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Indledning 
 
I tegnefilmen ”Cars” er Lynet McQueen en lille rød racer-
bil hvis lygter er klistermærker. Han er hurtig, rigtig hur-
tig, og står bogstaveligt talt lige på målstregen til at vinde 
den afgørende sejr, da han bliver nødt til at vælge. Vil han 
vinde den store sejr, eller vil han opnå retfærdighed for sig 
selv og sine venner? Nu vil jeg ikke røbe slutningen af 
filmen, men jeg kan røbe så meget at den markedsførings- 
og merchandise-strategi der udspiller sig rundt om Lynet 
McQueen, ikke helt har fanget pointen. Hvis de var opta-
get af social retfærdighed, så ville de måske have valgt at 
gøre lige som Bob Dylan, der i forbindelse med udgivelse 
af en plade gav ét enkelt interview eksklusivt til verdens 
hjemløseaviser - den der i Danmark hedder Hus Forbi. 
Altså eksklusivt at lade de hjemløse sælge æggebægre, 
strømper, madkasser, plakater, trøjer, drikkeflasker, 
gummistøvler, paraplyer, sengetøj og en hel del andre ting 
med Lynet og hans venner på? Eller sagt på en anden må-
de: Man er ganske sikker på at filmens producent Disney-
Pixar ville have kørt ind over målstregen og vundet løbet, 
før de havde tænkt i social retfærdighed og hjulpet deres 
venner.  
 
Røbede jeg nu alligevel slutningen? Under alle omstæn-
digheder ville man være blevet forbavset hvis ikke Lynet 
McQueen havde gjort som han gjorde, fordi han er et 
rigtigt menneske, og man ville også blive forbavset hvis 
ikke markedsføringsafdelingen i Disney-Pixar havde gjort 
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som de gør, for det er jo et firma. Så er det bare at det 
indre barn undrer sig: består et firma ikke af mennesker? 
Hvordan kan en organisation der består af mennesker 
have andre normer og værdier end vi mennesker normalt 
har? Man har selvfølgelig hørt om totalitære strukturer 
hvor det går helt galt, men det er jo ikke ligefrem en kon-
centrationslejr Disney-Pixar driver.  
 
Denne bog vil prøve at få den logik der styrer den menne-
skelige Lynet McQueen, og den logik der styrer erhvervsli-
vet til at snakke sammen. En alvorlig, men konstruktiv, 
snak om forholdet mellem normer, økonomi, samfunds-
værdier og vores fælles fremtid. Ca-tjav! 
 
Og hvorfor så det? På et tidspunkt er erhvervslivet blevet 
adskilt fra resten af samfundet. Her gælder særlige regler 
og normer som ingen – heller ikke erhvervsfolk - ville 
drømme om at tage med sig hjem i deres familieliv. Her 
må man, (og i aktieselskaber skal man?) overtræde klare 
menneskelige hensyn og normer for at opnå maksimal 
profit. Her må man, inden for lovens rammer, opretholde 
en produktion som har langsigtede skadevirkninger for 
virksomhedens omgivelser. Her må man af profithensyn 
bruge stoffer i sine produkter, som man med stor sikker-
hed ved er problematiske. Her må man sælge røven ud af 
bukserne uanset om kunden har brug for produktet eller 
råd. Her må man handle på børserne helt uden hensyn til 
om de virkelige mennesker i bunden af systemet bliver 
købt eller solgt. 
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Der er etableret en parallelverden hvor erhvervsmanden 
m/k kan vågne op i sin seng som borger i et samfund. 
Åbne for det rene drikkevand, sende sine børn i daginsti-
tutioner og skole, hvor de ikke bare lærer noget, men hvor 
det også sker med respekt for demokratiske dannelsesidea-
ler, kysse sin kone m/k som arbejder 30 timer om ugen i 
det offentlige og derfor henter og bringer børnene, glæde 
sig over fuglesang og hilse på naboerne i det dejlige villa-
kvarter, som de offentlige byplanlæggere har planlagt, 
trække den friske luft ned i lungerne og nyde at føle sig 
sikker i sit eget land, bruge de velanlagte veje til at kom-
me på arbejde - hvor han så træder ind i en verden hvor 
der gælder helt andre normer. Ingen fælles bedste eller 
social ansvarlighed – med mindre det kan betale sig. In-
gen solidaritet med samfundet – med mindre det kan 
betale sig. Ingen ansvar for omgivelserne – med mindre 
det kan betale sig. Hvorefter han om eftermiddagen igen 
træder ud i samfundet, bliver borger med tilhørende idea-
ler om ligeværd, demokrati og ansvarlighed. Det er på 
mange måder et parallelsamfund som ingen kan være 
tjent med. Heller ikke de skizofrene erhvervsfolk som hele 
tiden skal huske hvornår de er i den ene verden, og hvor-
når de er i den anden. 
 
Baggrunden og begrundelsen er selvfølgelig at den rå er-
hvervslivslogik effektivt finansierer velfærdstaten. Uden 
det profitorienterede erhvervsliv var der ingen hjemme-
hjælp, ingen behandling på sygehusene, ingen skolegang 
til børnene, ingen vækst, ingen velstand, ingen jobs, slet 



[10] 
 

ingen ting. På mange måder bliver man derfor betragtet 
som en naiv fantast hvis man ikke accepterer erhvervsli-
vets ”nødvendige” kynisme. Udover at være den økono-
miske krumtap, så bliver erhvervslivet også legitimeret af 
flere andre ting. At vi er underlagt samfundets regler, som 
principielt forsøger at dæmme op for de værste skadevirk-
ninger fra produktionen. At erhvervslivet med tiltag in-
denfor CSR (Corporate Social Responsibility) kan udvise en 
form for samfundsansvarlig opførsel. At erhvervslivet ska-
ber fornyelse og dynamik. Og måske vigtigst af alt: At det 
slet ikke er muligt for erhvervsfolk at aflægge sig deres 
”normale” værdier når de møder på arbejde. Der bliver 
selvfølgelig taget masser af menneskelige hensyn både til 
kunder, ansatte og omgivelser, også selv om det strengt 
taget ikke kan betale sig.   
 
Men det løser ikke det fundamentale og grundlæggende 
problem. At de værdier der ligger bag finansieringen af 
samfundet, er langt mere usympatiske og indskrænkede 
end de værdier vi som mennesker i øvrigt ønsker at bygge 
vores liv og vores samfund på. Det er et misforhold som 
har indvirkning på de individer der lever i det, og det 
samfundet som lever af det. Et misforhold som langsomt, 
men sikkert nedbryder de kerneværdier som den nordiske 
velfærdsmodel bygger på. Penge lugter. Derfor er det vig-
tigt hvordan de bliver tjent.          
 
Derfor prøver Center for værdidrevet Iværksætteri – CVI 
bl.a. med denne bog at samle de to verdner eller beskrive 
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en tredje vej om man vil. Hvordan kan man være forret-
ningsmand og samtidig have de samme værdier når man 
vågner op i sin seng som borger og når man er på arbejde? 
Hvordan kan man ligefrem drage nytte af dette i sin virk-
somhed, og hvordan kunne man forestille sig at samfun-
det ville kunne have glæde af denne type iværksættere? 
Hvordan kan vi som samfund sige pænt farvel til Lars 
Larsen og godaw til en ny type iværksætterhelte? Forbille-
der der formår at vise vejen for konstruktiv social ansvar-
lig og bæredygtig vækst? Iværksættere der formår at danne 
bro mellem det dannede samfund og det brølende er-
hvervsliv, - den menneskelige logik og erhvervslivets logik. 
Iværksættere der formår at skabe levende billeder af bære-
dygtig kapitalisme.   
 
Ja, der er tale om et kulturelt genrejsningsprojekt og et 
opgør med den afstumpede del af kapitalismen. Hvis man 
ikke mener at penge lugter, så kan man med sindsro læse 
bogen og undrende vende tilbage til sin plads i linjen på 
slagteriet eller ved computeren i banken. Hvis man der-
imod fornemmer at vi har forvaltet vores velstand fattigt, 
og at nogen må gøre noget, så hold fast. Bogen og ”CVI” 
vil gerne invitere til et dyk ned i den værdidrevne iværk-
sætters verden. En verden hvor man ikke bare snakker, 
men handler. En verden hvor man bruger sine evner og 
værdier til at skabe værdi for andre. En verden hvor man 
kan blive rig af at være de andres lykkes smed. En verden 
hvor holdning til fremtiden kan blive til forretning og 
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hvor vi sammen skaber en ny klasse af iværksættere der 
samlet set kan revitalisere den nordiske velfærdsmodel.  
 
Eller sagt på en lidt mindre engageret måde, så forsøger 
bogen at udfolde og præsentere et begrebsapparat og nog-
le praktiske redskaber som værdidrevne iværksættere kan 
bruge når de skal konvertere værdier, holdninger og soci-
alt engagement til forretning. 
 
Og så lige en praktisk information. Jeg er ikke økonom, 
sociolog, filosof, markedsføringsuddannet, jurist, pæda-
gog, iværksætter, erfaren erhvervsmand OG et par andre 
ting man også skulle være for at skrive denne bog på sik-
ker faglig grund. Men jeg har et hjerte og en hjerne, og et 
særligt personlighedstræk som gør at jeg ikke har noget i 
mod at veluddannede specialister, der har reddet sig op på 
små fagligt velfunderede isflager, smiler overbærende af 
mig. Jeg kan kun opfordre til at man læser bogen som en 
svagt argumenteret, men i praksis fungerende vision. Er 
man i øvrigt faguddannet, og ønsker man at være med til 
at underbygge argumentationen bag visionen, er man, lige 
som alle andre, meget velkommen til at besøge og kontak-
te Center for Værdidrevet Iværksætteri – CVI via hjemmesi-
den: værdidrevet.dk 
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Bogens opbygning 
 
Bogen er opbygget i tre dele: Hvad, hvorfor og hvordan.  
 
Afsnittet ”Hvad” indeholder en definition og beskrivelse 
af værdidrevet iværksætteri og en række relaterede begre-
ber. Plus en række eksempler på virksomheder, koncepter 
og personer der falder ind under begrebet.  
 
Afsnittet ”Hvorfor” indeholder en række argumenter for 
at værdidrevet iværksætteri fortjener opmærksomhed. 
Både fra iværksættere, men også fra erhvervsliv og sam-
fund. Det gøres dels ved at beskrive en række fordele for 
værdidrevne iværksættere og deres virksomheder og dels 
ved at beskrive de samfundsmæssige perspektiver.  
 
Afsnittet ”Hvordan” indeholder en proces som man kan 
bruge til at udvikle værdidrevne og social-entreprenante 
virksomhedsideer. Derudover er der et afsnit om springet 
ud i den selvstændige livsform. Til gengæld finder man 
ikke konkrete overvejelser om skat, moms, drift af virk-
somhed, markedsføring osv. Det kan man i øvrigt finde 
mange andre steder, ikke mindst på de offentlige rådgiv-
ningssider og hos kommunale iværksættertilbud.    
 
 
 
 



[14] 
 

 
Hvad 

 
Værdidrevet 
Sangeren Johnny Madsen lader en karakter i en af sine 
sange sige: ”I did it my way” og bemærker så tørt bagefter 
at: ”ja det kan man vel altid sige” (på vestjysk rimer det!). 
Begrebet ”værdidrevet” har på mange måder samme pro-
blem. Det er umiddelbart et godt hurraord og et dårligt 
ord til at skille fårene fra bukkene. Værdidrevet er ikke 
optaget i de store ordbøger – endnu – og søger man på 
nettet, kommer der da også flere forskellige måder at bru-
ge ”værdidrevet” på. Stærkest står nok ”værdidrevet ledel-
se” og ”værdidrevet virksomhed”. Det knytter sig i de 
fleste tilfælde til et ”værdigrundlag”, der ofte indeholder 
flere hurraord som: tillid, kvalitet, innovation osv. sat 
sammen på en liste. Men selvom der i organisationer og 
erhvervsliv er en noget overfladisk brug af ordret, så for-
nemmer man også rent instinktivt en dybere betydning af 
ordret. At en værdidrevet person kæmper for en sag eller 
et højere formål. Det er denne sidste grundbetydning af 
ordret som denne bog bruger og bygger på. Derudover 
rummer det, som beskrevet senere, også en pointe at be-
grebet værdidrevet er bredt og åbent.  
 
En værdi er noget man vil ofre noget for. Det har grund-
læggende indflydelse på de valg man tager, og er dermed 
noget der definerer hvem man er i forhold til den gruppe, 
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det samfund og den kultur man lever i. En værdi kan fx 
give sig udtryk i et princip, en holdning, et politisk til-
hørsforhold eller et socialt engagement. Som nævnt inde-
holder det værdidrevne også et højere formål end indivi-
duel succes. Det tilstræber almen gyldighed og værdier 
som den værdidrevne mener i en given situation er ek-
semplariske. Det værdidrevne har derfor tit elementer af 
uegennyttigt ansvar over for fællesskabet eller konkrete 
udtryk som den værdidrevne iværksætter mener er til fæl-
les bedste. Fordi begrebet her bruges i forbindelse med 
virksomhedsdrift og iværksætteri, betyder det også at det 
værdidrevne og det profitdrevne bliver en slags ying og 
yang – modsætninger som alligevel danner en form for 
helhed. På samme måde som individ og fællesskab danner 
en form for modsætningsfyldt helhed.  
 
Når det brede og åbne i begrebet ”værdidrevet” også har 
en pointe, så er det fordi det er ønskværdigt at værdierne 
spænder meget vidt. Selvom vi tager den simple grådighed 
ud af bunken, og selvom det er underforstået at vi arbej-
der inden for rammerne af det åbne demokratiske og ka-
pitalistiske samfund, så efterlader det alligevel plads til en 
bred vifte af værdier. Værdidrevne virksomheder kan der-
for have rigtig mange forskellige udgangspunkter. Religiø-
se anskuelser, klassisk konservativ ansvarlighed, det libera-
le frihedsbegreb, Grundtvigs ide om folkelighed, FNs 
menneskerettigheder, Habermas, Løgstrup, Kirkegaard 
eller en personlig blanding af de nævnte eller ingen af 
dem. Det er i denne forbindelse ikke vigtigt hvilke værdi-
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er der er udgangspunktet for virksomheden, men at det er 
værdier der er udgangspunktet. 
 
Handler man på sine værdier, følger det som kølvands-
striben efter en båd at noget er bedre end noget andet. 
Det kommer i mange udgaver, og udført på en mindre 
elegant måde er det noget der med rette har givet de vær-
didrevne et dårligt ry. Intet er mere enerverende end bed-
revidende personer som ved hvad der på andres vegne er 
det bedste. Intet har slået så mange uskyldige ihjel som en 
ide, en ideologi, en religion, og intet har gjort et barn så 
meget skade som den gode vilje. Indrømmet. Men de 
værdidrevnes mørke broder – de værdioverdrevne? – kan 
ikke erstattes af ingen værdier. Måske kan markedet lige-
frem tilføre værdier en ydmyghed og realisme som er 
ønskværdig. Markedet giver som udgangspunkt forbruge-
ren/ borgeren en form for magt, og det kan på den måde 
måske fastholde de værdidrevne kræfter der hvor de hører 
til: som ild under sindets gryde og ikke som den alt over-
strålende sol.  
 
 
Den værdidrevne iværksætter 
For forståelsens skyld har jeg prøvet at samle de værdi-
drevne iværksættere i en simpel men kompakt definition. 
 
Den værdidrevne iværksætter er en forretningsmand 
der med sin virksomhed bevidst forsøger at forandre 
samfundet i en, for hende, almennyttig retning. 
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Denne definition forsøger at tegne et billede af en iværk-
sætter som kan arbejde inden for alle områder og bran-
cher og have meget forskellige problemstillinger, forret-
ningsmodeller og indtægtsniveauer. Det definerende er 
sammenblandingen af værdier, indtægt, forandring og 
samfundssind, og det kan for mange være svært at forstå 
denne blanding. Det er som om vi har forskellige vurde-
ringer af folk alt efter hvilken kasse de kommer i. Er man 
i kassen ”erhvervsfolk”, må man tjene alle de penge man 
kan uden at det giver anledning til kritiske spørgsmål, 
men er man i kassen ”ansvarlig borger” så skal man arbej-
de ulønnet og frivilligt for at leve op til kassens ideal. Den 
værdidrevne iværksætter er selvsagt et direkte opgør med 
denne enten/ eller tankegang. Det er bestemt muligt og 
ønskværdigt både at blæse og have mel i munden. 
 
Derfor har den værdidrevne iværksætter også en kollega 
som udfolder sig i den ”frivillige og ulønnede kasse”, 
nemlig den ”Sociale iværksætter”. Den sociale iværksætter 
arbejder traditionelt set med forskellige tiltag for grupper 
af socialt udsatte: Børn der sakker bagud i skolen, blinde, 
hjemløse osv., eller de arbejder med forskellige events: 
koncerter, cykeludlejning m.m., hvor overskuddet gives 
til forskellige udsatte grupper. De sociale iværksættere har 
udgangspunkt i non-profit organisationer. I praksis bety-
der det at den sociale iværksætter meget ofte er værdidre-
vet, men at den værdidrevne iværksætter ikke nødvendig-
vis er social iværksætter. Dette opstår fordi der er to væ-
sentlige forskelle mellem den værdidrevne og den sociale 
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iværksætter. Dels at de værdidrevne arbejder indenfor alle 
områder og ikke ”kun” med socialt udsatte grupper, og 
dels at de værdidrevne ikke kun har udgangspunkt i fonde 
og non-profit organisationer. Især den anden del – for-
skellen mellem profit og non-profit – lader til at give en 
væsentlig forskel i indstillingen og forretningskulturen. 
De sociale iværksættere er nemlig ofte kendetegnet ved 
store hjerter og en manglende lyst til større omsætning og 
virksomhedsprofessionalisme. De vil (af gode grunde) 
ikke rigtig i klinch med det rigtige erhvervsliv og holder 
derfor fast i en frivillig og ulønnet tankegang. Her rum-
mer begrebet den værdidrevne iværksætter også en gruppe 
der bider mere til den økonomiske bolle. 
  
For at skabe virksomheder med store hjerter og store om-
sætninger og dermed stor indflydelse på samfundet, hand-
ler det om at have fokus på udviklingen af virksomheden. 
Derfor er kombinationen af iværksætteren og forretnings- 
ideen vigtig, og derfor vil nogle forretningsideer egne sig 
bedst til at blive udviklet i non-profit organisation mens 
andre iværksættere ville få mere ud af forretningsideen i 
en personligt ejet virksomhed. Det åbner mulighed for at 
den enkelte iværksætter kan gøre som hun finder bedst. 
Kan og ønsker hun at blive rig af at gøre verden til et bed-
re sted, så må det være hendes sag. Ønsker hun at genin-
vestere sine penge i den gode sags tjeneste, så må det være 
hendes sag. Ønsker hun at drive en lille nærmest hobby-
forretning – fordi det passer til hendes personlige ambiti-
onsniveau, - eller ønsker hun at dominere verdensmarke-
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det – hurtigt? Det må være hendes sag, men fokus må i 
denne sammenhæng ligge på hvordan virksomheden på-
virker sine omgivelser, og ikke på om iværksætteren bliver 
rig eller fattig.         
 
 
Den værdidrevne virksomhed  
Fordi værdierne, ”sagen” og det samfundsmæssige ansvar 
er med helt inde i virksomhedens kerne, der hvor de væ-
sentlige beslutninger i virksomhedens liv træffes, kan man 
opleve ting i en værdidreven virksomhed som man aldrig 
– aldrig – vil se i en almindelig profitorienteret virksom-
hed.  Jeg snakkede med en medarbejder på en efterskole 
der gav et sjovt eksempel på dette. Efterskolerne er i disse 
år presset af et vigende antal elever, og derfor er antallet af 
kommende elever for mange efterskoler et konkret 
spørgsmål om overlevelse (det der i markedsføringssprog 
hedder ”overkapacitet på markedet”, - hvilket medfører et 
marked præget af stærk konkurrence). Denne medarbej-
der havde fundet en billig og god måde at komme i kon-
takt med efterskolens målgruppe på via en af de nye socia-
le medier. Han fortalte dette til forstanderen på eftersko-
len som syntes at det er en rigtig god ide, og han ville 
straks vil tage ideen med til møde i forstanderforsamlin-
gen. Medarbejderen blev noget forundret og spurgte om 
det kunne være rigtigt at han virkelig vil fortælle deres 
konkurrenter - altså de andre efterskoler - om denne gode 
og billige markedsføringside. Hvortil forstanderen svare-
de: Sådan gør man i efterskolekredse. Underforstået at 
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efterskoler arbejder for den samme sag, og at selvom der 
sandsynligvis kommer til at lukke nogle stykker i fremti-
den, så skal dette ikke gå ud over de grundlæggende tan-
ker om fællesskab. Efterskolen er jo netop et forsøg på at 
sætte menneskelivet og fællesskabet før eksamener og 
markedslogik.    
 
Logikken i en værdidrevet virksomhed kan som eksemplet 
viser være en helt anden end den der foreskrives i lærebø-
gerne om markedsføring. Man kan blive glad når man får 
konkurrence, - hvis bare konkurrenten arbejder på samme 
sag. Man kan blive glad hvis et vigende salg betyder at 
virksomhedens mission er ved at være fuldført, – hvis fx 
det almindelige marked har overtaget salget af de giftfrie 
varer man introducerede. Man kan starte sideprojekter i 
virksomheden som man mener er vigtige, men som kun 
lige, eller måske slet ikke, kan løbe rundt osv. Det kan 
umiddelbart virke som uforeneligt med at drive en forret-
ning, men som afsnittene ”Hvorfor” og ”Hvordan” vil 
forsøge at vise, så rummer denne værdidrevne tankegang 
også en række fordele for virksomheden - også økono-
misk. Det er fx ikke tilfældigt at de førnævnte efterskoler 
samlet set er på top 100 over de største danske virksom-
heder med deres omsætning på lige over 3 milliarder og 
5000 ansatte. 
 
Nogle vil indvende at denne værdidrevne vinkel på iværk-
sætteri slet ikke er nødvendig. Argumentet lyder at hvis 
der er kunder til et produkt, så vil produktet opstå, - også 
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de bæredygtige og socialt ansvarlige. Det bygger på at 
markedet selv ”opfinder” de ydelser og produkter som 
samfundet har brug for i det tempo der er brug for det. 
Efterspørgsel fra borgere med samfundssind og statens 
love vil sætte rammerne for udviklingen og helt naturligt 
give grobund for de bæredygtige og socialt ansvarlige 
ydelser og produkter. Jeg er uforstående overfor denne 
selvopfyldende, men naive tiltro til det frie marked. Mar-
kedet har meget nemt ved at udvikle lavthængende profi-
table produkter, men meget svært ved at udvikle væsentli-
ge socialt ansvarlige og samfundsforbedrende produkter. 
Selv om en blind høne også finder et korn, så virker det 
dog lige så uansvarligt at overlade sin fremtid til en blind 
høne som til det frie marked. Det eneste der kan skabe 
samfundsmæssig fornuft på det frie marked, er hvis vær-
didrevne iværksættere og virksomheder effektivt og mål-
rettet kan være med til at skabe fremtiden og ikke halse 
efter den. Set fra samfundets side kan de værdidrevne 
virksomheder komme en engel i det frie markeds maskine 
og derved tilføre ægte social merværdi til produkterne. Jeg 
vil give to eksempler: 
 
1: DORO telefonen er en mobiltelefon udviklet til en 
brugergruppe med særlige udfordringer. Det vil sige at 
den er voldsomt forsimplet, har store knapper, indbygget 
funktionalitet med teleslynge, alarmknap osv. Den er kort 
sagt alt det en almindelig mobiltelefon ikke prøver at væ-
re. DORO telefonen har i sin kerne en ambition om at 
give tryghed og muligheder til den svageste gruppe i sam-
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fundet. Spørgsmålet er om DORO telefonen kunne være 
udviklet andre steder end i et nordisk velfærdsamfund 
(Sverige) fordi selve den bagvedliggende innovative ide 
bygger på disse værdier. Min påstand er at der bag DORO 
telefonen sandsynligvis er en værdidrevet iværksætter som 
har forvandlet bløde værdier til hård valuta.   
 
2: Team Online er et firma fra Fyn som efter et gennem-
brud på det amerikanske marked i løbet af meget få år er 
gået fra 5 til 200 medarbejdere. De har udviklet et styre-
system til institutioner og bosteder som de har kaldt ”Bo-
sted”. Styresystemet integrerer økonomiske, pædagogiske 
og praktiske opgaver således at man i en brugerflade kan 
overskue den enkelte beboer som en helhed (og mange 
andre ting). Som i eksemplet med DORO telefonen er 
også her en kerne som ikke bare handler om at tjene pen-
ge, men er en social ambition om at løse et problem for 
en gruppe udsatte mennesker. Tanken har ganske givet 
været at man ved at forstå beboerne på bostedet, pædago-
gerne, sygeplejerskerne, lederen, de kommunale krav osv. 
har kunnet skabe et brugbart redskab.  
 
Det kan godt være at den socialt ansvarlige ambition for-
svinder eller fortaber sig når virksomheder bliver større og 
især når de bliver så store som DORO og Team Online er 
blevet. Men man gør klogt i at anerkende at der i første 
omgang står mennesker med værdier og ikke kun profit-
søgende erhvervsfolk bag disse virksomheder. Hvis er-
hvervslivet og hele den offentlig stand af innovations- og 
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iværksætterrådgivere skal pynte sig med fjerene fra de 
virksomheder der udvikler velfærdsteknolog, så skal de 
også forstå og promovere potentialet i det værdidrevne 
udgangspunkt. Ellers bliver virksomheder som DORO og 
Team Online (og mange andre) bare tilfældigheder. En 
slags erhvervslivets humlebier der på uforklarlig vis kan 
flyve selvom ingen forstår hvordan. Denne tanke vil blive 
uddybet i afsnittet ”Hvorfor”, - her vil jeg vende tilbage 
til definitionen og beskrivelsen af den værdidrevne iværk-
sætter.          
 
 
Det social-entreprenante element  
Selvom forskellen mellem det profitdrevne og det værdi-
drevne er det mest definerende for den værdidrevne 
iværksætter og dennes virksomhed, så er der dog også et 
andet vigtigt element. Det drejer sig om den social-
entreprenante tilgang til forretning. Det social-
entreprenante opstår når man tænker adfærd og foran-
dring af adfærd ind i produkter, koncepter og forret-
ningsmodeller.  
 
Det er meget vigtigt at understrege at der i denne bogs 
brug af ordret social-entreprenant ikke ligger en normativ 
brug af ordet. Mange gange bruges begrebet i forbindelse 
med social iværksætteri og har her fået en klang af social 
ansvarlighed. Men her i bogen bruges begrebet om alle 
typer koncepter og forretningsmodeller som tydeligt byg-
ger på forståelse af social adfærd. Det betyder i sammen-
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hængen at de berygtede øre-auktioner (fx Ziinga.dk), Lås-
by-Svendsens udlejning af faldefærdige huse til nomade-
familier og L´easys udlejning af dyre hvidevarer til kunder 
med lave rådighedsbeløb også skal betragtes som social-
entreprenante forretningskoncepter. Det social-
entreprenante betragtes kort sagt som et redskab – en 
økse – som, alt efter hvem der svinger den, kan bruges til 
lidt af hvert.    
 
Man kan fx som i de to førnævnte eksempler DORO og 
”Bosted”, tænke sine holdninger og forståelse for bruger-
gruppens adfærd og behov ind i et produkt og derved 
gøre sine produkter mere social-entreprenante. Men det 
social-entreprenante rækker i denne sammenhæng videre. 
Værdidrevet iværksætteri handler ikke ”kun” om at have 
udgangspunkt i et social-entreprenant produkt. Meget 
ofte handler det også om at lave forretningskoncepter som 
ikke har en fysisk eller konkret kerne men som udeluk-
kende tilbyder kunderne at ændre adfærd eller normer. 
Derfor vil man også opleve at værdidrevne virksomheder 
ofte bruger forskellige forretningsmodeller som ikke bare 
er ”Produkt ud – penge ind”. Forretningsmodeller som 
også på den ene eller anden måde tilfører produktet eller 
selve købsprocessen en uhåndgribelig social merværdi.  
 
For at beskrive hvordan værdidrevet iværksætteri spiller 
sammen med det social-entreprenante vil jeg introducere 
to modeller og en oversigt over forretningsmodeller der 
kan tilføre social merværdi. De to sidstnævnte vil optræde 
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igen i afsnittet ”Hvordan”. Altså hvordan man i praksis 
udvikler værdidrevne forretningskoncepter.  
 
Model: Det socialøkonomiske felt  

 
        
Før jeg uddyber det social-entreprenante, vil jeg, i forbin-
delse med modellen, kort vende tilbage til forholdet mel-
lem det værdidrevne og det profitdrevne. Modellen forsø-
ger at give et overblik over det felt hvor den værdidrevne 
iværksætter befinder sig, og vi finder altså de ”almindeli-
ge” profitdrevne virksomheder i venstre side. Modellen 
forsøger at fange at det profitdrevne og det værdidrevne 
ikke udelukker hinanden, men sameksisterer på en skala 
hvor virksomhederne kan flytte sig. Samfundet udvikler 
sig, iværksætteren udvikler sig, virksomhedens økonomi 
udvikler sig, virksomhedens branche udvikler sig. Alt 
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sammen noget som kan medføre at virksomheden flytter 
sig på den vandrette akse. En anden ting man skal være 
opmærksom på i forbindelse med modellen og den vand-
rette akse, er den lidt forsimplede direkte modsætning 
mellem profitdrevet og værdidrevet. Det giver indtrykket 
af et enten/ eller, men det er ikke nødvendigvis et ”nul-
sumsspil”. Man kan godt forestille sig en iværksætter som 
både er mere profitdrevet og mere værdidrevet end en 
iværksætterkollega. Modellen er ikke virkelighed, kun en 
forsimplet måde at give et overblik på.   
 
Den social-entreprenante lodrette akse prøver at synliggø-
re hvor meget af et produkts værdi der er en slags 
ukonkret social værdi, og hvor meget der er en praktisk 
håndgribelig værdi. Et eksempel: Rengøring er en konkret 
ydelse, som placerer sig nederst på den lodrette akse. Men 
hvis man fx lavede et rengøringsfirma som tilbød at hjæl-
pe kunderne med at gøre rent – altså en slags hjælp til 
selvhjælp – så ville virksomhedens produkt befinde sig 
væsentligt højere oppe på aksen. Hjælp til selvhjælp kan 
ikke pakkes i pakker og måles som almindelig rengøring, 
fordi produktet er blandet med en social dimension. I 
modellen er Max Havelaar – Fairtrade og Facebook brugt 
som rimelig rene eksempler på at et produkt kan være 
nærmest 100 % opbygget af social forståelse, have stor 
social værdi og derfor være meget social-entreprenante. 
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At "socialdesigne" en virksomhed 
Det er som om ideer til værdidrevne virksomheder nær-
mest hopper op fra papiret når man tilfører en social di-
mension. Som fx i eksemplet med rengøringsfirmaet sker 
der et afgørende skift når fokus skifter fra at gøre rent til 
at give borgeren selvhjulpen værdighed og et rent hjem. 
Det er måske et godt eksempel for nogle og et dårligt 
eksempel for andre, alt efter temperament, men håbet er 
at læseren kan følge tanken om sammenhæng mellem en 
værdidrevet virksomhed og det social-entreprenante. Un-
der alle omstændigheder er her en model som forsøger at 
vise sammenhængen. 
 
Model for værdidrevet iværksætteri 
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Hvis man kigger på modellen, kan man se hvilke elemen-
ter den værdidrevne iværksætter skal tage i ed for at skabe 
et koncept der kan diskutere og formindske et samfunds-
problem. Man kunne kalde processen at socialdesigne. At 
arbejde som værdidrevet iværksætter kræver næsten auto-
matisk at man kan socialdesigne, - at man er social-
entreprenant. Modellen er på mange måder kernen i det 
praktiske afsnit om hvordan man udvikler værdidrevne 
forretningsideer, men er også vigtig for forståelsen af hvad 
en værdidrevet iværksætter er, og vil derfor kort blive 
gennemgået her.  

Samfundsproblem: Samfundsproblem eller udfordringer 
som den værdidrevne iværksætter ønsker at løse eller for-
mindske.  
 
Værdier/ holdninger/ socialt engagement: Modet, viljen 
og evnen til at mene at noget er bedre end andet og hand-
le på det. 
 
Analyse, forståelse og forandring af adfærd: Et samfund 
består ikke af huse og maskiner, men af mennesker og 
adfærd. Helt grundlæggende skal iværksætteren derfor 
forstå hvorfor et  samfundsproblem er opstået, og hvorfor 
de involverede parter gør som de gør. MEN man skal 
også have et stærkt blik for hvilke incitamenter (pisk og 
gulerod) der skal til for at forandre de involverede parters 
adfærd i en ønsket retning. 
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Resurser/ økonomi: En værdidrevet iværksætterviksom-
hed er lige som alle andre virksomheder underlagt et øko-
nomisk rationale. Hvor mange resurser kræver det at 
frembringe et produkt/ en ydelse, og hvor meget vil kun-
den betale. De to ting skal selvfølgelig som minimum 
være i balance hvis virksomheden på sigt skal overleve. 
Det lidt specielle ved værdidrevet iværksætteri er at der tit 
og ofte ikke er gammeldags entydig sammenhæng mellem 
kunden og produktet/ ydelsen. Det vil sige at slutbruge-
ren ikke nødvendigvis er den der betaler. Dette vil blive 
tydeligt når man herunder læser om de sociale forret-
ningsmodeller, - en oversigt over hvordan man konverte-
rer holdninger, værdier og social ansvarlighed til omsæt-
ning i en virksomhed. 
 
Modellen overordnet set: Det særlige ved værdidrevet 
iværksætteri er altså at man balancerer og arbejder med 
alle tre elementer: værdier, adfærd og økonomi på en 
gang. Udelader man bare den ene af de tre elementer, så 
taber man pointen, og man har på den anden side et godt 
og brugbart udgangspunkt for en værdidrevet og social-
entreprenant virksomhed hvis man kan holde alle tre bol-
de i luften. 
 
 
De sociale forretningsmodeller 
De sociale forretningsmodeller er nogle forretningsmodel-
ler som typisk bliver brugt når man arbejder i feltet mel-
lem værdier, økonomi og adfærd. Jeg har gennemgået en 
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lang række virksomheder som på den ene eller anden må-
de tilbyder kunden en uhåndgribelig social værdi. Målet 
har været at finde og samle de principper eller modeller 
som de social-entreprenante virksomheder bruger når de 
konverterer værdier til omsætning. Samlet set er der tale 
om en bred, uensartet og sikkert ufuldstændig oversigt 
over måder at gøre det på. Mange af principperne over-
lapper, og et gennemgående træk ved mange af virksom-
hedernes samlede forretningsmodel er at de bruger flere af 
principperne samtidig. De enkelte forretningsmodeller er 
i sig selv ikke noget unikt. De er alle sammen velkendte 
og velafprøvede, men kombineret med værdidrevet iværk-
sætteri, og med hinanden, er det muligt at arbejde krea-
tivt med dem. Listen er relativt lang og er med her fordi 
den kan være med til at belyse hvad værdidrevet iværksæt-
teri er. Oversigten over de sociale forretningsmodeller 
følges af nogle eksempler på værdidrevne og social-
entreprenante virksomheder. 
 
Arbejdskraft med særlige behov:  
Der er mange sociale virksomhedsideer som bygger på 
integration og aktivering af arbejdskraft med særlige be-
hov. Så som: blinde klaverstemmere og kurvemagere, Hi-
end catering som ramme for døve (Allehånde), IT som 
ramme for autister (Specialisterne), is lavet af socialt udsat-
te og / eller tidligere straffede (Ben&Jerry´s) m.fl. Princip-
pet er altså at man med udgangspunkt i mennesker med 
særlige behov kan opnå en arbejdskraft som har andre 
fordele end almindelig arbejdskraft, og at man på den 
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måde kan skabe rum for social ansvarlighed og et salgbart 
produkt. To fluer med et smæk. 
 
Gratis resurser: 
Hvis man tager udgangspunkt i en gratis eller næsten 
gratis resurse, er der meget stor sandsynlighed for at man 
kan lave et social-entreprenant set-up omkring det. Så 
som: Fødevarebanken (overskudsfødevarer fra supermar-
keder), Besøgsven (tid), Pendlernet.dk (kørsel), genbrugs-
butikkerne (tøj og ting) osv. 
 
Organisering af information: 
Rigtig mange koncepter inddrager udveksling og sortering 
af information. Det sker selvfølgelig hovedsageligt på in-
ternettet, der med sin udbredelse og billighed åbner man-
ge muligheder. Face Book, De Gule Sider, datingsider og 
mange mange andre har vist at der på mange måder kan 
laves forretningsmodeller rundt om udveksling af infor-
mation. 
 
Velgørenhed: 
Mange kunder har lyst til at gøre en god gerning, og der-
for er der også mange firmaer som knytter nogle af deres 
produkter sammen med velgørenhed. Det sker efter mo-
dellen: ”køb produktet og vi donerer x antal kroner til et 
godt formål”. Det findes også i en udvidet udgave, - man 
kunne måske kalde det Signaturkoncepter - hvor virksom-
hederne knytter deres produkt, deres værdier og velgø-
renhed sammen. Det ser man bl.a. hos Ecco – Walkaton, 



[32] 
 

Grundfoss – Life Linke, Sønderborg kommune – Projektzero, 
Montana – bogpris og Merild – kaffe til herberg. Max 
Havelaar er i øvrigt et godt eksempel på hvordan dette 
princip ikke bare er tilknyttet produktet, men er blevet 
selve produktet. 
 
Reklamefinansieret: 
Erhvervslivet har ofte lyst til at få deres navn koblet til 
socialt ansvarlige virksomheder og deres koncepter. Nogle 
gange kan dette være en stor del af forretningsmodellen. 
Fx bycykler, gratis legepladser (Indu), DBU´s fodboldsko-
le osv. Det er helt oplagt også relevant for hjemmesider 
med mange besøgende. 
 
Værdimarkedsføring: 
Stærke værdier kan give en effektiv markedsføring og 
dermed kunder. Dette ser man i meget rene former hos fx 
Merkur andelskasse og plejehjemmet Lotte. 
 
Tag problemerne på dig: 
For at fremme salget af sit produkt kan man påtage sig 
tilstødende opgaver der ikke som sådan har noget med 
produktet at gøre, men som gør livet nemmere for kun-
den. Årstiderne sælger fx økologisk frugt og grønt, men 
har gjort leveringen til kundens dør (og opskrifter der 
passer til indholdet i deres grøntsagskasser) til en frem-
trædende del af deres produkt. Et andet effektivt eksem-
pel er L´easy som låner elektronik ud til (åger)renter mod 
at påtage sig problemerne. 
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Almindelig adfærd sat i system: 
Den Blå Avis og konceptet ”Besøgsven” er begge eksempler 
på hvordan almindelig samfundsnyttig adfærd kan sættes i 
system og dermed danne udgangspunkt for et socialt pro-
dukt. 
 
PR-potentiale: 
Nogle social-entreprenante koncepter er fascinerende, 
sjove, underfundige eller smarte fordi de leger med den 
måde vi normalt tænker vores samvær og kulturelle nor-
mer på. Det kan indeholde så meget PR-potentiale i sig at 
det giver mening at tænke det som en del af det grund-
læggende forretningskoncept. Tommelfingerreglen er at 
kan man få sit koncept i Aftenshowet eller Go' aften Dan-
mark, så har konceptet et stort og umiddelbart PR-
potentiale. 
 
Kreativ involvering: 
Sociale værdier kan tilføres et produkt ved at give kunden 
mulighed for kreativ involvering. Kunden får altså lov til 
at påvirke produktet i forbindelse med et køb. Princippet 
optræder i rigtig mange udgaver. Fx når man ”graver 
guld” i Legoland og får en medalje, eller når man hjælper 
med drueplukning i Frankrig og ”laver” sin egen vin. In-
denfor butikskoncepter er Build A Bear måske det bedste 
eksempel, men også smykkefirmaet Pandora bruger dette 
princip, når kunder får mulighed for at skabe deres eget 
”unikke” smykkedesign. I en lidt mere uren form kan 
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måske nævnes ejendomsmæglerkonceptet hvor man selv 
fremviser sin bolig – fx Robinhus og Boligtilbolig. 
 
OpenLogo: 
Nogen gange kan små (samfundsnyttige) leverandører 
med fordel knyttes sammen i en fælles standard og brand. 
Jeg har kaldt det et OpenLogo. Man kan fornemme prin-
cippet brugt i det røde Ø-mærke, hos Just-eat, Hus Forbi 
og i en mere ren form hos Mand&bil (se eksempler). 
OpenLogo er i sig selv en blanding af andre principper, og 
pga. af kompleksiteten er det nødvendig med en uddy-
bende beskrivelse. Denne beskrivelse finder man bagerst i 
bogen. 
 
 
Eksempler på værdidrevne og social-entre- 
prenante virksomheder 
Værdidrevet iværksætteri er hverken nyt eller unikt. Man-
ge personer har gennem tiderne brugt iværksætteri til at 
handle på deres holdning. Fra i det små som når idealister 
sætte solceller op på taget – selv om det nok ikke rigtigt 
kan betale sig (hvilket det efterhånden faktisk rigtig godt 
kan) - til virksomheder og koncepter der i dag har vokset 
sig store og kendte. Bogen og CVIs mål er altså ikke at 
”opfinde” værdidrevet iværksætteri, men at opfinde det 
som begreb. Tanken er at en overordnet beskrivelse og 
definition kan gøre det nemmere for andre at vælge denne 
iværksætterretning uden at skulle opfinde den dybe taller-
ken først. 
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Eksemplerne er udvalgt af mig. Det vil sige at virksomhe-
derne og iværksætteren bag ikke nødvendigvis genkender 
sig selv i den beskrivelse jeg har givet. Men jeg har udvalgt 
dem fordi de for mig at se viser tydelige tegn på at være 
værdidrevne. Den opmærksomme læser vil i forskellige 
udgaver kunne genkende ”de sociale forretningsmodeller” 
og virksomhederne placerer sig derfor ”oppe” og ”til høj-
re” i den socialøkonomiske model. Eksemplerne skal vise 
spændevidden og mulighederne i værdidrevet iværksætte-
ri, men jeg har lagt fokus på små virksomheder hvor man 
umiddelbart kan se iværksætteriet. 
 
 
Farvel Jord  
- En humanist bliver bedemand.  
 
Baggrund 
Religion betyder meget for mange mennesker, også dem 
der ikke er religiøse. Det er ikke rart at blive puttet ind i 
et religiøst fællesskab som man ikke føler man er en del af. 
Og da slet ikke i den følsomme situation hvor man skal 
sige farvel til en man holder af. Det må føles nogenlunde 
på samme måde for en ikke-kirkelig person at være en del 
af en kirkelig begravelse som det må føles for en kristen at 
blive begravet efter en muslimsk eller buddhistiske tradi-
tion?! 
 
Forretning  
Farvel Jord er en helt almindelig bedemand i Odense, 
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men fører kun et bredt udvalg af ikke-kirkelige mulighe-
der i forbindelse med begravelsen. Det vil sige at der er 
andre tilbud om lokaler og ritualer end man normalt vil 
finde, og man fornemmer en meget stor villighed til at 
være ”eventkoordinator” for den ceremoni kunden måtte 
ønske. Set fra et værdidrevet iværksætter-synspunkt er 
dette et klassisk eksempel på hvordan man konverterer 
sine værdier og lyst til forandring til en virksomhed. 
 
Se mere på: farveljord.dk 
 
 
Indvandrermedicinsk klinik i Odense 
En almindelig lægeklinik påtager sig et samfundsproblem. 
 
Baggrund 
Der findes en gruppe patienter blandt flygtninge og ind-
vandrere som almindelige praktiserende læger af forskelli-
ge årsager har svært ved at håndtere. Denne gruppe pati-
enter har en række følgevirkninger af krig, tortur o. lign 
som gør dem meget svære at behandle. De bliver til 
svingdørspatienter til stor frustration for både lægen og 
patienten. Uden at lægge ord i munden på Lægen Morten 
Sodemann og sygeplejersken Arndis Svanboviser som har 
startet klinikken, så virker det oplagt at der bag initiativet 
er en vis social indignation. En frustration over at en 
gruppe udsatte mennesker af strukturelle årsager bliver 
fastholdt i en unødig håbløs situation.  
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Forretning 
Indvandrermedicinsk klinik er en almindelig lægeklinik, 
men kraftig tilpasset, så den bedre kan opnå positive re-
sultater med den komplicerede del af flygtninge- 
indvandrergruppen. Udover at hjælpe patienter, 
kollegaer og samfundet opbygger de en forretning 
(deres praksis) og en enorm viden indenfor et vigtigt om-
råde. Man kunne godt forestille sig at indvandremedi-
cinsk klinik var oprettet af rent faglige grunde, men set fra 
et værdidrevet ivæksættersynspunkt udstråler dette kon-
cept at det er en holdning der simpelt og effektivt er kon-
verteret til en yderst konstruktiv virksomhed. 
 
 
Mand&bil 
Social ansvarlig franchising 
 
Fælles koncept, logo og netværk for enkeltmandsvirk-
somheder der har mere eller mindre ufaglært arbejdskraft 
som deres kerneydelse. Der er i øjeblikket ca. tolv net-
værksmedlemmer som laver deres levebrød på denne må-
de. Mand&bil er mit eget bud på en værdidrevet virk-
somhed.  
 
Mand&bil er fleksibel og selvkørende arbejdskraft som 
alle kan bruge. De er de moderne daglejere om man vil. 
Private bruger dem når hun skal have samlet møbler eller 
ordnet have, og den lille håndværksmester når han en dag 
eller to har brug for en ekstra mand.  
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Mand&bils målsætning er følgende: 
 
- At tilbyde lokal, erfaren, fleksibel, tilgængelig og pålide-
lig arbejdskraft til glæde og gavn. 
- At danne rammerne for et afvekslende, indholdsrigt og 
velbetalt arbejdsliv for Mand&bil-mænd. 
- At skabe en åben standard, netværk, koncept og logo 
som gør det nemmere at starte og drive et praktisk en-
keltmandsfirma. 
 
Baggrund 
I tilfældet Mand&bil er problemstillingen at der hvert år 
åbner og lukker rigtig mange (sandsynligvis op imod 
2500) enkeltmandsvirksomheder, hvis kerne på den ene 
eller anden måde er praktisk arbejdskraft (arme og ben) 
og måske en bil. Rigtig mange af disse virksomheder luk-
ker igen fordi de ikke formår at skaffe nye kunder. De 
mangler klart nok erfaring med virksomhedsdrift og mar-
kedsføring. Resultatet er at mange får en dårlig oplevelse 
og en dårlig økonomi ud af at starte egen virksomhed. 
Dette betragtes traditionelt set som et individuelt pro-
blem for den enkelte iværksætter, men denne (lidt naive) 
opfattelse fører til et unødig stort forbrug af resurser, - 
menneskeligt og økonomisk. 
 
Forretning 
Mand&bils produkt er at give netværksmedlemmerne tre 
ting: En firmaprofil – logo og koncept. Rådgivning om 
hvordan man lettest og billigst driver en lille praktisk en-
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keltmandsvirksomhed – især vigtigt for nye selvstændige. 
Og helt konkrete redskaber til at finde nye kunder – 
salgsbreve, infopostkort, annoncer osv. Mand&bil tjener 
penge på medlemmernes netværksbidrag. 
  
Mand&bil er tænkt som et " OpenLogo " - en af de sociale 
forretningsmodeller man kan overveje at bruge når man 
kaster sig over værdidrevet iværksætteri. OpenLogo er be-
skrevet bagerst i bogen. 
 
Se mere på: mandogbil.dk 
 
 
Initiativ for liv 
En studenterhue der ikke trykker 
 
Baggrund 
Da jeg blev student, havde jeg et hueproblem. Jeg var 
ganske sikker på at jeg ikke ville have en almindelig stu-
denterhue. Både fordi den for mig at se var en remini-
scens af noget burgøjserpjat, og fordi den tydeligvis var alt 
for dyr. Men hvad skulle jeg så? Skulle jeg have en murer-
kasket som de gode gamle venstresocialister – hvilket jeg 
heller ikke dengang var rød nok til - eller ingen hue? Løs-
ningen blev at en af mine lidt mere fingernemme venner 
stjal en hue fra en mannequindukke i det lokale butiks-
center som jeg så brugte. Den var godt nok en del for 
lille, og farven var ikke helt den rigtige, men til gengæld 
ramte det set-up noget. Jeg tror alle på hele gymnasiet 

http://mandogbil.dk/�
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vidste at jeg havde "stjålet" min hue. Selv rektor bemær-
kede tørt "flot hue" da han gav mig mit hårdt tilkæmpede 
eksamensbevis. 
 
Forretning 
I dag ville mit valg have været noget nemmere. Initiativ 
for liv (IFL) har skabt et koncept som kan forandre stu-
denterhuen (og de mange andre uddannelseshuer) for 
altid. Man betaler det samme for sin IFL-hue som man 
normalt betaler for andre huer, men overskuddet fra sal-
get af huen finansierer nu skolegang for et barn i den 3. 
verden - i et år! Overprisen for den almindelige studen-
terhue er konverteret til et socialt ansvarligt koncept. Det 
er simpelt og elegant. 
 
Det er lavet af tre unge studenter og jeg håber at de tager 
kampen op imod C.L.Seifer og de andre studenterhue-
rokkere og ikke bliver fanget i en selvtilstrækkelig (non-
profit) virksomhedsstruktur. Hvis ikke de tre initiativta-
gere kan udleve deres drømme om meningsfuld vækst og 
personlig velstand i dette projekt, så går det som så mange 
gange før. De siver langsomt ud af projektet og overlader 
det til nogle nye studenter, som også på et tidspunkt må 
opgive at arbejde mere eller mindre gratis. Resultatet er at 
den socialt ansvarlige studenterhue forbliver et lille sødt 
projekt som hvert andet år kommer i skiftevis Politikken 
og Berlingske Tidende. Det fører til at de toptunede 
salgsorganisationer i C.L.Seifer m.fl. vinder kampen, og 
dermed at en del af de studenter som kunne have fået en 
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ordentlig hue, ikke får det. Er det virkeligt så vigtigt at 
man ikke må kunne blive rig af at gøre verden til et bedre 
sted? Under alle omstændigheder så er dette et super flot 
skoleeksempel på værdidrevet iværksætteri. 
 
Se mere her: Initiativforliv.dk    
 
 
DIGIDI 
Fælles digital distribution  
 
Baggrund 
DIGIDI står for digital distribution og hjælper kunstnere 
og små uafhængige forlag/ pladeselskaber o.lign med: 
"At sikre adgang til den optimale digitale distribution af 
deres værker. ”…..” Igennem etablering og drift af eget di-
stributionssystem og/eller igennem samarbejdsaftaler med 
leverandører.”  
Distribution har altid været et stort problem for de små 
kunstnere, i dette tilfælde musikere. Men den tekniske 
udvikling i starten af nullerne gjorde det næsten umuligt, 
især for den mindre etablerede del af musikbranchen. 
Digitale distributionsplatforme som fx Itunes var uopnåe-
lige hvis man ikke var et stort pladeselskab, og det var i 
virkeligheden helt tåbeligt. Hvor en normal pladebutik 
har et fast antal kvadratmeter som skal bruges på de 
kunstnere der sælger mest, så har de digitale butikker jo 
muligheden for også at have de mindre sælgende kunstne-
re på hylderne.  
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Forretning 
DIGIDI har lavet en fælles digital distributionsløsning for 
den kreative underskov. En billig og åben løsning hvor 
kunstnerne køber et andelsbevis (1000 kr.) og herefter 
betaler for de ydelse de bruger. Det er i høj grad en vær-
didrevet og social entreprenørs fortjeneste at DIGIDI har 
den tiltalende og tilgængelige form det har i dag, og at det 
kulturelle vækstlag har gode distributionskanaler. 
 
Se mere her: digidi.dk 
 
 
Robert Thirkell 
Social changes television 
 
Baggrund 
Robert Thirkell udvikler TV-koncepter. Han er med 
blandt disse eksempler fordi han med stor succes har ud-
viklet en genre som kaldes social changes television. Det 
går ud på at man tager et samfundsproblem og prøver at 
anvise praktiske løsningsforslag for åben skærm. Det lyder 
måske som kedeligt TV, men i modsætning til hvad man 
skulle tro, så lykkes det ham at være lødig og opnå meget 
høje seertal på samme tid. Bedst kendt er hans første serie 
med kokken Jamie Oliver som går i kødet på den engel-
ske skolemad - Jamies School Dinners. Her viser man 
hvor urimeligt dårlig mad eleverne får på en skole, og 
hvordan man kan omlægge til fornuftig mad hvis bare 
man tænker sig om. Det underfundige er at der er tale om 
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et dobbelt værdidrevet iværksætteri. Dels forholder Ro-
bert Thirkell sig til hvordan man kan lave diskuterende, 
forandrende, engagerende, forbedrende, indholdsrigt og 
lødigt TV med meget høje seertal, og dels er selve indhol-
det i TV-programmet også udtryk for en ambition. I ek-
semplet med Jamies School Dinners forandredes altså 
ikke bare TV-branchen for tusindvis af journalister, men 
også skolemaden for tusindvis af skolebørn.  
 
Mange andre TV-producere og TV-selskaber har fulgt 
efter. I Danmark er der fx blevet lavet lødig ”Social chan-
ges television” om nabokrig, OCD og stofmisbrug blandt 
unge, og de lidt mere tvivlsomme ”By på skrump” og 
”Blod, sved og T-shirt”. Konceptet er, så vidt jeg kan se, 
også en  kærkommen kommentar til de mange reality-TV 
programmer som alt andet lige har en mere tvivlsom og 
ukonstruktiv omgang med de medvirkende og deres vær-
dighed. Også selvom de høje seertal til ”Social changes 
television” kommer af at de medvirkende har noget på 
spil. 
  
 
 
Hus Forbi 
ind i en verden udenfor 
 
Hus Forbi er et magasin som hjemløse med fortjeneste 
kan sælge i det offentlige rum. Dette har et dobbelt for-
mål. At skabe debat om de hjemløses situation og at give 
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de hjemløse sælgere af magasinet en fleksibel mulighed for 
indtægt.  
 
Baggrund 
De hjemløse og samfundet er to størrelser der har svært 
ved at nå hinanden. De hjemløse har svært ved at nå sam-
fundet, og samfundet har svært ved at nå de hjemløse. 
Selvom vi nok er mange der fornemmer at man ikke er 
hjemløs fordi man ikke har et hjem, og at samfundet 
fremstår utilstrækkeligt på trods af en stor indsats for at 
hjælpe, så er afstanden stadigvæk stor som alle bøger og 
rapporter om emnet stablet oven på hinanden. Midt i det 
hele er Hus Forbi derfor en kærkommen spiller midt i 
ingenmandsland. En stemme som på engang opfylder de 
hjemløses krav om overdreven ”frihed” og samfundets 
ønske om at ”gøre noget” ved situationen.   
 
Forretning 
Salg af avisen, salg af reklamer i avisen, hjælp fra fonde, 
gratis arbejdskraft. Næsten alle de tidligere beskrevne so-
ciale forretningsmodeller er på spil i dette koncept. Sæl-
gerne er ”Arbejdskraft med særlige behov”, de bidrager 
med en ”gratis resurse”, nemlig tid, og på en måde kan 
man også sige at Hus Forbi er et ” OpenLogo” som giver 
de enkelte sælgere en fælles standard og brand. Køberne 
har ”lyst til at give” og får jo derudover også et alminde-
ligt produkt - magasinet. Selve Hus Forbi drager nytte af 
”værdimarkedsføring”, et stort PR-potentiale, og en del af 
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de folk der skriver for magasinet formodes også at arbejde 
frivilligt eller næsten frivilligt.   
 
Det er svært som forretningsmand ikke at være vild med 
dette koncept. Udover at det pædagogisk, økonomisk og 
æstetisk går op i en højere enhed, så er det også interes-
sant at konceptet bruger handel til at skabe kontakt. 
Handel er en aktivitet som vi er meget fortrolige med. 
Hver dag udveksler vi penge og modtager varer, men som 
i historien med Store Klaus og Lille Klaus hænger der 
noget ved skæppemålet når vi får det tilbage. Vi får i stør-
re eller mindre grad et forhold til den vi handler med, og 
mange ”nye” mennesker vi møder i løbet af en uge, er 
handlende. Ligesom man kan have et optisk bedrag, tror 
jeg at man her kan tale om et socialt bedrag. Hus Forbi 
udnytter den fortrolighed vi har med handel til at skabe 
en ”ægte” kontakt med en gruppe mennesker vi ellers 
næsten med garanti ikke var kommet i kontakt med. 
Handel er ikke bare handel.  
 
 
 
Flere eksempler 
Har man lyst til at undersøge andre virksomheder, som 
helt tydeligt har andet end profit i deres kerne, så er her 
en række forslag: 
 
Logik og co. 
Socialt og miljømæssig opmærksomt byggefirma.  
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Max Havelaar - Fairtrade  
Social anstændighed pakket i kaffe, chokolade osv. 
 
Fødevarebanken  
Kasserede fødevarer bliver til god og gratis mad.  
 
Højskoler og efterskoler 
Fordi et levende demokrati ikke kommer af sig selv 
 
Couchsurfing  
Og pludselig har man venner i hele verden og en seng at 
sove i.  
 
Merkur andelskasse  
Pengeinstitut med holdning  
 
Roskilde Festival 
Hello Roskilde! We are Motörhead - we are Rock´n Roll! 
 
Årstiderne 
Jord til bord til døren. 
Plejehjemmet LOTTE  
En gendigtning af plejehjemmet  
  
Mater 
Møbler hvor den æstetiske ambition har spredt sig til 
produktionen.  
 
ArtMoney 
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Kunst bliver til penge – penge bliver til kunst.  
 
Claus Meyer 
Gastronomisk iværksætter med enorm effekt både øko-
nomisk og kulturelt. Og så er han, interessant nok, ikke 
en kok der er blevet iværksætter, men en cand.merc. der er 
blevet ”kok”.  
 
Superflex og Kristian Hornsleth 
Eksempler på kunst der ”leger” alvorligt med forretning. 
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Hvorfor 

 
Hvorfor beskæftige sig med værdidrevet iværksætteri? 
Hvorfor er det vigtigt? 
 
Hvis jeg skal prøve at give et klart og simpelt billede, tror 
jeg erhvervslivet står der hvor (rock) musikken stod lige 
før verden var klar til Bob Dylan. Selvom Elvis havde fået 
kroppen ind i musikken, så skete der nærmest en eksplo-
sion da den værdidrevne Bob Dylan (og mange andre) 
satte en ny indholdsmæssig standard for musik. Det nye 
substantielle indhold skabte en helt ny kontakt til bruge-
ren. En kontakt som ikke kun solgte plader, men også 
forandrede samfundet.  
 
Selvom det værdidrevne og dets indvirkning er hovedpo-
inten, kan jeg også godt lide billedet fordi det viser for-
holdet mellem den værdidrevne iværksætter (Bob Dylan), 
kunden (lytteren) og forretningen (pladeselskabet). For-
retningen skal balancere mellem et almindeligt økono-
misk rationale og en forståelse for det forhold der skabes 
mellem den værdidrevne iværksætter og kunden.    
 
Med det billede som baggrund vil jeg fremhæve værdidre-
vet iværksætteri fordi begrebet rummer et realistisk og 
gennemførligt potentiale. Et potentiale som folder sig ud i 
levedygtige virksomheder, et levende demokrati og en 
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bæredygtig finansiering af velfærdstaten. I dette afsnit vil 
jeg derfor først forsøge at beskrive det ”realistiske og gen-
nemførlige potentiale”, - altså de substantielle fordele der 
er både for virksomheden og iværksætteren, - økonomisk, 
innovativt, praktisk, socialt, moralsk og faktisk også æste-
tisk. Derefter vil jeg beskrive de fordele som værdidrevet 
iværksætteri kunne have for samfundet.  
 
 
Fordele for virksomheden 
 
Et produkt med fremtid i: En af de vigtigste pointer i det 
værdidrevne udgangspunkt er at værdier og holdninger 
repræsenterer et kvalificeret bud på fremtiden. Har man 
læst bogen Teori U, kan man få det indtryk at man skal 
bevæge sig ned i sindets hellige haller og finde den indre 
kunstner for at kunne forme fremtiden. Det er ganske 
givet også en mulighed (for nogle?), men måske kan man 
også gøre det på en lidt mere jysk måde? En ganske al-
mindelig jordisk holdning forholder sig altid til tid og 
sted, og er den vigtig for iværksætteren, er den sikkert 
også vigtig for andre. Om man vil det eller ej, så forandres 
ens holdninger med tiden i et fint og komplekst samspil 
mellem en selv og omverdenen. Hvis man konverterer sin 
holdning til sin forretning så placerer man sin virksomhed 
der hvor fremtiden skabes, - og købes. Det er (generelt 
set) et stærkt udgangspunkt for en virksomhed. 
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First mover: En anden fordel er at det værdidrevne ud-
gangspunkt giver en vinkel på markedet som meget få 
andre forretningsfolk har. Det er nærmest forbløffende 
nemt at finde uudnyttede virksomhedsideer med potenti-
ale når man ser på markedet med værdidrevne briller. 
Virksomheden kan som resultat meget ofte starte op som 
den første i et meget lidt konkurrencepræget marked eller 
i det mindste adskille sig så markant fra andre i branchen 
at det giver en fordel. 
  
Den social-entreprenante innovation: Det innovative 
drive, som det værdidrevne udgangspunkt har og nærmest 
kræver, er en fordel. Innovation elsker rammer og græn-
ser, og det værdidrevne giver netop nogle hjørnesten, som 
man ikke kan flytte med og derfor må rundt om. Man 
tvinges derfor til at arbejde social-entreprenant, og det gør 
ondt – bevares, men det giver også anledning til en udvik-
ling af virksomheden og dens forretningsmodeller. Hel-
digvis er det også sådan at værdier er en innovativ driv-
kraft fordi de, blandet med iværksætteri, indeholder et 
engagement og et ønske om forandring. Du kender dit 
mål, men du ved ikke hvordan du kommer derhen. Det 
er en klassisk innovativ opsætning.   
 
CSR: Den sidste fordel der skal nævnes her, er de mange 
aspekter man normalt forbinder med CSR (Corporate 
Social Responsibility). Ved at forholde sig socialt ansvar-
ligt til sine omgivelser opnår en virksomhed goodwill 
både internt og eksternt. Denne goodwill kan bruges til 
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mange ting: Flere og mere loyale kunder, bedre og mere 
PR, bedre og mere loyale sam- og medarbejdere, stærkere 
brand value osv. I takt med at vi forbrugere bliver mere 
fortrolige med CSR, vil kravene til virksomhedernes CSR-
initiativer stige. Ikke mindst vil opmærksomheden om 
såkaldt ”Greenwash” og ”Socialwash” (som det måske 
kommer til at hedde?), altså hvor en virksomhed oversæl-
ger sin ”godhed” og dermed bliver hængt ud i medierne, 
stige. En værdidrevet iværksætter vil alt andet lige have 
den fordel at der er en substantiel kerne i virksomheden, 
og at den CSR virksomheden har, er en del af virksomhe-
dens DNA og ikke en klaphat på hovedet af en forret-
ningsmand.  
 
 
Fordele for iværksætteren 
 
Realistisk opstart: Der ligger et spændende iværksætter-
perspektiv i begrebet værdidreven iværksætter. Sagen er 
den at iværksætteri ofte forbindes med at sætte alt på et 
bræt. Dyre prototyper af produkter, dyre indretninger af 
forretningslokaler, dyrt varelager osv., alt sammen noget 
som mange gange tvinger iværksætteren til at satse en 
væsentlig del af sit (og mange gange andres) økonomiske 
råderum. Men fordi værdidrevet iværksætteri meget ofte 
handler om adfærd, er det i mange tilfælde muligt at gøre 
op med alt-eller-intet-tankegangen. Det er klart at man 
ikke kan starte en bank eller et mejeri fra sit skrivebord 
mens man passer et halvtidsjob. Men hvis man tager et 
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overblik over de sociale forretningsmodeller, så kan de 
mange gange blandes på en måde så en virksomhed kan 
have en langsommere start med færre udgifter end traditi-
onelt iværksætteri. Dette har bl.a. den fordel at den øko-
nomiske ”risiko” kan formindskes, og at iværksættere der 
ikke er opvokset i en iværksætterkultur, bedre kan hånd-
tere et skift i livsstil. Hvilket også i høj grad gør sig gæl-
dende for en evt. samlever, som jo også får påvirket sit liv 
og sine muligheder.       
 
Personligt drive: Personlig velstand og anerkendelse er 
drivkræfterne bag det kapitalistiske system.  Det giver en 
fantastik dynamik og drive, men det overser at der også er 
andre stærke drivkræfter der kan få ting til at ske. Hvorfor 
er der fx så mange der arbejder frivilligt i foreninger, soci-
ale organisationer, sportsklubber, politiske partier osv.? 
Måske er det fair at sige at den ”almindelige” kapitalisme 
kun kører på halv kraft, fordi den kun taler til det halve 
menneske. Som værdidrevet iværksætter kan man der-
imod bringe hele paletten af drivkræfter med sig ind i 
virksomheden. Det kan meget vel vise sig at være vigtigt 
når det går op ad bakke. De følgende punkter kan også 
ses som variationer over dette tema.   
 
At handle: Mange mennesker der har et tæt forhold til 
deres værdier, holdninger og sociale engagement, føler det 
er vigtigt ikke bare at tale, men også at handle. Værdidre-
vet iværksætteri er en god måde at handle på sine hold-
ninger. Som værdidrevet iværksætter kan man komme 
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ned fra den høje hest, skabe syn for sagen og vise hvordan 
det skal gøres i praksis. Måske kan man sige at det er en 
slags politik uden de mange lange møder og med praktisk 
engagement.  
 
Mål i livet: Vi er en del som af uransagelige årsager føler 
at vores liv bør have et mål, et formål eller en ”sag”. Ser 
man sådan på det, vil værdidrevet iværksætteri kunne 
opfylde mange af ens behov. Også her gør det sig gælden-
de at et mål kan få iværksætteren til at blive ved, også når 
det er knap så sjovt. 
 
Integritet: Som nævnt i indledningen, så drejer det sig om 
at kunne være den samme når man er på arbejde som når 
man er borger, forældre og sig selv. At man kan tage de 
normer man normalt ville møde et andet menneske med, 
over i sit arbejdsliv. Det handler om at føle sammenhæng 
i sit liv, om at kende sig selv og at kende verden. Det 
handler om integritet. Værdidrevet iværksætteri kan for 
nogen være en rigtig god måde at opnå integritet på, og 
det kan være en daglig glæde og motivationsfaktor. 
 
En personlig rejse: Iværksætteri og måske især socialt 
iværksætteri har indbygget personlighedsudvikling. At 
kaste sig ud i det ukendte for med egne hænde at skabe en 
virksomhed er at rejse. Man kommer til at møde venner 
og fjender, lukkede døre og åbne vinduer, og man får 
brug for alle sine personlige egenskaber. Og man kommer 
måske hjem velhavende og berømt. Måske er det plat, 
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men jeg kan ikke lade være med at se den værdidrevne 
iværksætter som en Hobbit. En lille venlig fyr med hår på 
fødderne som drager ud i den store verden kun bevæbnet 
med sin venlighed, sin sunde fornuft og sin lidenhed. 
Som J.R.R. Tolkien viser os i Ringenes Herre, er det netop 
det der skal til for at tage kampen op med kræfter hinsi-
des ondskab.    
 
At arbejde med sin interesse: Uanset om det er hunde 
eller modeltog eller noget helt andet man finder interes-
sant, er det næsten altid muligt at udvikle et værdidrevet 
forretningskoncept i forbindelse med interessen. Hvis 
man vil afprøve den påstand, kan man prøve at gennem-
føre processen ”Find, forstå, forløs” i afsnittet ”Hvordan”, 
mens man inddrager sin interesse. Hvis målet er at kom-
me til at ”leve af sin hobby”, så kan værdidrevet iværksæt-
teri måske være en måde at gøre det på. 
 
Æstetik: For mit eget vedkommende bliver jeg ved med at 
vende tilbage til en æstetisk kvalitet ved at være værdidre-
vet iværksætter. Et rejseur hvor låget v.h.a. en lille fjeder 
løfter uret og bliver til den fod som uret står på, det er 
smukt fordi det passer sammen. En handel hvor virksom-
heden, kunden og det omgivende samfund alle drager 
nytte af handlen, er smuk fordi det passer sammen. Jeg er 
bange for at sige at jeg skaber min virksomhed som en 
maler skaber et billede, men nu er det sagt. Det er det jeg 
gør, og det er mig en daglig glæde at jagte den perfekte 
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handel som kan tilfredsstille min personlige sociale æste-
tik eller merkantile æstetik eller bare æstetik.   
 
 
Fordele for samfundet 
 
Beskrivelsen af de samfundsmæssige fordele og perspekti-
ver har i høj grad et subjektivt udgangspunkt. Et ud-
gangspunkt hvor ”et levende demokrati” knytter an til de 
idealer, som bl.a. højskolebevægelsen er et udtryk for, og 
hvor ”bæredygtig finansiering” knytter an til en forestil-
ling om at samfundet og, i denne forbindelse i særdeles-
hed, erhvervslivet bør omstille til en bæredygtig tanke-
gang og produktion. Tankerne om bæredygtighed læner 
sig op ad begrebet som beskrevet i bogen ”Cradle to crad-
le”, hvilket vil sige at målet er en adfærd og en produktion 
som potentielt ville kunne foregå evigt. Det virker måske 
pt som en stor mundfuld, men under alle omstændighe-
der er denne bogs grundlæggende ideal for bæredygtighed 
længere end de 100 år., der lader til at være den horisont 
menneskeheden arbejder med i dag. Min søn forventes at 
blive 100 år, så hvis vi ikke omstiller hurtigt og effektivt, 
vil han sandsynligvis opleve at olie, metaller, sjældne jord-
arter, en stor del af jordens biodiversitet osv., forsvinder.  
Det synes jeg personligt er at overlade for meget ”lidt 
mindre” end jeg fik overladt af mine forældre. Hvad man 
end måtte mene, så er dette udgangspunktet for denne 
beskrivelse.    
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Hvis man er iværksætter og har fanget at der er perspektiv 
og omsætning i det værdidrevne begreb, så kan man uden 
bekymringer springe over dette velmenende (men velop-
lagte) oplæg til debat om samfundets fremtid. Man kan i 
stedet gå direkte til ”Hvordan” hvor man kan prøve kræf-
ter med konkret konceptudvikling. Når det er sagt, vil jeg 
starte med at pege på nogle af de udfordringer som politi-
kerne (og samfundet) set ud fra denne bogs synsvinkel er 
ved at håndtere forkert, og først derefter vende tilbage til 
samfundsfordelene ved værdidrevet iværksætteri.    
 
Topskat på samfundssind 
En ting er at sænke skatten på arbejde (og for de ”jobska-
bende” millionærer), noget andet er at man tilsyneladende 
uden diskussion og uden at være opmærksom på det, 
overlader regningen til de borgere som er bebyrdet af et 
vist mål af samfundssind. Man kunne måske kalde det 
topskat på samfundssind. Det er meget konkret. En an-
svarlig borger betaler ca. 10 – 20 % mere for sine varer. 
Økologi, fairtrade, klimamærket osv. Hun bruger mere 
tid, - på transport, fordi hun tænker på klimaet. Mere tid 
i haven, fordi hun ikke bruget gift. Mere tid på at arbejde 
frivilligt fordi hun bekymrer sig. Derudover er der de 
usynlige afgifter, vi kunne tage betalingen til genbrugs-
pladserne som eksempel: Hver borger betaler som privat 
ca. 1000 kr. om året til drift og udgifter i forbindelse med 
genbrugspladserne. Altså ikke til dagrenovation, det er et 
andet system, men til genbrugspladserne. Det er en ord-
ning hvor de borgere der køber færre og bedre (længere 
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holdbarhed) nye ting, betaler bortskaffelsesudgifterne for 
de borgere der vælger billige varer fra hylderne i Jysk, Bil-
ka og Harald Nyborg.     
 
Og det er måske ikke engang den største belastning af den 
”ansvarlige borger”. Det er til gengæld måske de mange 
absurde overvejelser om hvad der er ”mest rigtigt at gøre”, 
som mange ansvarlige mennesker gør sig. Eller man burde 
måske sige: bliver udsat for at skulle gøre sig. Du kender 
måske følelsen, men her er alligevel et eksempel: Er det 
bedst at købe vin på flaske eller vin i karton? (ja, man 
sparer noget på transporten fordi vin i kartoner kan pak-
kes bedre, men der går også noget energi til at fremstille 
den emballage som kartonvinen er i, men der går jo også 
noget energi til at omdanne flasken når den ikke kan gen-
bruges mere, men det er svært at vide hvor meget, for vi 
ved ikke om den bliver genbrugt efter 2 eller 10 gange, 
men vi ved jo heller ikke helt hvor meget ekstra diesel de 
ekstra lastbiler bruger, skulle man måske helt lade værre 
med at købe vin, nej det er fandme for åndssvagt, jeg bli-
ver nødt til lige at undersøge det på nettet, osv.) Har man 
brug for flere eksempler, kan man selv prøve at svare på 
følgende spørgsmål: Er det bedst at købe en ny bil eller 
beholde den gamle? Er det bedst at købe vaskepulver, eller 
skal det være flydende? Er det bedst at vaskemidlet er 
skånsomt for miljøet, eller at det ikke giver allergi?  
 
Samlet set så giver det uansvarlige udgangspunkt for er-
hvervslivet og den utilsigtede topskat på samfundssind de 
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samfundsansvarlige borgere en tynd pung, en travl hver-
dag og søvnløse nætter. 
 
Fællesskabet – staten – har på grund af globaliseringen 
tilsyneladende mistet sine muligheder for at gøre noget 
ved vores fælles problemer. Den kan fx ikke indføre en så 
høj pant på flasker og dåser at det kan få dem ud af natu-
ren og tilbage i kredsløb, fordi en købmand i Padborg kan 
sælge dem uden pant. Man kan ikke lave ansvarlige stan-
darder for industrien, fordi der et eller andet sted i Polen 
eller Vietnam er en fabrik der derved opnår en konkur-
rencemæssig fordel. Man kan ikke forhindre at selv basis-
fødevarer som korn bliver spekulationsobjekter på børsen, 
fordi der et eller andet sted er en børs som holder åben. 
Man kan ikke beskatte virksomheder, fordi der et eller 
andet sted er en ø eller et fyrstedømme som kan tillade 
sig, og får lov til, at have en usolidarisk skattepolitik. 
Globaliseringen har fået den konsekvens at det reelt set er 
den laveste fællesnævner der bestemme niveauet. Ikke 
bare den laveste fællesnævner i Danmark, men den laveste 
fællesnævner i verden. Skulle staten endelig lave tiltag der 
ikke er ekstra betaling for en ansvarlig vare, som fx fedtaf-
giften, - og som ikke bliver direkte umuliggjort af globali-
seringen, så er kritikken hård fordi det næsten altid vil 
være en begrænsning af den personlige frihed. Frihed til at 
købe alt det billige ragelse man kan magte. 
    
Ud over den sidste lidt lakoniske bemærkning så er dette 
en reel problemstilling, og det er ikke nemt at være politi-
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ker. Hensynet til ikke at miste arbejdspladser er reelt, og 
hensynet til at forsvare den personlige frihed er reelt. Men 
en ting står klart i krystalkuglen: Hvis ikke man finder en 
måde hvorpå man kan mindske eller fjerne topskatten på 
samfundssind, så brækker man den rygrad som den nordi-
ske velfærdsmodel bygger på. Selvom samfundssind er en 
resurse vi kulturelt set har et stort lager af, så kan man 
heller ikke på dette punkt bare bruge uden at give noget 
tilbage.          
 
Den nordiske velfærdmodel bygger på et samfund som er 
gennemsyret af ansvarlige borgere. Men en bevarelse kræ-
ver i det mindste at vi får italesat problemet med topskat 
på samfundssind i den offentlige debat. Således at det som 
minimum bliver lige så problematisk at ”beskatte” de 
ansvarlige samfundsborgere som at sænke skatter, afgifter 
og standarder fordi der et sted i verden findes en billigere 
takst. Og således at den tillokkende individuelle frihed 
ikke får overtaget over den kedelige rugbrødsmotor som 
gør den individuelle frihed mulig, - ansvaret for det fælles 
bedste. 
 
Muligheder i velfærdsmodellen 
Set fra et værdidrevet iværksættersynspunkt er det meget 
tydeligt at den nordiske velfærdsmodel ikke bare giver et 
samfund at bo i, men også skaber den kulturelle ramme 
for en fantastisk god forretningsmodel. Vi er snublende 
tæt på at kunne forstå hvordan værdier som tillid, empati 
og lighed kan konverteres til virksomheder og omsætning 
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og på den måde finansiere velfærdsmodellen. Men lad 
mig starte et andet sted: 
 
Når danske politikere og erhvervsfolk har besøgt Kina, 
giver de ofte klart udtryk for at Danmark og danskerne 
skal tage sig gevaldigt sammen for at kunne forblive kon-
kurrencedygtige. jeg har selv for nyligt været 14 dage i 
Kina og har her fulgt en lokal iværksætter i Beijing. Efter 
mit besøg, som ikke var på store fabrikker, men blandt 
små erhvervsdrivende og almindelige kinesere, er jeg sik-
ker på at Danmark ikke kan eller skal sammenligne sig 
direkte med Kina. Det er fascinerende at se et samfund 
med så store muligheder for vækst, men det er unødven-
digt at lade sig forblænde. De to samfund er helt, helt 
forskellige, og hvis man ikke tager det med i sine overve-
jelser, så misforstår man den ”forretningsmodel” der suc-
cesfuldt har finansieret og skabt vores samfund. 
 
Pisa-testens store indflydelse på uddannelsessystemet er et 
godt eksempel på hvordan en misforstået konkurrence 
med Kina slår igennem. Kina har en lang tradition for 
”hård” viden der skal komme som skidt fra en spædkalv – 
for nu at bruge min gamle matematiklærers valgsprog. 
Selvfølgelig skal danske elever kunne læse og skrive og 
meget mere end det, men spørgsmålet er om ikke den 
direkte sammenligning med Kina forhindrer en forståelse 
af hvad vidensøkonomi egentlig er.   
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Uanset om vi taler om industrisamfundets økonomi eller 
fremtidens vidensøkonomi, så ligger gevinsten i at forædle 
råstoffer. I vidensøkonomi er råstoffet viden. Det kan 
måske overraske at "hård” viden om matematik, fysik, 
kemi, IT osv. kan sammenlignes med simple råstoffer, 
men det er egentligt logisk. Ingen viden er i sig selv brug-
bar før den bliver anvendt i en sammenhæng der giver 
mening for mennesker. Hård eksakt viden skal tilsættes 
social og kulturel forståelse for at give mening. Fremti-
dens ”U-lande” sælger derfor viden om matematik, fysik, 
kemi, IT osv., mens fremtidens ”I-lande” forædler denne 
viden til anvendelige, socialt og kulturelt intelligente pro-
dukter. Det kan i forlængelse heraf også overraske og ud-
fordre at man i denne proces må vende op og ned på hvad 
man normalvis forstår som kompliceret og simpelt. De 
discipliner der skal bruges for at tilføre viden merværdi – 
altså discipliner som pædagogik, kultur og demokrati, er 
foranderlige, upræcise og menneskelige og er derfor 
uoverskueligt komplicerede. Måske kan man for forståel-
sens skyld sammenligne et skakspil med en samtale mel-
lem to mennesker. Skakspillet virker kompliceret, men er 
i virkeligheden matematisk set overskueligt. Samtalen 
derimod virker overskuelig, men er i virkeligheden kultu-
relt, politisk, socialt, sociologisk uudgrundelig. Min poin-
te er at viden om, forståelse for og redskaber til at arbejde 
med social og kulturel adfærd og produkter er næsten 
ubetalelig og højt specialiseret hightech.  
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Derfor er det også misforstået konkurrence med Kina når 
den tidligere regering brugte sloganet: "fra forskning til 
faktura" (underforstået naturvidenskabelig og teknisk 
forskning). Dette slogan hopper over hvor gærdet er la-
vest, og placerer Danmark i den tunge ende af vidensøko-
nomien. Sloganet burde lyde: "fra adfærd til velfærd", og 
der er i den proces ganske rigtigt en del forskning der skal 
laves, og en del fakturaer der skal skrives, men øvelsen og 
ambitionen er klart en anden. Hvordan styrker man be-
folkningens og virksomhedernes empatiske kompetence 
og almennyttige indstilling? Hvordan styrker man en 
social intelligent brug af viden? Hvordan styrker man den 
sammenhængskraft og drivkraft i samfundet som skaber 
brugerdrevet innovation? Hvordan konverterer man en 
social ansvarlighed og demokratisk indstilling til omsæt-
ning? Disse er nogle af de rigtige spørgsmål. Spørgsmål 
som kan udvikle, passe, pleje og finansiere velfærd. 
Spørgsmål som får fat i det væsentlige råstof i Danmark. 
Og det er ikke viden og heller ikke, som mange kunne 
tro, mennesker - men den måde vi er sammen på, - vores 
tankegang og adfærd.  
 
Forestil dig at du havde et produkt som kunne gøre men-
nesker grundlægende glade, trygge og frie. Hvad ville du 
gøre med det? Læne dig tilbage og nyde din succes? Eller 
ville du prøve proaktivt at forstå dit produkt, udvikle det, 
sælge det? Det er den situation Danmark og danskerne 
står i. Vi har et grundlæggende folkeligt funderet demo-
kratisk velfærdsamfund, og det er et fremragende pro-
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dukt. Et produkt som mennesker hver dag dør for at få 
fat i. Udfordringen i dette fantastiske produkt er selvføl-
gelig at det ikke opfører sig som et gammeldags industri-
produkt. ”Produktet” er en tankegang og adfærd som kan 
omsætte ”bløde værdier til hård valuta”. Og som noget 
helt unikt, kan resultatet af produktionen sandsynligvis 
være renere og mere retfærdige samfund for både sælger 
og køber. Men det kræver disciplin hos borgere, virksom-
heder, politikere at forstå og anvende de komplicerede 
sociale og kulturelle pointer. 
  
Spørgsmålet er derfor om ikke det er både dovent og 
dumt at bruge det på mange måder ufattelige sociale og 
økonomiske overskud der er i det danske samfund, til at 
konkurrere med Kina – på Kinas banehalvdel. Vi skal 
vågne op og forstå vores egen forretningsmodel.   
 
Den værdidrevne iværksætter i dette lys 
Netop det at omsætte den nordiske velfærdsmodel til 
meningsfuld vækst er den værdidrevne iværksætters gebet, 
og i al beskedenhed så er pointen at det er den eneste 
gruppe der for alvor kan revitalisere den nordiske vel-
færdsmodel. Sammenblandingen af økonomisk realisme, 
den påholdende diskussion af værdier, den græsrodsbase-
rede mangfoldighed, samfundssind, borgerinddragelse, 
tilpasning til markedet m.m., er den medicin der lang-
somt, men sikkert kan kurere den skrantende velfærdsstat.  
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En levende selvstændighedskultur er guld værd for et sam-
fund. Det er ikke uden grund at der bruges mange penge 
på at støtte alt fra entreprenørskab i undervisning til råd-
givning af iværksættere. De selvstændige tilfører dynamik 
og skaber vækst der hvor det er muligt. Men statens opga-
ve er ikke bare at køre forretningen Danmark. I et vel-
færdssamfund som det danske handler det i høj grad også 
om at skabe et samfund vi ønsker. Et samfund som giver 
mening også på sigt. Eftersom den almindelige hjerteløse 
vækst vil blive mere og mere problematisk (miljø, stress, 
klima, social ubalance, resursekonflikter osv.)  – så vil og 
bør kravet til staten om at være rammen om et mindre 
giftigt fællesskab øges. I den proces er den værdidrevne 
iværksætter uundværlig.  
 
Den kulturelle og moralske barriere 
Man kan spørge sig selv om hvorfor den værdidrevne 
iværksætter ikke allerede er mere tydelig tilstede. Svaret 
skal så vidt jeg kan se, findes i det kulturelle og moralske 
hjørne, som erhvervslivet er malet op i. Samfundet har 
efterspurgt finansiering og erhvervslivet har leveret, men 
prisen har været at erhvervslivet, pga. af deres profitorien-
terede normer, i (store) dele af befolkningen er blevet en 
slags tabu. Spørgsmålet er, om ikke erhvervslivet, set un-
der et, i dag er afskåret fra at rekruttere mange af de bed-
ste. På grund af det evige mantra om det nødvendige i at 
sætte omsætning over værdier og medborgere. På grund af 
det kiksede billede af to slipseklædte mænd der giver hin-
anden hånden før de skynder sig ud i hver deres flyver. På 
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grund af det éndimensionelle billede erhvervslivet tegner 
af sig selv, af verden og de mennesker der er i den. Et 
billede som også det offentlige iværksættersystem repro-
ducerer i tekst og billeder. Dette giver anledning til at tro 
at mange vælger andre veje end erhvervslivet. Læge, for-
sker, arkitekt, jurist osv., der er mange andre spændende 
veje man kan vælge uden at denne duft af død fra er-
hvervslivet følger med. Måske især de typer der kunne 
tænkes at blive værdidrevne fornyere af erhvervslivet ople-
ver denne barriere?  
 
Som det er i dag, er det svært at forestille sig det anderle-
des, men i bund og grund er det uretfærdig. Meget få 
arbejdsliv er så spændende og kreativt udfordrende som 
det at drive en (eller sin egen) virksomhed. Meget få op-
gaver er så vigtige som at kunne skabe arbejdspladser og 
(meningsfuld) vækst. Der er talt meget om den kreative 
klasse og deres potentiale, men de værdidrevne iværksæt-
tere er en gruppe som rummer en ægte fornyelse. De ville 
kunne samle erhvervsliv og samfund, de ville kunne skabe 
levende demokratisk diskussion, de ville kunne konvertere 
den nordiske velfærdsmodel til bæredygtig omsætning, de 
tilbyder nye succeshistorier for erhvervslivet og et nyt 
iværksætterforbillede, de er mange fluer med et smæk.           
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Hvordan 

 
Hvis man vil være iværksætter, har man brug for et for-
retningskoncept. Det følgende forløb vil forhåbentligt få 
nogle til at tænke på forretningskoncepter de ellers ikke 
ville have tænkt på. MEN hvis det skal lykkes, må man 
for en kort stund glemme det meste af hvad man tror 
man ved om ”business”. Målet er stadig den gode gamle 
iværksætterdrøm: - at blive velhavende og berømt eller 
måske bare fri og lykkelig - men vejen derhen bliver nok 
en anden end man havde tænkt sig.    
 
Det er ikke sikkert at verdens bedste forretningskoncept 
dukker op første gang man prøver denne proces, men har 
man først fanget pointen, er det et kraftfuldt redskab at 
have i sin værktøjskasse. Den lidt bagvendte samfundsnyt-
tige og sociale tilgang til konceptudvikling kan man tage 
med sig, og den kan også vise sig nyttig i andre sammen-
hænge.  
 
 
Processen: Find, forstå, forløs  
 
Først beskrives de tre trin i processen kort og efterfølgen-
de mere indgående.  Til slut er der beskrevet to tænkte 
eksempler på processen. Processen er beskrevet til brug af 
grupper i undervisningssammenhæng, men kan med al-
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mindelige logiske tilpasninger også bruges af individuelle 
iværksættere.   
 
Som gennemgået i afsnittet ”Hvad” under overskriften 
”Model for værdidrevet iværksætteri” så gælder det om at 
finde et samfundsproblem, tilsætte de sociale forret-
ningsmodeller (som man finder bagerst i bogen) og finde 
en fornuftig balance imellem de tre elementer: holdning, 
økonomi og adfærd.  
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Find, forstå, forløs 
Find: Find et samfundsproblem som I gerne vil gøre 
mindre. 
Forstå: Forstå de involverede parters begrundelser for at 
gøre som de gør. Kulturelt, økonomisk, socialt, praktisk, 
politisk osv. 
Forløs: Brug de sociale forretningsprincipper til at forløse 
problemet i et forretningskoncept.  
 
Denne bog angiver ikke nogle faste rammer omkring pro-
cessen. Om man vil sætte en fast tid af til de enkelte trin, 
bruge brainstorm, tænkehatte eller fremtidsværksted, gøre 
det skriftligt eller mundtligt, stemme om det eller bruge 
konsensus osv., må aftales som man finder det bedst.      
 
Find 
 
Først skal I have nogle samfundsproblemer på bordet. De 
kan være store eller små, konkrete eller ukonkrete, men 
fælles for problemerne skal være, at det ville være bedre 
for alle hvis problemet var mindre. Det kan være lidt 
svært bare at remse samfundsproblemer op, men måske 
kan det hjælpe at bruge nogle af følgende indgangsvink-
ler: 
 
- Læs nye og gamle aviser, magasiner, fagblade osv. De er 
fulde af store og små samfundsproblemer, og tit kan man 
finde hvad man leder efter som baggrund eller i forlængel-
se af artiklerne. 
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- Brug din egen verden. Din familie, din by, din skole, 
din arbejdsplads. Er der noget du, til glæde og gavn for 
alle, ville ønske var bedre? 
 
- Find omvendte problemer. Noget godt som der med 
fordel kunne være mere af. Problemet kan formuleres 
som: Der er for lidt …….   
 
- Snak med personer fra en gruppe. Tit har grupper som 
ældre, studerende, iværksættere, cyklister osv., eller fag-
grupper som landmålere, frisører, dagplejemødre osv. 
fælles problemer. Problemer som de enkelte gruppemed-
lemmer ser som individuelle, men som faktisk rammer 
hele gruppen og dermed også er et samfundsproblem. 
 
- Brug organisationer, foreninger, råd, nævn, institutter, 
NGOér osv. Alle der har en mening eller en viden om et 
område, er også leveringsdygtige i problemer. 
 
Når problemerne er på bordet, er det en god ide at kon-
kretisere de mest generelle af dem. Begreber som fx foru-
rening og arbejdsløshed er nemmere at arbejde videre 
med hvis de bliver konkretiseret. Forurening kunne fx 
være fra biler eller endnu mere specifikt – partikler fra 
gamle varevogne. 
 
Tilbage er kun at vælge et problem som der skal tjenes 
penge på at løse. Det anbefales at vælge af interesse og lyst 
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da det er næsten umuligt at forudse hvilket problem der 
udløser det bedste forretningskoncept. 
 
Forstå      
Så skal problemet forstås. Det gør man ved først at finde 
de parter som sammen udgør problemet, og dernæst ved 
at forstå problemet set fra de enkelte parters side. Et ek-
sempel: 
 
Hvis jeres problem er følgende: ”Mange frisører bliver 
kun meget kort tid i deres fag. Det sker sandsynligvis for-
di de benytter mange allergifremkaldende produkter.” - så 
er parterne: Frisørerne, salonindehaveren, kunderne, pro-
duktleverandørerne og samfundet (der forgæves uddanner 
frisørerne). Hvis jeres problem er hundelort i parkerne, så 
er parterne: hunden, hundeejeren, den der træder i lorten, 
og måske også parkforvaltningen. Det gælder altså om at 
få oplistet alle, der har en stor eller lille del i problemet, 
uanset om de umiddelbart er ofre eller dem der forårsager 
problemet.  
 
Når det er gjort, skal man forstå de enkelte parters syn på 
sagen, oplevelse af problemet, grunde til at gøre som de 
gør osv. Det er her man for alvor skal bruge sin sociale 
intelligens. Tag en part ad gangen og forestil jer hvordan 
de oplever problemet og forholdet til de andre parter. Ved 
at bruge sin sunde fornuft og ved at stille sig selv spørgs-
mål, bliver man langsomt klogere på problemet og de dele 
det består af - kulturelt, økonomisk, socialt, praktisk osv. 
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Nogle gange kommer der spørgsmål op som man bliver 
nødt til at afklare før man kan komme videre, og nogle 
gange er det nok i første omgang at lave et kvalificeret 
bud. Det smarte er at vi alle sammen er mennesker, og vi 
derfor har en fantastisk evne til at forestille os hvordan 
andres verden ser ud.  Et eksempel: 
 
I forbindelse med de allergiramte frisører kunne relevante 
spørgsmål til frisørerne være: Får de allergi fordi de ikke 
følger reglerne for arbejde med midlerne, og evt. hvorfor? 
Er der krav fra salonindehaverne eller kunder til at bruge 
bestemte midler på en bestemt måde? Er det praktisk 
nødvendigt at alle frisører bruger alle midler? Er allergien 
bare et ”påskud” fordi mange frisører i virkeligheden hur-
tigt bliver trætte af deres fag?  
 
Spørgsmål til salonindehaveren kunne være: Hvordan 
påvirker det salonen når en frisør får allergi? Kræver be-
handlingen af kunderne at man bruger de allergifremkal-
dende stoffer? Kunne man tilrettelægge arbejdet anderle-
des? Kan man købe midler som kan det samme, men som 
ikke er allergifremkaldende?  
 
Spørgsmål til kunderne kunne være: Ville de gå et andet 
sted hen hvis salonen ikke tilbød de mest problematiske 
behandlinger? Kunne de leve med et dårligere slutresultat 
hvis de vidste at det var for frisørernes skyld? Ville de be-
tale mere hvis de vidste det var til gavn for frisørernes 
helbred?  



[72] 
 

Spørgsmål til leverandørerne kunne være: Kan I skaffe 
andre produkter – evt. hvornår og til hvilken pris?   
 
Der gives selvklart ikke nogen facitliste for hvornår man 
er færdig med at spørge, tænke, gætte, forestille sig, føle, 
søge viden og ikke mindst diskutere. Men efterhånden 
som man dykker ned i problemstillingen, begynder der at 
tegne sig nogle billeder. Parter som har fælles interesser, 
strukturer som er synlige når man ser det hele lidt fra 
oven, adfærd som dybest set har unødvendigt belastende 
konsekvenser for andre parter osv. Måske kan man se 
sådan på det at man er færdig med denne del af processen 
når man begynder at skimte hvordan problemet måske 
kunne løses til alles bedste.  
 
Forløs 
I sidder nu med et overblik og en forståelse af et problem 
som meget få (forretningsmænd) har haft før jer. Opga-
ven er nu at forløse dette overblik i et forretningskoncept. 
For at gøre det skal I bruge ”De sociale forretningsmodel-
ler”. De findes bagerst i bogen viser hvordan man kan 
konvertere en intention om et bedre samfund til en for-
retningside. 
 
Opgaven er altså at læse ”De sociale forretningsmodeller” 
og samtidigt overveje om nogle af principperne kunne 
danne baggrund for et forretningskoncept og en virksom-
hed som I synes beskriver en positiv løsning (eller forbed-
ring) af det samfundsproblem I sidder med. Det er altså 
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her man på en gang forestiller sig hvordan fremtiden med 
fordel kunne se ud i frisørbranchen, og hvordan man kan 
få en forretning ud af det.  
   
Nogle af modellerne er sikkert helt ubrugelige for jeres 
problemstilling, men nogle af dem er helt sikkert også 
brugbare. Nogle gange kan de være en inspiration og 
brugbare hvis bare de bliver tilpasset jeres situation.  De 
fleste sociale forretningskoncepter blander faktisk flere af 
modellerne for at få det hele til at gå op. Hvis man har 
brug for praktisk inspiration, er der to tænkte eksempler 
sidst i denne del og mange eksempler på eksisterende 
virksomheder i afsnittet ”Hvad” under ”Eksempler på 
værdidrevne og socialt-entreprenante virksomheder”.  
 
At konvertere sit problem til et forretningskoncept er en 
kreativ proces. Umiddelbart ville man måske forsøge at 
tænke ud-af-boksen, men faktisk kan man i dette tilfælde 
også tænke ind-i-boksen. Enhver med lidt godt humør 
kan helt-ud-af-boksen forestille sig at månen er lavet af 
ost, - at man ”bare” skal have fat i den, pakke den i små 
pakker og sætte to mus i astronauttøj til at sælge den. En 
ind-i-boksen tankegang prøver at arbejde indenfor den 
boks som de eksisterende resurser faktisk tilbyder, men på 
nye måder. Man kender det fra krimier hvor kriminalbe-
tjenten skal forstå og næsten blive som forbryderen for at 
kunne fange ham. Det er en hård proces, og kriminalbe-
tjenten bliver gnaven og frustreret, begynder at drikke og 
opsøge gamle tvivlsomme damebekendtskaber.  
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Den boks man skal træde ind i som værdidrevet iværksæt-
ter, dannes af samspillet mellem parterne. Det er et socialt 
og økonomisk rum, og det man skal forstå, er hvem der 
ønsker noget, og hvem der har noget. Som værdidrevet 
iværksætter er det helt afgørende at man kan arbejde med 
disse ”bløde” og komplicerede sociale værdier - altså være 
social-entreprenant og ”socialdesigne” din virksomhed. 
Man skal så at sige udvikle et produkt som tilfører relati-
onen mellem parterne en social merværdi. En merværdi 
der er så høj at nogen vil betale mere for den end den 
koster at frembringe.  
 
Jeg mener derfor ikke at man skal blive overrasket hvis 
processen ikke kun er leg, men også sætter den sociale 
intelligens/ muskel på hårdt arbejde. Jeg vil måske foreslå 
lange gåture, søvn, massage og lange diskussioner, men 
kaffe, smøger og kriminalbetjentens øvrige metoder kan 
også være nyttige.  
 
Tilbage i denne proces er kun at beskrive det eller de for-
retningskoncepter man er kommet på. Hvad er baggrun-
den, hvem er kunderne, hvad er produktet, hvordan kun-
ne virksomheden være organiseret, hvilke sociale forret-
ningsmodeller kan man gøre brug af, og hvordan er den 
samlede forretningsmodel? Efter dette er processen: ”find, 
forstå, forløs”, slut. Herefter starter selvfølgelig den al-
mindelige iværksætterproces med alle de analyser, overve-
jelser og praktiske gøremål man også normalt ville udføre, 



[75] 
 

men man kan nu skrive ”Værdidrevet iværksætter” på visit-
kortet. 
 
 
To eksempler på processen 
 
Det er vigtigt at understrege at disse eksempler ikke er 
med fordi det nødvendigvis er gode forretningskoncepter. 
De er med som eksempler på hvordan man kunne udføre 
processen Find, forstå, forløs.  
 
Resocialisering af indsatte 
Ud&Se havde i nr. 3 2011 en artikel om indsatte hårde 
kriminelle fra Nevada, som i fængslet arbejder med at 
tæmme vilde heste. Ideén er den at de indsatte i arbejdet 
med at tæmme hesten ikke kun tæmmer hesten, men også 
sig selv. Resocialisering af indsatte er et stort emne også i 
Danmark, og når man tænker på hvor mange gange histo-
rien om fangekoret i Vridsløselille Statsfængsel har været i 
medierne, så tyder det på at der også er opmærksomhed 
omkring nye tiltag på området. I forhold til processen 
Find, Forstå, Forløs kan samfundsproblemet formuleres 
som ”For lidt og for dårlig resocialisering af fanger i de 
danske fængsler” – med en bagtanke om at eksemplet fra 
Nevada var en mulig vej frem. 
 
Parterne i dette ”problem” er fangerne, fængslerne og 
samfundet (dem der rammes af kriminalitet, og dem der 
betaler for opholdet i fængslerne).  
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Forholdet mellem disse parter er komplekst, men måske 
kan man prøve at fokusere på noget der, set fra alle tre 
parter, er enige om. Nemlig at antallet af indsatte der 
vender tilbage til fængselssystemet skal nedbringes. Kan 
denne fælles ambition omsættes i en forretning? 
 
Det er klart at eksemplet fra Nevada skulle tilpasses dan-
ske forhold, men det er også klart at der er muligheder i 
indsattes arbejde med dyr. Hvad nu hvis man erstattede 
hesten med en hund. Måske kunne man tage efterladte og 
uopdragne hunde fra dyreinternaterne og lade de indsatte 
træne dem. Måske kunne denne aktivitet sælges til fængs-
lerne (og samfundet) og de velopdragne hunde som 
”mønsterhunde” til private kunder? Kan man lide at ar-
bejde med dyr og mennesker, kunne man måske på denne 
måde lave sig et personligt drømmejob? Eller man kunne 
tænke det stort, hvor man langsomt opbyggede stor eks-
pertise inden for området og et korps af pædagogiske 
hundetrænere. Måske kunne man også forestille sig at der 
var andre grupper i samfundet, som kunne have gavn af 
denne form for terapi og dermed også andre kunder til 
produktet end fængslerne?   
 
Omsætningen i denne virksomhed ville nok primært skul-
le komme fra fængselsvæsnet, men måske også fra organi-
sationer der arbejder med dyrs rettigheder? 
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Team Timeout 
På det første kursus for værdidrevne iværksættere som 
CVI afholdt, udviklede to at deltagerne følgende ide: 
 
Problem 
Når en børnefamilie rammes af en social begivenhed som 
alvorlig sygdom hos barn eller forælder, så rammes den 
meget ofte også af skilsmisse eller brud. Det er dobbelt 
hårdt og i mange tilfælde måske unødvendigt. 
 
Problemforståelse 
Det virker oplagt at problemet er en kraftig overbelast-
ning af familien fysisk og psykisk. Hvis man selv var i den 
situation, hvad ville man så selv drømme om? Måske et 
forlænget (luksus-) weekendophold for de ”raske” i fami-
lien. Et weekendophold hvor man kunne få en pause fra 
problemerne, få snakket sammen, få relevant information, 
leget og leet. Og måske få vendt den negative spiral der 
ofte fører til et brud i familien. 
 
Parterne 
Udgangspunktet er selvfølgelig familien, men de er ikke 
alene. Omkring dem står fx forældrenes arbejdsplads, 
bedsteforældre, kommunen, måske organisationer der 
støtter i forbindelse med den sygdom der har ramt famili-
en osv. Hvordan kunne man få disse parter til at samar-
bejde til gavn for familien? 
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Forretningside 
Kunne man lave en virksomhed (Team Timeout) som 
tilbød en ”totalløsning” til familien? Som dels sikrede den 
rigtige kvalitet, indhold og pris på disse weekendophold, 
men som også hjalp familien til at organisere finansierin-
gen? Det kunne fx ske ved at lave informationsmateriale 
til familiens netværk: arbejdspladser, kommune, bedste-
forældre osv. Informationsmateriale som målrettet ville 
fortælle fx moderens arbejdsplads hvad familien ville få ud 
af opholdet, hvad virksomheden kunne få ud af det (mere 
og bedre arbejde fra moderen og måske også en form for 
CSR) og hvordan virksomhedens støtte måske kunne ind-
gå i firmaets drift eller regnskab (som fx kursus eller dona-
tion). Efter samme mønster kunne der være information 
til de andre parter omkring familien, og hver enkelt fami-
lie havde så mulighed for at sammenstykke deres egen 
finansieringsmodel.    
 
Team Timeout ville altså være et helt almindeligt privat 
firma hvor familien købte et weekendophold. Men det er 
samtidigt også et godt eksempel på en værdidrevet og 
social-entreprenant iværksætteride. 
 
 
Fra lønmodtager til selvstændig 
Har man fundet sin forretningside, og har man besluttet 
at nu skal man i gang, så kommer de næste problemer. 
Springet til at være selvstændig kan nemlig være sværere 
end som så. Mange gange kræver det også et spring i livs-
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form, og det er en alvorlig sag. De fleste springer fra løn-
modtager til selvstændig, og det er et spring som involve-
rer både identitet og privatøkonomi. En ting er derfor at 
man i maven har denne følelse af at der skal ske noget. 
Noget andet er at omgivelserne sandsynligvis vil kæmpe 
for at beholde den person de kender og den økonomi de 
kender. Man er altså selv usikker på hvad der skal ske, 
hvordan det skal ske og ikke mindst hvordan det kommer 
til at gå, og bliver samtidigt presset af omgivelserne. Som 
nævnt i afsnittet ”Hvorfor” under ”fordele for iværksætte-
ren” så rummer værdidrevet iværksætteri måske gode mu-
ligheder for at lave en mere glidende overgang mellem 
livsformerne, men processen kan alligevel være hård. 
 
Jeg har været så heldig at to (kommende) værdidrevne 
iværksættere har villet bidraget med deres oplevelse af at 
være netop dette sted i processen. Med håb om at disse 
”beretninger fra fronten” kan være andre iværksættere til 
nytte og inspiration, afsluttes bogen.  
 
 
1: Bettina Byskov-Eriksen  
 
Hvorfor selvstændig? 
Siden jeg sagde mit job op som afdelingsleder i en kom-
mune, har jeg flirtet med tanken om at starte mit eget. 
Både for at være min egen chef, men også for at kunne 
arbejde med lige præcis dét jeg brænder for og ved noget 
om. Det har ’altid’ været min drøm at være ’konsulent’ – 
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forstået på den måde at være tilknyttet en opga-
ve/organisation i en kortere periode, løse opgaven og så 
videre til næste kunde. At møde nye mennesker, netvær-
ke, øse af min viden på det givne område, virker meget 
tiltalende på mig. 
 
Naturligvis vil jeg også gerne anerkendes for min faglige 
viden og kompetencer – være ’hende, man ringer til’, når 
det drejer sig om udvikling af god ledelse. 
 
I et års tid har jeg siddet i kontorfællesskab med andre 
selvstændige, mens jeg har udviklet min forretningsidé. 
Jeg sprang dog aldrig helt ud, og var i stedet med til at 
sparke to andre enkelt-mandsvirksomheder i gang. Når 
der er konferencer/møder/kurser for selvstændige, er jeg 
ofte aktiv deltager – jeg kan godt li’ at se mig selv som 
selvstændig. Jeg har allerede købt to hjemmesider, lavet 
visitkort og logo… men noget stopper mig i at ta’ sprin-
get. 
  
Næste skridt? 
Hvorfor ikke vove pelsen og gå linen ud? Det er jo det her 
jeg brænder for – og ved jeg vil arbejde med!  
I punktform lyder nogle af begrundelserne (undskyldnin-
gerne): 

• ”Er min idé bæredygtig nok?” Vil der være kunder 
til det jeg tilbyder?  

• ”Hvad med økonomien?” Jeg ved det koster tid og 
kræfter at starte op for sig selv, og skal måske reg-
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ne med 2-3 års hårdt arbejde, før der vil være et 
fornuftigt afkast. Vi har lige købt hus, har to små 
børn, er flyttet til den anden ende af landet (dvs. 
opstart af nyt netværk), min mand rejser en del 
med sit arbejde…. 

• ”Er jeg klædt godt nok på?”. Véd jeg nok? Bør jeg 
måske tage en ekstra uddannelse/kursus, inden jeg 
giver mig i kast med at starte op selv. 

• ”Det ér jo nemmere at lade være” - og i stedet søge 
ordinært job. Mange af de ting jeg gerne vil arbej-
de med, kan jeg også gøre som ansat – og så er der 
en fast løncheck hver måned + pension, feriepen-
ge, barnets første sygedag etc. 

• ”Jeg har ikke tid”. Realistisk set, tager det vitterligt 
tid at skrive ansøgninger og forholde sig til de 
gældende lovkrav som dagpengemodtager samt de 
obligatoriske møder på hhv. jobcenter og A-kasse. 

• ”Hvad siger omgivelserne?”. Min mand siger, han 
vil støtte mig 100%, men han er samtidig urolig 
for økonomien i foretagendet. Mine forældre kan 
ikke helt forstå det. De synes det er en usikker le-
vevej ”man ved jo, hvad et lønmodtagerjob er – 
og så får du jo også pension, feriepenge etc. Og 
hvad med børnene? Vil du ikke være der for dem, 
mens de er små?” Sådanne udsagn får mig ikke li-
gefrem til at dele mine tanker, ønsker og drømme 
med dem. Derfor fremstår hele min virksomhed-
sidé langt mere tåget for andre, end den gør for 
mig selv. Samtidig har de jo også ret i deres be-
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tragtninger. Derfor må jeg gøre op med mig selv, 
hvad det er jeg vil - og selvfølgelig få min mand 
med på ideen, pga. økonomien, tiden etc. 

 
Så 100.000 kronerts spørgsmålet er: Er det egentlig det 
jeg vil? At være selvstændig. Ovenstående punkter er jo 
gyldige og gode grunde – eller måske blot velkomne und-
skyldninger – for ikke at turde tage springet. 
 
Inderst inde ser jeg mig selv som succesrig selvstændig, 
men er samtidig bundet af bevidstheden om, at det er en 
stor fordel at være offentligt ansat, mens jeg har små børn.  
Lige nu er jeg på dagpenge og altså aktivt jobsøgende. 
Men iværksættertankerne vil ikke slippe mig. Hver gang 
jeg læser en jobannonce, tænker jeg, hvad jeg kan få af 
brugbar erfaring og netværk ift. mit eget firma. Deltidsjob 
er også interessante, fordi jeg bilder mig selv ind, at jeg så 
kan starte op ved siden af. Jeg hiver relevante artikler ud 
af aviserne, læser aktuel faglitteratur om emnet og tjekker 
hjemmesider. 
Bare det at skrive dette indlæg, giver mig den insisterende 
kildren i maven, der fortæller at jeg rører ved noget spæn-
dende… 
 
Hvorfor værdidrevet iværksætteri – eller mere præcist: 
hvorfor ikke? 
Jeg hører ofte mig selv svare ”Jeg arbejder for bedre ledel-
se i Danmark”, når jeg bliver spurgt hvad jeg beskæftiger 
mig med professionelt. Det er et umiddelbart og spontant 
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svar, der har sin baggrund i mine oplevelser med ledelse 
på forskellige arbejdspladser i Danmark og Grønland. 
Både som medarbejder og som mellemleder har jeg ople-
vet chefer, der havde umådeligt svært ved at håndtere den 
del af jobbet, der havde med mennesker at gøre.  
Desuden hører jeg forbavsende ofte venner og kollegaer 
fortælle om decideret dårlig ledelse på deres arbejdspladser 
- i både det offentlige og private erhvervsliv - der bringer 
stress, mistrivsel, sygedage og opsigelser med sig. 
 
Ledelse som fag er en kompleks størrelse, og god ledelse er 
en cocktail af mange forskellige ingredienser. Dårlig ledel-
se har til gengæld mange ansigter, men fællesnævneren er, 
at den gør medarbejderne forvirrede, usikre, stressede, 
kede af det eller syge. Det er simpelthen for dyrt – set 
menneskeligt og på bundlinjen – at udøve andet end godt 
lederskab. 
 
Derfor er det jeg grundlæggende vil, at forbedre arbejds-
forholdene – det psykiske arbejdsmiljø – på danske ar-
bejdspladser, så både medarbejdere og ledere trives. Op-
timalt set, sådan at man glæder sig til at tage på arbejde, 
har en produktiv og sjov arbejdsdag og efterfølgende tager 
hjem med overskud til at være nærværende i familien. Det 
kan kaldes noget humanistisk pladder, spirituelt hokus 
pokus, holistisk med-på-moden-sludder, men fakta er, at 
der aldrig har været så mange danskere sygemeldte med 
stress. Meget af det skyldes de arbejdsforhold vi arbejder 
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under – blandt andet dårlig ledelse. Og det vil jeg være 
med til at ændre! 
Så min mission er at gøre (arbejds-)livet bedre for dan-
skerne. Hverken mere eller mindre. Vejen hertil er ad-
færdsændring hos lederne, så de bliver dygtige menneske-
ledere, der forstår og værdsætter at det er mennesker de 
har ansvaret for – og ikke blot en række brikker, der til-
fældigt kan flyttes - eller væltes - efter forgodtbefindende.  
 
Da jeg faldt over kurset Værdidrevet Iværksætteri, vakte det 
derfor genklang. Selv om min virksomhedsidé endnu ikke 
er fuldt konkretiseret, handler det om at ændre adfærden, 
så vi kan leve et godt liv sammen - på arbejdspladserne og 
i familierne. Det er store ord, men selv små ændringer i 
adfærd kan medføre mange gode sideeffekter. Hvis jeg 
med mit ydmyge bidrag kan gøre en forskel – for medar-
bejderne i en afdeling, en virksomhed eller for enkelte 
ledere i forskellige virksomheder, vil det i sig selv være 
fantastisk tilfredsstillende for mig. At jeg samtidig kan 
tjene penge på at gøre noget godt for andre, er en ny og 
spændende tankegang.  
 
Dette er ikke en festtale fra Rød Front, men måske gam-
mel vin på nye flasker. I min optik er der ingen tvivl om, 
at vi som mennesker – kollegaer, medarbejdere, naboer, 
ledere, familie, venner - er nødt til at ændre vores adfærd. 
Selv i vores egen lille baggård/andedam, er der spidse al-
buer, konkurrence om de samme stillinger, stress, hårde 
ord, sammensunkne kroppe og trætte blikke. Bare tag et 
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kig rundt i din lokale bus eller Brugs – trætte, triste ansig-
ter… er det sådan vi vil leve? Alene i hver vores lille trætte 
cirkel med fokus på alle de OPGAVER der venter. Hvor-
for skal det hele være så alvorligt og hårdt? Livet er altså 
meget andet og mere end sygdom og sur økonomi. 
  
Det er tid til at betragte os selv og verden på en ny måde. 
Sammen kan vi så meget mere – ved at betragte hinanden 
som mennesker og ressourcer. Vi er forskellige som men-
nesker og som medarbejdere, kollegaer og ledere. Men vi 
kan starte med at behandle hinanden ordentligt. Det er 
mennesker vi har med at gøre og alle har ret til og krav på 
at blive behandlet godt. Det skal være sjovt og rart at leve. 
Spændende og udfordrende, ja, men også givende og let. 
Når du kan tune ind på dine medarbejdere og I sammen 
arbejder frem mod målet, er det en anden oplevelse, end 
hvis du docerer og truer en opgave igennem. 
 
I en tid med øget fokus på CSR-strategier, er det jo oplagt 
at tænke på hvordan den sociale ansvarlighed tager sig ud 
mellem leder og medarbejdere og kollegaer imellem.  
Det er nu videnskabeligt dokumenteret at der er en tyde-
lig sammenhæng mellem trivsel og produktivitet, så bort-
set fra det medmenneskelige aspekt, er der også en øko-
nomisk gevinst at hente for virksomhederne ved at tage 
fat i udviklingen af det gode lederskab. 
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Min virksomhed 
Virksomheden er målrettet nye/yngre mellemledere, der 
har brug for konkrete redskaber og viden om håndtering 
af lederskabet. For det første er virksomheden baseret på 
en hjemmeside med en blog, samt en medlemsside for 
betalende medlemmer. Det andet ben er reflekterende 
ledernetværk, der mødes fysisk flere gange om året med 
mig som facilitator. Derudover er workshops, foredrag og 
coaching/rådgivning det tredje ben i virksomheden.  
 
Mere konkret er det ikke endnu, men hvis jeg havde pen-
gene til at købe mig fri fra dagpengesystemet, ville jeg 
satse på at få det op at køre! Når jeg mærker efter, er det 
det, der er den største forhindring. At jeg også skal søge 
job – og jeg er for perfektionistisk/stolt til bare at lire en 
standardansøgning af (det kan jo være at modtageren er 
en fremtidig samarbejdspartner ;-) 
  
 
2: Brian Spangård Hansen 
 
Et nyt liv som iværksætter 
Jeg er snart 40 år og har ikke noget valg. Jeg bliver nødt 
til at realisere et eller andet? Mit navn er Brian Spangård 
Hansen, og jeg har en baggrund, hvor jeg efter studenter-
eksamen arbejdede og rejste på skift i 4 år. Jobbene var 
ligegyldige, bare det var sjovt og gav penge nok til husleje, 
byture og rejser. På det tidspunkt skulle jeg måske have 
valgt at lave min første virksomhed, men pres inde- og 
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udefra resulterede i, at jeg slog ind på den brede landevej 
med uddannelse og solide lønmodtagerjob. Vejen blev 
gennem et job som pædagogmedhjælper, pædagoguddan-
nelsen og så tre job over 11 år, først som pædagog og 
souschef, og sidenhen leder i to omgange. Tre job i tre 
forskellige kommuner, men altid i daginstitutioner. Hele 
vejen igennem er jeg blevet forfulgt af en usynlig tsunami. 
En stor bølge af uforløste drømme, utilfredshed, tiltagen-
de demotiverende adfærd samt en fornemmelse af, at no-
get er forkert. I foråret blev jeg træt af at løbe og blev 
ramt hård af bølgen, hvilket resulterede i først en syge-
melding og sidenhen en opsigelse. Tiden var kommet, 
tvunget af kroppen og psyken måtte jeg genoverveje mine 
valg og mit liv. 
 
Hvorfor selvstændig værdidrevet iværksætter: 
Jeg er et menneske, der hverken er drevet af lysten til 
stort, minimalistisk indrettet designerhjem eller en fed 
BMW i carporten, samtidig har jeg en lidt underlig aka-
vet tilgang til det normale. Jeg har opdaget, at jeg dør 
langsomt af at tage på arbejde hver dag kl. 8.00 og kom-
me hjem kl. 16, af altid at gå og se frem til weekenden, af 
at håbe på den store lottogevinst og af sommerferie i det 
nordlige Italien i ugerne 28 – 30. Jeg vil kunne mærke 
resultatet af min flittighed og dovenskab, jeg vil have lov 
til også at arbejde om aftenen eller også at holde fri om 
formiddagen. Og mit liv skal være helt, jeg vil være den 
jeg er hele tiden og ikke indtage roller, alt efter hvor jeg 
befinder mig. Men vigtigst af alt, så vil jeg ændre mit ar-
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bejdsliv på en måde, hvor jeg selv afgør, hvad der er rig-
tigt og forkert. Jeg har altid haft meningsfulde jobs, der 
primært ikke har været drevet af bundlinjeresultater, men 
af forskellen det gør for andre, og de problemer det løser. 
Det er hjerteblod for den værdidrevne virksomhed, men 
hvordan tjener man til dagen og vejen som selvstændig. 
Huslejen skal jo betales, og jeg vil da heller ikke fornægte 
mit behov for mad, små gaver til familien og en pæn 
skjorte eller en lækker dims i ny og næ. 
 
Jeg tror på… 
Jeg har gennem årene fået mange gode idéer og gør det 
stadig. Jeg føler, der er en bred vifte af muligheder, som 
enten skal prøves eller kasseres. Det er dog tit kendeteg-
nende for mine idéer, at de er lidt skæve. Jeg er ikke op-
finder i traditionel forstand, mit virke er bundet op på 
oplevelser, bedre liv, glæde, omsorg for de svage. Jeg er 
ikke tekniker eller ingeniør, og jeg tror ikke på, at vi bli-
ver lykkeligere af ting, der gør os tjenester, men af menne-
sker der gør os tjenester. Opvaskemaskinen har fjernet os 
fra køkkenet og givet os mere tid på sofaen, men når vi så 
savner samværet i køkkenet, så (gen-)opfinder vi samtale-
køkkenet. Bilen er måske en af verdens mest betydnings-
fulde opfindelser. Den bringer os hurtigt fra A til B, men 
den har også givet os muligheden for at nå meget mere og 
har derved bidraget til, at vi har endnu mere travlt… og 
nu sidder vi så i bilen i timer hver dag og ærgrer os over, 
at vi ikke er til nogen nytte. Det falder os ikke ind, at der 
måske er nogen der savner os , men vi tænker på alt det vi 
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kunne have nået… Jeg ser værdidrevet iværksætteri som 
alternativet til denne tankegang. Det betyder for mig, at 
jeg først overvejer hvilken betydning min idé kunne få for 
andre og derefter for mig selv... Det betyder ikke, at jeg 
fornægter indtjening. Det betyder at muligheden for pro-
fit ikke er drivmidlet, men en nødvendighed, som skal 
tænkes ind i processen, fordi jeg ikke har en velgørende 
sponsor. Jeg er med andre ord sikker på, at der stadig ville 
være masser af mennesker der lavede noget, selvom ingen 
havde brug for at tjene penge. 
 
Min pt. bedste idé (kort fortalt). 
Jeg arbejder på at realisere et firma, som formidler frivil-
ligt arbejde, i første gang til daginstitutioner, men på sigt 
også til andre velfærdsinstitutioner, eksempelvis skoler og 
fritidsordninger. Grundlæggende er der ikke noget nyt i 
princippet om at bruge frivillige medarbejder i velfærden. 
Det har i mange år været normalt både i ældreplejen, i 
sportsklubber og som besøgsvenner for både ældre og 
børn. Men i alle disse eksempler ligger de frivilliges pri-
mære opgave i den mellemmenneskelige kontakt. I f.eks. 
ældreplejen er kerneydelsen for den lønnede medarbejder 
at yde pleje og andre praktiske opgaver, og derfor virker 
de frivillige medarbejdere som en udmærket aflastning i 
forhold til den sociale kontakt med de ældre. Men i bør-
nehaven er det netop den sociale kontakt, omsorgen for 
og nærværet med børnene, der er kerneydelsen. Derfor 
passer den traditionelle tanke om frivillige medarbejdere 
heller ikke til denne type opgave, da de kommer til at 
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konkurrere med de uddannede medarbejdere. Derfor er 
der brug for en anden type frivillige, nemlig en, som helst 
vil løse en praktisk og veldefineret opgave. Det kunne 
være som i følgende eksempel: 

Den tidligere butiksansatte, der har særlige evner 
som dekoratør og som kommer hver torsdag efter-
middag. Hun printer billeder ud, hænger dem op, 
holder udstillingsmontre ajour og sørger i det hele 
taget for, at børn og forældre kommer til en ny ud-
stilling hver fredag, så de kan blive meget klogere 
på ugens begivenheder…  

 
Jeg tror, at der blandt den halve befolkning uden for ar-
bejdsmarkedet, findes masser af mennesker, som kunne 
tænke sig at få en løs tilknytning til det professionelle 
arbejdsmarked og bruge nogle af deres kompetencer igen. 
Derfor består mit firmas opgave i, sammen med den en-
kelte daginstitution, at definere de konkrete arbejdsopga-
ver og derefter at rekruttere en frivillig medarbejder med 
de ønskede kompetencer, og det er dette arbejde, som jeg 
har tænkt mig at fakturere. Derved er firmaet med til at 
løse to problemer. Den manglende tid, som det øgede 
pres og nedskæringer medfører i daginstitutionerne, samt 
et tilbud til mennesker uden for arbejdsmarkedet, som 
ønsker at bidrage på egne betingelser og evt. har et per-
sonligt ønske om, at komme ud og møde andre menne-
sker og føle værdien ved deltagelsen. 
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Indre og ydre barrierer. 
Jeg er lige nu midt i kampen for at realisere denne drøm 
eller måske en anden. Tilgangen til værdibåret iværksætte-
ri har den fordel, at der ofte ikke er brug for en masse 
startkapital, ligesom at indsatsen kan startes op i et rolige-
re tempo. Man skal ikke satse alt, men kan prøve sig frem. 
Sådan er det også i mit aktuelle tilfælde. Til gengæld mø-
der jeg en del modstand, da min idé er et tilbud til kom-
munale institutioner og er baseret på frivilligt arbejde.  
1. Kommunerne er kendetegnet ved at være store virk-

somheder med et mangfoldigt og kompliceret udbud 
af serviceydelser, mange og komplicerede mål, strategi-
er og dagsordener, samt ikke mindst en følsom og ner-
vøs politisk ledelse. Det gør det temmelig kompliceret 
at komme igennem med de gode budskaber og nye 
idéer. 

2. Frivilligt arbejde er i folkesjælen baseret på rendyrket 
godhed. Det er næsten altid foreninger eller kommu-
nale organisationer der står bag. Der er ofte lønnede 
arbejdere til det administrative, men deres løn betales 
enten af foreningernes indsamlinger, kontingent, eller 
fondsmidler, eller de er ansat i kommunen. Derfor 
skærer det i mange ører, når jeg forsøger at lave en 
ordning, hvor det bliver meget tydeligt, hvad udgiften 
til administration er, og ikke mindst beder dem, der 
ønsker den frivillige medarbejder om at betale denne 
udgift. 

3. Og så har jeg den helt almindelige forretningsmæssige 
usikkerhed. Er det overhovedet muligt at skaffe frivilli-
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ge? Og kan jeg sælge mit tilbud til daginstitutionerne? 
Skal jeg bare gå i gang, eller skal jeg vente på tilladelse? 
Hvordan får jeg hul igennem til de rigtige mennesker? 
og i hundredvis af andre spørgsmål… 

 
Disse ydre barrierer, som nytænkning altid vil støde på og 
som vil være varierende fra projekt til projekt, skaber også 
en masse usikkerhed for en selv og de nærmeste omgivel-
ser. Jeg har allerede - og fortsætter med at sætte meget på 
spil, ikke kun for mig selv, men også for hele familien. 
Dette kræver stor tillid og selvtillid, og selv om den er til 
stede, så bliver jeg stadig overrasket over, hvor meget det 
kræver af alle at bevare troen, og hvor lidt der skal til, før 
jeg bliver fristet af et normalt lønmodtagerjob, med pen-
sionsordning, fast løn og dermed råd til at købe den 
ugentlige lottokupon!!!   
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Tilføjelser 

 
 
Tak 
 
Jeg skylder en anerkendende bemærkning til de mange 
der i første omgang har tænkt de tanker som bogen læner 
sig op af. Det er ikke for at være uhøflig at de ikke nævnes 
i selve bogen men på den anden side har bogen også en 
form som bryder med en mere akademisk tradition. Jeg 
håber at de berørte kan glæde sig over at jeg i det mindste 
ikke forsøger at bruge deres navne og arbejde til at give 
bog autoritet.  
 
Tak til Loa Ingeborg Bjerre for kompetent kritik. 
Tak til Bettina Byskov-Eriksen og Brian Spangård Han-
sen for deres bidrag. 
Tak til Jette Bang Hedelund og Britta Bjerre for korrek-
tur.  
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Michael Braungart & William McDonough:  “Cradle to 
Cradle” - Rigdom og vækst uden affald  
Udgivet, oversat til dansk, på Nyt nordisk forlag, 2009. 
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Jesper Hoffmeyer: ”Tro på tvivl”  
Udgivet på Ries, 2009.  
”Shorts”  
Udgivet på Munksgaard, 1997. 
 
Mandag Morgen: ”Velfærdens iværksættere”  
– En danskstrategi for socialt iværksætteri.  
Udgivet af Mandag Morgen, 2010. 
 
Lars Hulgård: ”Social entreprenører” 
Udgivet på Hans Reitzel. 2007. 
 
Esben Sloth Andersen: ”Joseph A. Schumpeter” 
- Teori om økonomisk evolution 
Udgivet på Jurist- og Økonomforbundets Forlag 2004. 
 
C. Otto Scharmer: ”Teori U” 
Udgivet, oversat til dansk, på Ankerhus 2011. 
 
Anette Ketler og Christine Theisen: ”Drivkraft”  
Udgivet på Erhvervsskolernes Forlag, 2010. 
 
Center for vild analyse: ”100 vilde analyser”  
Udgivet på forlaget Findes, 2009. 
 
Finn Rolighed Andersen m.fl.: ”International Markedsfø-
ring”  
Udgivet af Trojka a/s, 2005 (2. udgave). 
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Dorthe Junge og Peter Lustrup: ”Social Innovation”  
Udgivet på Books on Demand, 2009. 
 
Uffe Palludan: ”Velfærd i klemme” 
Eget forlag 2011. 
 
 
De sociale forretningsmodeller  
 
Jeg har gennemgået en lang række virksomheder som på 
den ene eller anden måde tilbyder kunden en uhåndgribe-
lig social værdi. Målet har været at finde de forretnings-
principper som virksomhederne bruger når de skal kon-
verterer sociale værdier til omsætning. Der er tale om en 
bred og uensartet og sikkert ufuldstændig oversigt over 
måder at gøre det på. Mange af principperne overlapper, 
og et gennemgående træk ved mange af virksomhedernes 
forretningsmodeller er at de bruger flere af principperne 
samtidigt. Som noget lidt særligt er forretningsmodellen ” 
OpenLogo” væsentligt udvidet fordi det rummer nogle 
perspektiver jeg gerne vil fremhæve.   
 
Arbejdskraft med særlige behov 
Der er mange sociale virksomhedsideer som bygger på 
integration og aktivering af arbejdskraft med særlige be-
hov. Så som: blinde klaverstemmere og kurvemagere, Hi-
end catering som ramme for døve (Allehånde), IT som 
ramme for autister (Specialisterne), is lavet af socialt udsat-
te og / eller tidligere straffede (Ben&Jerry´s) m.fl. Princip-
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pet er altså at man med udgangspunkt i mennesker med 
særlige behov kan opnå en arbejdskraft som har andre 
fordele end almindelig arbejdskraft, og at man på den 
måde kan skabe rum for social ansvarlighed og et salgbart 
produkt. To fluer med et smæk. 
 
Gratis resurse 
Hvis man tager udgangspunkt i en gratis eller næsten 
gratis resurse, er der meget stor sandsynlighed for at man 
kan lave et social-entreprenant set-up omkring det. Så 
som: Fødevarebanken (overskudsfødevarer fra supermar-
keder), besøgsven (tid), Pendlernet.dk (kørsel), genbrugs-
butikkerne (tøj og ting) osv. 
 
Organisering af information 
Rigtig mange koncepter inddrager udveksling og sortering 
af information. Det sker selvfølgelig hovedsageligt på in-
ternettet, der med sin udbredelse og billighed åbner man-
ge muligheder. Face Book, De Gule Sider, datingsider og 
mange mange andre har vist at der på mange måder kan 
laves forretningsmodeller rundt om udveksling af infor-
mation. 
 
Velgørenhed: 
Mange kunder har lyst til at gøre en god gerning, og der-
for er der også mange firmaer som knytter nogle af deres 
produkter sammen med velgørenhed. Det sker efter mo-
dellen: ”køb produktet og vi donerer x antal kroner til et 
godt formål”. Det findes også i en udvidet udgave, - man 



[97] 
 

kunne måske kalde det Signaturkoncepter - hvor virksom-
hederne knytter deres produkt, deres værdier og velgø-
renhed sammen. Det ser man bl.a. hos Ecco – Walkaton, 
Grundfoss – Life Linke, Sønderborg kommune – Projektzero, 
Montana – bogpris og Merild – kaffe til herberg. Max 
Havelaar er i øvrigt et godt eksempel på hvordan dette 
princip ikke bare er tilknyttet produktet, men er blevet 
selve produktet. 
 
Reklamefinansieret: 
Erhvervslivet har ofte lyst til at få deres navn koblet til 
socialt ansvarlige virksomheder og deres koncepter. Nogle 
gange kan dette være en stor del af forretningsmodellen. 
Fx bycykler, gratis legepladser (Indu), DBU´s fodboldsko-
le osv. Det er helt oplagt også relevant for hjemmesider 
med mange besøgende. 
 
Værdimarkedsføring: 
Stærke værdier kan give en effektiv markedsføring og 
dermed kunder. Dette ser man i meget rene former hos fx 
Merkur andelskasse og plejehjemmet Lotte. 
 
Tag problemerne på dig: 
For at fremme salget af sit produkt kan man påtage sig 
tilstødende opgaver der ikke som sådan har noget med 
produktet at gøre, men som gør livet nemmere for kun-
den. Årstiderne sælger fx økologisk frugt og grønt, men 
har gjort leveringen til kundens dør (og opskrifter der 
passer til indholdet i deres grøntsagskasser) til en frem-
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trædende del af deres produkt. Et andet effektivt eksem-
pel er L´easy som låner elektronik ud til (åger)renter mod 
at påtage sig problemerne. 
 
Almindelig adfærd sat i system: 
Den Blå Avis og konceptet ”Besøgsven” er begge eksempler 
på hvordan almindelig samfundsnyttig adfærd kan sættes i 
system og dermed danne udgangspunkt for et socialt pro-
dukt. 
 
PR-potentiale: 
Nogle social-entreprenante koncepter er fascinerende, 
sjove, underfundige eller smarte fordi de leger med den 
måde vi normalt tænker vores samvær og kulturelle nor-
mer på. Det kan indeholde så meget PR-potentiale i sig at 
det giver mening at tænke det som en del af det grund-
læggende forretningskoncept. Tommelfingerreglen er at 
kan man få sit koncept i Aftenshowet eller Go' aften Dan-
mark, så har konceptet et stort og umiddelbart PR-
potentiale. 
 
Kreativ involvering: 
Sociale værdier kan tilføres et produkt ved at give kunden 
mulighed for kreativ involvering. Kunden får altså lov til 
at påvirke produktet i forbindelse med et køb. Princippet 
optræder i rigtig mange udgaver. Fx når man ”graver 
guld” i Legoland og får en medalje, eller når man hjælper 
med drueplukning i Frankrig og ”laver” sin egen vin. In-
denfor butikskoncepter er Build A Bear måske det bedste 
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eksempel, men også smykkefirmaet Pandora bruger dette 
princip, når kunder får mulighed for at skabe deres eget 
”unikke” smykkedesign. I en lidt mere uren form kan 
måske nævnes ejendomsmæglerkonceptet hvor man selv 
fremviser sin bolig – fx Robinhus og Boligtilbolig. 
 
OpenLogo  
Nogle gange kan små (samfundsnyttige) leverandører 
med fordel knyttes sammen i en fælles standard og brand. 
Jeg har kaldt det et OpenLogo. Man kan fornemme prin-
cippet brugt i det røde Ø-mærke, hos Just-eat, Hus Forbi 
og i en mere ren form hos Mand&bil (se eksempler). 
OpenLogo er i sig selv en blanding af andre principper, og 
pga. af kompleksiteten følger her en mere detaljeret be-
skrivelse. 
 
OpenLogo er en måde hvorpå man kan styrke små sam-
fundsnyttige virksomheder (typisk enkeltmandsvirksom-
heder). Det gøres ved at skabe en produktstandard og et 
brand, som leverandører der opfylder standarden, frit kan 
tilslutte sig. Det har to fordele. For det første øger det 
salget af den pågældende vare eller serviceydelse, og for 
det andet øger det overlevelsesgraden af de små virksom-
heder. Man kan måske kalde det en slags ”social ansvarlig 
franchising” eller en ”nænsomt topstyret andelsbevægel-
se”.  
Det er vigtigt at notere sig at et OpenLogo IKKE køber og 
sælger varer men udelukkende laver rammerne for sam-
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fundsnyttige leverandører. På punktform kunne følgende 
være målsætningen for et OpenLogo.  

• - At definere en standard for et samfundsnyttigt 
produkt eller serviceydelse. 

• - At skabe en visuel og skriftlig profil for standar-
den. 

• - At være åben for leverandører der lever op til 
standarden. 

• - At være ansvarlig for god og billig markedsføring 
af standarden. Her under PR og udvikling af 
praktiske værktøjer som de tilknyttede leverandø-
rer selv kan bruge til afsætning og salg af deres 
produkt. 

• - At knytte strategiske partnerskaber. Herunder at 
opnå de rigtige prise på produkter som leverandø-
rerne typisk har brug for. 

• - At være ansvarlig for udveksling af information 
og erfaring imellem de tilknyttede leverandører.  

Standard og brand 
Vi er meget fortrolige med den tanke at brandet (IKEA 
osv.) er den store og deres underleverandører er de små. 
Men den tanke kan vendes på hovedet. Brandet er utro-
ligt vigtigt for kundernes kendskab, tillid og følgende køb 
af et produkt, men det forhindrer ikke at brandet kan 
spille en anden rolle. Brandet kan godt være den store 
udadtil men den lille indadtil. 
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Vores ide om produkter og brands er ikke en fast størrel-
se. To eksempler. Først shawarma. I dag er shawarma en 
standard som alle ved hvad er. Hvis man tager til Berlin, 
er den godt nok anderledes, og i Ankara er det igen noget 
helt andet, men vi danskere mener at vide hvad en sha-
warma er. Derfor køber vi, uden at tænke yderligere over 
det, mange shawarmaer. Shawarma er så at sige blevet en 
åben standard hvor alle med en grill kan koble sig på 
”brandet og standarden” shawarma.  

Et af utallige andre eksempler hvor denne proces er ud-
nyttet mere bevidst er Lurpak smør. Her gik mange små 
leverandører sammen om at definere en standard og lave 
et brand som gav øget afsætning og højere pris. Men det 
er også et eksempel på hvordan ”Brandet” vokser over 
hovedet på underleverandørerne og til sidst dominerer 
dem. (Lurpak er ejet af Arla) Det er sikkert i mange sam-
menhænge fornuftigt (især) set ud fra et snævert økono-
misk perspektiv, men nogle gange, - nogle gange giver det 
mening og nye muligheder at skabe og beholde en åben 
standard.  
 
Ved ikke kun at vælge hvilke varer eller ydelser man øn-
sker at promovere ud fra almindelige økonomiske kalky-
ler, men også deres samfundsnytte, kan man (op)finde 
levedygtige ”standarder og brands” som samfundet med 
fordel kunne have. Man får simpelthen nye og bedre ideer 
når man kikker på markedet fra en anden vinkel.  
Enkeltmandsvirksomheder og deres problem 
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En ting er produktet, men den anden del af OpenLogo er 
at sikre overlevelse af enkeltmandsvirksomheder. De små 
virksomheder har en stor andel i et fleksibelt og mangfol-
digt samfund, men især de ”videnslette” eller helt ufaglær-
te enkeltmandsvirksomheder lever statistisk set et meget 
farligt liv. Det er en meget svær opgave at holde styr på 
alle de meget forskellige opgaver man har som enkelt-
mandsfirma, og har man ikke et produkt som giver mu-
lighed for en høj indtjening, har man ikke resurser til at 
købe sig hjælp. Derfor er der mange især nye iværksættere 
der får sig en dårlig oplevelse og et gevaldigt økonomisk 
rap over fingrene. Det skyldes i mange tilfælde altså ikke 
at de ikke er gode nok, eller at der ikke er kunder til deres 
produkt, men at selve processen med opstart af virksom-
hed kan være meget kompleks. Det betragtes almindelig-
vis som den enkeltes eget problem - egen virksomhed – 
egen risiko, men man kan med fordel undgå det store 
forbrug af menneskelige og økonomiske resurser som 
denne holdning utilsigtet skaber. 
 
I øvrigt er det væsentligt at bemærke at OpenLogo ikke 
ændrer ved det grundlæggende drive der er i markeds-
kræfterne. Den enkelte leverandør og bruger af et Open-
Logo er helt og holdent selvstændig, og selve ydelsen er 
ikke subsidieret på nogen måde. Der er bare skabt en 
ramme som er svær at lave for små leverandører fordi det 
kræver et overblik og overskud som de har svært ved at 
opnå.  
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4 eksempler 
 
Mand&bil 
Mand&bil er en virksomhed som i dag bliver drevet som 
et ” OpenLogo”. Vi er pt 13 enkeltmandsvirksomheder, og 
Mand&bil har følgende målsætning: 

• - At danne rammerne for et afvekslende, ind-
holdsrigt og velbetalt arbejdsliv for Mand&bil-
mænd. 

• - At skabe en åben standard, netværk, koncept og 
logo som gør det nemmere at starte og/ eller drive 
et enkeltmandsfirma der har arbejdskraft som 
kerneydelse. 

• - At tilbyde lokal, erfaren, fleksibel, tilgængelig og 
pålidelig arbejdskraft til glæde og gavn. 

I tilfældet Mand&bil er problemstillingen at der hvert år 
åbner og lukker rigtig mange (sandsynligvis op imod 
2500) enkeltmandsvirksomheder hvis kerne på den ene 
eller anden måde er praktisk arbejdskraft (arme og ben) 
og måske en bil. Rigtig mange af disse virksomheder luk-
ker igen fordi de ikke formår at skaffe nye kunder. De 
mangler viden om og resurser til markedsføring. Resulta-
tet er at mange får en dårlig oplevelse og en dårlig øko-
nomi ud af at starte egen virksomhed. 
 
Disse enkeltmandsvirksomheder og deres fleksible ar-
bejdskraft forsvinder ikke fordi der ikke er brug for dem, 
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men fordi de ikke kan gøre sig tilgængelige. Mand&bil 
kan med sin standard og brand - pt i det små og på sigt 
måske i større omfang - gøre noget ved problemet. 
 
Forretningsmodel 
I eksemplet med Mand&bil kommer indtægten fra et 
netværksbidrag som de enkelte Mand&bil-mænd betaler 
for at være med. Pt 700 kr. pr måned. Man kunne i andre 
sammenhænge måske forestille sig en forretningsmodel 
hvor det offentlige, interesseorganisationer eller fonde 
havde interesse i udvikling i et stærkt ”Brand” og derfor 
også ville bidrage. 
 
Just-eat  
Just-eat er et koncept som på mange måder bruger nogle 
af de samme tanker som OpenLogo, bare ikke de social-
økonomiske. Det går ud på at samle små leverandører af 
fast food (læs pizza) og gøre dem tilgængelige og attrakti-
ve for kunderne. Hvad nu hvis man lavede Just-eat kon-
ceptet som OpenLogo for økologisk hverdagsmad. Et net-
værk, logo, hjemmeside, standard osv. for små økologiske 
køkkener som sammen kunne løse problemer som fx ud-
bringning. Med fri adgang til et sådan netværk kunne 
man hurtigt starte et lille køkken, lukke det igen når man 
tog ud at rejse og åbne det igen når man kom hjem. For-
brugeren ville få adgang til prisbevidst økologisk hver-
dagsmad - et tiltrængt alternativ til pizza? 
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 Ø-mærket 
Det røde Ø – økologimærket er selvfølgeligt ikke oprettet 
som et OpenLogo, men utilsigtet tjener det lidt samme 
formål. Staten ønsker at give forbrugeren en garanti, men 
samtidig skaber den jo et brand som leverandører kan 
tilknytte sig. Ø-mærket viser meget tydeligt det enorme 
samfundsnyttige perspektiv der er i åbne standarder og 
brands. 
 
Nødder  
Uden i øvrigt at have erfaring eller viden om udvikling af 
3. verdenslande så forekommer det alligevel muligt at 
OpenLogo giver muligheder i dette arbejde. Et tænkt ek-
sempel: I et område er det muligt at indsamle en bestemt 
type nødder. Disse nødder bliver nemmere at sælge og 
indbringer en højere pris hvis de bliver tilført et brand. 
Det fælles brand vurderer kvaliteten af nødderne, og hvis 
den er i orden kan indsamleren herefter få pakket sine 
nødder i poser med etiket på. En pakning som leverandø-
ren selv betaler, men hvor aftalen med pakkeriet er lavet 
af ”Brandet” – så man får den rigtige pris. Herefter får 
leverandøren sine poser med nødder som hun kan sælge 
lokalt, regionalt eller måske ud af landet. Der vil nemme-
re opstå afsætningskanaler når man har en standard og 
brand og et netværk i ryggen.  
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