden at drive firmaet pa. Stifteren Ole Lynggaard, som ogsa har
staet for en stor del af designet, har haft en seerlig evne til at inddrage andre og lade dem tage ansvar. |
dag er virksomheden stadigvaek kendetegnet ved, at det er en familieejet- og drevet virksomhed, hvor
konsensus spiller en stor rolle. Det betyder ogsa, at medarbejderne bliver set som veaerende "en del af
familien”.

Der blev dog ogsa fundet svagheder og begraensninger i de interne ressourcer, der kunne optimeres
med henblik pa at skabe en steerkere forretning.
Den strategiske situation, virksomheden stod i, kan opridses vha. en simplificeret kritisk SWOT:



Styrker: Ole Lynggaard A/S havde allerede pa daveaerende tidspunkt et steerkt brand og et
unikt design samt medarbejdere, som var yderst kompetente indenfor for udvikling, produkti-
on og design af luksussmykker. Der var ogsa en sarlig ledelsesform i virksomheden, i form af
hvad man kan karakterisere som vardibaseret- eller skandinavisk ledelse.

Svagheder: Organisationen var karakteriseret ved, at de fleste kompetencer 1a inden for de-
sign - dvs. man manglede evner inden for international marketing og produktion, optimering
af logistik, salg og gkonomi. Selve produktionen var, og er, meget omkostningstung og sveer at
justere i forhold til efterspgrgslen.

Muligheder: Virksomheden sa muligheder for at komme ud pa markeder uden for Skandina-
vien, da skandinavisk luksusdesign blev mere og mere efterspurgt. Der var gode muligheder
for stigende afszetning, bade i resten af Europa men ogsa i vaekstlande. Ydermere var der ogsa
gode muligheder for at benytte sig af outsourcing, idet bl.a. Thailandske producenter i stigende
grad blev dygtigere til at levere kvalitet. Man gjnede ogsa muligheden for at skabe en niche
som et agte skandinavisk luksusbrand ved at fokusere og satse benhardt pa design, da der
fandtes fa/ingen konkurrenter med dette fokus. Dette var pa daveerende tidspunkt ikke-
eksisterende. Man sa altsa en strategisk mulighed i at skabe et internationalt skandinavisk luk-
susbrand, som henvendte sig til top 2%.

Trusler: Virksomheden oplevede trusler fra producenter, som lavede billigere smykker. Det
var iseer i form af bl.a. danske virksomheder, der fik produceret kopidesignsmykker i f.eks. Ki-
na. Man var ogsa athaengig af kun at veere til stede pa markeder, hvor der var samme produkt-
levetidscyklus - man havde ikke mulighed for at "genbruge” produkter og arbejde skalerbart
pa andre markeder. Svingende guldpriser blev ogsa identificeret som en trussel.



Nedenfor ses en oversigt, som viser den kritiske SWOT:

Figur x. x. - SWOT for Ole Lynggaard A/S
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faktorer e Kompetente medarbejdere gkonomi og salg

o Seerlig skandinavisk ledelses- Omkostningstung produktion
form
Muligheder (opportunities) Trusler (threats)
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Strategiprocessen

Selve den strategiske forandringsproces startede med, at virksomheden fik klarlagt fremtidige mal,

som skulle hjeelpe med at opfylde den fremtidige vision. Man gjorde dette ved at klarleegge veerdi-

grundlaget og en ny mission baseret pa en vision for, hvor virksomheden skulle befinde sig i 2010.

Nedenfor ses en illustration af dette sammenspil, som er en afledning af den tidligere fremhaevede

figur 6.4.

Figur x. x. - Sammenhzng mellem vision, vaerdigrundlag, ny mission og strategiske malsatninger

Strategiske malsaetninger

Man havde i forbindelse med strategiprocessen identificeret en raekke vigtige interne styrker, som der

var behov for at fa iscenesat yderligere. Disse indbefattede:



o Et fantastisk produkt

e Etsterkt hjemmemarked og stort kundekendskab

e Etsteerk brand i Skandinavien

o En serlig ledelsesstil og tilgang til at drive virksomhed
e Unikke ressourcer - bl.a. designerne og guldsmedene

Ud fra de identificerede styrker og den kritiske SWOT, gik man i gang med at lave en plan for hvordan
man ville opfylde den nye mission. Uddrag af indholdet af grundlaget for den nye mission findes ne-
denfor:

"Virksomheden Ole Lynggaard A/S’ udgangspunkt og fremtid bygger pd over 40 drs succesfuld histo-
rie i taet tilknytning til familien Lynggaard. Vi er den klassiske, eksklusive virksomhed med vagt pd
design, innovation og et traditionsbundent hdndvaerk. Alle vores produkter skal leve op til vores veer-
dier og designes i dag af Ole Lynggaard og Charlotte Lynggaard.”

"Vi vil begejstre og udbygge vores kunders opfattelse af meerket Ole Lynggaard Copenhagen med et
gennemtaenkt koncept og produkter, der tager udgangspunkt i virksomheden unikke design kompe-
tencer, kreativitet og hdndveerksmaessige traditioner...”

"Hos Ole Lynggaard A/S braender vi for vores produkter og koncept med et motiveret salgerteam og
en kundeservice, der som vores ambassadgrer vil ggre en helhjertet indsats for at guide, servicere og
ikke mindst sikre stor kundetilfredshed og en taet relation til vores butikker og samarbejdspartnere.”

"Vi vil med Skandinavien som vores hjemmemarked vokse organisk internationalt i tzet samarbejde
med udvalgte strategiske samarbejdspartnere og med vagt pd det gvrige Europa og Japan.”

"Vi vil til enhver tid tilstraebe en ressourceeffektiv produktion, drift og organisering samt en konstant
optimering af vores daglige processer med udgangspunkt i vores vardier.”

"Vores produktion skal til hver tid placeres, hvor vi opndr den hgjeste kvalitet, de bedste hdndvarks-
maessige kompetencer og den ngdvendige fleksibilitet til den rigtige pris. Design, modeludvikling og
guldsmykkeproduktion vil til stadighed vaere hjertet i vores danske produktion.”

"Alle vores ansatte udggr det team og den kultur der vil fd vores vision til at ga i opfyldelse. Vi skal
derfor tilstraebe at ggre Ole Lynggaard A/S til en motiverende, inspirerende og sjov arbejdsplads, der
kan fremme og udvikle de bedste evner og en positiv holdning hos den enkelte medarbejder.”



Transformation fra design og produktion til international handels- og brandvirksomhed
Ud fra indholdet af det nye grundlag og den tidligere naevnte strategiske situation blev en raekke for-
andringsbehov defineret. Disse indbefattede:

o Fortsat fokus pa at veere "designdrevet”

o Rendyrkelse og erkendelse af at vaere en fokuseret luksusproducent.

o Konsolidering efterfulgt af ekspansion

e Udvikling af butikskoncept til forretninger

e Udvikling af egne flagship stores

e Investering i og udvikling af kompetencer

e Stgrre fokus pa informationstilgang og personuathaengighed

e Tazttere samarbejde og relationer med butikker - overgang til partnerskab frem for kunderela-
tion.

e Udvikling af klar brandstrategi

e Dyrkelse af familiekultur og ledelsesstil.

Man lavede dernzest en strategiplanche, som indbefatter de forskellige ovenstdende elementer. Neden-
for ses strategiplanchen; denne danner til stadighed grundlag for den fremadrettede strategi for virk-

somheden.

Figur x. x. - Strategiplanche for Ole Lynggaard A/S
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Hernaest fglger en sammenfatning af, hvordan Ole Lynggaard A/S brugte de 7 S’er til at transformere
forretningen.



De 7S’er hos Ole Lynggaard A/S

Maden hvorpa man gik til den del af selve strategiprocessen, som havde med de interne dele af virk-
somheden at ggre, kan beskrives vha. 7S modellen. Som nzevnt tidligere indbefatter denne syv elemen-
ter, der alle beskriver en organisation internt:

Figur x. X. 7 S modellen

a. Strategy - strategi der er valgt til at skabe
konkurrenceevne, f.eks. differentiering.

b. Structure - organisationens struktur som f.eks. en
flad organisationsstruktur

c. Systems - procedurerne, der far virksomheden til
at
arbejde og fungere. Dette kan f.eks. veere IT syste-
mer i form af CRM systemer eller lign.

d. Shared values - virksomhedens fzlles vardier. Det
kan f.eks. veere, at det er bundet ind i virksomhe-
dens kultur, at man er meget kvalitetsbevidste.

e. Style - ledelsesstil. Hvordan bliver ledelse praktise-
ret i virksomheden; har man f.eks. meget fokus pa
vaerdibaseret ledelse.

f. Staff - medarbejdere. Hvad karakteriserer de mennesker, som er i organisationen.
SKills - interne ressourcer, feerdigheder og egenskaber. Hvad er virksomheden god til?

I det efterfglgende bliver de 7 elementer skitseret i forhold til hvad der kendetegner Ole Lynggaard
A/S pa hvert omrade. En vaesentlig pointe, som ogsa fremgar i det nedenstaende, er, at man aktivt har
valgt at fokusere pa at udvikle hvert omrade i 7 S modellen, for at de interne egenskaber medvirker til
at realisere den fremadrettede strategi.

Ad a.: Strategy

"Vi starter aldrig et internt mgde i salg- og marketing eller en workshop,
uden forst at gennemgd vores vision, mission og vardier.”

Michel Normann
Kommerciel Direktgr, CCO

Ole Lynggaard A/S er kendetegnet ved at vaere en meget differentieret nicheproducent. Deres produk-
ter ligger i den dyreste og mest eksklusive ende af smykkemarkedet. Denne strategi er en integreret
del af virksomheden og en del af dens brand. Fgr den nye strategi blev iveerksat, valgte man ogsa be-
vidst at fokusere udelukkende pa Skandinavien, primeert fordi man gnskede et teet forhold til kunder-
ne. Grunden hertil var, at man gnskede at konsolidere forretningen fgr ekspansion. Det teette forhold
til kunderne skulle virke som en lgftestang, idet man identificerede, at netop dette punkt var ngglen til
en styrkelse af brandet. Samtidigt med dette valgte man ogsa nogle kunder fra, som ikke matchede det
fokus man havde brug for fremadrettet.



[ forbindelse med strategi processen tilfgjede man fglgende til strategien:

o Fra produkt til koncept - man fandt ud af, at samlede koncepter til forretninger virkede bed-
re end at saxlge en raekke produkter. Sdledes far forretningerne nu et samlet koncept, hvis de
gnsker at blive forhandlere. Man kan altsa kun forhandle Ole Lynggaard A/S smykker ved at
benytte dette koncept.

Figur x. x. - Udvalg fra butikskoncept hos Ole Lynggaard A/S

o Vaekst - fokus pa vakst uden for hjemmemarkedet Skandinavien.

¢ Indfarelse af strategiske nggleord - dette er et strategisk rationale, man har indbygget, sale-
des at intet kan eksekveres medmindre det overholder de fglgende fem punkter::

; . . . Figur x. x. Strategiske nggleord
Quality: alt man ggr, skal leve op til hgjeste kvalitetsstandard. garx.x & &

Scalability: skalerbarhed i alle tiltag, sdledes at man har fleksibilitet
- dette er en "best-practice” pa tvers af organisationen

Simplicity: at ggre alting simpelt og transparent er en integreret del

af virksomhedens made at agere pa.

Focus:
Aktiviteter skal altid veere understgttet af en ngdvendig fokusering i forhold til at na de strategiske

mal - og der skal investeres i de ngdvendige ressourcer.

Concept:
Alle aktiviteter og beslutninger skal passe sammen med konceptet for selve forretningen. Der skal

vaere sammenhang i alt, hvad der ggres.



Ad b.:Structure

"Til trods for outsourcing har vi stadigvaek Skandinaviens stgrste guldsmedeproduktion
som findes i Hellerup lige uden for Kgbenhavn!”

Soren Lynggaard
Adm. Direktgr, CEO

Figur x. x. Guldsmedeproduktion i Hellerup, Kgabenhavn

e

Fgr Ole Lynggaard A/S gik i gang med omstruktureringen i 2005, havde Team vs Individual

man en struktur, som var kendetegnet ved, at organisation i hgjere grad ~ * Team-work vs. competition

var fragmenteret. For at fa en mere strgmlinet, effektiv og ikke mindst

* Independence —no ane is
indispensable

samarbejdende organisation indfgrte man fglgende tiltag: * Recognition

Fladere struktur - Fokus pa at have sa fa beslutningsled som muligt for at opna hurtigere og
mere omkostningseffektiv koordinering. Mantraet var her "kompetence og gensidig tillid”.

Intelligente incitament strukturer - Siledes at bl.a. szlgere var organiseret i teams og fik
bonus pa kundebasis og ikke individuelt salg. Effekten ved dette og lignende tiltag er, at med-
arbejdere begynder i stgrre grad at arbejde i samme retning til alles fzelles bedste.

Faerre forhandlere - Formalet ved dette var at skabe stgrre fokusering og teettere samarbejde
mellem organisationen og forhandlere. Dette med henblik pa at skabe gget engagement og
partnerskab, samt fokus pa hvad der blev solgt i butikkerne

AZndring af produktions setup - Virksomheden valgte at skille sig af med den del af produk-
tionen. som ikke 1a i Hellerup og flytte en del til Thailand. Som led heri valgte man en strategisk
samarbejdspartner i Thailand, som er japansk. Netop denne producent blev bevidst valgt pa
grund af hgj kvalitet i produktionen.. En ligesa vigtig pointe er, at man bibeholdt en del af pro-
duktionen i Danmark for bl.a. at skabe synergieffekter i forhold til designerne og fortsat sikre
den hgje kvalitet.



o Fokusiledelsen - I ledelsen introducerede man tiltag for at sikre de rette kompetencer og fo-
kusomrader, sdledes at man komplimenterede hinanden pa bedst mulig made. Ledelsen blev
blandt andet udvidet med Supply Chain Direktgr Sus Munklgv og Finansdirektgr Hans Kurt
Hansen

o Konsolidering f@r vaekst - Man valgte at konsolidere forretningen, fgr man ville skabe vaekst.
Dermed havde man indtjeningsgrundlaget i orden, fgr man gik i gang med en ekspansionsstra-
tegi.

Ad c.:Systems

Fgr omstruktureringen var der mindre gennemsigtighed i virksomhedens pro- Transparency

» Sharing Calendars
« Activity coordination
somheden stod overfor, da det var en stor bremseklods i forhold til fremtidig . Outiook & Salesfarce

cesser. Ifglge ledelsen var dette et af de stgrste umiddelbare problemer, virk-
veekst.
I den forbindelse lagde man en strategi, for hvordan

man kunne skabe en stgrre grad af transparens i virk-
somheden. Dette blev bla. gjort vedt konsekvent at

benytte sig af abne kalendersystemer og datadeling.

Sales & Product
Man har ugentlige koordineringsmgder i virksomhe- Muipg,  (finace. clogeiks. . &Desion Do
. . . 1 1 I
den, hvor alle vasentlige begivenheder bliver vendt. 9 '

Derudover begyndte man at benytte sig af systemet

Salesforce, som alle har adgang til og derved bliver op-

daterede p4a, hvad der sker hos kunderne. Hertil kom-

mer at man benytter sig af et fast mgdehierarki, som
sikrer transparens pa tveers af virksomheden.

Ydermere har man ogsd implementeret et system til lgbende at opdatere forskellige nggleomrader,
saledes at alle er konstant ajourfgrt.

Ad d.:Shared values

Selve de underlaeggende veerdier i virksomheden har altid veeret en meget vaesentlig  values

« Passion

_ _ _ ) ) o + Joy of life
giprocessen fik man klarlagt disse veerdier, som vi gennemgik i starten af casen. Man . Confidence
» Uniqueness
_ _ . * Quality
den, man driver forretning pa. « Efficiency

del af maden, Ole Lynggaard A/S har drevet virksomhed pa. I forbindelse med strate-
gor meget for at kommunikere de felles veerdier ud, og de gennemtraenger hele ma-
Som eksempel pd, hvordan man har yderligere fokus pa virksomhedens veardier, kan naevnes, at man

inden hver workshop eller praesentation bruger et par minutter pa at gennemga vaerdierne, og hvor-
dan netop den igangvaerende aktivitet heenger sammen med vaerdierne.



Ad e: Style

Ole Lynggaard A/S er kendetegnet ved at vaere typisk familiedrevet og skan- Scandinavian Business
Culture

+ Consensus-driven
tegiprocessen valgte man at rendyrke dette endnu mere og ggre det til en del . Competences

dinavisk, hvor konsensus spiller en meget stor rolle. I forbindelse med stra-

af missionen - virksomheden er med andre ord ligesom en stor familie. Dette * Freedom & responsibility
gor, at ledelsesstilen er meget dben og bygger pa stor ligeveerdighed, samt at man har en stor tillid til
hver enkelt medarbejder. Desuden bygger man ledelsen pa at have et meget langt sigte og sgrger for,
at alle tiltag er nogle, som kommer virksomheden til gode pa den lange bane.

Ad f.:Staff
[ 2005 havde man nogle steerke kompetencer pa medarbejdersiden, iszer Employment
inden for design og produktion. Dog blev man hurtigt klar over, at der * Expectations

* New people — New Culture
manglede nogle kompetencer, hvis virksomheden skulle bringes videre og paop

det store vaekstpotentiale realiseres.

Derfor valgte man at saette meget stor fokus pa at fa fat i medarbejdere, som passede ind i verdisaettet
og var nogle af de dygtigste indenfor deres felt. Man har valgt at satse benhardt pa at hyre medarbej-
dere, som var decideret overkvalificerede pa det tidspunkt, de blev ansat, men som har kgbt visionen
og de fremtidige udfordringer. Det har gjort, at folk har valgt jobbet pga. fremtidsvisionen og de senere
udfordringer, og dette giver et sarligt aspekt i forhold til motivation og medarbejdertrivsel. I forbin-
delse med nyansaettelser har man lavet en stram politik om, at man kun anszetter folk, hvis de har kva-
lifikationer, som virksomheden ikke rader over i forvejen. Ydermere har man gjort en stor indsats for
at videreudvikle medarbejdernes kompetencer og givet dem mere frihed til at udfgre deres arbejde.
Det opsummeres ved, at forholdet til medarbejderne er lidt ligesom en familie. P4 den ende side giver
man stor frihed og raderum, men man forventer ogsa stor loyalitet og staerke spidskompetencer.

Ad g.:Skills
"En afgerende grund til at vi gdet igennem finanskrisen med vaekst pd alle
markeder er at vi har lyttet til vores to designere Ole og Charlotte Lynggaard”
Sgren Lynggaard
Adm. Direktgr, CEO
Virksomhedens absolutte kernekompetencer er til stadighed design og pro- Idea

duktion af eksklusive smykker. Dog blev man i 2005 klar over, at der var et / \
stort behov for at fa tilfgrt flere forretningsmaessige kompetencer udefra.

. . o Vision——> Mission
Dette var isaer indenfor omraderne: z

e Logistik, SCM, kvalitet og international produktion
e @Pkonomistyring

e Brand management & PR

e Salg og marketing, iseer med internationalt fokus



Dette er omrader man har haft lgbende fokus p3, da disse er nggle omrader i virksomhedens fremtidi-
ge vaekst.

”I ledelsen traf vi det valg udelukkende at anseette de bedste folk - ogsd gerne rekruttere udenfor bran-
chen - selvom vi stgrrelsesmaessigt ikke var klar til sd dygtige folk. Vi ville have
dem til at kebe ind pd visionen og den vaekst der ville opfylde gnsker til faglige udfordringer over tid! ”

Michel Norman
Kommerciel Direktgr, CCO



De 7 S’er hos Ole Lynggaard A/S opsummeret:

I de ovenstdende punkter sa vi, hvordan de 7 S’er er blevet justeret i forhold den fremtidige vision for

virksomheden. Disse punkter har vi opsummeret nedenfor ud fra teorien om de 7 S’er:

Figur x. x. - 7 S’er hos Ole Lynggaard A/S fra 2005 til 2010

Strategy

e Brand

2005

o Differentiering, fokuse-

ring og luksus produkt

Structure .
tion

¢ Fragmenteret organisa-

"Harde” elementer

Systems

e Kun gengse systemer

e Staerke vaerdier som

Shared Values dog ikke var pa papir

¢ Typisk skandinavisk
familieejet og -drevet
virksomhed

¢ Konsensus har stor
rolle

Style

o Steerke medarbejdere
indenfor design og
produktion

o Stor loyalitet

Staff

"Blade” elementer

¢ Kernekompetencer
indenfor design og
produktion

Skills

2010

+ fra produkt til koncept
+ strategiske nggleord
+ vaekst

+ faerre kunder

+ fladere struktur; mere effektivitet og sam-
arbejde

+ nye incitament-strukturer

+ feerre forhandlere og konsolidering

+ nyt produktions-setup

+ fokusiledelsen

+ system til gennemsigtighed
+ CRM system
+ malstyring

+ fokus pa at kommunikere veerdier ud og fa
dem fattet til papir

+ dyrkelse af veerdier i forhold til beslut-
ningsprocesser

+ fokus pa at dyrke fordelene ved familie-
virksomhed.

+ mere dbenhed

+ fokus pa ligeveerdighed, frihed og felles-
skab

+ rekruttering af medarbejdere som tilknyt-
ter sig visionen

+ langsigtet rekruttering af overkvalificerede
medarbejdere

+ stor fokus pd medarbejder udvikling, til-
fredshed og loyalitet

1111111

+ tilfgring af strategiske kompetencer inden-
for forretningstekniske omrader

+ erkendelse af, at dele af produktionen skul-
le forega i DK pga. kernekompetencer

Ole Lynggaard A/S lagde altsa en benhdrd strategi som indbefattede, hvilke tiltag der skulle til i orga-

nisationen for at na visionen.




De 7 S’er i forhold til vaekst og brand?
Som vi har set, s har Ole Lynggaard A/S satset pa nogle signifikante strategiske tiltag i organisationen.

Da man skabte den nye vision for Ole Lynggaard A/S 2010, dannede man sig et klart billede af, hvilke
elementer ville veere ngdvendige for at komme i den gnskede retning. Udadtil havde man fokus pa at
styrke sit brand og pa at skabe vaekst - bade organisk men ogsa ved i farste omgang at konsolidere
forretningen. Udviklingen af de indre styrker har i den forbindelse spillet en meget stor rolle; man er
kommet til den erkendelse, at man var ngd til bade at aendre og tilfgre organisationen nye ressourcer
for at fa virksomheden op i det rette gear.

Det er meget interessant ud fra et strategisk perspektiv, at udvikling af organisationen kan fgre til et
styrket brand, men ved naermere eftertanke er idéen maske ikke sa fjern. Ole Lynggaard A/S’ brand
har bl.a. haft en begraensning ved f.eks. kun at veere kendt i Skandinavien, ligesom forretningen har
veeret begraenset i form af manglende kompetencer inden for bl.a. international produktion. P4 samme
made har man strategisk satset benhardt pa at drive virksomheden med meget streng overholdelse af
veerdisattet, som ogsa ggr, at man har opndet en ensartethed og sikret, at brandet er afspejlet internt i
organisationen. Vi karakteriserer den szerlige sammenhaeng mellem brand, fokus pd kontrolleret
vaekst og de indre styrker i form af de 7 S’er, som netop dét, der ggr Ole Lynggaard A/S til en vinder-
virksomhed. Sammenhaengen har vi illustreret nedenfor.

Figur x. Xx. - Sammenhangen mellem Brand, Vakst og Indre styrker

Brand <> Vakst

Indre styrker
(7 S’er)

Pa den made har Ole Lynggaard A/S forenet to ting, som ikke altid bliver naevnt i samme satning.
Nemlig et stort fokus pa kreativitet og eksklusivitet og benhard strategisk fokuseret forretningsdrift.

[ forhold til internationalisering er der nogle sarlige kendetegn ved den made, man takler udforinger-
ne pa. Det er en vesentlig del af tilgangen, at den valgte partner skal passe meget teet sammen med de
vaerdier, som Ole Lynggaard A/S star for. Udflytningen af produktionen er et af eksemplerne p3, hvor-
dan dette bliver taklet. Man har bevidst valgt at lade dele af produktionen blive hjemme i Danmark,



netop for at vere sikker pa at have viden om produktion tzet ved designerne i stedet for udelukkende
at fokusere pa de lavere omkostninger pr. arbejdstime. Netop dette er en interessant tilgang, da man
oftest ser virksomheder "ofre” hele deres produktionsapparat og derefter miste vasentlige konkur-
rencefordele pga. den viden, der gar tabt. Hos Ole Lynggaard A/S har man saledes fundet et mix af ad-
gang til lavere omkostninger og bibeholdelse af konkurrencefordele. P4 den made har de 7 S’er veeret i
spil i den made man har grebet ekspansionen an pa. I det ovenstdende eksempel har man f.eks. valgt
en strategisk partner til outsourcing af produktion, som har nogle af de samme vardier som Ole Lyng-
gaard A/S - nemlig den enormt hgje kvalitet. Dette er en interessant tilgang til internationalisering, da
man modsat andre virksomheder, der outsourcer i fleng, har bibeholdt noget af produktionen pga.
sammenhangen mellem kernekompetencerne.

Ligeledes er tilgangen til ekspansionen og internationalisering pa salgssiden ogsa speciel. Man har
ganske enkelt valgt at basere sin indgang pa nye markeder pa om den rette person findes til at sta for
det. Der er altsd ikke tale om, at man laver dybdeborende markedsundersggelser, men i stedet lader
man det veaere afggrende om, man kan finde den rette partner. Vi vil betegne dette som organisk inter-
nationalisering, dvs. man ekspanderer ikke medmindre man har den rette partner. For som CCO Mi-
chel Normann siger:

"Vi saelger produkter, som kunderne dybest set ikke har brug for, men har en passion for. Derfor handler
det aldrig om, hvorvidt der er et marked, men om der er en person, der kan skabe passionen og dermed
markedet.”

Michel Normann
Kommerciel direktgr, CCO

Sidst men ikke mindst sa har man en gennemgaende accept af, at organisationen er til for at fa desig-
nernes idéer omsat til konkurrencedygtige produkter. Man kan her tale om, at Ole Lynggaard A/S er
decideret "designdrevet” af Ole og Charlotte Lynggaard.

At man netop har faet styrket organisationen pa nogle veesentlige omrader, er sammen med det frem-
synede design og det steerke brand en af grundene til, at Ole Lynggaard A/S fortsat har en stor vaekst.

Afrunding

Ole Lynggaard A/S er en seerlig virksomhed, som man med rette kan sige har en vinderstrategi. Det var
i hvert fald adm. direktgr Sgren Lynggaards ord til os, da vi indledte samarbejdet om denne case. Det
er sarligt at fglge en virksomhed, der til trods for at have design, kvalitet og hdndveerkstraditioner
som deres kernekompetencer, hgster meget af deres store succes ved at fokusere hardt pa interne
egenskaber. P4 den made er Ole Lynggaard A/S en virksomhed, der har bevist at man faktisk kan ud-
kleekke guldazegget, hvis man tgr satse pa strategisk at udvikle de egenskaber, ens organisation har.
Ogsa virksomheden tilgang til internationalisering er en vesentlig pointe i form af, at man har gen-
nemtaenkt organisationens interne styrker og ladet disse ga igen i den made, man agerer pa i forhold
til samarbejdspartnere.



Mange virksomheder kan ogsa tage ved leere af den made, Ole Lynggaard A/S bruger sine vaerdier p3,
og den proaktive tilgang man har til tilfgring af ressourcer via medarbejdere. Vaerdierne er i alt hvad
virksomheden ggr, og dette udmgnter sig i et stort strategisk fokus hos alle, som er med til at skabe

resultaterne.



