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HANNE FELDTHUS

DEN
STENSIKRE
VEJ TIL
FIASKO

UNDERHOLDENDE OG
LÆRERIGE HISTORIER FRA DET
VIRKELIGE ARBEJDSLIV

LÆS DEN FØR DINE KOLLEGER

GYLDENDAL BUSINESS


Lad ikke andres fiasko
stå i vejen for din succes.


Kapitel 1

Hvad er meningen?

Om virksomheder, der kommer galt af sted,
fordi de tror, at meningen er at tjene penge.

 

Fem stensikre måder
at opnå fiasko på:

1. Undgå at definere, hvad meningen med din virksomhed er.

2. Påstå hårdnakket, at det kun handler om at tjene penge.

3. Påstå, at meningen er givet af den teknologi, virksomheden mestrer.

4. Lad for guds skyld være med at formulere, hvad der skaber værdi for kunderne.

5. Tro ikke på, at dine medarbejdere bliver motiveret af andet end den løn, de kan tjene.

 

Når man taler om holdninger til arbejde, findes der rundt regnet to typer af mennesker. Dem, der arbejder for at kunne leve, og dem, der lever for at arbejde. Jeg er sikkert ikke den eneste, der har en fornemmelse af, at der kommer flere og flere af den type, der lever for at arbejde. Den meget omdiskuterede og ombejlede kreative klasse vokser og breder sig ud over alle veluddannede mennesker, der arbejder med viden. Den type realiserer først og fremmest sig selv på jobbet. Det er her, de kan gøre „en forskel“ og høste ligesindedes anerkendelse, det er her, de kan få tilfredsstillelsen ved „at have gjort det“, og det er her, de kan skabe deres position og hente deres identitet.

„Nå, hvad laver du så?“ er det spørgsmål, man er nødt til at stille den ukendte bordherre eller -dame, før man kan få rigtig gang i samtalen til et middagsselskab. Indtil da fægter man i blinde og ved ikke rigtigt, hvor man har hinanden. Er det en direktør, en læge, en bogholder, en bygningskonstruktør, en massør eller en forsker i bølgeenergi, man sidder ved siden af? Når man har fået det på plads, kan man altid for at fuldende billedet finde ud af, hvem de er gift med, hvor mange børn de har, hvor de bor, og hvad de bruger deres formodentlig sparsomme fritid på.

Arbejdet betyder utroligt meget for utroligt mange, og ud over selve jobfunktionen og titlen er det bestemt ikke ligegyldigt, hvor vi arbejder. At skulle oplyse, at man er ansat i en virksomhed med et rædsomt omdømme, er ikke sjovt, når man skal finde fælles fodslag med den omtalte bordherre eller -dame.

Uden dog at have prøvet det tror jeg ikke, det er særligt muntert at fortælle, at man er ansat i DSB. Samtalen er nærmest dømt til at komme til at handle om alle de tog, der ikke kan finde sig til rette i køreplanen. Eller hvad med SAS, i tiden efter, at Dash 8-flyene kurede hen ad landingsbanen med reservedelene fløjtende ud til alle sider?

Så er det betydeligt sjovere at fortælle, at man kommer fra Novozymes, Toyota eller Irma. Dygtige virksomheder, der har styr på det og leverer excellente resultater. Det kan kun give respekt.

Men én ting er den almindelige opfattelse af en virksomhed mand og mand imellem. Det er et velkendt fænomen, at det er lettere at rekruttere nye medarbejdere til virksomheder med et godt image eller et stærkt brand, som det hedder nu om dage. Noget andet er, om virksomheden på de indre linjer hver mandag morgen er i stand til at gøre sig fortjent til sine medarbejderes og lederes loyale og energiske indsats.

Når de ansatte tillægger jobbet så stor betydning, er virksomheden nødt til at kvittere med en veldefineret mening med arbejdslivet.

Det lyder jo lige ud ad landevejen. Selvfølgelig skal der være en mening med det, man bruger så mange timer på hver dag. Men så enkelt er det ikke, og forbløffende mange virksomheder er uklare i spyttet desangående.

På et tidspunkt holdt jeg en workshop med ledelsesgruppen i et datterselskab til en stor multinational fødevarekoncern. Vi skulle afdække deres og branchens konventioner for at finde ud af, hvordan vi kunne bryde ud af alt det, man plejede at gøre, og komme på noget nyt. I den forbindelse spurgte jeg, hvad den helt grundlæggende mening med virksomheden var. Den øverste af de tilstedeværende ledere sagde uden tøven, at det var at tjene penge. Jeg rystede på hovedet som en anden skolelærerinde og svarede, at det var forkert. Det skabte nogen moro blandt de forsamlede, og sjovt nok var mellemlederne lidt længere nede i hierarkiet meget bedre til at forklare, hvad de mente, at meningen var. Meningen var nemlig ganske klar og havde været det, siden virksomheden blev grundlagt for mange år siden.

Deres opfattelse af, hvorfor de gik på arbejde, var, at virksomheden i modsætning til de nærmeste konkurrenter havde en meget veldefineret holdning til sundhed og ernæring. De skulle levere de sundeste og mest ernæringsrigtige produkter i deres kategori. Det var der oven i købet helt konkrete anvisninger på. Der var grænser for, hvor meget sukker, salt og fedt man kunne komme i produkterne. Og da sukker, salt og fedt er det, der smager godt, kæmpede produktudviklerne en løbende kamp for at få produkterne til at smage bedre end konkurrenternes, der ikke var underlagt den slags smagshæmmende etiske begrænsninger.

Den mission kunne alle mellemlederne forholde sig til, og det var ikke uden stolthed, at de satte mig ind i alle de vanskeligheder, de havde i den anledning. Deres produkter skulle være i orden. Der måtte ikke være noget at komme efter. Det var tydeligt, at det var værd at gå på arbejde for. Ikke mindst i disse år, hvor man ikke kan åbne en avis uden at få smasket fede mennesker med type 2-diabetes lige i synet.

Den uheldige chef nikkede bekræftende til deres snak, men følte dog trang til at komme tilbage på banen, så han sluttede af med at sige, at det alt sammen var ligegyldigt, hvis de ikke tjente penge. Det havde han jo sådan set ret i, men igen måtte jeg protestere. At tjene penge er ikke nogen mening og kan aldrig blive det.

At tjene penge er derimod resultatet. Resultatet af ens anstrengelser for at leve op til meningen. Hvis man er dygtig og kan levere noget, der skaber værdi for kunderne, tjener man penge, medmindre man sætter det hele over styr i unødvendige omkostninger, men så er man vel, når alt kommer til alt, ikke specielt dygtig.

Hvis du mener, at det er en strid om ord, så tænk efter igen. Når man er lønmodtager og er af den type, der lever for at arbejde og ikke går på arbejde for at leve, har man brug for noget, der er større end penge. Det er ikke særligt motiverende at møde på jobbet alene for at gøre firmaets aktionærer rige. Det er derimod rigtigt motiverende at sætte standarden for sunde og velsmagende fødevarer og gøre det så godt, at forbrugerne er villige til at betale en merpris, der er større end de ekstra omkostninger, der er medgået til at producere produkterne.

Det er en god historie at fortælle bordherren. Den er fyldt med mening.

Det interessante ved denne anekdote er, at det var chefen, der ikke havde styr på meningen. Nu er han heldig at være ansat i et stort system, hvor meningen er så grundfæstet, at hans medarbejdere kunne hjælpe ham på rette vej. Men da han faktisk er både dygtig og tænksom, siger det noget om, hvad hans dagligdag går ud på. Hvad han taler med sine chefer om, og hvad deres fokus er. Han bliver målt på profit og det i en grad, så han glemmer, hvad han egentlig er sat i verden for. Nemlig at sikre, at virksomheden ikke bare tjener penge, men tjener penge på det rigtige.

Desværre er han langt fra alene. Og desværre har de fleste virksomheder ikke så klar en mission som den virksomhed, han er ansat i. Derfor kæmper mange ansatte rundtomkring med frustrationer.

Som mennesker leder vi hele tiden efter en mening med tingene, for ellers mister vi orienteringen. Og hvis der ikke er en officielt eller videnskabeligt dokumenteret forklaring, opfinder vi en selv. Tænk blot på alle de mange myter, menneskeheden i tidens løb har følt sig nødsaget til at producere om livet og døden, verdensrummet og ikke mindst klimaet. Når afgrøderne var blevet ødelagt af et uvejr, kunne det ikke være en tilfældighed – der måtte være tale om gudernes straf og Thors hammer. At myter og selvopfundne forklaringer ikke kun er et forhistorisk fænomen, kan man overbevise sig selv om ved at forske lidt i, hvor mange såkaldte „urban myths“ der florerer nu om stunder. Alene 9/11 har affødt en skov af konspirationsteorier.

Hvis en virksomhed ikke er i stand til at stille op med en ordentlig og sammenhængende forklaring på, hvorfor den er sat i verden, løber den en alvorlig risiko for, at hver enkelt medarbejder eller grupper af medarbejdere opfinder deres egen forklaring på, hvorfor de går på arbejde. Disse selvopfundne forklaringer har typisk meget lidt med helheden at gøre, men fokuserer som regel på, hvad den enkelte eller den enkelte afdeling kan rage til sig af privilegier, status og budgetmidler. Dagligdagen fyldes med magtkampe og intern strid og kævl. Ikke, at den slags ikke finder sted alle steder, men det er dømt til at blive mere udbredt i de virksomheder, der ikke har en mission, som alle kan samles om og føle sig som en del af.

At definere en overordnet mening med en virksomhed er imid lertid lettere sagt end gjort, hvilket jeg skal være den første til at indrømme, da jeg selv har været en del af en strategigruppe, der var katastrofalt dårlig til at skabe mening med tingene. Det går en del år tilbage i tiden, og ingen af de direkte involverede er i dag ansat i virksomheden, så jeg tillader mig at lægge kortene på bordet.

Op igennem 1980’erne opkøbte Kuwait Petroleum, kendt som Q8, forskellige olieselskaber i Europa. I Danmark drejede det sig først om Gulf Oil og siden om BP. Grunden til disse opkøb var, at den kuwaitiske stat ønskede at skaffe sig afsætningskanaler for den olie, der flød i så rigelige strømme op af ørkensandet.

Lad det være sagt med det samme. At det giver fuldkommen mening for en oliestat at sælge sine olieprodukter direkte til de europæiske bilister og boligejere, er ikke det samme som, at det giver mening for europæerne og dermed for medarbejderne. Staten vil gerne tjene penge på alle led fra oliekilden til tankstationen, men for at det skal have værdi for kunderne og dermed give mening for de ansatte, er man nødt til at tilbyde noget, der er enten bedre eller billigere end det, alle de andre olieselskaber tilbyder.

I slutningen af 1980’erne slog den danske del af Q8 sig voldsomt op på blyfri benzin. Man opfandt så at sige en mening. Det kan lyde underligt i dag, men på det tidspunkt kørte stort set alle danske bilister rundt med giftig, blyholdig benzin i tanken, og det var de ikke umiddelbart til sinds at lave om på, da der florerede alle tænkelige forestillinger om, at bilerne ville bryde sammen, hvis deres indre dele ikke blev smurt med den tilsatte bly. Det gjaldt imidlertid kun den allerældste del af bilparken.

Selv om de statslige afgifter blev indrettet, så det var billigere at tanke blyfrit, var danskerne stadig ikke villige til at risikere deres dyrt indkøbte bils helbred og tage chancen med det nymodens stads. Så hellere risikere deres eget helbred og deres børns indlæringsevne med den blyforurening, de var medansvarlige for.

Q8 satte sig som nævnt i spidsen for en række kampagner, der skulle overbevise danskerne om den blyfri benzins veldokumenterede velsignelser. Det skabte vældig opmærksomhed og berettiget sympati. Det virkede moderne, dynamisk og ansvarligt. Alle var glade, også jeg, der i en alder af 27 år håbefuldt tog et job som analysechef i denne fremsynede virksomhed med en tilsyneladende klar mission. I de år følte vi alle, at vi var med i noget stort, selv om vi på de indre linjer kæmpede en brav kamp for at få virksomheden til at tjene penge. Vi kunne jævnligt læse positive artikler om vores arbejdsplads i avisen, og vi lavede undersøgelser, der viste, hvor mange danske bilister der havde forstået budskabet og forvist den blyholdige benzin fra deres tank. At det var en stakket frist, var naturligvis klart, men det kunne ikke skygge for begejstringen, mens det stod på. Jeg ved ikke, om topledelsen troede, at der ville dumpe en ny sag ned i turbanen på dem, men da blyfri benzin var old news, vidste vi ikke længere, hvad meningen med Q8 var.

Hvad der derimod stod klart var, at vi ikke havde fået løst problemet med den jammerlige indtjening. Det kunne ingen være i tvivl om, da det også stod at læse med jævne mellemrum i landets aviser. Det gav en trist stemning på kontoret. Vi var bare endnu et olieselskab. Vi kunne ikke noget, de andre ikke kunne. Tværtimod kunne vi en hel del mindre. Vores tankstationer var mere nedslidte og lå dårligere end konkurrenternes. Vores it-systemer var mere håbløse, vi havde ikke nogen kundeklub, der delte rødvinsglas eller bamser ud, og vi solgte ikke noget i vores butikker, de andre ikke solgte.

Sagen var jo, at kampagnerne for den blyfri benzin ikke havde noget med vores kommercielle eksistensberettigelse at gøre. Alle andre olieselskaber solgte lige så meget blyfri benzin, som vi gjorde. Vi havde bare scoret en masse overfladiske imagepoint på det – beklageligvis uden at være i stand til at veksle disse point til loyale kunder.

Den uholdbare tilstand udmøntede sig til sidst i en stort anlagt strategiproces, som kom til at omhandle alle europæiske Q8-selskaber, der alle havde det samme problem som det danske. Der var ingen anden mening med koncernen end at komme af med den kuwaitiske olie, og det var ikke nok. Kunderne var nedslående ligeglade med, hvor olien kom fra.

Da jeg personligt ikke kunne komme i tanke om noget, der kunne være mere interessant end at være med til at skabe en ny mening for mig selv og mine kollegaer, fik jeg møvet mig ind i den gruppe af specialister, der skulle gennemføre benarbejdet i strategiprocessen. Jeg gned mig i hænderne af iver efter at komme i gang. Nu skulle vi fanden gale mig vise hele verden, at vi kunne komme op med noget stort.

To år senere var jeg blevet meget klogere, og det var det dyrt indkøbte amerikanske managementkonsulentfirma, der assisterede os, også. De havde slået sig op på at være specialister i strategiguruen Michael Porters tanker om sustainable competitive advantage. Jeg er ikke i tvivl om, at de kunne hans teorier forfra og bagfra. Det kunne vi andre sådan set også, da vi var lidt henne i forløbet. Problemet var bare, at ingen havde nogen gode ideer til, hvordan i alverden vi skulle være i stand til at gøre en forskel for de danske bilister og husejere. I det mindste ikke nogen ideer, der kunne godkendes af vores ejere. De havde mere end vanskeligt ved at forstå, at det kunne være rigtigt, at de skulle investere endnu flere penge i det europæiske eventyr, end de allerede havde gjort.

Vores kuwaitiske CEO lagde ellers ud med højt hævet fane, da han i sin tid bød velkommen til strategigruppen på et stort hotel i London. En del af faneløftningen var en filosofisk anekdote, der skulle sætte scenen. Det er, som tidligere nævnt, nærmest obligatorisk ved den slags anledninger. Måske findes der et katalog over dem et eller andet sted – jeg har i hvert fald senere hørt den samme historie på flere strategiseminarer. Den lyder i korthed som følger:

To mænd er på campingtur i ødemarken. De opdager en truende bjørn i nærheden og bliver naturligvis rædselsslagne. Den ene mand kommer sig dog hurtigt og får fat i sin rygsæk, hvor han har et par løbesko. Den anden glor forbavset på ham og spørger, om han i fuld alvor tror, han kan løbe fra bjørnen. Den første mand ser undrende på den anden mand og svarer nej, men det er heller ikke nødvendigt. Han skulle, som den opmærksomme læser kan regne ud, bare kunne løbe fra sin ven.

Sådan! Vær så god at gå i gang.

Vi kom aldrig på noget, der kunne give os en førerstilling. Og hvis der havde været frustrationer rundtomkring på kontorerne, inden vi gik i gang, så er det for intet at regne i forhold til, hvad der opstod, efter vi var færdige og lancerede en strategi, som ingen kunne finde hoved eller hale i.

Nu kan man med god ret sætte spørgsmålstegn ved, om der overhovedet var tale om en strategi. I dag vil jeg mene nej, men dengang var der tale om det muliges kunst ligesom i politik. Medarbejderne havde efter talrige udsættelser gået rundt i næsten to år og ventet på at få, hvad mange forestillede sig ville blive en dom, da det eneste logiske ville være at fyre en masse mennesker for at få indtjeningen op. Nervøsiteten var derfor til at tage og føle på. Dengang var arbejdsløshed stadig noget, man med god ret frygtede.

Vi kaldte strategien Site Marketer. Eller rettere managementfirmaet gjorde. De var jo nødt til at komme på noget, der lød af noget, hvis de skulle retfærdiggøre deres himmelstræbende honorar. Hvad Site Marketer helt præcist gik ud på, er svært at forklare, og alene af den grund skulle strategien være blevet skrottet. Som statsminister Anders Fogh Rasmussen siger: „Hvad der ikke kan forklares, kan ikke forsvares.“

Nu var jeg så (u)heldig at være blevet udnævnt til brand and communication-manager på det tidspunkt, så det faldt i mit lod at skulle udarbejde den præsentation, vores administrerende direktør skulle holde for alle medarbejderne rundt om i landet.

Jeg har den naturligvis ikke længere. Det er mere end 15 år siden, jeg forlod selskabet, men jeg husker den kun alt for tydeligt. Den var et lærestykke i, hvad man ikke skal gøre.

For det første var hovedbudskabet det lidet motiverende, at vi skulle tjene flere penge. Det kom, som det vil være fremgået, ikke som en overraskelse. Alligevel havde jeg fået illustreret den selvindlysende melding med så mange grafer, figurer og forkortelser, at det formodentligt gik hen over hovedet på ganske mange alligevel.

For det andet stod det aldeles uklart, hvordan vi skulle bære os ad med at tjene flere penge, for der skulle forbløffende nok ikke laves radikalt om på noget. Kun ganske få skulle fyres, hvilket naturligvis var en lettelse. Til gengæld skulle alle generelt lægge sig lidt mere i selen. Der skulle ændres lidt på organisationen, og nogle få marginale forretningsområder skulle nedlægges. Og så skulle vi alle sammen være mere opmærksomme på at udnytte nye muligheder.

Site Marketer-strategien gik ud på, at vi skulle blive bedre til at få noget ud af alle de mange beliggenheder („sites“ på engelsk), selskabet var i besiddelse af. Det kunne for eksempel være, at vores kunder skulle kunne hente deres rensetøj hos os, når de alligevel kom forbi for at tanke benzin. Vi havde jo gode parkeringsforhold og så videre. Hvordan tankpasseren skulle lave aftaler med det lokale renseri, hvor han skulle have tøjet hængende, og sidst, men ikke mindst, hvordan han skulle bære sig ad med at tjene penge på hele den manøvre, var der ingen, der havde taget stilling til.

Medarbejderne kunne med god ret gå hjem fra den præsentation og spørge sig selv og deres nærmeste: „Hvad helvede er meningen?“ Den var der nemlig absolut ingen af.

Det gik galt med både form og indhold. Indholdet havde jeg af gode grunde ikke meget indflydelse på. Det var storpolitik, og beslutningerne blev truffet på et helt andet ledelsesniveau end mit. Formen var derimod mit gebet, og jeg dumpede med et brag.

På trods af at jeg oprindelig gik ind i projektet med et ønske om at skabe mening i tilværelsen, havde jeg lykkelig glemt det efter to år sammen med managementdrengene. Det hele var gået op i beregninger, tal, grafer og scenarioer. Dem videregav jeg via den administrerende direktør ukritisk til de sagesløse medarbejdere. Det kom der ikke andet end frustrationer ud af.

Desværre er det ikke et enkeltstående tilfælde. Rigtig mange strategiprojekter sættes i søen med brask og bram, hvorefter de går ind i en fase af ekstrem hemmeligholdelse, hvor utrygheden breder sig blandt de medarbejdere, der ikke ved, hvad der foregår, for så til sidst at ende som en storm i et glas vand, fordi strategigruppen ikke har været i stand til at komme på noget meningsfyldt. Medarbejderne i Q8 havde været bedre tjent med, at strategiprojektet var blevet lanceret med den lavest tænkelige cigarføring, for så havde de ikke haft grund til hverken at håbe på en ny stor mening eller at frygte for deres job.

Om Q8 sidenhen har fundet en mening med livet, skal jeg ikke gøre mig klog på. Det er som nævnt mere end 15 år siden, jeg forlod virksomheden. Under alle omstændigheder er det ikke nok at opfinde en hvilken som helst mening, hvad eksemplet med den blyfri benzin illustrerer. Den mission var kun overfladisk glasur.

Et endnu større problem er det, hvis man fortaber sig i en helt forkert mening. Det har Lars Kolind redegjort for i bogen Kolindkuren, der handler om hans revolution af høreapparatvirksomheden Oticon.

Han skriver, at ud over at det er en udbredt fejl at tro, at meningen er at tjene penge til aktionærerne, så kan det være direkte fatalt at tro, at meningen er den teknologi, man mestrer. Teknologier har det nemlig med at udvikle sig, og hvis man hænger fast i en analog teknologi, og konkurrenterne lancerer en digital teknologi, så er det ikke svært at regne ud, hvordan det kommer til at gå. I det mindste ikke, hvis man står uden for virksomheden. Helt anderledes ser det ofte ud indefra.

I Oticon var man fanget i en analog teknologi, der var placeret i et uklædeligt, kødfarvet apparat bag øret. Det gav en uovertruffen lydkvalitet, og det syntes Oticons produktudviklere var, hvad det handlede om. Det virker jo ud fra en snæver betragtning rigtigt fornuftigt. Hvis man ikke kan høre, må man ønske sig en så god lydkvalitet som muligt. På den baggrund undlod Oticon i flere år at investere i at udvikle digital teknologi, der slet ikke kunne følge med den analoge, hvad den tekniske lydkvalitet angik. Ingeniørerne var ikke i tvivl. De betragtede konkurrenternes digitale apparater som sekundavarer, som det var under deres faglige stolthed at levere.

Desværre var kunderne af en anden mening. De ville meget hellere have en lille, smart dims, der sad diskret inde i øret. De gav gerne afkald på noget lydkvalitet for at undgå den kødfarvede klods. Og det kan man ved gud ikke fortænke dem i. Der er noget landsbytosse over de gammeldags apparater. Set fra den synsvinkel er det ikke uforståeligt, at Oticon var tæt på at lukke, fordi man stædigt fastholdt sin forældede teknologi. Nu var de jo ikke landsbytosser i Oticon, men derimod formodentlig højtbegavede fagfolk, så det viser blot, hvor svært det er at give slip på det, man opfatter som meningen med ens arbejdsliv, også selv om det er helt ude i skoven set fra kundernes side.

Der skulle ifølge Kolind en revolution af kulturen til, før tågerne lettede, og virksomheden fik omstillet sig til den nye virkelighed og fandt ud af, at meningen ikke kun var lydkvalitet, men det noget bredere begreb livskvalitet. Kolinds korte definition på mening er det, der gør produktet værdifuldt for kunderne. Og det gør altså en verden til forskel at udskifte tre små bogstaver „LYD“ med fire andre små bogstaver „LIVS“ og tilføje ordet kvalitet. Med den bogstavleg kunne ledelsen, produktudviklerne og alle andre i Oticon tage deres liv op til revision og komme på linje med deres kunder.

Mon ikke de fleste læsere på et eller andet tidspunkt i deres arbejdsliv har været udsat for eller selv medvirket til at udbrede forestillingen om, at meningen med en virksomhed er at tjene penge? Som Lars Kolind skriver i sin bog, er det en udbredt misforståelse. Men det også er en bekvem udvej.

Mange virksomheder har svært ved at skabe en entydig og operationel mening, og det kan man slippe af sted med, fordi man forveksler mening med resultat. Man tror måske endda, at den hellige grav er velforvaret, hvis man blot har et ambitiøst indtjeningsmål. Og det er den i en vis forstand også, for de færreste medarbejdere tør række fingeren i vejret og sætte spørgsmålstegn ved det altid legitime krav om, at man skal tjene penge. Derfor bliver manglen på mening ikke udfordret, og resultatmålet kan uantastet få lov til at passere som det eneste, man pejler efter.

I KORTHED:

Som medarbejdere har vi brug for at have en mening med at gå på arbejde ud over den åbenlyse, nemlig at hæve løn. Specielt hvis vi tilhører den del af befolkningen, der lever for at arbejde, er det stærkt frustrerende, hvis der ikke er en ordentlig og sammenhængende forklaring på, hvad vi bruger vores tid på. Mange myter med tilhørende magtkampe er opstået på den konto.

Mange virksomhedsledere forveksler resultat med mening og påstår, at meningen med deres virke er at tjene penge til aktionærerne. Det er forkert. At tjene penge er resultatet af de anstrengelser, virksomheden udfolder for at opfylde sin mening.

Ligesom meningen ikke er at tjene penge, er meningen heller ikke den teknologi, virksomheden på et givet tidspunkt mestrer. Meningen er det, der skaber værdi for kunderne. Det, der skaber værdi for kunderne, skaber motivation for medarbejderne og i sidste ende overskud til aktionærerne, medmindre man har sat det hele til i unødvendige omkostninger.
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