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DESIGN ER EN
-ORRETNIN SKRITISK
RESSOURCE, NAR
PRODUKTIONSDANMARK
SKAL KONKURRERE PA
MERE END PRIS

Danske produktionsvirksomheder konkurrerer pa et globalt marked, hvor
prispres, nye teknologier og stigende krav til beeredygtighed skeerper konkur-
rencen. Det stiller enorme krav til virksomhedernes evne til at udvikle konkur-
rencedygtige produkter, differentiere sig og realisere deres veekstambitioner.

Danmark har steerke traditioner inden for bade design og produktion, og netop
i samspillet ligger et vigtigt potentiale for at styrke danske virksomheders
konkurrencekraft. Design handler i hgj grad om produkters form, funktion og
aestetik. Samtidig er design en tilgang til forretningsudvikling, der kan hjeelpe
virksomheder med at forstad kundernes behov, optimere ressourceforbruget og
skabe adgang til nye markeder. Design er med andre ord en forretningskritisk
ressource.

Men hvor godt udnytter danske produktionsvirksomheder egentlig det
potentiale?

Med Design Delivers 2026 stiller Dansk Design Center (DDC) og Dansk
Industri (DI) skarpt pa Produktionsdanmark. Design i denne del af dansk
erhvervsliv er seerligt interessant, fordi beslutninger om produkters funktion,
materialer og fremstilling har direkte betydning for bdde omkostninger, res-
sourceforbrug og konkurrenceevne.

Undersagelsen viser, at 72 pct. af de adspurgte produktionsvirksomheder
anvender design, og blandt dem vurderer 81 pct., at design har en positiv ind-
flydelse pa bundlinjen. Veerdien kommer seerligt til udtryk gennem @get salg,
et steerkere brand og muligheden for at differentiere sig fra konkurrenterne.
Samtidig viser resultaterne, at jo mere strategisk design anvendes, desto sterre
er den oplevede gkonomiske gevinst.

Dog er potentialet langt fra udnyttet. Godt hver fjerde af de adspurgte
produktionsvirksomheder anvender ikke design. Med Design Delivers i
Produktionsdanmark gnsker DDC og Dl ikke blot at dokumentere designs
veerdi, men at gore designanvendelse konkret og anvendelig. Gennem virk-
somhedscases far viindblik i, hvordan design giver adgang til nye markeder,
muligger hgjere prisseetning og reducerer ressourceforbruget. Ambitionen
er atinspirere flere virksomheder og vise, hvor design kan gere en forskel for
netop deres forretning, og hvordan design i samspil med andre kompetencer
kan styrke deres konkurrencekraft.
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DESIGNTRAPPEN

Designtrappen er en model, der beskriver fire forskellige niveauer af virksom-
heders designanvendelse — fraingen systematisk brug af design til design som
enintegreret del af virksomhedens strategi og forretning.

Modellen er udgangspunktet for undersggelsens kortleegning af, hvordan
danske produktionsvirksomheder anvender design. For det er ikke alene
afgerende, om virksomheder anvender design, men ogséa hvordan de anvender
det. Jo mere integreret design er i virksomhedens processer og strategi, desto
storre veerdi kan det skabe.

Trin 03
Design som
proces

Trin O1
Non-design




DE FIRE TRIN

1

TRIN O1

Non-design. Design anvendes ikke systematisk. Grundleeggende er design en
usynlig eller ikke-eksisterende del af f.eks. produktudvikling, og opgaverne
involverer ikke uddannede designere.

TRIN 02

Design som formgivning. Design bruges til at give form og udseende til nye
produkter og tjenester som en sidste finish. Kort sagt er design her det sidste
elementiudviklingsprocessen.

3

TRINO3

Design som proces. Design er en integreret del af udviklingsprocesser. Design
er ikke et resultat, men en tilgang, der inddrages tidligt i udviklingen. Lasninger
er drevet af problemforstéelse og brugernes behov. Designmetoder og uddan-
nede designere er involveret i produktudviklingen eller innovationsprocessen
fra dag ét.

TRIN 04

Design som strategi. Design er et nagleelement i virksomhedens forretnings-
model. Designere samarbejder med topledelsen (CEO og ledelsesteamet)
om at videreudvikle eller genteenke forretningskonceptet og -modellen. Design
knyttes til virksomhedens vision, markedsméal og fremtidige rolle i veerdikeeder og
veerdiskabende systemer.
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LASEVEJLEDNING

SADAN DEFINERER VI DESIGN
| undersagelsen har de 254 respondenter faet folgende definition af design:

Design skal i denne sammenhaeng forstéds meget bredt. Det vil ofte omhandle
et visuelt udtryk, der kan ses i et konkret grafisk, digitalt eller fysisk produkt,
men det kan ogsa veere en metode til at udvikle nye typer af serviceydelser,
systemer eller forretningsmodeller.

Design er altséd kompetencer og feerdigheder som f.eks. produktdesign,
servicedesign, grafisk design, digitalt design og strategisk design. Samtidig
er design en seerlig méade at arbejde med problemlasning og innovation, som
tager afseet i brugerbehov, taktile greb og tidlige test af lasninger.

SADAN LZSER DU TALLENE

Undersggelsens resultater er baseret pa spergeskemadata fra 254 danske
produktionsvirksomheder, som er et passende antal til at give statistisk sikker-
hed for de opnaede resultater.

| rapporten fremhaever vi bade statistisk signifikante resultater og generelle
monstre i data for at give et fyldestgerende billede af Produktionsdanmark.
Nar et resultat er statistisk signifikant, betyder det, at det er usandsynligt, at
den observerede forskel eller ssmmenhaeng alene skyldes tilfeeldigheder.
Nar vi derudover kommenterer pa resultater, som ikke opnar formel statistisk
signifikans, sker det stadig pa baggrund af et generelt manster i dataene,
som vi kvalificerer med vores faglige kendskab til designanvendelse i danske
produktionsvirksomheder.

Alle tal er afrundet fra decimaler, hvilket kan medfere, at de samlede fordelin-
ger i enkelte diagrammer og tabeller ikke summerer preecist til 100 pct.

Se metodeafsnittet (s. 24) for mere information.

God leeselyst!
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DESIGNANVENDELSE |
PRODUKTIONSDANMARK

Design Delivers 2026 undersager danske produktionsvirksomheders anvendelse
af design.

Undersagelsen viser, at 72 pct. af de adspurgte produktionsvirksomheder anven-
der design. Det betyder, at de bruger design enten som formgivning, som proces
eller som strategi (trin 2-4).

Virksomhederne er iseer repraesenteret pa trin 3 og 4 af Designtrappen. Det
betyder, at produktionsvirksomhederne, der anvender design, typisk integrerer
detivirksomhedens processer eller strategi frem for udelukkende at anvende det
som finish og styling sidst i udviklingsprocessen (trin 2). Nar design teenkes ind
tidligt i udviklingen, giver det mulighed for at adressere materialer, fremstilling og
funktionalitet for virksomhedens produkter.

2%
67

Trin O1
Non-design

Trin 03
Design som
proces




TEMA 1: DESIGN
ABNER DOREN TIL NYE
MARKEDER

Der er en tydelig sammenhaeng mellem de adspurgte virksomheders ople-
vede konkurrencekraft og de formél, som virksomhederne anvender design
til. Vikan i seerdeleshed se, at nar design bruges som et redskab til at indtage
nye markeder og tiltreekke nye kundesegmenter, oplever virksomhederne den
storste effekt. Her rapporterer over 70 pct., at design i hgj eller meget hgj grad
skaber konkurrencekraft for deres virksomhed.

Beeredygtig produktion og gren omstilling er ligeledes vigtige effekter, men
dataene viser, at den starste konkurrencemeaessige gevinst ligger i netop
markedsekspansion.

Nye markeder
og kunder

2%
o 64%

Gron omstilling

Ny lovgivning

Robuste ift. globale
forandringer

Nye teknologier

Ingen af
ovenstaende

0% 20% 40% 60% 80%

@

DIAGRAM 02
Fordelingen viser krydset mellem, hvad virksomhederne bruger design til, og andelen af virksomheder, der
vurderer, at designihgj eller meget hgj grad skaber konkurrencekraft.

TEMA 01 8



CASE: GN HEARING

JUSTERBART
PRODUKTDESIGN GIVER
ADGANG TIL DE STORSTE
FORHANDLERE

“En veesentlig del af vores omsaetning og veekst
kommer i dag fra store key accounts, frem for kun GNs
egne brands, som primaert drev det for ti ar

siden. Det skyldes i hgj grad, at vi tilbyder designs
tilpasset key account-kunderne.”

— ANDREAS SCHOUSBOE, DIREKT@R FOR PRODUKTUDVIKLING HOS GN HEARING




GN Hearing producerer
hereapparater og headsets, som
seelgesiover100 lande.

Fra telegrafi til intelligente
lydlgsninger har GN Hearing i 155
ar udviklet teknologi, der skaber
forbindelse mellem mennesker.

Virksomheden er en del af GN

Hvordan felger man med og sikrer sig adgang til salgskanaler, nar
et marked sendrer sig drastisk péa kort tid? Det skulle GN Hearing
forholde sig til for ti &r siden, da detailmarkedet for hareteknologi
begyndte at konsolidere sigi store internationale keeder.

Det betad, at det ikke leengere kun var sma, uafheengige butikker,
der solgte GN Hearings produkter. Pludselig var det ogsé for-
retninger, som verdens tredjesterste detailhandler, Costco, der

r kterne.
Group, somidag beskeeftiger OGS RIEel SIS

over 8000 medarbejdere globalt,

P O T e T e “Det stillede os i en ny virkelighed. Store forhandlerkaeder ville

ikke blot seelge vores standardprodukter, men kreevede egne
varemaerker og unik identitet,” forteeller Andreas Schousboe, der
er direkter for produktudvikling i GN Hearing.

Lasningen for virksomheden blev en designplatform med udskif-
telige “skins™. Platformen giver mulighed for at bevare produktets
teknologiske grundelementer, mens produktets yderside kan
skreeddersyes til GNs forskellige kunder. Denne produktdifferen-
tiering giver GN adgang til de store kunder i markedet og sparer
samtidig GN for veesentlige omkostninger i forbindelse

med produktudvikling.

Uden muligheden for differentieret design ville GN veere last til
én standardserie og afskaret fra de storste forhandlerkeeder,
forteeller Andreas Schousboe. | dag er designet en af motorerne
bag GNs markedsposition og veekst.

Men at klistre et nyt logo pé er ikke nok — Andreas Schousboe
understreger, at succes kreever et vedvarende og grundigt
designarbejde med at analysere kundens behov.

“Designanalysen baserer sig pa den enkelte salgskanals iden-
titet. Viundersoger, hvad deres veerdier er, hvad det unikke ved
virksomheden er, og hvad de vil kommunikere med designet,”
forklarer Andreas Schousboe.

For lebende at styrke GNs konkurrencekraft arbejder virksomhe-
den med brugerfeedback i to led. GN tester de fysiske produkt-
designs hos deres malgrupper og méler systematisk tilfredshed
hos bade forhandlere og slutbrugere. Det sikrer, at produkterne
rammer plet i forhold til bade kundernes og slutbrugernes behov.

ANDREAS SCHOUSBOE
Direktor for produktudvikling
hos GN Hearing

DET GODE RAD

“Differentieret produktdesign kan veere en meget
veesentlig faktor for at fa adgang til nye salgskanaler.
Det er derfor en god idé at prioritere etableringen

af et veldesignet fundament, der muligger
produktdifferentiering og sparer virksomheden

for dyre udviklingskroner.”

TEMA 01 10



TEMA 2: DESIGN SKABER
VARDI PA BUNDLINJEN

| &rets undersegelse vurderer 81 pct. af de produktionsvirksomheder, der
anvender design, at det péavirker deres bundlinje positivt.

For at forstd, hvad der ligger til grund for den gkonomiske veerdi, blev virksom-
hederne bedt om at beskrive, hvordan effekten primaert kommer til udtryk hos
dem. De abne besvarelser er efterfolgende kategoriseret i fem hovedtemaer,
hvor hver besvarelse er placeret i det tema, der bedst repraesenterer den
primeere veerdiskabelse i virksomheden.

1%

Dem, der ser begraenset effekt Dem, der skaber bedre produkter og
eller har sveert ved at méle den hgjere kundeloyalitet .

. Dem, der opnar steerkere . Dem, der oplever direkte veekst
branding og differentiering pa toplinjen

Fordelingenillustrerer, at effekten af design oftest kommer til udtryk som en
direkte kommerciel og ekstern veerdii medet med kunden. De adspurgte
virksomheder peger pé flere klare fordele: en @aget afseetning, mulighed for
hgjere prisseetning samt en steerkere synlighed og kundeloyalitet, der styrker
positionen i markedet.

For 14 pct. af produktionsvirksomhederne fungerer design primeert som en
intern, operationel driver, hvor fokus flyttes fra selve slutproduktet til pro-
cesserne i maskinrummet. Her giver design en gevinst pé bundlinjen i form af
lavere omkostninger, effektiviserede arbejdsgange og et lavere materiale- og
energiforbrug.

TEMA 02

Dem, der effektiviserer driften og
reducerer ressourceforbrug og
omkostninger
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CASE: KEN

DIREKT@R FOR FORENDE
MASKINPRODUCENT:
VORES MEST SUCCESFULDE
PRODUKTER ER LAVET

MED DESIGNERE

“Nar jeg ser pa, hvad det koster at lave en ny produkt-
serie, er det en meget lille del, der gar til den eksterne
designproces. Det er under 5 pct. — og den investering
far du med sikkerhed flere gange igen.”

— JOHN VEJE OLESEN, ADM. DIREKT@R HOS KEN




KEN Hygiene Systems producerer KEN Hygiene Systems’ produkter kan i praksis betyde liv eller

vaskemaskiner til sundheds- og life dod. Hvis en opvaskemaskine til sundhedssektoren ikke renger

el T maskinens indhold tilstraekkeligt, kan det have fatale konsekven-
. Virksomheden har 300 medarbejdere ser. Det gor ingenigrarbejdet meget afgerende, men ifalge adm.

og mere end 85 ars erfaring med direktar John Veje Olesen spiller designkompetencer ogsé en

udvikling, produktion, salg og serviceaf  Vigtig rolle i KENs produktion.

desinficerende vaskemaskiner.

“Vihar mange ingenigrer ansat, som er sindssygt dygtige til
v > teknik, men vi har ogséa godt af lidt hjeelp udefra. Nar vi udvikler

position pa det skandinaviske marked, . . . .

men eksporterer ogsé til en reckke yaskemgsklner, brug‘er vi designere til at udfordre vores egne

markeder i resten af verden. idéer,” siger John Veje Olesen.

»  KEN Hygiene Systems har en ledende

Selvom det ifalge John Veje Olesen ikke er alle i KEN, der i starten
af udviklingsprocesser er lige begejstrede for at inddrage ekster-
ne designere, opleves samarbejdet alligevel altid som veerdifuldt.

“Mange vil gerne gere alt selv og sperger, hvorfor der nu skal
komme nogen udefra, der blander sig. Men nér det er overstéet,
og vi stdr med et feerdigt produkt, kan alle se veerdien af det.”

Designbureauet 3PART har hjulpet KEN med at designe pro-
duktserien IQ. Designerne har optimeret i flere led — lige fra
brugervenlighed til materialevalg. De har eksempelvis anbefalet
at udskifte stdl med glas i flere maskiner, hvilket ifalge John Veje
Olesen har sikret den “flotteste maskine pa markedet”. Tilmed
muligger glasset, at man nemt kan skifte til andre farver og tilfoje
logoer for at tilpasse maskinerne til kundernes egne brands.

“Det erjoreelt en ret simpel ovelse at udskifte et materiale. Men
ideen far du bare nemmere, hvis du arbejder med glas den ene
dag, plast den anden og metal den tredje, end hvis du arbejder
med metal hver dag,” siger John Veje Olesen om den veerdi,
designerne bringer.

Det er ogsé grunden til, at den administrerende direkter kalder
produkter, som er udviklet i samarbejde med designere, for KENs
“mest succesfulde”

“Hvis man gér ind pa vores hjiemmeside, er det tydeligt at se,
hvilke produkter vi har haft designbureau péa, og hvilke vi ikke

har haft — produkterne fremstar lettere og mere elegante med
designere ind over. Der er mange teknikere, som kaber produkter
ind, der er bedovende ligeglade med design — men det giver

JOHN VEJE OLESEN awareness og kundeloyalitet at have et flot og brugervenligt
Adm. direkter hos KEN produkt,” siger direkteren.
DET GODE RAD

“Din virksomhed kan ikke alt selv. Hav gje for jeres blinde
vinkler og teenk, at et produkt ikke er helt feerdigt uden,
at der har veeret en designer ind over. Produktet bliver lidt
mere leekkert og nemmere at seelge.”

TEMA 02 13



TEMA 3: DESIGN SKABER
STORST VARDI, NAR DET
BRUGES STRATEGISK

Diagrammerne viser, hvordan de adspurgte produktionsvirksomheder, der
anvender design, vurderer designs positive indflydelse pa den skonomiske
bundlinje — fordelt pa de forskellige trin pa Designtrappen. Her ses det, at jo
hajere virksomhederne befinder sig pa Designtrappen, desto starre gkonomisk
gevinst oplever de, at arbejdet med design skaber.

. DESIGN SOM FORMGIVNING

60%

43%
9 32%
40% 5%
20%
0%
0%
IMEGET H@J GRAD INOGEN GRAD I MINDRE GRAD VED IKKE

@

DIAGRAM 04
Fordelingen viser krydset mellem trin 2 pa Designtrappen og virksomhedernes vurdering af designs
indflydelse pa den gkonomiske bundlinje

3 DESIGN SOM PROCESS

60% 52%
40% — 34%
o || a9,
20% 9% 5%
0%
| MEGET HO@J GRAD INOGEN GRAD I MINDRE GRAD VED IKKE

©)

DIAGRAM 05
Fordelingen viser krydset mellem trin 3 p& Designtrappen og virksomhedernes vurdering af designs
indflydelse pa den gkonomiske bundlinje

‘ DESIGN SOM STRATEGI

63%

60%

40%

26%
20% 7%
4%
0% I
IMEGET HOJ GRAD INOGEN GRAD I MINDRE GRAD VED IKKE

@

DIAGRAM 06
Fordelingen viser krydset mellem trin 4 pa Designtrappen og virksomhedernes vurdering af designs
indflydelse pa den gkonomiske bundlinje

TEMA 03 14



| 74 pct. af virksomhederne, der
anvender design, involveres ledelsen |
designbeslutninger. Det understreger,
hvordan design i stigende grad

anerkendes som et ledelsesanliggende
Og et strategisk redskab til at seette
retning for virksomheden.

TEMA 03




CASE: PRESSALIT

PRESSALIT HAR DESIGN |
KERNEN AF FORRETNINGS-
STRATEGIEN — DET SIKRER
PREMIUM-PRISSATNING

“Strategisk brug af design er med til at sikre, at vi
kan tage en premiumpris for vores produkter, og at
vi differentierer os fra konkurrenterne i markedet.”

— ANDREAS KJAR THOMSEN, VP FOR PRODUCT, INNOVATION & MARKETING HOS PRESSALIT




Pressalit blev grundlagt i1954,
hvor det forste produktions-
anleeg blev etableretiRy.

« |dagharvirksomheden
udviklet sig til en globalt
farende akter inden for
tilgeengelige badeveerelses- og
kokkenlasninger.

. Virksomheden har ca. 300
ansatte.

ANDREAS KJZAR THOMSEN
VP for Product, Innovation &
Marketing hos Pressalit

TO GODE RAD

Pressalit har eksisteretimere end 70 &r — og lige sa leenge har
virksomheden haft design dybt forankreti DNA'et ogialle led
af veerdikeeden.

“Design skal anvendes strategisk pé ledelsesniveau. Kun pé den
made gennemsyrer det hele virksomheden og pavirker, hvordan
vivurderer vigtigheden af design,” siger Andreas Kjeer Thomsen,
der er VP for Product, Innovation & Marketing hos Pressalit.

Nar design er forankret pé ledelsesniveau, fungerer det som et
beslutningsveerktgj for virksomhedens mest kritiske valg. Hos
Pressalit sker dette gennem virksomhedens designprincipper —
fra dyb forstéelse af brugerbehov og kreativ problemlasning til
design som redskab til at gore det komplekse enkelt og skabe
steerk storytelling. Det sikrer, at Pressalits produkter ikke blot
leser en praktisk opgave, men betragtes som de foretrukne valg
imarkedet.

“Nar vilaver brugerundersggelser af vores handicaphjeelpe-
midler, oplever vi, at Pressalits produkter bliver betragtet som
de mest attraktive inden for omradet. Det ger, at vi kan sikre
en premiumprisseetning af vores produkter, hvor eestetik og
optimeret brugerdesign spiller en afgerende rolle,” forteeller
Andreas Kjeer Thomsen.

Helt fra den speede start og frem til i dag har Pressalit inddraget
anerkendte industrielle designere, fordi det skaber en tydelig
merveerdi pd markedet. Veerdien maerkes péa tveers af virksomhe-
den, men bliver iseer tydelig i dialogen med kunderne, forteeller
Andreas Kjeer Thomsen.

“Det er sveert at udpege den kvantitative effekt af strategisk ar-
bejde med design direkte i et enkelt nagletal, men gennem vores
dialoger med kunder meerker vi en tilkendegivelse af, at vier en
producent med en seerlig portefolje pé et kvalitetsmaessigt hajere
niveau end konkurrenterne,” afslutter Andreas Kjeer Thomsen.

1) “Forsta bade nuveerende og fremtidige trends og
brugerbehov. Design kan i den sammenhaeng bruges
til at opna en konkurrencemaessig fordel, som bliver
sveerere for andre at kopiere.”

2) “Det handler om, at man som virksomhed laver nogle
til- og fravalg. For mig behaver design ikke altid at veere
en akademisk disciplin; men det er bade en strategisk og
operationel disciplin for en virksomhed.”

TEMA 03
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TEMA 4: DESIGN SKABER
VARDI PA TVARS AF
FORRETNINGEN

Nar en virksomhed anvender design, skaber det oftest mere end én enkelt
gevinst. Et gennemteenkt designvalg i produktudviklingen kan f.eks. optimere
det interne ressourceforbrug og samtidig skabe en bedre oplevelse for bru-
geren. P4 samme méade kan en mélrettet brandingindsats @ge synlighedeni
markedet og samtidig styrke virksomhedens evne til at tiltreckke og fastholde
medarbejdere. Effekterne af en virksomheds designanvendelse kan saledes
komme til udtryk péa tveers af flere veerdiparametre.

Undersagelsens produktionsvirksomheder fremhaever seerligt:
# Salg: 90%

# Brand: 85%

# Differentiering: 84%

Diagrammet viser, i hvor hgj grad produktionsvirksomhederne vurderer, at
design skaber veerdi pé tveers af en reekke centrale parametre.

Salg

Brand

Differentiering fra
konkurrenter

Brugervenlige
lesninger

Nye lesninger og
forretningsmodeller

Reduceret klimaaftryk

Ressourceeffektivitet

Tiltreekning af
arbejdskraft

Medarbejdertilfredshed

0% 25% 50%

I meget hgj grad /
. IREferae Inogen grad

5% 100%

I mindre grad /
Ved ikke / Slet ikke

@

DIAGRAM 08

Fordelingen viser virksomhedernes svar pa folgende spergsmal:
For hvert forhold bedes du angive, i hvilken grad anvendelse af design giver veerdi for jer.

TEMA 04
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CASE: KVIK

VESTJYSK
KOKKENVIRKSOMHED
DIFFERENTIERER SIG

PA HOJ KVALITET OG
ASTETIK TIL DE MANGE

“Man bliver ngdt til at have modet til at indga
samarbejder med designere, som ikke har
begreensninger. Det gar, at vi kan tilbyde kunden
noget andet.”

— CLAUS JOHNSEN, DIREKT@R FOR PRODUKTKATEGORIER HOS KVIK




Kvik blev grundlagt i 1983 af Knud Boel
Troelsen og seelger og producerer
kokkener, badeveerelser, garderober
og mabler.

| kekkenbranchen er det alment kendt, at omkring 70 pct. af
et kakken bestéar af faste mél og krav, som alle kakkener skal
leve op til. Det efterlader derfor kun en lille andel af produktet,

hvor kekkenproducenter for alvor kan skille sig ud fra deres

Virksomheden har i dag hovedkontor konkurrenter.

og produktioni Vildbjerg ved Herning
og har 182 butikker fordelti10 lande.
Alle Kvik-butikker er ejet af individuelle
franchisetagere.

Sé& hvordan differentierer man sig i en kategori, hvor det er afgo-
rende at skille sig ud, men hvor kunderne ikke gnsker at beveege
sig langt fra den etablerede standard?

Kvik har 330 medarbejdere, hvoraf ca.
260 er ansati Danmark.

For &r tilbage var Kvik iseer kendt som et “tilbudsbrand” fra
Vestjylland. | dag er ambitionen at veere et kvalitetsbrand, men
fortsati et prisleje, hvor flertallet kan veere med. Ved at opdatere
sin visuelle identitet og arbejde méalrettet med at udvikle produkt-
linjer med unikke udtryk, har Kvik over de seneste ar gjort design
til en central del af forretningen. En grundsten i den danske
designarv handler netop om at gere hgj kvalitet og eestetik
tilgeengeligt for flere. Dette element har Kvik integreret i deres
veerditilbud, hvilket har gjort dem i stand til at differentiere sigii
markedet.

Denne strategi kan ifalge virksomheden ses direkte i omsaetnin-
gen, hvor omkring 35 pct. af den samlede omsaetning kommer
fra Kviks unikke, danske designs.

Det er selvfolgelig ikke nok, at et kakken er flot og unikt, hvis
det samtidig er sveert at producere eller montere. Gar design og
produktion ikke op i en hgjere enhed, risikerer produktet at blive
en forretningsmaessig risiko, forteeller Claus Johnsen.

For at Kvik kan lykkes med sin strategi, er det afgerende, at der
tages hgjde for hele produktrejsen i designet. | udviklingen af
kaokkenet Modu blev lasningen s& kompleks, at montererne
havde sveert ved at installere den.

“Leeringen var, at samarbejdet med designeren, monterer og
maskinsnedkere er ekstremt vigtigt. Design i Kvik skal kunne

CLAUS JOHNSEN - 3 . . . .
Direktar for produktkategorier mas'sep”ro.duceres, sa vi opnar attraktive priser og bibeholder hgj
e (Aol kvalitet,” siger Claus Johnsen.

DET GODE RAD

“Prov at se designeren som en, der kommer ind

udefra, med et uforurenet blik og ikke er bundet af de
begraensninger, man ellers ser i en produktion. Det, du

far fra designeren, kan ikke altid realiseres 100 pct. i
produktionen, men vi er sindssygt dygtige til at producere
I Danmark, og jeg har ofte set nye lasninger fremkomme,
nar produktionen bliver udfordret af en designer.”
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TEMA 5: DESIGNINTENSIVE
VIRKSOMHEDER
ARBEJDER MERE AKTIVT
MED BAREDYGTIGHED

Blandt de adspurgte virksomheder, der bruger design, ses en tydelig sam-
menhaeng mellem, hvordan design anvendes, og virksomhedens tilgang til
beeredygtighed. Virksomheder pé trin 3 og 4 pa Designtrappen arbejder mere
end dobbelt s& ofte aktivt med beeredygtighed som en del af deres samlede
profil ssammenlignet med virksomheder pé trin 2. P4 trin 2 tilgér virksomheder-
ne i hgjere grad beeredygtighed som et spargsmal om at efterleve lovkrav og
regulering.

Forskellen peger p4, at virksomheder, der har integreret design i deres proces-
ser og strategi, typisk ogsé har en mere proaktiv tilgang til beeredygtighed.
Mens virksomheder pé trin 2 i hgjere grad betragter baeredygtighed som et
eksternt pres, kan designanvendelse pé trin 3 og 4 veere med til at understotte
arbejdet med at gore baeredygtighed til en del af virksomhedens veerditilbud.

18%

Viarbejder aktivt
med beeredygtig- 15%
hed for at reducere °

driftsomkostninger 7%

50%

Viger ikke noget
aktivt udover at ®
14%

efterleve lovkrav og

regulering 199

Viarbejder aktivt
med beeredygtig-
hed som en del af

virksomhedens

32%

69%

interne og eksterng 70%
profil
0% 25% 50% 5% 100%
. Trin 02 DIAGRAM 09
Fordelingen viser krydset mellem spargsmaélet om designanvendelse (Designtrappen)
Trin 03 og virksomhedens tilgang til at indarbejde beeredygtighed i produktionen.
B ino4
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CASE: DS SMITH

CIRKULART DESIGN
REDUCERER RESSOURCE-
FORBRUGET FOR
EMBALLAGEVIRKSOMHED
OG DENS KUNDER

“Vores designprincipper sikrer, at vores produkter
opfylder de beeredygtighedsstandarder, vores

kunder eftersparger. Med veerktgjerne kan vi optimere
emballagen gennem hele forsyningskaeden, hvilket

er det, kunderne efterspergeridag.”

—METTE STAAL, INNOVATION & DESIGN LEAD HOS DS SMITH




DS Smith Danmark er den

danske afdeling af den britiske
emballagekoncern, som er ferende
inden for beeredygtig, fiberbaseret

| DS Smith deler alle virksomhedens designere det samme
faglige udgangspunkt: et seet seerligt udviklede cirkuleere
designprincipper, der sikrer, at cirkularitet teenkes ind helt fra

emballage, papirproduktion.og starten af produktudviklingen.

genbrugslasninger.
Til at understotte det arbejde benytter virksomheden “den

cirkuleere designmodel” — et veerktgj udviklet af DS Smith med
otte fokusomrader, der optimerer emballagen pé flere parametre.
Det er en tilgang, der matcher nutidens marked, og som ser helt
anderledes ud end for ti &r siden, forteeller Mette Staal, der er
Innovation & Design Lead i DS Smith.

Virksomheden har over 30.000
medarbejdere i mere end 34 lande,
hvoraf knap 700 er i Danmark.

DS Smith genanvender papirfibrene fra
det bolgepap, som virksomheden selv
modtager varer i, hvilket hvert ar sparer
over 360.000 treeer fra at blive feeldet. “Dengang var der mange virksomheder, som gerne ville teenke
cirkularitet med i emballagen, men nér det kom til stykket, var
der ofte noget andet, der afgjorde, hvad det endelige design
blev,” siger Mette Staal og fremhaever prisen som den faktor, der

typisk var mest afgerende.

| dag er omsteendighederne anderledes. Ny lovgivning, sdsom
emballageforordningen, betyder, at virksomheder er ngdsaget til
at opfylde flere krav til brugen af materialer og emballage.

Derfor er det ifalge Mette Staal afgerende, at DS Smith réder
over steerke og erfarne interne designkompetencer, som kan
hjeelpe kunderne med at leve op til de nye krav og imedekomme
den stigende eftersporgsel pé cirkuleere l@sninger.

Beeredygtighedsarbejdet i DS Smith handler ikke kun om
compliance, men er enintegreret del af virksomhedens brand
og identitet. Hvordan design konkret bruges til at understotte
beeredygtighed, ses i udviklingen af nye emballager til kunderne.
Mette Staal forklarer, hvordan udviklingen af emballagen til en
chokoladeaeske eksempelvis blev anledning til at genteenke
designet og spare bade ressourcer og omkostninger.

Askens hjorner blev designet til at veere runde i stedet for
kantede, med henblik pé, at aaskerne skal stables péd en palle
og wrappes iplastfolie. De runde kanter gor, at der er brug for
mindre plastfolie end de traditionelle skarpe hjerner, der kreever
flere lag for ikke at lave et huli folien.

“Helt konkret ser vi, at der er en besparelse pa 20 pct. plastfolie
med det runde design. Besparelsen i kroner og are meerker DS

METTE STAAL : Aretser i

Innovation & Design Lead Smiths kunder bl.a. ved en minimering af materiale og dermed
hos DS Smith lavere omkostning,” siger Mette Staal.

DET GODE RAD

“Nogle gange skal man bryde sine vaner og se pa sin
forsyningskeede hele vejen igennem. Man behaver ikke
at udvikle en cirkuleer designmodel som vores, men det
kan give en fornemmelse for, hvor design kan hjeelpe
beeredygtigheden pa vej.”
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SADAN ER
UNDERS@GELSEN
GENNEMFQRT

Design Delivers 2026 — Produktionsdanmark er gennemfert af Megafon for
Dansk Design Center (DDC) og Dansk Industri (DI). Spergeskemaet er udviklet
og testet af DDC i teet sparring med DI og Megafon. Datagrundlaget bestar

af telefoninterviews foretaget i perioden fra den 27. maj til den 17. juni 2026
med virksomhedsledere (f.eks. CEO, virksomhedsejer, innovationschef, udvik-
lingschef eller marketingchef) fra 254 danske produktionsvirksomheder med
mindst 10 ansatte.

Undersagelsen er repreesentativ for danske produktionsvirksomheder péa
tveers af geografi og virksomhedssterrelse. Stikproven er stratificeret efter,
hvor stor en andel af den private arbejdsstyrke i malgruppen, der er ansat inden
for givne virksomhedsstarrelser. Det betyder f.eks., at nar 19 pct. af denne
arbejdsstyrke er ansat i virksomheder med 10-49 ansatte, s vil ogsé 19 pct.

af interviewene i undersggelsen veere med virksomheder i dette storrelsesin-
terval. Denne metode sikrer, at de relativt f& danske virksomheder, der har 100
eller flere ansatte, ogsé indgér i undersogelsen, og at undersggelsen dermed
giver et retvisende billede af produktionssektorens reelle gkonomiske og
beskeeftigelsesmeessige tyngde.

Datagrundlaget for Design Delivers 2026 — Produktionsdanmark bygger

pa samme stratificering som Design Delivers 2025, dog med en population
afgreenset til produktionsvirksomheder. Resultaterne for denne undersagelse
af Produktionsdanmark kan derfor sammenlignes med resultaterne fra den
brede erhvervsundersagelse i 2025.

Tabel 1 viser fordelingen for de 254 deltagende produktionsvirksomheder med
afsaet i tre baggrundsspargsmal.
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DE DELTAGENDE
VIRKSOMHEDERS
FORDELING

STORRELSE

POSITION | VARDIKADEN

KUNDESEGMENT

@

TABEL1

Fordelingen viser virksomhedernes svar pa folgende spargsmal:

Hvor mange ansatte er der i virksomheden?

Hvilken af de felgende betegnelser beskriver bedst jeres position i veerdikeeden?
Vil du beskrive jeres virksomhed som primeert B2B, B2C eller begge?
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