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Problem: | en vérld dér konkurrensen standigt okar, blir det alt svarare for
foretag att differentiera sina produkter pA marknaden. Foretagets
varumarke och design har kommit att spela en stor roll da deras
produkter skall sarskiljas fran konkurrenternas. Det krévs en medveten
strategi och ett kontinuerligt arbete fran foretagets sida for att skapaen
framgangsrik varumarkesidentitet och produktdesign. Ett sétt att skapa
en tydligare position pa markanden mot konsumenterna och gentemot
konkurrenterna vore enligt var mening att integrera arbetet med
varumarkets identitet och design. De problem ett sadant
integrationsarbete kan innebara ror hur ansvaret skall organiseras och
vilken Brand Managerns samt industridesignerns roll blir i
sammanhanget? Y tterligare en intressant fraga &r vilka funktioner,
forutom Brand Managers och industridesigners, som bor deltai
samarbetet.

Syfte: Uppsatsens syfte; att undersdka vad som & avgorande for att kunna
formedla en varumérkesidentitet via produktdesign.

M etod: Vér ansats ar abduktiv davi utgar fran empiriskaiakttagelser och
samtidigt ger erforderligt utrymme for befintliga teorier. Vi har anvant oss av en
kvalitativ metod da den ansdgs mest lampad for att fanga in uppsatsens
problemomraden. Den kvalitativa metoden anvands for att komma &t attityder,
motiv och intryck hos respondenten. Vart syfte & av undersokande karaktar
darfor baseras empirin uteslutande pa djupgdende intervjuer med Brand
Managers och industridesigners.

Slutsatser: Vi har utifrén véra empiriskaiakttagel ser och var teoretiska referensram
identifierat ett antal nyckelfaktorer som vi finner avgorande for arbetet
med att férmedla en varumérkesidentitet via design. Nyckelfaktorerna ér;
att Brand Manager ns, designerns och ledningens roll &ar tydligt
formulerad och att integrationsarbetet har st6d hos ledningen samt att
samarbetet sker i ett cross— functional team. Slutligen menar vi att
information och respekt for varandras kunskaper &r de grundstenar som
avgor om foretaget skall bli framgangsrikt i det tvarfunktionella arbetet.

Nyckelord: Varumérkesidentitet, design, Brand Manager, industridesigner, identitet
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1 Inledning

| detta inledande kapitel presenteras bakgrund och problemdiskussion. Ur det resonemanget
formuleras sedan syftet med denna uppsats. Vidare redogor vi fér de avgransningar som
gjorts och avslutningsvis en disposition dver uppsatsen for att underlatta for |asaren.

1.1 Bakgrund

Behovet att markera tillhorighet har funnits mycket lange men det & forst pa senare tid som
detta behov vuxit till ndgot kommersiellt. Nagra av de ddsta bevisen stér att finna bland
religitsa tecken och symboler. Yngre symboler som nationsflaggor, folkdrakter och politiska
symboler anvands an idag for att stérka en identitet. Foretag runt om i vérlden bygger idag in
sin identitet i hela varuhus och butikskedjor. | en vérld dar konkurrensen okar patagligt, dar
produkter har samma tekniska standard eller utseende och dar prisnivaerna narmar sig
varandra alltmer, behover foretag ta hjalp av just symboler och formsprak for att sticka ut ur
mangden. Darfor har varumarket kommit att bli alt viktigare som marknadsforingsverktyg for
foretag idag.t

Marknadsforing via varumérken eller "branding” innebar mycket mer an bara sétta sitt namn
pa en produkt eller tjanst. Varuméarken i sig &r en direkt konsekvens av olika strategier sdsom
segmentering och produktdifferentiering. Varumarken &r ett led for foretaget att tillfredsstdla
konsumenternas forvantningar genom en kombination av attribut som & mer eller mindre
synliga foér kunden? Ett varumérke representerar utdver produkten ocksd en
mérkespersonlighet, ett sétt att uttrycka ett foretags ”personlighet”, en symbol, en relation
mellan mérke och kund samt kénslomassiga fordelar.® Varumarkets namn & mycket
avsldjande for dess intentioner. Varfor valdes just detta namn? Vad siger namnet om
foretaget eller produkten? Ett varumérkesnamn kan avsldja mycket om foretagets "know-
how", kompetens och foretagets uppfattning om sig sjalvt.*

Ytterligare ett viktigt sétt for foretag att differentiera sina produkter pa en alt hardare
marknad & att anvéanda sig av design. Design kan bidra till att produkter far en tydligare
identitet genom att den kan synliggora skillnader hos produkter gentemot konkurrenternas
samtidigt som den lankar produkterna till ett visst foretag eller ett visst varumérke d v s
skapar en identitet. Det handlar om att skapa balans mellan palitlighet, ekonomi, estetik och
symbolism. | detta avseende har industridesign en avgorande betydelse da den kan utgora en
brygga mellan teknik och anvéandarnas krav.®

Bra design kan gora att produkter attraherar konsumenter och adderar varde till produkten,
genom att 6ka kvaliteten och anvandarupplevelsen som ar kopplad till produkten. Produktens
utseende kan bidra till framgang pa manga olika sétt. Ett av dem &r att bra design kan fanga
konsumenters uppmarksamhet. Bra design kan &ven bidra med information om produkten och

! Dahlén, Design Management, 1992

2 Kapferer, Strategic Brand Management, 1997

% Aaker, Building Strong Brands, 1991

* Ibid

® Svengren, Industriell design som strategisk resurs, 1995



om foéretagets och varuméarkets identitet till konsumenterna. Bra produktdesign kan &en ge
konsumenterna en kanslaav livskvalitet.®

Det réder enligt var asikt en tydlig koppling mellan vad de emotionella mervarden en
varumérkesidentitet och en produktdesign kan ge konsumenten. Vi som marknadsférare blir
darfor nyfikna pd designens "hemlighet” och dess mdjligheter att forkroppsliiga en
varumarkesidentitet.

Mot bakgrund av detta vacktes intresset att undersoka hur foretag kan integrera varumarkes-
och designarbete i praktiken och om detta ocksa kan leda till nagra strategiska
konkurrensfordelar?

1.2 Uppsatsens overgripande fragestallningar

Med utgangspunkt frén uppsatsens bakgrund har vi formulerat ett antal Gvergripande
fragestallningar som vi finner viktiga att belysa. Vi upplever att det saknas teoretiskt underlag
rorande integrationen mellan amnesomradena varuméake och design. For att forsta
"mekaniken” bakom en sadan integration finner vi det nodvandigt att studera hur foretag i
praktiken arbetar med varumaken och varumarkesidentitet. Det innefattar hur
varumarkesarbetet & organiserat i foretag och vilka funktioner som &r av betydelse for den
varumarkesansvariges arbete. En naturlig frdga i sammanhanget blir da hur
varumarkesidentiteten avspeglas i foretagets produkter, miljé och kommunikation.

Foregéende styckes avslutande fréga leder in pa designerns roll i sammanhanget. Fragan vi
stéller oss & hur designer gar tillvaga for att formedla en varumérkesidentitet. For att kunna
besvara detta maste vi understka hur de arbetar med design i praktiken och vilka funktioner i
ett foretag de samarbetar med.

Hur skall da dessa tva omraden smédtas samman for att kunna ge en produkt en
varumérkesidentitet och hur kan féretag fora den etablerade varumérkesidentiteten vidare till
nasta produkt generation?

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att undersoka vad som & avgorande for att kunna formedla en
varumarkesidentitet via produktdesign.

1.4 Avgransning — Precisering

Den empiriska studien &r i forsta hand avsedd att undersoka féretag med varumérken och
produktdesign riktade till konsumenter. Varumérken har fatt okad betydelse pa
konsumentmarknaden och & for konsumentforetag ett viktigt kommunikationsverktyg och
konkurrensmedel.

® Block, " Seeking the ideal form: Product Design and Consumer respons’ , Journal of Marketing, 1995



De foretag vi valt att studera &r av betydande storlek. De har samtliga etablerade och vakanda
varumarken. Foretagen representerar olika branscher och verkar pa marknader déar varumarket
har stor betydelse for foretagens framgang. De utvalda foretagen har enligt var mening aktivt
anvant sig av design for att formedla sin varumérkesi dentitet.

Produktutveckling har en stark koppling till produktdesign och darfor har vi valt att teoretiskt
redogora for den generella produktutvecklingsprocessen. Det bor dock tillaggas att
produktutveckling inte tillhdr uppsatsens huvudsakliga amnesomraden.

1.5 Teoretisk och praktisk relevans

Det finns idag en omfattande teoretisk bas som i fristdende delar beskriver
varumarkesidentitet, produktdesign och design management. Men det finns enligt var mening
relativt lite publicerat om kopplingen mellan design och varumérkesidentitet. Det finns
darmed ett behov av att fylla denna teoretiska lucka. Uppsatsens har ocksd en praktisk
relevans eftersom den Okade konkurrensen leder till storre krav pa sarskiljande produkter. Vi
amnar undersoka design och varumérkesidentitet som sérskiljande faktorer.



1.6 Uppsatsens begreppsapparat
Nedan forklaras de centrala begrepp som anvands frekvent genom i uppsatsen.

Brand Management/Manager: Brand Management & vetenskapen om hur féretag bygger,
etablerar, starker och strategiskt skoter arbetet med sitt varumérke och dess identitet. Brand
Management kan ses som ett samlingsbegrepp for varumérkesforskning ur
markesinnehavarens perspektiv’. En Brand Manager & den som ansvarar for det taktiska och
strategiska varumarkesarbetet. Han har ansvar for varumarkets identitet och position.

Design Management: Design management &r en tvarvetenskap som kan sammanfattas utifran
foljande begrepp; strategisk profilering, produktdesign, arbetsmiljo, information och
marknadskommunikation ®. M&let med design management &r att utifrén foretagets affarsidé
samordna designresurser sd att en stark och tydlig visuell identitet skapas’.

Industridesign: "Begreppet innebar att anpassa till manniskan sadana nyttoting som &r
avsedda att tillverkas i serie’™®. Man skiljer pa design som konstform och som nyttoform.
Som konstform far design sin betydelse genom sitt unika egenvarde. Som nyttoform far den
sitt varde genom de konsumenter som nyttjar den'. | uppsatsen anvands begreppet design i
avseendet nyttoform.

Corporate Identity: Innebér foretagets konstruktion och kultur, dess ambitioner i afférsidé och
strategi samt dess aktiviteter. FoOretagets identitet speglas framst av deras produkter,
kommunikation och miljo.*?

Cross — functional team: Ett lag bestdende av personer fran olika avdelningar med olika
kompetenser. Denna arbetsform kan t ex anvandas vid utveckling av nya produkter.

Produktsemiotik och —semantik: Semiotik betyder vetenskapen om tecken — hur tecken
signalerar olika saker. Semantik daremot innebér tolkningen av tecknens betydelse — vad
tecknen signalerar.’®

Brief: En beskrivning av vad foretaget onskar att en design eller reklam skall uppfylla. Denna
beskrivning skall innehdlla klara specifikationer av foretagets malgrupp, marknad, affarsidé
och varumérke. Briefen Overlamnas till design- eller reklambyran och utgor sedermera
grunden for det fortsatta arbetet.

Produkt: Begreppet produkt kommer i uppsatsen att avse bade en vara och en tjanst.

" Mélin, Varumarket som strategiskt konkurrensmedel, 1997
8 Dahlén, Design Management, 1992

° Svengren, 1995

19 Monb, Design for gemensamma resor, 1992, Sid. 17-18
" I bid

2 I bid

3 Svengren, 1995



1.7 Uppsatsens disposition

For att tydliggora uppsatsens disposition for l1&saren har vi valt att presentera den i en enkel
modell nedan.

Kapitd 1 Kapitel 2 Kapitd 3
- Inledning » - Metod p| - Teoretisk referensram|
- Problemdiskussion - Beskrivning av - Varumérke
- Syfte uppsatsens arbets- - Industridesign
process
Kapitel 4 Kapitd 5 Kapitel 6
- Empiri » Analys » Slutsats
- Foretagsspecifika - Diskussion av - Fordag till vidare
intervjuer uppsatsens studier
- Intervjuer med iakttagel ser
industridesigner




2 Metod

| detta kapitel redogors for vilket vetenskapligt paradigm vi inspirerats av och vart praktiska
tillvagagangssitt. Vidare beskrivs uppsatsens teoretiska referensram for att ge lasaren en
overskadlig bild. Avslutningsvis presenteras undersokningsmetod och en diskussion kring
uppsatsens kvalitet.

2.1 Vetenskapligt synsatt

Inom vetenskaplig forskning finns det olika ansatser och forhallningssétt till empiri och teori.
Deduktion innebéar att forskaren utifran en teori skapar hypoteser. Dessa hypoteser ar testbara
pastaenden om verkligheten. Resultat nds sedan genom dlutledning av det empiriska
materialet. Induktion innebér att forskaren utifran skildaiakttagelser av verkligheten, empirin,
nar fram till generella utsagor sdsom teorier och modeller. Foljande modell illustrerar de tva
ansatserna:

TEORI (MODELL)

—

Generalisering Hypoteser
Observationer Observationer
Verkligheten

(Maétning, tolkning)

Induktiv ansats Deduktiv ansats

Induktiv och deduktiv ansats. Wieder sheim-Paul och Eriksson sid. 229

Utover deduktion och induktion kan forskaren vélja den abduktiva ansatsen som & en
kombination av de b&da'* Abduktion & en kvalitativ ansats som utg& frdn empiriska
forhallanden men ger utrymme for befintliga teorier och begrepp vid tolkning. ** Vi har valt
denna ansats da vi utgar fran de empiriska iakttagelserna men inte avvisar tidigare teoretiska
kunskaper.

De tva stora vetenskapliga paradigmerna, positivism och hermeneutik, varderar kunskap
olika. Vdjs en kvantitativ undersokning da utgar man fran ett positivistiskt perspektiv och
altsa soker ett samband mellan fenomen, eller forklaringar om fenomen. Om man istallet

 Wiedersheim-Paul och Eriksson, Att utreda, forska och rapportera, 1991
1> Alvesson och Skéldberg, Tolkning och reflektion, 1994



utgdr fran ett hermeneutiskt perspektiv och darmed soker forstéelse av ett fenomen, bor man
vélja en kvalitativ undersokning.’® Fenomenet i véart fall, & att undersdka hur en
varumarkesidentitet kan formedlas via produktdesign, med andra ord att soka forstaelse for
detta fenomen. Detta innebér att vi utgar fran ett hermeneutiskt perspektiv och har dérmed
valt att gbra en kvalitativ undersokning.

| uppsatsens undersokning kommer vi att utga fran den undersoktes egna formuleringar och
inte som i den kvantitativa metoden som baseras pa svarsformular med bundna, forutbestamda
svarsalternativ. En kvalitativ undersokning anvands for att komma & djupare insikter om
attityder, motiv och intryck. Kvalitativa undersokningar bygger vanligen pa djupintervjuer,
motivationsundersdkningar och gruppdiskussioner.’’ For att fanga in uppsatsens
problemomraden finner vi den kvalitativa metoden mest |ampad.

2.2 Tillvagagangssatt

| inledningsskedet agnades mycket tid at litteratursokning inom amnesomradet, detta for att fa
en bra grund att sta pa. Déarefter stéllde vi upp kriterier for val av foretag. Vi ansdg det viktigt
att foretagen var av en sddan storlek att de hade ett medvetet varumérkesarbete och att det
fanns ansvariga personer for detta omrade inom organisationen. Vidare ville vi aven att det
skulle vara foretag som vi, utifran dess produkter, ansdg ha en val genomténkt designstrategi.
Vi valde att bygga uppsatsen dels pa intervjuer med varumérkes- och designansvariga pa tre
foretag, dels paintervjuer med tre fristdende industridesigner och en forskare i amnesomradet
Design Management. De utvalda foretagen & SAS, SCA och Sony Ericsson. Designerna &r
Morgan Ferm, Rune Mon6 och Lina Odhe och forskaren &r Lisbeth Svengren.

Malet med uppsatsen & att utifran exemplifierande falstudier, d v s att genom exempel
illustrera en foreteelse™ - och av de namnda foretagen f& kunskap om varumarkesansvarigas
dagliga arbete samt fa deras syn pa hur varumérken och design integreras i praktiken. For att
fA djupare inblick i hur designarbete fungerar och hur design samverkar med
varumarkesidentiteten har vi valt att intervjua industridesigners. Skalet & ocksa att fa
industridesigners syn pa varumarkesidentitet och hur de vill férmedla denna.

Med utgangspunkt fran den teoretiska referensramen och det empiriska materialet kommer vi
att analytiskt generalisera resultatet och slutligen komma fram till vad som &r avgérande for
hur foretag skall integrera varumérkesidentiteten i produktdesignen.

1% antz, Intervjumetodik, 1993
7 Seymour, Marknadsundersdkningar med kvalitativa metoder, 1992
8 1bid



2.3 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen bygger pa varuméarkesteori och designteori. Teori kring
produktutveckling och identitetstankande kommer &ven att berdras i det teoretiska kapitlet
eftersom det ligger nara uppsatsens huvudomraden. De vetenskapliga artiklar vi valt att
anvanda och inspireras av, har alla varit férhandsgranskade, " previewed”, d v s en granskning
har skett av experter pa omrédet innan publicering.

I dentitetsteori

Varumarke Design
Definition av ett varumérke Definition av industridesign
Varumérkets identitetsstruktur Industridesignprocessen
Brand Management Produktutvecklingsprocessen
- ansvar och ledning av Cross—functional team
varumarket Produktdesign
Designstrategi

2.4 Undersokningsmetod

En del av fatarbetet i en undersokning & att genomfora intervjuer, nagot som mojliggor en
effektiv datainsamlig. Intervjuarbetet kan dock innehdlla svarigheter for forskaren. Det galler
att identifiera personer som & intressanta att intervjua, att kontakta dessa och att fa dem att
medverka.'® Vart syfte och v&r problemformulering har styrt valet av intervjupersoner. Vi har
genom eget arbete och via kontaktpersoner identifierat de personer som bedémdes vara
kunniga och intressanta for var studie. Malet var att komma i kontakt med experter inom
uppsatsens amnesomraden.

Véar utgangspunkt var att intervjua Brand Managers och industridesigners. | falet med
foretaget Sony Ericsson intervjuades bade en anstélld Brand Manager och industridesigner,
men majligheten att intervjua industridesigner gavs inte i de dvriga foretagen. Detta bedomer
Vi inte vara ett problem for uppsatsens kvalitet eftersom det framforallt &r intervjupersonernas
asikter utifran deras yrkesroll och inte som representanter for ett foretag som vi vill nd. Utéver
de foretagsanknutna intervjupersonerna ville vi ta del av fristdende industridesigners
erfarenheter och asikter, som inte &r fargade av ett specifikt foretag.

Den initiala kontakten har tagits viatelefon och i de fall daintervjupersonen valt att medverka
har tid for bestksintervju bokats. Besoksintervjuer kan anvandas for komplicerade fragor och
intervjuaren kan folja upp fragorna direkt. Nackdelar kan dock vara att det kan forekomma
intervjuareffekt d v s intervjuaren paverkar respondenten med exempelvis sitt kroppssprak.

9| undahl och Skarvad, Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, 1992



Ytterligare en nackdel &r att det kan vara svart att fa intervjupersonerna att ta emot besok.
Detta var nagot vi fick erfara och i tre fall tvingades vi gora telefonintervjuer. En
telefonintervju har i stort sett samma fordelar som en besoksintervju.®® Bade bestks- och
telefonintervjuerna varade fran 45 minuter till tva timmar. Intervjuerna genomférdes mellan
den fjarde december 2001 och den tredje januari 2002.

Nér intervjuaren arbetar med fragor for att samla in information maste tva aspekter beaktas.
Dels maste intervjuaren téanka pa hur mycket ansvar han far nar det galler fragornas
utformning och inbtrdes ordning. Detta kallas standardisering. Dels maste intervjuaren tanka
pa i vilken utstréckning fragorna &r fria for intervjupersonen att tolka fritt beroende pa sin
egen installning eller tidigare erfarenheter. Detta kallas grad av strukturering.?

Vi har valt att formulera fragor av medelstandardiserad karaktéar. Vi ville inte formulera
fragorna under intervjuns gang, helt ostandardiserat, utan vi 6nskade istéllet en struktur som
gav méjlighet till en viss individanpassning. Oppna frégor formulerades vilket gav utrymme
for personliga svar. Davi lamnat svarsutrymmet fritt &r graden av strukturering 12g.

Innan varje intervju har ett frageformuldr (se bilagor) skickats till intervjupersonen sa att
denne getts majlighet att forbereda sig. Vi har inlett formularet med fragor kring
intervjupersonernas befattning och yrkesroll. Nar det géler i vilken ordning fragorna ska
stéllas, bor intervjuaren hitta en 1amplig sekvens utifrdn problemomradets olika del omréden?.
Frégeformuldren har anpassats till Brand Managers och industridesigners och fragornas
ordningsfoljd skiljer sig & mellan de tva yrkeskategorierna. Intervjun med de designansvariga
pa Sony Ericsson gjordes utifran ett individuellt frageformular. | de fall vi varit osdkra eller
velat ha ett fortydligande har sasmmanstaliningen av intervjun skickats till intervjupersonen.
Detta for att sékerstélla att informationen varit korrekt. Under intervjuerna har vi fort
anteckningar som vi sedan sammanstéllt direkt efter intervjun for att undvika att viktig fakta
gloéms bort.

2.5 Informationssokning

Litteratur och vetenskapliga artiklar har gett oss kunskapsbasen att arbeta utifran. Vara
framsta kdlor har varit facklitteratur, vetenskapliga artiklar och hemsidor pa Internet.
Litteraturen fann vi genom Lunds Universitetsbiblioteks soktjanster, Lovisa och Elin och &ven
databaser sasom Infotrac, Libris och EBSCO.

Den litteratur vi har studerat har pa grund av varierande kvalitet, aktualitet och relevans for
amnesomradet behovt kompletteras med aktuella vetenskapliga artiklar. Det har dven varit
nodvandigt da det saknats en tydlig teoretisk koppling mellan hur en varuméarkesidentitet kan
formedlas via produktdesign.

20 \Wiedersheim — Paul och Ericsson, 1991
! patel och Davidson, Forskningsmetodikens grunder, 1991
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2.6 Diskussion kring uppsatsens kvalitet

Nér en forskare gav konstruerar de instrument han anvander for att samla information
uppstar problemet att han inte med sjalvklarhet vet om han far information om just det han
onskar. Vid forskning maste det finnas vetskap om att det som undersoks &r det som avses
understkas, d v s forskaren maste veta att det rader hog validitet. Han méaste ocksa veta att det
gors pé ett tillforlitligt sétt, d v s han méste veta att det rader hog reliabilitet.® Vidare méste
han ta hansyn till om kalorna & vasentliga for fragestaliningen, d v s om de har relevans®.

For att bedoma kéllor finns det &ven tre viktiga aspekter som bor beaktas; samtidskrav,
tendenskritik och beroendekritik®. Vi har si 18ngt som méjligt forsokt fa tillgang till aktuella
kallor men i vissa fall &r litteraturen av 8ldre karaktér. Trots detta anser vi att den &dre
litteraturen uppfyller samtidskravet da teorierna har en central roll &ven idag. De artiklar vi
anvant oss av har allavarit férhandsgranskade vilket vi anser bidrar till hog tillforlitlighet.

Uppsatsens elektroniska kallorna bestér enkom av foretagens egna hemsidor och kan enligt
var mening vara subjektiva vilket skulle kunna ge upphov till tendenskritik. Den fakta vi
anvant oss av fran de foretagsspecifika webbsidorna, bedomer vi anda som sikerstalld fakta
da den &r offentlig men framforallt ar informationen av allmén karaktér.

Bade i varumérkes- och designteori finns det en tendens att teoretiker hanvisar till
valetablerade forfattare som t.ex. Aaker, Kapferer, Cooper and Press, Mono och Olins. Detta
kan till viss del medfora beroendekritiska implikationer. Vi anser anda att uppsatsens
teoretiska material har en tillfredsstdllande bredd genom att vi baserat den teoretiska
referensramen pa en mangd litteratur och vetenskapliga artiklar.

Vi anser att vi har en hdg innehallsvaliditet, vilket i vart fal innebar frageformulérens
innehall, da vi latit utomstdende granska formuldren innan de anvants. Darmed har vi
undersokt det vi avsag att understka. For att sékerstélla en god reliabilitet har i de flesta fall
allai uppsatsgruppen nérvarat vid intervjuerna. Detta for att undvika intervjuareffekt och for
att ha tva observatbrer som kunnat registrera svaren paralellt med intervjuaren s k
interbedomarreliabilitet.”®

Vi & medvetna om att det svara med kvalitativa undersokningar & att data inte &r
representativa och att det, som i varat fall, rér sig om smaurval. Vi & &en medvetna om att
de foretagsspecifika intervjupersonerna representerar ett foretag och att de darfor kan vara
subjektivai sina svar. De svar vi har fatt kan ocksa ha begransats av att viss information inte
kunnat utl&mnas.

Ytterligare en aspekt som vi vill pdpeka ar att intervjupersonerna Rune Mono och Lisbeth
Svengren &r representerade i det empiriska kapitlet och dessutom refererade till i teorikapitlet.
Dessa personer ar auktoriteter inom design och design management och anledningen till att
dessa kontaktades var att fa deras syn pavar specifika fragestallning.

2 |bid

2 \Wiedersheim — Paul och Eriksson, 1991
% | bid

% patel och Davidson, 1991
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3 Teori

| detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram som kommer att utgora basen
for var studie och analys. Kapitlet skall ge |&saren en referensram och att belysa de teoretiska
omraden som &r av storst relevans for uppsatsens syfte. Vi redogor for generell identitets -
varumarkes- produktutvecklings- samt designteori.

3.1 Generell identitetsteori

For att belysa begreppet identitets komplexitet har vi valt att presentera generella
identitetsteorier som tillsammans forklarar identitet i allmanhet och i foretagshanseende.

3.1.1 lIdentitetsteori

Identitet kommer fran det latinska ordet idem och betyder samma. | SAOL definieras det pa
foljande sitt: “fullkomlig Overensstdmmelse, att man & den man utger sig for'®.
Industridesignern Rune Mono definierar identitet utifran vad nagot &r, vill och gor. Identitet
som vetenskapligt begrepp och koncept anvands inom manga omraden bland annat psykologi,
sociologi och organisationsteori. Inom design managementlitteraturen anvands och diskuteras
begreppet identitet i sammanhanget visualisering eller kommunicering av objekt. Det vill sdga

design av t ex logotyp, forpackning, produkt och/eller miljo.?

| dentitetsbegreppet kan delas in tva nivaer som kan vara svara att hallaisar dven nér det géller
den visuella identiteten. Pa den forsta, konkreta nivan handlar den visuella identiteten om att
skapa igenkannbarhet, dar till exempel ett foretag kan identifieras pa grund av ett sarskilt
namn och en specifik design. Det handlar om att vara unik i forhalande till ndgon annan. En
kontinuitet och likhet i design 6kar majligheten att vara unik. Pa den andra, abstrakta nivan
ses identitet som ett koncept som forklarar olika processer i foretaget, vad foretaget star for,
dess syn pa sig galva och sina produkter. Den visuella identiteten skall symboliskt beskriva
ett foretags karaktar, mal, tillhérighet och ursprung. Detta resonemang illustreras nedan.?

Visuell identitet
Konkret Niva Abstrakt niva
I dentifikation, mentala emotionella
igenkanning; <«—p faktorer; affarsidé, mal,
unikhet, kontinuitet mission, karaktar,
och likhet varderingar, tillhdrighet

och ursprung

Modell for identitetsbegreppet. Svengren sid. 109

2" Svenska Akademiens Ordlista, 1998, sid. 346
8 Svengren, 1995
2 | bid
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Mono talar om fyra identitetsbarare som ska kommunicera och férmedla foretagets identitet;
produkten, 6vrig visuell kommunikation, verbal och social kommunikation samt miljo.
Produkten & den framsta identitetsbararen, det skall réda 6verensstammelse mellan form och
innehdll d v s produkten ska uppfylla de krav som den ser ut att gora. Med ovrig visuell
kommunikation avses broschyrer, annonser, visitkort et ¢. Verbal kommunikation handlar om
att foretagets sdljare och dvriga representanter skall motsvara foretagets afférsidé och stdmma
overens med de andra identitetsbdrarna. Den Sociala kommunikationen i ett foretag
uppkommer ur foretagskulturen, den inverkar ocksa pa det sociala umganget externt. Miljon
déar foretagets verksamhet huserar & ocksa ett uttryck for foretagsi dentiteten.

Av stor vikt &r att all media kommunicerar en identitet som har samma budskap.*

3.1.2 Corporate ldentity

Corporate identity utgdrs av hela organisationens milj6, persona, namn, produktdesign,
foretagskultur, varumérke och dess karnvéarden och foretagets promotion aktiviteter. Vidare
uttrycks foretagets identitet som dess konstruktion och kultur, dess ambitioner i affarsidé och
strategi samt dess aktiviteter.* Corporate identity, & ett sétt for foretag att framstalla basta
méjliga bild av sig java For att kunna formedla denna bild maste al form av extern
kommunikation koordineras och presenteras pa samma vis. FOretagets identitet ar en tillgang,
som kan bidratill ett varumarkes framgang om den skéts val. Det &r viktigt att foretaget visar
upp en enhetlig bild av sig sdva som ala inom foretaget tror pd och som &ven
konsumenterna uppfattar. En stark foretagsidentitet ger konsumenterna en bild av ett starkt
varuggérke. Ett stort fortroende for ett foretag leder till att deras varuméarke framstér i ett battre
ljus.

Det finns tre typer av foretagsidentiteter; monolitisk, intygande/tillhdrande och varumarkt
identitet. Den monolitiska & nér ett foretag genomgaende anvander ett namn, en logotyp, en
farg och en gemensam il, exempel pa detta & IBM och Tetra Pak. Den
intygande/tillhérande strukturen & néar en koncern har flera separata dotterbolag eller
organisationer som har sitt eget namn, sin egen logotyp, sina egna farger och en egen til,
men som anda markerar sin tillhtrighet via till exempel en koncerngemensam symbol eller i
en textrad. General Motors och Esab arbetar pa detta vis. Den varumérkta identitetsstrukturen
& nar ett foretag verkar och kommunicerar via separata varuméarken och inte pa nagot sétt
strévar efter att visa det enskilda varumarkets tillhorighet till foretaget mer én av legala skdl.
Procter & Gamble (Pampers) & ett exempel pa foretag som &ar strukturerade efter
varumérken.*

En foretagsidentitet formedlas genom huvudsakligen tre kanaler®*:

Produkter eller tjanster - Vad som tillverkas och sdljs

Miljon - Var det tillverkas eller séljs

Kommunikation - Hur produkten/tjansten presenteras och lanserar, vad man gor och
hur man gor det.

% Moné, 1992

! bid

¥ K unde, Corporate Religion, 2000

% Dahlén, 1992

% Oakley, Design Management - A Handbook of Issues and Methods, 1990
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En foretagsidentitet formedlas &ven via beteende. Ett exempel &r att utga fran ett litet foretag
som bestar av endast en person oftast dgaren. Produkten kommer da att paverkas av agarens
beteende, t ex vad han/hon gillar for farger. | ett storre foretag kommer beteendet att bero av
organisationens karaktér eller ursprung. | ett produktbaserat foretag somt ex Sony Ericsson &r
mobiltelefonen den mest betydelsefulla metoden att formedla foretagets identitet. Vad
manniskor tycker om exempelvis telefonens utseende, hur den fungerar och vad den kostar
kommer att paverka manniskor i vad de tycker om produkten och dérigenom foretaget. Det
blir produkten som blir den framsta identitetsbéraren, produktdesignen blir déarigenom en av
de viktigaste faktorerna for att formedlaidentiteten. | ett tjansteforetag som

t ex SAS blir identiteten formedlad huvudsakligen av miljon. Har far inredningsdesignern
eller arkitekten ett valdigt stort ansvar att formedlaidentiteten.®

Att kommunicera en identitet - identitetsstrateqi

Foretagsidentiteten avgodr med vilken kraft foretaget kan kommunicera sitt budskap. Ett
foretag méaste ha en identitet for att kunna uppfattas annars blir det oidentifierbart. Ett foretag
maste bestamma sig for vad de skall bli ihagkomna for. Visuell profilstyrning, d v s att aktivt
styravalet av identifikationssymboler, &r ett sitt att forbattra ett foretags kommunikation®™.

Design management & en samverkan mellan ekonomi, strategi, filosofi, kommunikation,
information och design/formgivning. Design management leder till stérre mojligheter att
skapa naturliga relationer mellan afférsmetoder och design/identitet. Ett foretag bor ha en
identitetspolicy och det & designers skyldighet att anpassa och styra sin kreativa formaga
efter denna. Identitetsprocessen & grunden for att skapa en mdlinriktad association.
Designprocessen kréver ingdende studier och kunskaper for att finna rétt formsprak.>’

Det visuella & viktigt vid utformningen av produktens identitet d v s den form, férg och
grafiska gestaltning som moter 6gat. Om dessa formelement stélls samman till en enhet skall
den visuella upplevelsen bli identisk med avsandaren, i detta fallet foretaget. Denna identitet
& oerhort viktigt for foretagets kommunikation. Béde designern och foretaget maste ha
kompetens for ett fullstandigt identitetstankande. Identitet skall inte bara betraktas som en
form utan det maste finnas en genomtankt strategi bakom. Formen kan inte bli ett foretags
strategiska hjadpmedel forran det finns en klart formulerad masattning for formsprakets
funktion. Det yttersta ansvaret for identiteten ligger pa foretagsledningen. Foretagets hela
affarsidé skall speglasi identiteten och identiteten &r foretagets ”visuella signatur”. Designern
maste forsoka bortse fran kortsiktiga trender i formsprék om den identitet som skall skapas &r
tankt att bli mer 1&ngvarig.®

* Oakley, 1990
% Dahlén, 1992
¥ Ibid
* |bid
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3.2 Varumarke

Varumarken har lange varit betraktade som ett “product plus’, ett synsétt som menar att ett
varumarke &r ett tillagg som gar att skilja frén den produkt det identifierar. Trots att det rent
juridiskt gér att skilja varumarken, firmanamn och produktdesign fran den faktiska produkten
saforblir de en stark koppling till produkten de representerar. Sjdva ordet varumarke innebar
I sig en enkd form av identifikation och tillhGrighet. Men ett varumérke & mer an bara ett
namn. | motsats till synen pa varuméarken som ett ”product plus’ & att varuméarket inte alls
kan skiljas fran produkten eller tjansten det representerar. Varumérken maste betraktas
holistiskt, helheten kommer alltid att vara storre 8n de enskilda delarna, pa grund av att det &
sa konsumenterna uppfattar, valjer och koper produkter. De bedomer fordelarna,
egenskaperna, associationerna och imagen, helhetshilden som varumérket formediar.>

Ett varumérke & varken mer eller mindre @ den summa av perceptioner och associationer
som konsumenten véjer att knyta till det. Dock styrs dessaintryck av en lang rad strategiska
beslut inom foretaget, beslut som handlar om produktion, tillverkning, organisationsstruktur,
produktdesign, positionering, distribution, prisséttning och marknadsféring. Ett varumérke ar
s8ledes ett resultat av ett omfattande arbete.*°

Vidare kan tillaggas att framgangsrika varumérken ofta & de som fokuserar pa en
sammanhangande blandning av marknadsforingsresurser. Ett starkt varumarke kan komma att
bli en vardefull tillgang for foretaget. | dag varderas varumarken och abstrakta tillgangar
sésom goodwill, arv och lojalitet till miljontals kronor.**

3.2.1 Vad ar ett varumarke?

"Brand: A name, term, sign, symbol or a combination of these, intended to identify the goods
or services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of
competitors."*

Juridiskt: Ett varuméarke bestar av alla tecken som kan aterges grafiskt, sarskilt ord, inbegripet
personnamn, samt figurer, bokstaver, siffror och formen eller utstyrseln pa en vara eller dess
forpackning, forutsatt att tecknen kan sérskilja varor som tillhandahdlls i en
néringsverksamhet frén sddana som tillhandahélls i en annan. Detta skall &ven gélatjanster. ©

Namn (eng. trademark): Ett namn &r ett tecken som anvands for att identifieratillverkaren av
en produkt, namnet p& sjalva produkten eller som sandaren av ett budskap.*

Logotyp: Begreppet betyder egentligen ordbild och innebdr att man kombinerar ord eller
bokstaver och ger dem en sarskild design. Logotypen representerar foretaget och deras
produkter och skall bidratill att 6ka graden av igenkéanning.*

ii McWilliam och Dumas, " Using Metaphorsin New Brand Design” , Journal of Marketing Management, 1997
Ibid

! K apferer, 1997

“2 Bennett, Dictionary of Marketing Terms, 1988

s Sveriges Lagar, 2001, Immaterialratt, Varumérkeslag 81

“ Mollerup, Marks of Exellence, 1996

4 Mono, 1992
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Symbol: En symbol har ofta en representativ funktion. En symbol bar pa ett budskap om
foretaget och & en bra kombination till féretagets namn eller logotyp.*®

Vi ser att det finns en méngd olika definitioner pa ett varumarke. Det & inte ovanligt att
varumérken enbart betraktas som en logotyp eller endast som ett informationsverktyg for att
kunna skilja produkter fran varandra. Enkelt kan varumérken beskrivas som
igenkanningstecken men de kan ocksa vara betydligt mer komplexai sin natur. Ett varuméarke
& inte bara en symbol utan en plan, en vision och ett projekt.

Varumérket kan fungera som bérare av ett flertal olika delar. Det betyder att varumérken
fungerar som ett medel for att férmedla olika delar av foretaget eller dess produkter. Med
andra ord formedlar de vad ett féretag gor och vad det stér for.*” Varumarket kan p& s visii
hogre grad utvecklastill att bli det nav som verksamheten och strategierna roterar runt.*

For att ytterligare fa forstéelse for inneborden av ett varumarke kan man betrakta de
funktioner det kan fylla och vilken typ av marknadsforingsverktyg det &r. Varumérkets
funktion for innehavaren kan sammanfattas utifran foljande fem perspektiv; varumérket som
informationsbarare, identitetsbarare, positioneringsinstrument, konkurrensmedel och som
tillvaxtgenerator. Dessa fem faktorer illustrerar pa ett tydligt sétt varumérkets betydelse for
foretaget. Informationsbarare innebér att varumérket signalerar fakta om produktens innehall,
kvalitet och pris. Varuméarkets identitet baseras ofta pa emotionella argument, identiteten skall
spegla ndgot unikt med produkten. Genom ett varumérke kan foretaget tydligt positionera sin
produkt pa marknaden och den utvalda magruppen. Genom ett starkt varumarke kan ett
foretag &en vinna markes ojalitet hos konsumenterna och skaffa sig konkurrensfordelar. Ett
starkt varumarke kan &@ven betraktas som en vardefull tillgang som kan genereratillvaxt for ett
foretag, detta genom att det kan skapa en lojal kundkrets och har da en formaga att erbjuda
mervarde (added value).*

Utifran ett kundperspektiv kan ett varuméarke fungera som en informationskalla, katalysator,
riskreducerare och imageskapare genom dess formdga att formedla en identitet.® For
konsumenterna ar varumarken viktigt da de hjalper att pavisa kvalitet och igenkannande. Som
exempel kan man ta en dyr och kand parfym. | en omérkt flaska & denna parfym inte vérd
nagonting for konsumenterna, utan ses da genast som en parfym av lagre kvalitet, da
varumarket & kvalitetsstampeln.>

K apferer menar att ett varumarke kan forst&s utifrén fyra begrepp®*:
1. Attribut: Forst och framst & varumérken sammankopplade med produktattribut. For t.ex.
ett bilvarumérke kan detta innebéra prestanda och hog kvalitet eler bra andrahandsvérde.

Foretaget kan vélja att anvanda ett eller fleraav dessa attribut i sina bilannonser.

2. Fordelar: Konsumenter koper inte attribut utan de koper fordelar. Darfor maste attributen
Oversittas till funktionella och emotionella fordelar. Attributet hallbar kan t.ex. dversittas

“6 Svengren, 1995

" Hague och Jackson, The Power Of Industrial Brands, 1994
“8 Urde, Mérkesorientering, 1997

* Melin, 1997

% bid

*L Kotler et al, Principles of Marketing, 1999

%2 K apferer, 1997
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till den funktionella fordelen ” Jag behdver inte kopa en ny bil efter ndgra ar”. Attributet
dyr kan overséttas till den emotionella férdelen ”Bilen far mig att kénna mig viktig och
beundrad”.

3. Varden: Varumarket sager ocksa nagot om koparens varden. En kdpare till en Mercedes
varderar hog prestanda, sakerhet och prestige. Marknadsférare maste darfor identifiera de
specifika malgrupper vars véarderingar 6verensstammer med det |levererade paketet med
fordelar.

4. Personlighet: Ett varumérke projicerar ocksa en personlighet. En Mercedes skulle kunna
beskrivas som en formogen, medeldlders verkstdllande direktor. Varumarket kommer att
dratill sig ménniskor vars verkliga eller dnskade sjdlvbild matchar varumarkets bild.

Det ovan beskrivna visar pa att ett varumarke & komplext. Kapferer menar att utmaningen
ligger i att utveckla en uppséttning djupa meningar eller associationer till varumérket.
Marknadsforare maste med hjalp av varumérkets fyra meningar avgora pa vilken niva de vill
bygga varuméarkets identitet. De mest langvariga och varaktiga meningarna & varumarkets
karnvéarden och dess personlighet. De utgor varumérkets huvudinnehdll. Foretaget maste
bygga sin varumérkesstrategi kring skapandet och férsvarandet av varumérkets personlighet.

3.2.2 Varumarkets identitet

Ett varumarkes identitet kan bast beskrivas som det budskap foretaget vill faut till omvéarlden.
Ett varumarkes djupaste varden maste reflekteras i de yttre tecken som visas upp. Val av
symbol & givetvis av vikt men man far inte glomma att varumérkets identitet bestar av
mycket mer. Kapfrer menar att det inte enbart gér att Gverlda symbolutformandet till en
grafisk byra och sedan luta sig tillbaks, langt innan dess méaste man tydligt klargora vad ens
varumarke skall st& fér och vem man & som foretag.*

Foretaget bor stélla sig en mangd olika fragor for att kunna faststalla varumérkets identitet.
Vad & varumérkets vision? Vad séarskiljer det fran andra? Vilka véarden har det? Vilka yttre
kannetecken har det? Kort kan man sdga att en identitet innebér att man & sann mot sig gav
och driven av mal som & differentierade gentemot konkurrenternas och som kan motsta
forandringar.>*

Identitetens struktur

Ett varumérkes identitet bestar av en karnidentitet och en utvidgad identitet. Dessutom
organiseras identitetens element i bestdende meningsfulla monster runt karnidentiteten.
Kéarnidentiteten & varumarkets tidlésa grunddrag. Den & central for varumarkets mening och
framgang. Kéarnidentiteten innehaller de associationer som & konstanta oavsett varumarkets
utveckling. Karnidentiteten ar varumarkets ga och de fundamentala varderingar och varden
som driver varumérket. Kompetensen inom féretaget och vad organisationen star for & ocksa
delar av karnidentiteten. Ett exempel pa detta & foretaget Michelin vars karnidentitet ar:
"Déck producerade med avancerad teknologi for den bilist som har bra kdnnedom om déck.”
Ytterligare ett exempel & Johnson & Johnson: " Fortroende och kvalitet i receptfri medicin.”
Kérnidentiteten innehaller de element som gor varumarket unikt och vardefullt. 1bland kan

%3 K apferer, 1997
> Ibid
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slogans vara till hjalp for att fanga delar av karnidentiteten. Ett exempel pa detta ar Avis:
"\We' re number two; we try harder” som skavisa att Avis vill ge den basta kundservicen. >

Den utvidgade identiteten inkluderar de element som star for varumarkets struktur och helhet.
Den fyller i detaljer som hjalper till att visavad varumarket stér for. Den utvidgade identiteten
innehaller ocksa viktiga delar i varumérkets marknadsforingsprogram. | visa fall utgor séva
produkten en del av den utvidgade identiteten. Varumarkets personlighet visasi den utvidgade
identiteten. Nedan visas ovanstdende resonemang i en figur.>®

EXTENDED
IDENTITY

The Identity Sructure. Aaker, Building Strong Brands, sid. 86

Identitetens ursprung

Det kan vara svart att ringa in varumarkets styrkor och svagheter. Nar ett varumérke fods har
det stor potential att utvecklas fritt men med tiden forlorar det delar av den friheten. Det & en
del i mognaden, att varumarket okar i Overtygelse och skapar sitt eget territorium pa
marknaden.>

Ett varumérke & inte bara en symbol utan en plan, en vision och ett projekt. Det & dock
sdllsynt att foretag verkligen far ner denna plan i svart pa vitt. Genom att komma underfund
med essensen i varumérkets identitet, vilket innebar dess specifika och unika attribut, forstar
man pa basta sitt helhetsbetydelsen hos varumérket. Detta kraver att foretaget utfor
undersokningar avseende produkter, varumarke, logotyp, reklam och paketering.>®

Produkten &r en viktig del i ett varumarkes identitet da identiteten visas tydligt genom
produkterna eller tjénsterna som foretaget sdljer. Varumérkets varden 1&ggs in i produktions-
och distributionsprocessen och &ven i de tillhérande tjansterna vid forsaljningen.™

% Aaker, Building strong brands, 1991
56 .
Ibid
> K apferer, 1997
%8 | bid
* | bid
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Tolkning av en varumarkesidentitet

Det & viktigt att separera begreppen ett foretags identitet och image. Skillnaden ligger i att
identitet projiceras fran sandarens (foretagets) sida och imagen & den som mottagaren
(konsumenten) uppfattar. Sandaren har som uppgift att specificera varumérkets identitet och
dess betydelse. Bilden & bade resultatet och tolkningen av detta som mottagaren gor.
Sandaren maste veta vad och hur han vill signalera till mottagaren innan den far méjlighet att
ta del av budskapet. Bilden utgdrs av de olika signaler som varumérket sander ut i form av
namn, symboler, produkter, reklam, sponsring och artiklar. Mottagaren kodar och dversétter
alla dessa budskap s att de f& en mening/betydel se.*

Nér sandaren skickar ut sina budskap gar de forst via ndgot kommunikationsmedia innan det
ndr mottagaren. Dessforinnan stors de olika signalerna av konkurrens och "noise”. Noise kan
for det forsta innebéra att olika externa faktorer "stor” varumérkets budskap och ger det
ytterligare en mening pa gott eller ont. For det andra kan det vara foretag som harmar sina
konkurrenters marknadskommunikation. Den tredje aspekten av "noise” &r den da foretag har
en varumarkesidentitet som inte motsvarar den verkliga. Varumérket uppfattas da som
foretaget felaktigt kommunicerar det och inte som det verkligen &.®* Dettaillustreras i figur
nedan.

Sender Media Receiver

Signals Brand
transmitted image

Brand identity

Other sources of Competition
Inspiration and

e mimicry® noise

e opportunism
e idealism

Identity and image, Kapferer, sid. 95

% pid
®! bid
2 Mimicry: innebér efterapning, imitation
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Brand lIdentity System

For att ett foretag skall kunna forsdkra sig om att varumarkets identitet har struktur och djup
kan de vdlja att betrakta sitt varumérke som (1) en produkt, (2) som en organisation, (3) som
en person och (4) som en symbol. De fyra perspektiven gér inte att applicera pa ala typer av
foretag. FOr vissa kan alla perspektiven anvandas, for andra kanske bara ett. Oavsett vilket bor
foretaget granska de perspektiv som &r till hjap da foretaget skall bestdmma vad varumarkets
skall sta for i konsumentens 6gon. De fyra olika perspektiven skiljer sig markant &, men de
hjalper dem som skall utveckla varumérkesstrategier, att se att varuméarken innehdller olika
element som bor beaktas. En mer detaljerad identitet gor det |étare att besluta om dess
implementering.®

BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
| > D |
Brand as Product Brand as Brand as Brand as
1. Product scope Organization Per son Symbol
2. Product attributes 7. Organization 9. Personality 11. Visua
3. Quality/value attributes (e.g., (e.g., genuine, imagery
4. Uses innovation, energetic, and
5. Users consumer rugged) metaphors
6. Country of concern, 10. Brand- 12. Brand
Origin trustworthiness) Customer heritage
8. Local vs. Glabal relationships
(e.g., friend,
adviser)
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
o Functional e Emotional o Self-expressive e Support other brands
benefits benefits benefits
v v
BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP

The Brand Identity System, Aaker, Building Strong Brands, sid. 78

Value proposition betyder det mervarde som varumarkesidentiteten erbjuder kunden. Det
mest patagliga & den funktionella nyttan ”Functional benefits’ som produkten ger kunden.
Aaker pdpekar att foretaget skall valja ut de produktattribut som kan vacka konsumenternas
intresse, t ex "en Volvo & saker”. Mervérdet skall &ven tydliggora varumérkets position mot
konkurrenter. Mervéardet kan ocksa ge kansloméssiga fordelar d v s det skall ge en positiv
kénsla, exempelvis viktig, energisk och stark. Det basta & att kombinera funktionella och

% Aaker, Building strong brands, 1991

19



kansomassiga fordelar. Aventyrlig och framgangsrik & exempel pd ”Self-expressive’
fordelar som forstarker hur kunden vill framstéllasig sjalv genom varumérket.**

Credibility, trovérdighet, innebdr att modervarumérket ger stéd och trovérdighet till sitt
undervarumérke. Sony ger genom sin styrka trovardighet & Sony Walkman.®

Brand-Customer relationship, betyder relationen mellan kund och varumérke, & det som
Aakers "Brand Identity System” mynnar ut i och alltsd malet med varumarkesidentiteten.
Modellen pa foregaende sida visar att relationen kan uppsta pa tre vis; direkt fran identiteten,
genom mervardet som varumarket erbjuder kunden eller via modervarumérkets
trovardighet.®®

3.2.3 Brand Management — att styra och leda varuméarken

Sedan 1980-talet har intresset for Brand Management Okat stadigt. Det har utvecklats en allt
storre flora av varumérkedlitteratur och det praktiska anvandandet i foretag har Okat |
omfattning. Detta mérks t ex genom ett storre intresse for varumérken i samband med
vérdering av foretag, dar de immateriella delarna blir viktigare an de materiella resurserna.®’
Ett tydligt exempel pa detta & Fords kop av Volvo Personvagnar dar en stor del av
koépesumman utgjordes av erséttning for rattigheten till varumérket Volvo.

Eftersom betydelsen av varumérken har okat krévs en ytterligare management stil inom
foretaget. Detta innebér att bl a att foretag maste lara sig att se de immateriella vardena och
symbolerna, vilket & ett nodvandigt steg | processen for att kunna inféra
varumérkesorientering som en grund inom organisationen. Méarkesorientering &r ett begrepp
som har sitt ursprung hos Melin och Urde och innebar att ett féretag betraktar starka
varumérken och férmagan att bygga upp dem som strategiska resurser.

Vem ansvarar for varumarket?

For att kunna foérsvara och fostra varumérket krévs det att en person eller grupp & ansvariga
for implementering av varuméarkesidentiteten och positionen pa marknaden. De/den ansvariga
maste ocksa hantera eventuella problem med design eller dylikt. Ansvaret kan fordelas pa
olika roller. Nagra vanliga & Brand Manager som har ett strategiskt och taktiskt ansvar for
varumérkets identitet och position. Brand Equity Manager vars huvudsakliga uppgift ar att
skapa och implementera varumérkesidentiteten. Denna roll innehas ofta av en
befattningshavare pa ledningsniva som aven har det yttersta ansvaret for att bygga upp och
forvalta foretagets samlade varumérkeskapital .*°

Category Manager ar en befattningshavare med yttersta ansvar for att bygga upp och forvalta
varumérkeskapitalet inom en given produktkategori, en koordinerande funktion. Range Brand
Manager i produktforetag ser Over de strategiska intressena genom de olika afférsenheterna.
Global Brand Manager har ett 6vergripande globalt ansvar for investeringar och att bilden

® | bid

® | bid

| bid

o7 K apferer, 1997

% Melin, 1997

% Aaker, Building Strong Brands, 1991
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som presenteras i media Overrensstammer med varumérkets identitet. Manga ganger & det
den verkstallande direktorens roll att varda varumérket. Detta stéller ibland till problem da
VD:n ocksa & ansvarig for andra enheter med andramal an varumarkets. Utdver ovannamnda
roller finns ocksd Brand Champion, Brand Committee och Communications Coordinator.

Samtliga befattningshavare skall ges befogenheter som motsvarar deras ansvar. Ett foretag
maste utveckla instrument som kan mata om dessa personers handlingar verkligen starker
varumérket. Exempel pa detta kan vara en arlig varumérkesutvardering som sker bade internt
och externt, for att utveckla intern varumarkeskannedom.”

Brand Managern

Den varumérkesansvarige, den sa kallade Brand Managern, har ett strategisk och taktiskt
ansvar for varumarkets identitet och position.”

Han har fyra centrala roller, marknadsanalytiker som innebéar att han skall ssmmanstélla all
tillganglig data, som finns pa marknaden om sin/sina produkter, for att ge en klar bild hur
produktens styrkor och svagheter ser ut. Dennabild skall han sedan ha som grund fér framtida
beslut om vilken kurs hans produkt skall ta. Han skall ocksa agera planerare vilket & han
priméra roll. Som planerare & det hans skyldighet att planera framtida marknadsaktiviteter.
Brand Managern skall dessutom agera koordinator genom att se till att implementera de
framtida aktiviteterna. Till sist & hans uppgift 6vervakning av hur produkten/erna lyckas pa
marknaden.”®

Det faktum att Brand Manager positionen innehdller fyra olika roller tycks tyda pa ett stort
ansvar. Detta ar dock inte alltid fallet papekar Urde. Brand Managerns plats i organisationen
ligger oftast pa mellanchefsniva och ses mer som en specidistroll utan en egen avdelning
under sig. Fréagan & om det finns en risk att Brand Managern véljer att forlita sig pa externa
kontakter som t.ex. reklambyrder, om han inte f& gehér for sina idéer inom organisationen.”
Hur kan han ansvara for det vardefulla varumérket utan att ha langtgaende befogenheter?

Ett annat problem som belyses &r att Brand Managers utvarderas pa grundval av kortsiktiga
forsaljningsmél.” Brand Managers konfronteras ocksd ofta med dagliga taktiska bekymmer
som gor det svart att fokusera pa langsiktiga strategiska fragor. Brand Managern bel6nas ofta
for att han uppfyllt foretagets kortsiktiga forsdjningsma men inte i samma utstréckning for
sitt 1&ngsiktiga arbete.” Overlag behandlas detta taktiska forhdlIningssétt till varumarken pa
samma vis genom marknaddlitteraturen. Varumérken behandlas framst som ett taktiskt
sdjframjande hjalpmedel som tydligt fokuserar pa produkten. Att se varumarket som en
tillgang &r ett steg bort frén det taktiska Brand Management och istéllet ett steg mot strategisk
Brand Management.

 Ibid

" Melin, 1997

2 Aaker, Building Strong Brands, 1991
™ Urde, 1997
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The Brand Manager System

Ett exempel p& hur varuméarkesfragor skéts i praktiken finns i Low-Fullertons artikel”’, som
beskriver Brand Managersystemet. Syftet med artikeln & att undersdka utvecklingen av
varumarken fran varumérkta tillverkningsprodukter till ledare inom de flesta
konsumentproduktkategorier. Artikeln syftar &ven till att identifiera utvecklingen och de
faktorer som paverkar huvudforandringarna i det sétt pa vilket foretag hanterat varumérken
over tiden. Den traditionella metoden att skéta varuméarkesfragor har varit genom Brand
Managers. Foretaget Proctor & Gamble var det forsta foretaget som borjade med Brand
Managers. Anvandningen av Brand Managers slog igenom pa allvar bland dvriga foretag pa
1960-1970 talet.1967 hade 84 procent av de stora konsumentvarufdretagen Brand Managers.

Low-Fullerton sdller sig frigan om Brand Managersystemet & den basta
organisationsstrukturen for att hantera varumarken. Anledningen till att denna
organisationsform slog igenom sa kraftigt berodde forst och framst pa att flodet av nya
produkter ledde till stor spridning. Diversifiering blev darfor en grundldggande del i
foretagsstrategin. En annan orsak var att marknadsorganisationerna hade blivit alltfor
komplicerade. Rollen Brand Manager gav en mdjlighet att fokusera foretagsspecialisters
kunnande pa varumarken. Det innebar ocksd att det blev mdjligt att koordinera
marknadsforingsresurser for vart och ett av féretagets varumarken. Ett problem som uppstod
med Brand Managers var hur man skulle fordela befogenhet och ansvar. Olosta fragor kring
detta leddetill en otydlig arbetsbeskrivning, vilket ledde till att Brand Managers hade svart att
forsta vad de skulle gora. 1987 inforde Proctor & Gamble s kallade Category Managers till
sin Brand Managementstruktur. Vilket innebar att Brand Managers var ansvariga for grupper
av varumarken inom samma kategori.

En viktig fraga att stélla & om Brand Manager systemet har ndgon framtid. Low-Fullerton
menar att systemet kan Overleva om nedanstdende stora organisatoriska forandringar
genomfors.

e FOlj det arbetssdtt som anvands i industriell produktledning, vilket innebér att
varumarkesfragor skéts av mer erfaret folk som ocksa har hand om flera produkter och
har mer extern kontakt.

e Minska byrakratin inom organisationerna. Skapa friare organisationer som & mer
personcentrerade och bygger pa expertis och relationsbyggande. Forfattarna menar att
det krévs mer flexibilitet och kreativitet for att lyckas.

Ledningen skall uppmuntra Brand Managers att fungera som entreprendrer genom att ge dem
mera ansvar och lyfta bort en del av hierarkin ovan dem. Teamwork genom byggande av
relationer inne i organisationen och utat maste ocksa uppmuntras.

Organisation av varumarkesansvar

Beroende pa foretagets verksamhet och huruvida foretaget arbetar med ett enda varumérke
som Volvo dller arbetar med ett brett varumarkessortiment som Proctor & Gamble innebér det
olika varumarkesstrategier for foretaget och detta far olika paverkan i organisationen. Enligt

" Low och Fullerton, ” Brands, Brand management and the Brand Manager System” , Journal of Marketing
Research, 1994

22



Douglas™® g&r det att urskilja tre monster for att se hur foretagen skoter sina varumarken.
Monstren kan vara foretagsdominerade, produktdominerade eller en kombination av de tva
tidigare. Den foretagsdominerade strukturen finns bland de foretag som har ett begrénsat
produktsortiment eller en klart definierad malmarknad, till exempel Shell, Kellog's och Nike.
Den produktdominerade strukturen star att finna bland foretag som har flera, nationella eller
lokala varumarken, till exempel Proctor & Gamble. Den mest forekommande strukturen &r en
kombination av de bada tidigare strukturerna, vilket innebar en blandning av globala foretags,
regionala och nationella varumarken, till exempel Nestlé. Nestlés varumérkesarkitektur bestar
av tre nivaer; globala, regionala och lokaa.

De tre monster som Douglas presenterar gar med fordel att koppla till den undersokning om
organisationsstrukturer som bland annat diskuteras i Hankinsons artikel.” Hankinson tar upp
tre organisationsstrukturer; hierarkisk, horisontell och matrisstrukturer. Artikeln & baserad
pa en undersokning som forsokt ta reda pa om ett foretags organisationsstruktur kan forklara
varumarkets framgang.

Hierarkisk organisation: Brand Managers har traditionellt sett varit hierarkiskt organiserade.
En hierarkisk organisationsstruktur gér att liknas vid en pyramid, dar hogste chefen sitter i
toppen av pyramiden och delegerar ansvar nedét till flera olika chefsnivaer, det & den
organisationsstruktur dar medlemmarna har minst enskilt ansvar och som har flest
chefsnivaer. Denna organisations typ gar att liknas vid den foretagsdominerade som
presenterades tidigare. | den hierarkiska organisationen & varje enskild Brand Manager
ansvarig for ett varumarke.

Horisontell/platt eller funktionell organisation: | den horisontella/platta eller funktionella
organisationen har den anstéllde mer an en chef, detta for att forsoka ta tillvara de olika
chefernas specialistkompetens. Den horisontella organisationen innebér istéllet att det finns en
chef for vart kompetensomrade.®® Den hér organisationsstrukturen kan jamforas med den
produktdominerade strukturen. Horisontell/platt eller funktionell organisation innebér att det
finns farre chefsnivaer an i ovanstdende, vilket innebar att varumérkescheferna (Brand
Managers) skoter fler an ett varumarke.

Matrisorganisation: Matrisorganisationen ger mojlighet for ett foretag att spegla interna
olikheter d& den kombinerar tva eller flera organisationsformer.®' Organisationsformerna kan
varierafran foretag till foretag eller fran situation till situation. Denna organisationsstruktur ar
vanlig i internationella foretag och gor det enkelt att anpassa tillverkning, marknadsféring och
andra verksamheter efter radande forhallanden. Matrisorganisationen kan ses som tva axlar i
en graf, en horisontell samt en vertikal. Pa den ena axeln finns olika funktioner som
exempelvis, marknadsavdelning, ekonomiavdelning och forskning/utveckling. Pa den andra
axeln finns foretagets olika varumarken t ex Twix, Mars och Bounty. | denna organisations
struktur har varumarkeschefen och funktionschefen samma stalning och befogenhet.

Resultatet av undersbkningen som presenteras i Hankinsons artikel visar att det inte finns
nagonting som kan peka pa att organisationsstrukturen kan forklara ett varumérkes framgang.

"8 Douglas, “Executive Insights: Integrating Branding Strategy Across Markets: Building International Brand
Architecture” , Journal of International Marketing, 2001
™ Hankinson, “An empirical study which compares the organisational structures of companies managing the
World's Top 100 brands with those managing Outsider brands’, Journal of Product & Brand management, 1999
:S Bruzelius och Skérvad, Integrerad organisationsléra, 1995

Ibid
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Resultatet fran undersokningen visar att det som & viktigt for att ett varumérke ska bli
framgangsrikt & huruvida organisationen tilldter varumérkeschefer att arbeta pa det sétt de
vill, att det finns en frihet i beslutsfattandet.

Varumarkesfragor bor altid betraktas av foretaget ur ett 1angsiktigt perspektiv. Risken att ett
varumérke kan komma att orsaka konflikter inom ett foretag ar stor, framforallt vad det géller
fragan hur ansvaret for varumarket skall fordelar. Det & angel&aget att personer som inte &r
direkt engagerade i sdlj- och marknadsforingsaktiviteter har ett Gvergripande ansvar for
varumarkesfragor. Det & &ven av storsta vikt att dessa personer har den beslutskraft som
kravs och att de stéttas av foretagets ledning. Forfattaren har under fem punkter sasmmanfattat
de viktigaste forutsattningar ett foretag som arbetar med varumérke bor folja®*:

1. Foretagsledningen maste engagera sig och std bakom varumérkespolicyn.

2. Personer med beslutskraft och férmaga att se langsiktigt pa varuméarkesfragor bor ha
ansvaret for den dagliga hanteringen.

3. Enhetligaregler for varuméarkesanvandning bor uppréttas och efterlevnad av dessa bor
kontrolleras.

4. Kombinerag varumarken.

5. Var aggressiv mot obehérigt utnyttjande av varuméarkena.

Varumarket som fysisk resurs

Ett foretag bor koppla ndgot "fysiskt" till sitt varumérke. Detta handlar om att se varumarkets
fysiska design som en kommunikativ resurs for foretaget.

Ett varumarke maste vara varaktigt, det maste sanda ut samstammiga signaler och det maste
vara redlistiskt i forhdllande till produktens egenskaper. Ett varumarkes fysik bestdr av de
yttre kvaliteterna. Det fysiska innebéar bade grundstommen och det pétagliga vardet som
varuméarket ger konsumenten. Ett exempel pa en sddan fysisk framtoning & Coca-Colas
speciella glasflaska som inte liknar ndgon annan till formen. Produkten &r den forsta faktorn
som bestammer eller sétter upp riktlinjer for hur varumérket skall se ut. Det bor &ven papekas
att det icke-pétagligai varumarket méste avspeglasi den fysiska produkten.®

Strategisk varumaéarkesanalys

Utvecklandet av en varumérkesidentitet, ”a value proposition”, och en ”brand position” (Se
figur nedan) — vad varumérket ska sta for och dess |6fte till konsumenterna - & verkligen ett
strategiskt beslut. Darfor kravs ett strategiskt tdnkande. Det racker inte bara att arbeta med
taktiska nulagesfragor utan foretag maste véalja ut marknader och bygga upp tillgangar &t
varumérket infor framtiden.®

En varumérkesstrategi kan enligt Aaker ses utifran tre perspektiv: en analys av kunderna, en
analys av konkurrenterna och en sjalvanalys. Maet med en varumarkesstrategi &r att arbetet
skall dverensstamma med kundernas situation, den skall undvika konkurrenternas styrkor och
exploatera deras svagheter, den skall ytterligare visa varuméarkets egna styrkor och
neutralisera dess svagheter. Det priméara malet med en strategisk varumarkesanalys ar att
underldtta och forbéttra strategiska beslut om varuméarket. Detta genom att specificera

8 Dahlén, 1992
8 K apferer, 1997
8 Aaker, Building Strong Brands, 1991
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varumérkets identitet och de produktklasser det skall associeras med. Att identifiera
strategiska osakerheter som kommer att paverka varumérkesstrategin och hur varumarkets roll
inom organisationen skall vara & andra ma med analysen. Nedan illustreras den strategiska
varumarkesanalyseni figur.

Customer Analysis Competitor Analysis
- Trends - Brand image/position
- Motivations - Strengths/vul nerabilities
- Segments
- Unmet needs /
T Strategic
Brand Analysis
|
Self-Analysis

- Existing brand image

- Brand heritage

- Strengths/weaknesses

- The brands soul

- Links to other brands

Strategic Brand Analysis. Aaker, Building Srong Brands, sid.190
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3.3 Design
3.3.1 Hur definieras industridesign?

"Industridesign &r att gestalta funktion, form och férg hos industriellt tillverkade produkter
under hansynstagande av marknadsmassiga, ergonomiska, produktionstekniska, ekonomiska
och miljéméssiga krav”®. Design & b&de processen, d v s planeringen och besluten som leder
fram till produkten som skall tillverkas, och gélva resultatet. Resultatet visualiserar i sin tur
bakomliggande vagval, prioriteringar och kompetenser. Designern och designen maste utga
fran nagot konkret t ex en idé eller konstruktion och det &r i detta avseende som design skiljer
sigi frén ren konst.®

Det finns flera definitioner av design. En av dem & "en anvandarcentrerad aspekt av en
artefakt”®’. Forfattarna till denna definition menar att detta fokuserar pa det gripbara eller
materiella resultatet av en process. En annan definition & att design handlar om att utga fran
ndgonting som redan existerar t ex en cykel och déarigenom uppna ett mer anvandbart och
attraktivt resultat®. Denna definition med utgangspunkt frn att det finns ett produktkoncept
betonar att design i fortsattningen kommer att handla om "fininstalning” sa att produkten
béttre passar manniskans behov. | bada av namnda definitioner utgas ifran anvandaren och att
design ses som en process.

Industridesign har tagit ett antal vetenskaper som stod i sin kunskapsbas™;
Ergonomi som &r |&ran om anpassning av maskinen till ménniskan.

Semiotik som kan sagas vara laran om produktens sprak.

Per ceptionspsykologi som ger kunskap om var uppfattning om farg och form.

3.3.2 Industridesignprocessen

Designprocessen kan beskrivas pa flera olika sétt, vi har valt att redogora for tva modeller.
Industridesignprocessen ar designerns arbetsgang och det som leder fram till den dutgiltiga
gestaltningen. Designprocessen beskrivs enligt forfattarna Ulrich och Eppinger™ som en
systematiskt och linjar arbetsprocess. Oakley véljer istdlet att se designprocessen som spiral
déar kunskap byggs upp i varje steg som passeras och att designern kan tvingas hoppartillbaka i
processen®™. Oakley betonar designprocessens roll som en uppbyggnads och
utvecklingsprocess. Det borjar i formuleringsstadiet och g& sedan vidare i
utvecklingsstadiet, dverféringsstadiet och sist reaktionsstadiet®. Nedan kommer de olika
stadierna att gas igenom.

% Dahlén, 1992, sid. 26

% | bid

87 Olsson, Cooper och Slater, " Design strategy and competitve advantage”, Business Horizons, 1998
8 Oakley, 1990

% Dahlén, 1992

% Ulrich och Eppinger, Product Design and Development, 1995

! Oakley, 1990

*1bid
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Formulering: Innan ett designprojekt kan startas maste en problemidentifiering goras.
Utgangspunkten nar ett designprojekt skall startas & att arbeta utifran ett problem eller
problemstélining. Det kan vara vikande forsaljning for en produkt eller att forsaljningspriset
pressats sa |agt att produkten inte anses |6nsam. Men det kan ocksa vara problem av det mer
positiva slaget som t ex hur ett foretag skall dra fordel av ett "gap" pa marknaden, d v s ett
behov som kan fyllas. Men det galler ocksai sammanhanget for foretaget att forsoka forutspa
resultatet av en designldsning.

Néar foretaget definierat problemet for designprojektet kan arbetet med att planera de praktiska
detaljerna borja. Det & framforallt tva saker som &r viktiga enligt Oakley, det ena har med
bemanning att gora d v s organisationen och ledningen for projektet. Det andra &r
forberedelser for produkt- och projektbriefing. For att kunna gora rétt eller tarétt beslut maste
information om vilka restriktioner som omgardar projektet tas fram. Det kan vara externa
restriktioner som har att géra med konkurrentsituationen, radande trender och huruvida
kunderna visar varuméarkedojalitet. Det finns aven interna restriktioner, d v s aspekter inom
foretaget, som har att gbra med produktionskapacitet, kvalitetsnormer och materialinkdp.

En designbrief & noédvandig att genomfora innan ett designprojekt kan starta. En designbrief
bestar av en produktbrief och en projektbrief. Produktbriefen handlar om att forst och framst
ta reda om den féreslagna produktdesignen faler inom ramen for foretagets affarsidé och
strategiska plan. Oakley menar att foretaget och designer maste fraga sig om foretagets
mamarknad och den produkt som foretaget tanker rikta till mamarknaden héanger ihop? Det
gdler att ta reda pa andra nyckelfaktorer for hur marknaden fungerar t ex identifiera
mamarknadens 6nskningar och behov. Dessa maste formuleras annars finns det risk att inte
fa fram den “rata’ designen. Sedan bor man ga vidare med att reda pa vilka
produktkannetecken kan motsvara marknadens behov och onskningar. Det kan vara pa det
viset att marknadsavdelningen sitter inne med information om kundernas énskningar och
behov men vet inte hur dessa skall dverséttas i produktkannetecken. Designern kan da vara
personen att dversatta dennainformation till produktkénnetecken.

Projektbriefen omfattar tre delar: resurstiligang, projektkostnader samt projektets tidslangd.
Projektbriefen maste fastsla vilka kompetenser projektet kraver. Andra resurser att hansyn till
ar vilka ledningsresurser som & tankta till projektet samt resurser av materiell och teknisk
karaktar. Nar det galler projektets kostnader avses tva delar, kostnader for resursutnyttjande
och tidslangden for projektet. Projektets tidplan maste stammas av mot andra projekt och ses
mot bakgrund av marknadssituationen.

Utvecklingsstadiet: Bestar av  idéskapande, utveckling av  designlOsningar,
prototyptillverkning och frysning av designen.

Overforingsstadiet: Har fors den beslutade designen 6ver till produktionsavdelningen men
innan leveranstill konsumenterna gors det tester av de aktuella produkterna.

Reaktionsstadiet: Utvéardering av hur konsumenternas uppfattning av produkten, har borjar
designprocessen om igen genom att en problemidentifiering ater gors.
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Nedan foljer en beskrivning av designprocessen som den beskrivs av Ulrich och Eppinger™:

Identifiering av kundernas behov: | detta skede skall kundernas behov for den specifika
produkten undersokas. Ar det exempelvis fréga om design av medicinskt instrument
intervjuas lakare for att erhdlla deras krav for produkten. Det kan ocksa handla om att en
operationssal besoks.

Konceptstadium: N& va kundbehoven & identifierade gar designprocessen in i
konceptstadiet. Ulrich menar att konstruktdrernas och ingenjorernas uppgift blir att hitta
tekniska losningar medan designern koncentrerar sitt arbete pa formgivning och
"anvandarinterfacet” d v s att produkten skall goras anpassad till anvandaren. Det brukar
ocksa kallas granssnitt. Designforslagen eller designkoncepten matchas sedan med de olika
tekniska losningar som & gjorda. Koncepten utvarderas sedan utifran de identifierade
kundbehoven, tekniska mojligheter, kostnadsaspekter och tillverknings restriktioner.

Grovskisser ” Preliminary refinement” : Industridesignern gar vidare med vissa koncept. En
metod att utvardera koncepten kan vara att bygga modeller. Modellerna gor det mgjligt att
tredimensionellt uttrycka produkten och sedan kan designer, ingenjorer, marknadspersonal
och &ven konsumenter utvérdera de olika konceptmodellerna. Hur manga konceptmodeller
som byggs beror naturligtvis av projektets budget.

Fortsatt skissning och slutgiltigt val av koncept: Har gors konceptmodellerna mer utférliga
och detaljerade. Ritningarna gors ofta i tre dimensioner. Man anvander sig av nagot som
kallas “renderings’, vilket & modeller som & mer utforligt utvecklande an
konceptmodellerna.  Renderingsmodellerna  anvands ofta for att testa farger och
konsumenternas reaktioner pa produktkannetecken och funktionalitet. Dessa modeller & dyra
att tafram och gors enligt Ulrich och Eppinger oftast i ett fatal exemplar.

Kontrollritningar: Industridesignern fardigstéller sitt arbete genom att géra kontrollritningar
av det dlutgiltiga konceptet. Kontrollritningen innehdller funktionaliteten, kannetecken,
storlek, farger et c.

Koordinering med  konstruktions-,  tillverkningss och  forséljningsavdelningen:
Industridesignern maste fortsétta att arbeta néra konstruktions och tillverknings avdel ningarna
genom den fortsatta produktutvecklingsprocessen. Designern kan sedan &ven varainvolverad
i processen att ta fram presentationsmaterial till sdljarna

Forskaren Lisbeth Svengren menar att det finns fem Overgripande forutsdttningar som
sammanfattar ett framgangsrikt arbete med design®;

Design skall involverai produktutvecklingens allafaser.
Designern far vara ansvarig for detaljlosningar.

Design &r integrerad i marknadsfunktionen.

Designmetoden utnyttjas i beslutsprocessen.

Design har bade formellt och informellt stéd av foretagsledningen.

% Ulrich och Eppinger, 1995
% Dahlén, 1992
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3.3.3 Produktutveckling

Det & mycket viktigt att foretag hela tiden utvecklar sina produkter. Detta for att kunna 6ka
sin l6nsamhet men &ven for att kunna behdlla sin position mot sina konkurrenter och for att
kunna moéta konsumenternas foranderliga krav.

Vad initierar produktutveckling?

Vad & det som styr den initiala tanken bakom produktutveckling? Det finns manga olika
orsaker bakom en utvecklingsprocess™.

Market Pull: Den vanligaste situationen ett féretag moter & att en marknadsméjlighet
upptéacks. Det finns helt enkelt ett hdl pa marknaden att fylla,

Technology-Push Products: | den hér situationen borjar ett féretag med en ny och ofta
patenterad teknologi som endast det specifika foretaget besitter for att sedan finna
en passande marknad att tillampa den nya teknologin pa.

Platform Products. | en s&dan har situation bygger foretaget upp den nya produkten kring ett
redan existerande teknol ogiskt system.

Process-Intensive Products: | den hér situationen styrs produktens karaktaristiska hart av
gdva produktionsprocessen.

Customized Products: Dessa produkter &r tillverkade med en liten variation av de redan
existerande produkterna. De utvecklas ofta som svar pa ett konsumentspecifikt Gnskemal.

Produktutvecklingsprocessen:

Pro%gktutvecklingsproc&sen brukar presenteras som en beslutsprocess bestaende av fem
steg™,

Konceptutveckling
Design/konstruktion
Testfasen
Introduktion
Vinststyrning

agkrwbdPE

Konceptutveckling & den fas da foretaget genererar idéer och definierar den ténkta marknaden
for den nya produkten.

Design/konstruktion inkluderar processen att forst vardera idéerna och sedan konvertera
idéernatill fysisk form och till psykologiska varden som kan adderas till produkten.

Testfasen gar ut pa att foretaget pa en testmarknad ser om produkten och marknadsféringen
moter marknadens krav.

% Ulrich och Eppinger, 1995
% Urban och Hauser, Design and Marketing of New Products, 1980
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Introduktion & nagot mycket svart och innebér att foretaget maste fa produkten att synas pa
marknaden. Om foéretaget forvantar sig att deras nya produkt kommer att mdta snabb
konkurrens géller det att snabbt forsoka etablera en position pa marknaden.

Vinststyrning & den fas som inleds om produkten introduceras val. Dennafas ar kritisk, det ar
da det & dags att undersoka om vinsterna kommer att tacka kostnaderna och insatserna for
projektet.

Samarbete vid produktutveckling

En produktutvecklingsprocess bestar av en serie av olika steg eller aktiviteter varigenom ett
foretag forsoker framstélla, designa och kommersialisera en produkt®’.

Produktutvecklingsprocessen & en aktivitet som bor innefatta nastan ala avdelningar pa ett
foretag. Men det & de tre foljande foretagsfunktionerna som & de mest centrala™;
mar knadsforing, design och tillverkning.

Marknadsforing: Marknadsfunktionen sammanfoér foretaget med dess konsumenter, ser till att
de bada interagerar. Det & oftast marknadsfunktionen som upptécker nya produktmajligheter,
identifierar madjliga marknadssegment och konsumenters behov. Marknadsfunktionen star
aven for foretagets produktkommunikation ut till konsumenterna.

Design: Designfunktionen pa ett foretag definierar ofta produktens fysiska utseende sa att den
tillfredsstaller konsumenternas krav. Designfunktionen innefattar bade ”engineering” design
(mekanik, elektronik och mjukvara) och industriell design (estetik, ergonomi och
anvandarvénlighet).

Tillverkning: Tillverkningsfunktionen &r forst och framst ansvarig for att utveckla ett
fungerande produktionssystem for att tillverkandet av produkten. Denna funktion brukar
innefatta inkop, distribution och installation.

Produktutvecklingsteamet: Ett val fungerande produktutvecklingsteam &r svart att skapa, men
det & en nédvandighet for att lyckas. Det finns fyra scenarion som bor undvikas framfor alla
andra. Det forsta scenariot innebar att de hogsta chefernainte & pa det klara med de 6vriga i
teamets mal med projektet. Detta leder kanske till att teamet inte far tillrackligt med resurser
for att genomfora projektet. Det andra scenariot som bor forhindras ar att de funktioner som ar
djupast involverade i projektet gldmmer bort att se till helheten. De kanske istéllet vidtar
atgarder som gynnar deras egen avdelning framfor projektets slutmal. Det tredje vanliga men
dock odnskade scenariot innebdr att teamet inte tilldelats tillréckligt med personella resurser,
material eller kunskap. Det sista scenariot som bor undvikas &r att viktiga beslut fattas utan att
funktionerna marknadsforing, design och tillverkning konsulteras.”

En vadefinierad utvecklingsprocess med avstdmningar och rapporteringar 1angs végen &
mycket viktigt for att forsskra sig om att produkten kommer att halla den kvalitet den i
slutdndan férvéantas ha. Den fungerar som en Gvergripande plan som alla inblandade kan
vanda sig till om det uppstar oklarheter. En utvecklingsprocess innehdler naturliga
vandpunkter och efter fardigstéllandet av varje fas bor det sdledes finnas en tidsplan som

9 Ulrich och Eppinger, 1995
% 1bid
*1bid
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kontrollerar att arbetet 16per som det skall. Processen bor &ven dokumenteras for att foretaget
i framtiden ska kunnavetavad i arbetet som kunde ha gjorts béttre eller annorlunda. *®°

Produktutveckling med hjalp av ett cross — functional team

Den globala konkurrensen och den tekniska utvecklingen har medfort att foretagens formaga
att uppehdlla konkurrenskraften blivit alt viktigare. Denna utveckling betyder ocksa att det
blivit en ckad press pa foretag att introducera nya innovationer pa marknaden. Det blir med
andra ord ocksa viktigare att tatill vara paforetagets entreprentrskap. En metod att tatill vara
pa entreprentrskapet inom ett foretag &r att anvanda sig av ett cross - functional team. Ett
cross — functional team &r ett lag som bestar av manniskor med olika kompetenser fran olika
funktioner. Ett cross — functional team bestdr vanligen av personer fran konstruktions-
tillverknings- och marknadsavdel ningen.**

| en artikel av Hitt et a’® har man undersokt vilken betydelse ledningens stéd och
organisationens politik har gentemot interna processer i laget. Med interna processer i laget
avses teamets ledning, intern kommunikation samt vilka funktioner som ingar i teamet.
Undersokningen ville testa ett antal pastaenden som tidigare ansetts vara viktiga for ett cross-
functional teams framgang. Understkningen bygger pa att ett cross - functional team foljts
under 18 manader. Det man testade var féljande pastéenden:

o Effektiv kommunikation (intern och extern) & nddvandigt for att maximera synergin
bland de olika funktionernai teamet.

e Foretagslednings stoéd for produktutvecklingslaget eller cross-functional teamet
paverkar effektiviteten i arbetet samt resultatet d v s den fardiga produkten.

e Involvering av leverantorer och kunder &r viktigt for slutresultatet.

e Olikareferensramar bland medlemmarnai teamet beroende pa de olika kompetenserna
har negativa effekter paintegrationen i teamet.

e Organisationspolitik kan ha negativ effekt pa lagprocesserna och pa slutresultatet.

Undersokningen visade att skillnaderna mellan medlemmarna i cross-functional teamet, till
stor del beroende pa olika utbildning, inte hade nagon inverkan pa lagets arbete. Studien
askadliggjorde att det & mycket viktigt med foretagslednings stod, i fraga om information
men &ven ekonomiskt.

Studien kom sammanfattningsvis fram till att ledning av ett cross-functional team &r viktigt.
Det skall réda en maktbalans inom teamet. Ingen funktion eller avdelning skall ha mer makt i
over teamet &an nagon annan. Marknadsavdelningen skall medverka under hela
produktutvecklingsprocessen.

Ytterligare en artikel undersoker vikten av att arbeta med cross — functional teams vid
produktutveckling'®. Forfattarna betonar framst att det méste finnas en organisationsstruktur
som stodjer foretagets produktutvecklingsstrategi. Ett sitt att uppna detta ar att samarbeta 6ver

100 | hi

Ibid
191 Hitt et al, ” Corporate Entrepreuneurship and Cross-functional Fertilization: Activation, Process and
Disintegration of a New product design Team” , Entrepreneurship: Theory and Practice, 1999
102 .

Ibid
103 K hurana och Rosentahl, " Integrating the fuzzy front end of new product development” , Management
Review, 1997

31



funktionsgranser, att dela ansvar och kunskap inom foretaget. Understkningen visar att en ny
produkts framgang pa marknaden & beroende av huruvida ett foretag har anvant sig av sa
kallade cross — functional teams i utvecklingsprocessen eller inte.

Produktdesign
Mono™ och Svengren'® anser att produkten & den framsta identitetsbararen. Svengren
menar vidare att produktens design &r ett resultat av foretagets beslutsprocess, kompetens,
prioriteringar och varderingar. Svengren delar in en produkt i foljande termer; funktion,
ergonomi och estetik. Hon menar att det & dessa tre element i kombination som utmérker en
produkts design. Produktens gestalt skall sjdv aterge funktionen, produktens uppgift.
Ergonomi betyder anpassning av arbetsredskap till manniska, produkten skall alltsa vara v
anpassad till den uppgift den skall fylla och till den som &r tankt att bruka den. Estetik betyder
att uppfatta och kénna med sinnena, produkten skall tilltala betraktaren eller anvandaren pa ett
mentalt plan.

Produktdesign skall vara ett uttryck for hel hetstankande, begreppet gestalt star for produktens
hela uppenbarelse, den som talar till ala vara sinnen, det vi hor, ser, kanner, luktar och
smakar. Mono beskriver en gestalt som ”ett arrangemang av skilda delar, som framstar och
fungerar som en helhet, vilken & mer en enkel addition av dess delar”*®.

Rune Mon6 definierar god design som "en gestaltning av en produkt, som gor den |&tt att
forstd, effektiv for sitt andamé&l och behaglig att anvanda’'%’. Han menar vidare att det som
uttrycks visuellt och verbalt viatill exempel produktdesign, foretagslogotyper, trycksaker och
personalkontakter skall vara:

Tydligt — l&tt att "1&sa””’

Entydigt —omgjligt att tolka pd mer an ett sétt

Effektivt — férmedla sitt budskap utan onédigheter

Logiskt —i forhallande till budskapet, som man vill for ut pa marknaden samt

| harmoni — med 6vriga designaspekter, som ekonomi, ergonomi, teknisk och praktisk
funktion, sociala och kulturellafaktorer o sv.

Vid arbetet med produktdesign &r det aven viktigt att beakta att produktens design frammanar
antaganden om produktens egenskaper och kvalitet hos konsumenterna. Designen paverkar
&ven konsumenternas kategorisering av produkten i férhalandetill andra. Det &r darfor viktigt
att foretaget & va8l medvetna om vad de vill att den nya produktdesignen skall signalera. De
bor arbeta proaktivt, d v si férvag veta hur konsumenterna tanker for att inte i efterhand bli
kategoriserade pa ett of ordelaktigt sétt. Ett bra sétt for foretaget att styra produkten rétt ar att
anvanda sig av produktdesignen i deras reklam och dér fortydliga/starka det budskap de vill
att designen skall férmedia '®

Nagot som &r viktigt att téanka pavid arbetet med produktdesign &r att undvika den kosmetiska
roll som design &t kan f&'%. Design skall istéllet vara ett strategiskt styrinstrument redan i

“Mono, 1992

195 qvengren, 1995

1% Mong, 1992, sid. 43

97 | bid, sid. 20

198 BJoch, " Seeking the ideal form: product design and consumer response” , Journal of Marketing, 1995
199 Dghlén, 1992

32



produktutvecklingen for att bli ett meningsfullt uttryck for foretagets produkter och afférsidé.
Design som uttryckssétt ar &ven viktigt i foretagets kommunikation i media och dess
omgivning, det skall synas att foretaget har en konsekvens som omfattar alla deras
aktiviteter.''°

Produktsemantik och - semiotik

Semiotik betyder vetenskapen om tecken — hur tecken signalerar olika saker. Semantik
daremot innebar tolkningen av tecknens betydelse — vad tecknen signalerar*™. Semantik och
semiotik har fatt stor betydelse for marknadskommunikation, reklam, produktutveckling och
produktdesign. Nar produkter forlorar sin designtradition och blir mer och mer lika varandra
behover de utveckla en egen identitet och det & pa detta sétt semiotik och semantik blir
viktigt. Produktens design skall i sitt formsprak inte bara beskriva produktens funktion,
uppmana till handling och identifiera produktens avsandare utan &en skapa en mening,
betydelse och innebord s& att konsumenten forstar produktens sprak.**?

Enligt teoretikern Pierce bestdr varje budskap av tre komponenter objekt, tecken och
interpretant™®. For att exemplifiera detta illustrerar Solomon hur en reklamannons for
Marlboro med en ridande cowboy kan tolkas pa olika nivaer. Objektet, den lagsta nivan, &r
produkten, d v s cigaretten. Tecknet, mellannivan, & cowboyen som representerar de
associationer objektet skall sianda ut. Interpretanten, den hogsta nivan, & den individuella
tolkning som gors av budskapet, cowboyen roker cigaretten.'*

Tecken kan forekomma i tre olika varianter, ikon, index och symbol. En ikon &r ett tecken
som paminner om produkten eller foretaget den representerar, t ex anvander Apple Computers
ett gpple som symbol. Ett index & ett tecken som delar egenskaper med produkten eller
foretaget, en blomma pa en rengoringsprodukts forpackning kan signalera védoft och
fraschor. En symbol & ett tecken som genom associationer knyter an till produkten eller
foretaget, Mercedesstjarnan ger associationer till kvalitet och genuinitet. ™

Designstrategi

Designstrategi ur ett foretagsperspektiv handlar om att 6verfora och koordinera designresurser
och aktiviteter for att uppna foretagets mal. For detta foresl&s tre designaktiviter: °

1 Utveckling av foretags identitet
2 Design av produkter till forsajning
3 Design av verksamhetsmiljon

Detta tillsammans ger ett samlat designkoncept som handlar om att uppna foretagets mal i att
skapa en réttmaétig extern och intern identitet, i foretagets produktutbud och dess milj6.

19| bid
11 qvengren, 1995
"2 | bid
3 Mollerup, 1996
i‘s‘ Solomon, Bamossy och Askegaard, Consumer Behaviour — a European Perspective, 1999
Ibid
118 Olsson, Cooper och Slater, " Design strategy and competitve advantage”, Business Horizons, 1998
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Designstrategi i ett féretag handlar om "the effective alocation and coordination of design
resources and activities to accomplish a firm’s objectives of creating its appropriate public
and internal identities, its product offerings, and its environments’*'’. Det som féljer med
detta & hur varje av de ovanndmnda designstrategierna kan bidra till att skapandet av en
varaktig konkurrensférdel genom att kunna erbjuda ett mervarde for kunderna.

1 Skapandet av en foretagsidentitet, corporate identity
For att kunna kommunicera en foretagsi dentitet inbegriper det att forstg;

foretagets varden och vad som skall kommuniceras

rel ationen mellan foretagets bild och foretagets mal

Huruvida fokus ligger paforetaget, divisionen eller dess produktlinje
Den nddvandiga designkompetensen

Det icke fysiska budskapet som ett foretag bar med sig

For att implementera dessa strategiska fragestalIningar , designers maste arbeta med personer
fran PR-, reklam-, personal-, finans-, FoU och marknadsavdel ningen.

2 Design av produkter till forsaljning

Ett strategiskt produktdesignbesiut hanger samman med mdjligheten att férstd marknadens
och aktieagarnas krav pa produkten d v s pris och kannetecken och sedan Gversitta dessa till
designlGsningar. En annan aspekt som designchefer maste ta med i berdkningarna ar huruvida
man skall standardisera designen eller individualisera. Detta & en fraga om kostnader. En
metod att kombinera standardiserad design och individanpassad & att utveckla
produktplattformer. Detta gor det mojligt att sprida kostnaderna samtidigt som det blir mgjligt
att anpassa produkterna marknader och magrupper. Sony har genom sin Walkmanserie
anvant sig av en plattform for olikamodeller. Bilindustrin skapar ocksa plattformar som sedan
ligger till grund for flera olika modeller.

| artikeln foreslas tre riktlinjer som skall foljas vid design av produkter
e Produkten skall terge foretagets varderingar
e Att utveckla en genomgaende design genom hela produktlinjen
e Definieraattributen for varje varumarke

Att Oversdtta dessa riktlinjer i handling innebér att designers skall formge produkter som &r
innovativa, pdlitliga, varaktiga och latta att anvanda. Designern maste dven utveckla en
produktsemantik som spénner Over en hel produktgrupp. Designers bor utnyttja de
kannetecken som marknadsforare identifierat som unika for det aktuella varumérket.

3 Design av miljén

Miljodesign innebar arkitektur, interidr och ”landscaping”. | skapandet av en féretagsmiljo,
papekar Cooper Olson att malet for en designer &r att tillforsakra att designen aterspeglar
foretagets varde. Designerns arbete kan ses ur ett makro och mikro perspektiv.
Makroperspektivet innefattar fran utseendet pa huvudkontoret, produktionshallarna,
aerforsdjarna.  Mikroperspektivet spanner mellan individuella arbetsstationer till

17 |bid, sid 55
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representativa receptionsomraden. Cooper Olson menar att verksamhetsmiljon har direkt
inverkan pa arbetsmoral och produktivitet. Forfattaren menar ocksd att design av
verksamhetsmiljon kréaver samarbete mellan designer marknads-, ”operations’ samt
personal avdel ning.

3.3.4 Design och marknadsforing

Vi skall i foljande resonemang visa hur marknadsstrategier kan kopplas samman till
designstrategi och hur marknadsforingsmixen ocksa kan mynna ut i direkta designaktiviter.
Utgangspunkten kommer att vara Michael Porters tre alménna konkurrensstrategier;
Kostnadstverlagsenhet, Differentiering samt Fokusering™'®. Dessa utgor basala strategier for
hur ett foretag skall kunna dverleva och skapa en stark stéllning inom sin bransch.

Kostnadsoverlagsenhet innebér att foretaget har en strang kostnadskontroll och minimerar
sina kostnader avseende forskning och utveckling, forsajning och marknadsforing. Strategin
bygger pa att foretaget skall ha laga kostnader i forhallande till konkurrenterna. Porter menar
att for att nd en lgkostnadsposition kravs bl. aen hog relativ marknadsandel.

Den andra konkurrensstrategin &r differentiering som innebér att foretaget skapar nagot som
ar unikt i dess bransch. Differentieringen kan ta sig olika uttryck, de kan vara att géra sig unik
genom; design eler varumérkesprofil, teknologi, finesser eller via ett vautbyggt
aerforsdjarnét. Porter menar att det basta &r om foretaget differentierar sig genom fleraav de
namnda dimensionerna.

Fokusering handlar om att foretaget fokuserar pa ett visst segment, malgrupp eller geografisk
marknad. Fokuseringen kan goras pd manga olika sitt, det gar att anvénda sig av
differentieringsstrategin genom att exempelvis skapa en unik produkt for ett visst segment.
Men det kan ocksa rora sig om att na kostnadsoverl agsenhet for betjana malgruppen.

| en artikel i Oakley™® pavisas att det gér att koppla specifika designstrategier till Porters
konkurrensstrategier. Designstrategier handlar om att tydliggora ett féretags positionering.
Till konkurrensstrategin kostnadsoverlagsenhet kan kopplas en designstrategi som bendmns
design— to - cost. Denna strategi innebér att malet for designern framst & att gora produkten
billigare, antingen i sjdva produktionsprocessen eller i komponenthanseende.

Porters differentieringsstrategi kan lankas samman med en designstrategi som bendmns
design —image strategy. Den bygger pa produktens semantiska egenskaper d v s att produkten
skall sarskiljas genom dess uttryck. Designen skall &ven syfta till att ge kunden ett mervérde.
Héar ligger &en designen tait kopplat till foretagets totala kommunikationsstrategi.
Produktdesignen skall aven leda till en forstarkning av marknadsstrategin. Genom denna
strategi kan designern fatill uppgift att forstarka ett varumérke.

Till den tredje konkurrensstrategin fokusering finns en designstrategi, design — user strategy. |
denna strategi blir anvandaren, funktionalitet och ergonomi centrala aspekter. Designstrategin
hanger samman med konkurrensstrategin genom att de skall mynnaut i en unik produkt.

18 porter, Konkurrensstrategier, 1983
19 Oakley, 1990
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Oakley menar att designern kan utgora en brygga mellan teknik och marknadsavdelning. Det
finns alltsd marknadsstrategier som kan direkt kopplas till designstrategier som klargor vilka
designaktiviter som kan kopplas till den traditionella marknadsforingsmixen, produkt, plats,
péverkan samt pris'®.

Cooper and Press diskuterar kring hur ett foretag kan kommunicera kvalitativ information om
konsumentbeteende till produkten. Det kan sedan utgora grunden i ett produktkoncept. Det &r

framst tre metoder som lyfts fram, metaforer, scenario utveckling samt analogier'?*,

Metaforer & en metod som kan anvandas for att fanga personligheten i ett produktkoncept.
Personligheten kan sedan omséttas till utmérkande egenskaper, vilket sedan kan varatill hjdp
nér designern skall skapa specifika produktk&nnetecken och den fysiska formen. Metforen
kan vara av laget " En rugby spelare i kostym”.

Scenarioutveckling innebédr att man beréttar en historiat ex kan det réra sig om att man skapar
ett fiktivt par. Man gor sedan tolkningar av parets képvanor, processen de gar igenom vid kop
av produkter och vad som styr dem i deras produktval. Denna typ av information kan hjdlpa
designern for att 16sa funktionella problem.

Analogier kan vara att man som designer fragar sig; om den har maskinen vore en bil hur
skulle den da se ut? En Volvo eller Mercedes? Detta ger designern en fysiskform att relatera
till.

Detta & metoder for att underlé&tta for designern att kunna ge produkten en identitet.

120 Cooper and Press, 1995
21 | bid
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4 Empiri

Har redovisas uppsatsens empiriska iakttagelser. Empirin baseras pa intervjuer med
varumarkesansvariga for foljande varumérken: Sony Ericsson, SAS, Libero och Tork (SCA).
P4 Sony Ericsson har vi dven haft mdjligheten att intervjua tva nyckelpersoner pa
designavdelningen. Vidare presenteras intervjuerna med forskaren Lisbeth Svengren och tre
fristdende industridesigner.

4.1 Sony Ericsson Mobile Communications'

Samarbetet mellan Sony och Ericsson Mobile Communications startade den 1 oktober 2001.
Malet med samarbetet ar att gd med vinst redan det forsta verksamhetsaret och bli en av
varldsedarna pa mobiltelefoner inom fem &r. Sonys och Ericssons styrkor skall fogas
samman. Sonys sinne fér design och Ericsson kunskap om teknik och deras infrastruktur skall
skapa hogteknol ogiska mobiltelefoner med saljande yta.

ﬁg Sony Ericsson

Den nya organisationsstrukturen: Det nya bolaget bestar av 3500 anstéllda, fordelade i USA,
Tyskland, Sverige och Japan med huvudkontoret placerat i London. Den storsta design och
utvecklingsavdel ningen kommer att varaplacerad i Lund.

Aktuell affarsbild: Sony sdljer cirka 10 miljoner mobiltelefoner per ar. Motsvarande
forsdljning fér Ericsson & cirka 40 miljoner, den sammanlagda forsdljningen & vard 72
miljarder kronor.

Marknad:_Bolagets gemensamma marknadsandel for mobiltelefoner pa véarldsmarknaden blir
cirka 10.12 %. De marknader som bolaget framst kommer att satsa pa i nulaget ar Kina,
Sydostasien, USA och Latinamerika, dér de spar en stark tillvaxt framover.

Aktuell information: For att f& en mer utforlig bild av det nybildade bolaget Sony Ericsson,
valde vi att presentera en nyligen publicerad intervju som ocksa den intervjuade Product
Managern Michael Henriksson hanvisade till, med den nya forskning - och utvecklingschefen
Kentaro Odaka som pa ett bra sétt sammanfattar foretagets strategi och mal.

Organisationen: Odaka rapporterar direkt till Sony Ericssons VD Katsumi Ihara. De globala,
Overgripande strategiska besluten och de beslut som rér bolagets marknadsféring fattas av
ledningen pa huvudkontoret i London. De dagliga afférsbesluten fattas dock i Odakas
organisation som sitter i Lund. | Lund ligger det globala ansvaret for utvecklingen av dagens
GSM-telefoner och framtidens 3G-telefoner. Odaka ansvarar for tre stora design- och
utvecklingsavdelningar och den stérsta av dessa avdelningar ligger i Lund. Odaka menar att
Sony och Ericsson & tva foretag som kompletterar varandra. Ericsson har en egen
infrastruktur med basstationer och nédtverk. De har &en den tekniska kunskap och den

122 b per, ” Tva affarskulturer ska mitas, ur aktenskapet ska en vinnare fordas’ , Sydsvenskan, 2001-12-02
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utvecklingspotential som kravs for att lyckas. Sony & sin sida bidrar med bra produktdesign,
mjukvara sa som bilder, musik och spel och inte minst god konsumentkannedom.

Varumérke och design: Ericssons mobiltelefoner har fatt kritik for att de & otrendiga, trékiga
och inriktade pa den medelalders affarsmannen och detta har givetvis paverkat Ericssons
varumérke. Men Odaka menar att Sony betraktas annorlunda av konsumenterna. Sonys
mobiltelefoner har i undersokningar visat sig tilltala unga kvinnor. Odaka tror att Sonys
telefoner har lyckats skapat ett mode med hjép av trendig design och ett lustfullt innehall.
Han liknar Ericssons telefoner vid en "rejd Volvo” och Sonys vid en "sportigare BMW”.
Mdet med samarbetet mellan Sony och Ericsson &r att tillverka mobiltelefoner med bra och
unik design. " Varje mobiltelefon skall omedelbart bli igenkand. Det skall synas direkt utan att
man behdver |asa pa holjet, vilket foretag som tillverkat den. Tillsammans kan vi producera
ett vinstgivande mobilsortiment.”

Framtiden: Malgruppen for de nya telefonerna & opinionsbildande, intelligenta, sensitiva
méanniskor med intresse fér ny teknik och nya moden. Aldersméassigt ligger mélgruppen i
intervallet 20 till 40 &, de & aktiva méanniskor av bada konen som &r trendkansliga. Det
kommer inte att bli en inriktning pad den magrupp som enbart letar efter en hillig
mobiltelefon. Daremot skall det finnas ett varierande produktsortiment med den gemensamma
namnaren att allatelefonerna skall varalétta att anvanda

De marknader Sony Ericsson kommer att satsa pa & framst de vaxande marknadernai Kina,

Sydostasien, USA och Latinamerika. Den europei ska marknaden &r relativt méttad da cirka 70
% av européerna har mobiltelefon.
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4.1.1 Michael Henriksson och Michel Sabouné

Michel Sabouné har befattningen Director of industrial design. Michael Henriksson ar
Product Manager pa Sony Ericssonsi Lund och &r dessutom uthildad industridesigner.

Varumarkesidentitet

Enligt Michael Henriksson &r industridesign en tredimensionell kommunikation via produkter
dar man kan fora fram varumérkets varden och varderingar. Antingen & varumérket ett " arv”
som foretaget vill fora vidare eller en direkt mal gruppsattraktion. Det finns konkreta attribut
som &r identifikationselement for varumarket. FOr exempelvis Ericssons mobiltelefoner &r det:
logotyp, antenn och Yes och No knapp. Industridesignerns roll & att utifran
varumarkesidentiteten skapa ett helhetsintryck. Mikael Henriksson tar upp exemplet BMW,
dér karnan i varumarket star for teknik och innovation. Men for konsumenterna star
varumérket aven for: elegans, sportighet, status och kvalitet, soliditet och teknik. Han menar
att industridesignerns uppgift ar att materialisera dessa begrepp. Pa Sony Ericsson finns en
person som har Overgripande ansvar for varumérket, men ansvaret finns i ala delar av
organisationen, vilket leder till att &en designavdelningen har ett delansvar for
varumarkesvisionen.

Mikael Henriksson anser att man kan Overfora varumérkesidentiteten till nésta
produktgeneration pa olika vis beroende pa varumérkets vision, mission och grad av
etablering. Mikagl Henriksson ger exempel patre metoder for att dverforaidentiteten till nésta
produktgeneration: A) Revolution, som innebédr stora steg i utvecklingen, vilket Apple
Computer anvant sig av. B) Evolution innebér en kontinuerlig utveckling av produkter.
Bilforetag & frekventa anvandare av denna metod. C) Repetition & en metod som anvands av
Coca Cola och den gér ut pa att man gor sma forandringar av produkt och budskap 6ver tiden.
Michel Sabouné menar att man ocksa maste ténka pa vilken fas varumérket befinner sig i for
att kunna foéra 6ver identiteten till nasta produktgeneration

Enligt Mikael Henriksson har mobiltelefoner gétt fran att vara en teknikprodukt till att bli en
konsumentprodukt. Detta har medfort att vikten av design har okat for Ericssons del.
Marknaden for mobiltelefoner har mognat i stora delar av vérlden, vilket ocksa medfort att
varumaérkets betydel se har okat.

Industridesign

Mikael Henriksson beréttar att yrket som industridesigner &r relativt ungt, det kom forst pa
50-60- talet. Industridesign handlar framst om att Sétta ett uttryck pa en produkt. Under &rens
lopp har yrket gatt fran att vara ren formgivning framforallt pa konsultbasis, till att idag vara
spindeln i nétet i produktutvecklingsprocessen. Henriksson menar att media har i stor
utstrackning haussat upp betydelse av produktdesign han vill istéllet avdramatisera mystiken
kring design.

Industridesignern skall Overbrygga ala funktioner som marknad, ekonomi och teknik.
Verktygen har &en utvecklats och nu anvander man sigi stor utstrackning av CAD som &r en
digital ritteknik. Henriksson menar att arbetet som industridesigner framfor alt innefattar
begreppen koncept och kommunikation. Varumérken och forpackning och egentligen allt som
kommunicerar produkten & en naturlig del i arbetet. Industridesignern maste ha forstaelse for
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grundldggande teknologi, Mikael Henriksson poangterar att arbetet som industridesigner
handlar om att vara generalist snarare &n specialist.

Designprocessen

Designprocessen initieras av en idé. Utifran idén sétts olika parametrar upp for berorda
funktioner som marknad, teknik och design. Designerns roll maste specificeras tidigt for att
senare kunna méta forhallandet mellan den initiala idén och den faktiska slutprodukten.
Industridesignerns uppgift blir att gestalta och skapa produkter. | produktutvecklingens
inledningsfas arbetar man i workshops med manniskor med olika kompetenser. Produktens
ma och vision delas sedan upp i de olika funktionerna och ju langre arbetet gar desto mer
finfordelad blir processen. Visionen blir aen den mer och mer preciserad med tiden.
Designprocessen skiljer sig & beroende pa om det & en massmarknadsprodukt eller en
varuméarkesbérare. | design av en ny produkt maste hansyn tas till ekonomiska, materiella och
funktionella aspekter.

Henriksson pdpekar att det ar oerhort viktigt att forsoka forutsaga konsumenternas framtida
attityder, véarderingar och de allmanna tendenserna i samhéllet. Utifran detta skapas koncept
som sedan testas i fokusgrupper for att kunna sékerstélla valet av t ex funktioner och
fargsittning. Svarigheten med fokusgrupper ar att respondenterna skall svarai "nuet” om en
produkt som skall sdljasi framtiden.

Né&ra samarbete med marknadsavdelningen & nodvandigt for industridesigners bade i det
initiala skedet och i dutet vid lansering av den fardiga produkten. Pa detta sitt fér
designavdel ningen feedback och relevant information om marknaden. Detta for att undvika att
lansera en produkt pa ett felaktigt vis.

Designavdelningen pa Sony Ericsson

Michel Sabouné framfor att designarbetet tidigare skottes av en extern designbyra men
numera skots internt s.k. "in house”. Huvudaktiviteten av designarbetet sker i Lund men
designavdelningen ar representerad pa flera platser i varlden. Foretaget har en global narvaro
pa grund av att de & verksamma pa manga olika marknader. Detta ger en stor mangfald och
ett brett synsétt pa design. Vidare menar Henriksson att industridesign blir allt viktigare som
positioneringsinstrument gentemot kund. Man har stérre potential att differentiera
produkterna genom att arbeta med produktdesign.

Sony Ericssons designprocess & i inledningsskedet mycket resursstyrd, vilket innebar att
processen & begransad av teknik, ekonomi och material. Det &r viktigt att tidigt veta vilken
resursatgang man kommer att ha. Resurserna maste &ven koordineras med andra funktioner.
Varje funktion har sin egen budget pa grund av att resursdtgangen varierar i olika stadier.

Pa frégan "hur styrd &r design av funktionalitet och teknik”? Kontrar Michel Sabouné med att
svara; "hur styrd & teknik av design?’. Han menar att en produktidé stéller stora krav pa att
manga faktorer skall samverka. Vissa faktorer & fixa medan andra & mer modifierbara
Inspiration till ny produktdesign hamtas fran ett flertal hall bl. a genom konkurrentbevakning,
fran trender i andra branscher, utbyte med designvérlden, trendbyraer och méssor.

For tio & sedan syntes det pa Ericssons mobiltelefoner att det enbart var en teknikprodukt
men idag & foretaget mer designorienterat. Dock poangterar de bada att teknik inte bara
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innebar ndgot negativt som behdver doljas bakom design. Det &r trots allt tekniken som har
lett oss fram till dagens majligheter.
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4.1.2 Anna-Karin Trydegard

Anna-Karin Trydegard arbetar med Brand Management pa Sony Ericsson. Hennes arbete
innefattar for nérvarande att lansera Sony Ericssons logotyp internt enligt de riktlinjer som
finns. Hon arbetar ocksd med Corporate Brand Identity vilket innebar varumérkesarbete pa
foretagsniva, att ge kontoren och fa kommunikationen gentemot till exempel operatorer att
avspeglas av den nya varuméarkesi dentiteten. Hon medverkar ocksa till att ta fram en strategi
for varumérket Sony Ericsson pa langre sikt.

| sitt arbete informerar och stottar hon organisationen i varuméarkesfragor. Hon beskriver det
som att vara ett bollplank mot organisationen. Anna-Karin Trydegard |&gger vikt vid attityden
d v s att §av inbjuda till fragor sa att hon inte framstér som en polis. Det géller att visa sig
bland de anstdllda och prata med olika méanniskor och pad sd sitt plocka in
varumarkesperspektivet s3 mycket som majligt. Hennes arbete innehdller ocksa juridiska
fragor avseende varumérket.

Organisationsschema (for att visavilken niva Brand Management ligger pd)

ViceVD
Marknadschef
Global Market Global Product | | Brand Management Market Research
Communicationg Marketing Mats Georgson
Anna-Karin Trydegard

Brand Management inom Sony Ericsson ligger pa global nivai organisationen. Tillsammans
med Mats Georgson, som & ytterligare en Brand Manager, arbetar hon med olika aktiviteter
som ror masskommunikation. Enligt Anna-Karin Trydegard & det Mats Georgson som &r
lanken uppét i organisationen. De arbetar tillsammans pa stora projekt med produktansvariga.

| sitt praktiska arbete har Anna-Karin Trydegard kontakt med ett flertal olika funktioner. Hon
har ett néra samarbete med designteamet bade i mindre frégor och storre projekt. Hon har
kontakt med produktledet pa en strategisk niva vid produktplanering. Hon &r altsa delaktig i
produktutvecklingsprocessens senare stadier i fragor som till exempel namn m.m. Hon
samarbetar med Human Resources i London i fragor som ror foretagskultur. Utover detta
kommunicerar hon med f6rsaljningsorgani sationen.

Anna-Karin beréttar att det formellt finns ett cross - functional team som bestar av personer
fran Design, Branding och Produkt. Tillsammans skall de samarbeta, integrera och stétta
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varandra i sitt arbete. | detta team stdmmer Brand Managern kontinuerligt av fragor gallande
varumérket. Det har avstamningsmoten med jamna mellanrum men arbetar inte dagligen som

grupp.
Varumarket

Tyvarr & al information om det nya varumarkets kérnvarden och dess identitet konfidentiellt
men Anna-Karin Trydegard sager att det kommer att offentliggoras nagon gang i ar. Det hon
kan berétta & att hon och Brand Managern arbetar mycket utifrén kanda varuméarkesteorier,
som Aakers, ndr de utvecklar varumarkesstrategier. De har arbetat igenom hela Aakers s.k.
Brand Identity Planning Model. Slutresultatet kommer dock att vara mindre omfattande och
oerhort forenklad i presentationsmaterialet. Hon patalar vikten av att varumérkesarbetet &r vl
underbyggt och gér att hérleda.

D& varumérket annu inte finns tillgangligt for konsumenterna ar det svart att uttala sig om hur
de uppfattar varumérket. Anna-Karin Trydegard beréttar att foretaget anda har vissa
forvantningar beroende pa de arv Sony och Ericsson har. Nar varumarket blir tillgangligt for
konsumenter kommer det att utfora undersokningar om deras uppfattning. Den metod
foretaget brukar anvénda sig av & "Tracking”. " Tracking” innebédr att man genom kortare
telefonintervjuer med tusentals personer i tio olika lander fér reda pa hur konsumenterna
globalt uppfattar varumarket, produkterna och marknaden etc. Understkningarna utfors
normalt varje dag och rapporteras pa kvartalshasis da mobiltelefonmarknaden &r snabbrérlig.
Materialet fran " Trackingen” samt andra kéllor ssmmanstélls i ett Scorecard déar man plockar
ut och analyserar nyckeltal. Anna-Karin Trydegard tycker att det & mycket viktigt att kunna
méata konsumenternas uppfattning. Ett bra forarbete &r redan gjort sa det &r bara att bestamma
en tidpunkt nér undersokningarna skall inledas.

Anna-Karin Trydegard menar att det inte bara & Brand Managerns uppgift att bygga in
varumérkesvisionen i produkterna utan att det & hela organisationens ansvar. Hon séger att
varumarkeshantering kréaver bade kunskap och kdnsla som man maste fa ut i organisationen.
Hon menar att det kréavs bade "hjarna och hjarta’ i varumérkesarbetet. Ett foretag kan stupa pa
att bara kommunicera kunskap sa darfor & det optimalt att i hela organisationen kombinera
kunskap och kanslor/engagemang i dessa fragor. Hon tycker inte att Branding bara ska vara
kopplat till deras masskommunikation utan till hela affarsverksamheten.

Varumarkesidentitet ges enligt Anna-Karin Trydegard till storsta del genom produkten. Den
kommer definitivt pa forsta plats, d v s det man forknippar med produkten och hela
upplevelsen av den. Utseendet kommunicerar starkt och omedelbart varumérkesidentiteten.
Reklam och annan kommunikation & andra faktorer som ger produkten varumarkesidentitet.
Likesa aerforsdjarna och foretagets beteende styr mycket identiteten utat. Alla
kontaktpunkter som foretaget har med omvérlden paverkar i storre eller mindre utstrackning.

Design

Att fa varumarkesi dentiteten att genomsyra produktutvecklingsprocessen och designprocessen
& svart men det kréver enligt Anna-Karin Trydegard ett néra samarbete. Personliga relationer
och formalisering i form av cross - functional teams bor vara ett bra sétt att integrera
varumérkesarbete med design och produktutveckling.



Anna-Karin Trydegard sager att det som varumarket kan bidra med i bade produktutveckling
och design & att sakerstédlla att det finns en rod trad. Varumarkesportfoljen maste innehdlla
drag av bada foretagen och varumarkesi dentiteten maste vara bestdende genom generationer.

Anna-Karin Trydegérd tror definitivt att produktdesign kan forstarka ett foretags varumarke
da designen & en del av produkten. Design & de visuella intryck som konsumenterna fér,
design kommunicerar effektivt och savforklarande med omvéarlden. Designen maste vara
attraktiv och spegla Sony Ericsson, Over olika produktmodeller. For anvandarna &
naturligtvis upplevelsen av produkten det viktigaste och designens del i upplevelsen varierar
beroende pa konsumentens preferenser. Vid lansering och vid koptillfallet & det viktigt,
senare handlar det mer om konsumenten trivs med produkten som helhet. Vid kommunikation
till den stora massan och nya anvandare &r det oerhort viktigt med design.

Designteamet i Sony Ericsson var delaktigai att formulera varuméarkesvisionen och logotypen
gjordes "in house’. Anna-Karin Trydegard siger ocksa att japanska foretag ofta & mer
designinriktade och att de anser att varumarket till storsta delen bestér av produktdesignen.
Ofta arbetar manniskor valdigt 1ange inom ett och samma féretag och far darigenom en stark
intuitiv kandla for varumérket. De genomsyras mer av sitt varumérke. Hon betonar vikten av
ett teoretiskt fundament och tydlig kommunikation av varumérket. Hon tycker dock att det &r
en bra kombination att lagga stor vikt vid varumérke och design. Brand Management maste
kunna tillfora nagot till designprocessen, det & en "key success factor”. Eftersom
mobiltelefoner diskuteras pa marknaden idag mycket i termer av design sa galler det att hanga
med och samarbeta

Design & ett av flera positioneringsinstrument och ligger enligt Anna-Karin Trydegard i
igenkannandet, nagot som tilltalar konsumenten snabbt och enkelt. | mobiltelefonbranschen
har marknaderna mognat och designen har déarfér okat i betydelse. Tidigare var det storleken
pa telefonerna som var det avgorande for konsumenterna siger hon. Nu & foretagens
erbjudande mer differentierat och valméjligheterna oandligt mycket storre. Overlag tycker
hon att férmedlandet av varumarkesidentiteten via design redan & vadigt viktigt men det kan
tankas okai betydelse om nya aktérer kommer in pa marknaden.

Det som gor ett varumarke framgangsrikt, & enligt Anna-Karin Trydegard, att det finns hogt
varderade/attraktiva och bestéende associationer hos konsumenterna som forknippas starkt
med varumérket. Det som forknippas med varuméarket maste vara atravart for konsumenterna.
Hon tillagger att varumérket "finns hos deras konsumenter (existerar i huvudet hos
omvérlden)” och att det bara juridiskt &gs av Sony Ericsson. Foretagets uppgift ar att varda
och utveckla varumérket. Anna-Karin Trydegard siger att varumarkets betydelse har okat
otroligt i branschen de senaste &ren, men att det inte kommer att ske stora forandringar
framover. Hur langt olika marknader kommit i mognadsprocessen varierar dock beroende pa
var i varlden man befinner sig. Varumérkets betydelse kommer kanske att oka nagot i
framtiden.



4.2 SAS

SAS grundades 1946 och &r ett konsortium bestaende av tre nationella flygbolag SAS
Danmark A/S, SAS Norge ASA och SAS Sverige AB. SAS AB & moderbolaget och det &r
noterat pa borsen i Képenhamn, Oslo och pa Stockholmshérsens A-lista. Den Danska, Norska
och Svenska staten &ger 14.3 %, 14.3 % respektive 21.4 % var av SAS AB. Den resterande
delen av bolaget (50 % ) &gs av privataintressenter.
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Organisationsstruktur:

Frivate interests Cenish Stebe Norwegian State Swedish State
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EE 27 /1]
]
| T | T i
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Al [Feemationsal Hodes (51H) British Midland PLL | 20%:)
Seardiventan [T Group [565) Spanar {£0%)
Wideroe's FHyveseskag Lfanlandalty {17.50%)
A Botnia Potggen Insuramee { I008%)
Al Hlight Acadierry airtamic |34.2%)
SMART Cirrber Ar [26%)
Al Media koS Holding [F5%)
Cihers Othars

Affarskoncept: SAS affarskoncept &r att erbjuda den skandinaviska marknaden en bred
vinstgenerande flygservice med fokus pa affarsresor. SAS prioriterar absolut skerhet,
maximal punktlighet och utmérkt personlig service.

Trafiksystemet: SAS erbjuder sinakunder ett globalt trafiksystem som &r uppbyggt kring
nonstop turer fran de tre skandinaviska huvudstéaderna. SAS kan erbjuda mer &n 9000
avgangar dagligen till mer an 900 destinationer i 6ver 130 lander i varlden.

Omséttning: Under ar 2000 flog SAS cirka 23.4 miljoner passagerare till 92 destinationer i 33
lander. SAS hade 6ver 1100 dagliga avgéngar och transporterade 287,000 ton fraktgods. Ar
2000 var SAS s omséttning 47.5 miljarder. Vid arsslutet 2000 hade SAS 31 000 anstéllda.

Den nya SASprofilen: | september 1998 startade SAS ett program som skulle innebéra en
genomgripande yttre och inre forandring av foretagets identitet, en ny grafisk profil, nya
flygplan och utvecklingen av konsumentrelationerna. Foréndringen skulle leda till hégre
konkurrenskraft och vinster. Nyckelorden var hansynstagande, varme och 6ppenhet.

123 \www.sas.se 2001-12-19
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4.2.1 Annah Graffner

Annah Graffner arbetar som Brand Manager pa SAS Hon ansvarar for foretagets
huvudvarumérke, SAS Business, som &r affarsresor.

Det finns fyra varumérken i organisationen; Business, Pleasure, Cargo och Radisson SAS
Hotels. Forr var arbetet med Brand Management indelat i tva marknader, den skandinaviska
och den internationella. Nu delas den istédllet in i tva produktomraden, SAS Business och SAS
Pleasure. Business omfattar affarsresendrerna och Pleasure omfattar privatresendrerna.

Organisationsschema Brand Management

CEO SAS Group
COO and Deputy CEO SVP SAS Group
SAS Airline
|
SVP Marketing and SVP Branding
Product Management

VP Marketing and
Loyalty Management

Director, Branding and
Marketing Communication

Brand Manager,
SAS master brand
Annah Graffner

Annah Graffners ansvarsomraden som Brand Manager innefattar kampanjer bade pa den
skandinaviska och pa den internationella marknaden. | dessa kampanjer ingar tryckt media
och annonseringi TV.

Annah Graffner menar att det inte bara ar de som arbetar direkt med varumérkesfragor, dv s
Brand Management, som & ansvariga for varuméarket utan att hela personalen & varumarket.
"Alla & Brand Managers’, i synnerhet de som kommer i kontakt med konsumenterna. Allt
som kommunicerar varumarket maste hanga ihop for att foretaget skall framstd som
trovardigt.

Annah Graffner samarbetar med olika funktioner i foretaget for att kunna fa all information

hon behtver. Nagra av dessa & de skandinaviska marknadsavdelningarna,
produktutvecklingen for de tva omradena "In flight och On ground”, "World Sales’,
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"Network”, ”"Revenue’, Informationsavdelningen och Sponsring. Arbetet med dessa
funktioner & inte formaliserat utan hon har sjdv skapat detta kontaktnét for att underlétta sitt
arbete.

Som Brand Manager samarbetar hon dagligen med Lowe-Brindfors reklambyra. Infor ett
samarbete med en ny reklambyrda skrivs en brief for att delge byran foretagets
segmenteringsmodeller och positionering m.m. Annah Graffners roll i detta &r att informera
om SAS affarskommunikation. Foretaget har ocksa en intern reklambyra som arbetar utifran
de kreativa koncept som den externa reklambyran har tagit fram.

SAS som varumarke

SAS Positionering — It’s Scandinavian

Kundbemdotande - Informell
- Individudll
T - Personlig

Produktutveckling lg— | It'sScandinavian || Marknads
¢ kommunikation

- Enkelhet
- Valfrihet Corporate Identity - Professionell
- Omtanke - Palitlig
- Progressiv
- Informell elegans (modern och
- Arstiderna innovativ)
- Enkelt och anspraksl ost - Omtanke

www.sas.se, 2001-12-19

Varuméarkets fyra karnvarden ar: Omtanke, Pdlitlighet, Professionalitet och Progressivitet
(modern och innovativ). De tre forsta &r sa kallade hygienfaktorer som maste vara uppfyllda
for att konsumenterna skall kénna fortroende for foretaget. Progressivitet & deras
differentieringsfaktor mot konkurrenterna. Fortaget har under & 2000 koncentrerat sig pa att
forstdrka sin position som ett modernt och innovativt féretag och arbetar med att forstarka
dessadelar i varumérkets personlighet.

Varumérkets vision: " Vi ska gora ala skandinaver stolta éver sitt flygbolag”

Denna vision & under omarbetning da det kan vara svart for konsumenter att kanna stolthet
for ett foretag. Stolthet ligger oftare pa ett mer personligt plan, man kénner stolthet 6ver sin
familj eller sin karriar. Dessutom talar visionen endast till skandinaver och inte till dvriga
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resenarer. Varumarkets mission: ” SAS uppgift &r att féra skandinaver ut i varlden och véarlden
till Skandinavien.” Denna mission bygger forst och framst pa att tillfredsstélla
affarsresendrernas behov av olikaresmal.

Undersokningar visar att konsumenternas uppfattning av SAS stammer dverens med den bild
foretaget vill sanda ut. SAS anvander sig av sa kallad " Implicity Mapping” som innebar
djupintervjuer med konsumenter. "Brand Tracking” &r ett annat verktyg de anvander for att
hdlla sig uppdaterade om varumérkets position pa fjorton olika marknader. Den
kommunikationskanal déar varuméarket uppfattas tydligast av kunderna & genom salva
flygresan och bemdtandet ombord och genom deras 6vriga kontakter med personalen.

Varumérkesl ojaliteten inom flygbranschen har tidigare varit hdg men konsumenternas lojalitet
minskar i och med alla olika bonusprogram och prisséttning

Varumarket SAS har enligt Annah Graffner inte paverkats negativt av den turbulens som varit
ute i vérlden pa senare tid, med terroristattacken den elfte september och flygolyckan i
Milano. Hon poangterar betydelsen av féretagsledningens goda hantering av krissituationer,
ndgot som har medfort att fortroendet for varumérket & oftrandrat. Hon menar dven att
varumarket gynnas da konsumenterna kanner sig trygga med ett skandinaviskt bolag som
flyger i s8kraregioner.

Annah Graffner menar att ett varumarke blir framgangsrikt om man har en intressant produkt
som & unik men hon sager att detta & svart i flygbranschen da alla bolag férmedlar samma
karntjanst. Bade varumérke och personlighet kommer att fa okad betydelse i framtiden da
[uftutrymmet blir friare och friare. Det ar 1&tt for konkurrenter att kopiera SAS produkter men
svarare att kopiera dess personlighet. SAS har hittills lyckats behdlla sin unika position pa
marknaden.

Produktutveckling

SAS har tre typer av produkter. Den forsta ar den flygservice de utfor. Den andra produkten &r
de olika typer av flygerbjudande som erbjuds konsumenterna. Den tredje produkten & de
fysiska produkter som till exempel lounger, gavbetjéningsmaskiner, mobila Internettjanster
och SMS som andra foretag tillverkar & SAS.

Produktutvecklingen & uppdelad i tva enheter; ”In flight” och ”On ground”. Annah Graffner
a gév inte delaktigt i produktutvecklingsprocessen men sager att samarbetet mellan
produktutveckling och Brand Management kommer att 6kai framtiden da de kommer att sitta
bredvid varandra och ha daglig kontakt. Hon tilldgger att de som arbetar med
produktutveckling &r valdigt insattai vad SAS varumérke skall formedia.

Produktdesign

Eftersom SAS forst och framst sédljer en service blir det de fysiska produkterna som maste
understryka de skandinaviska dragen. SAS har ingatt partnerskap med till exempel Royal
Copenhagen, Kosta Boda, Orrefors Glas och Georg Jensen for att forstarka det skandinaviska
intrycket. Rena linjer, furu och de tre fargerna rott/blatt/beige ska representera det
skandinaviska. All design maste vara trovardig och kvalitativ. For flygbranschen &r sakerhet
en viktig aspekt att beakta vid arbetet med design da mer dn 60 % av resendrerna ar flygradda.
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" 2000+ projektet” ar det projekt som ledde till en ny profilering av SAS. Foretaget andrade
logotyp, uniformer, typsnitt, mat, design pa annonserna osv. Detta projekt kom till da SAS
behGvde en ny strategi, ndr de insdg att resendrerna borjade andra utseende och att det inte
bara rérde sig om manliga affarsman utan ocksd om kvinnliga. En okning av
privatresendrerna bidrog éven till den nya strategin.

Annah Graffner understryker vikten av att inte forlora trovéardigheten vid utvecklandet av en
ny strategi och nya produkter. Det &r l&ttare fOr ett fOretag att degradera sin produkt &n
tvartom. Konsumenterna blir besvikna om den nya strategin och nya produkten inte uppfyller
deras forvantningar och konsumenterna degraderar da produkten.

Det & viktigt att vara lyhord for konsumenternas behov och tillfredstélla dessa pa ett bra sétt.
SAS malsittning &r att ge konsumenterna allt de 6nskar.
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4.3 SCA?

CA, Svenska Cellulosa Aktiebolaget, bildades 1929 i form av ett holdingbolag for 10 stycken
skogsholag som producerade produkter av sdgat virke och pappersmassa i norra Sverige.
Dessa bolag fortsatte att verka som oberoende foretag fram till 1954 da de slogs samman
med moderbolaget SCA. SCA noterades pa Sockhol mshorsen 1950.

F
Organisationsstruktur: /jt\

Board of Directors SCF’I

President and CEQ

I
Corporate Management
|
I I I I

Hygiene Products Packaging Forest Products SCA Morth America

Tissue products Corrugated packaging Publication papers Tissue products
Baby diapers Containerboard Solid wood products  Incontinence products
Feminine hygiene products  Recoversd paper Forest fuel Protective packaging
Incontinence products Pulp

Transport services

Produkter och varuméarken: Hygienprodukter & den avdelning som tillverkar nasdukar,
pappersservetter, barnblgjor, hygienprodukter till kvinnor t ex bindor och tamponger och
inkontinensskydd. N&gra av konsumentvarumérkena i denna produktkategori &r; Libero,
Libresse, Tork och Tena. Edet forpackning tillverkar wellpappforpacknngar, skyddspapper
och de tillhandahdller forpackningslosningar. Till kategorin Skogsprodukter hor tillverkning
av publikationspapper, pappersmassa, solida tréprodukter, timmer and skogsbransle. SCA
North America tillverkar “Away From Home” pappersservetter, inkontinens produkter och
skyddsforpackningar. SCA s storsta varuméarken & Danke, Edet, Velvet, Zewa, Libero,
Libresse, Nana och Tena. Produkterna i “Away From Home’-segmentet sdljs framst under
varumérket Tork.

Anstéllda: SCA har omkring 40 000 anstélldai 6ver 40 lander, framst Europa.

Omséttning: Den arliga forsdljningen & 2000 6versteg 67 miljarder. Forsdljningen per
affarsomrade ser ut som foljer; Hygienprodukter 46%, Forpackningar 37%, Skogsprodukter
16% and Ovrigt 1%.

Marknad: Europa & SCA s huvudsakliga marknad. SCA har forvarvat ett flertal féretag de
senaste aren och starkt sin marknadsposition for kategorierna Hygienprodukter och
Forpackningar. SCA planerar att fortsatta expanderai Amerika, central och dst Europa och i
Asien. SCA stio storsta marknader (i ordning) &r; Storbritannien, , Frankrike, Sverige, Italien,
Nederlanderna, Danmark, USA, Spanien och Belgien.

124 \www.sca.se, 2001-12-17
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4.3.1 Christian Bona

Christian Bonas befattning ar Business Manager Category Baby, SCA Hygiene Products. |
befattningen Business Manager ingar att vara ansvarig for Liberos varumérkes vard och
kommunikationsutveckling. Dessutom innefattar befattningen bl a att skéta kontakterna med
reklambyran, vilket innebér att skriva kontrakt och forse reklambyran med nodvéandig

information.
KLibero

SCA Hygiene Products, & det storsta affarsomradet inom SCA, delas in i
konsumentprodukter, inkontinensprodukter samt Away From Home som &r produkter avsedda
for storforbrukare. Konsumentdivisionen &r i sin tur indelad i Fluff och Tissue. Fluff bestar av
kategorierna Baby och Feminin Care. Varuméarket Libero ligger under kategorin Baby. Libero
& marknadsledande i Norden och har en marknadsandel pa 7 procent i Europa. Bl6jorna sidljs
under tre varumérken Libero Baby Comfort, Libero Up & Go och Libero Everyday.
Liberosortimentet bestér av 6ppna blgjor, byxbljor och "Wet Wipes'. Varumérket Libero
sdljsframférallt i Norden.

Produkt och ansvarsfordelning

Arbetet med varumérkesprodukter & indelad under olika produktkategorier. Libero faller som
tidigare namnts under kategorin Baby. Christian Bona ingar i ett produktteam som bestar av
personer fran forskning och utveckling, inkdp och produktion. Dessutom ingar en
produktteknisk chef samt de som arbetar med aterforsajarnas egna varumarken. Tillsammans
utvecklar teamet en produktplaneringsprocess som & en langsiktig plan for produkten.
Produktplanering och strategi & mycket integrerat i forskning och utveckling som stér i nara
kontakt med Business Managern, Christian Bona. Han ansvarar for varumérket. Dessutom
finns det en ansvarig for varuméarket ifraga om forpackningsdesign.

Organisationschema Libero

Division M anager
Consumer Products

M anager M anager
Fluff Tissue
M anager M anager
Category Baby Feminine
[
Business manager
Christian G Bona
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1996 togs ett strategiskt beslut att bli marknadsledare pa blgjor i Norden. En foljd av det
strategiska beslutet blev att byta reklambyra till Forsman & Bodenfors. Tillsammans med
reklambyran utvecklades en ny strategi for varumérket Libero. Huvudsyftet nér man vande sig
till den nya reklambyran var att " gora reklam som folk gillar...”. De ville fa varumérket att
uppfattas som “likeable’. Reklambyran har ett langssiktigt kontrakt om samarbete och
arvoderas manatligen for att de hela tiden skall "tanka’ Libero. Detta arbetssétt ar att foredra
istallet for kortsiktiga projekt. Bona tycker dessutom att det ar viktigt att kreatbrerna pa
reklambyran fétt arbeta fritt. Representanter fran reklambyran nérvarar ocksa vid moéten som
inte bara behandlar varumérkesstrategi utan &ven totala affarsstrategin for Libero som ror
exempelvis prisséattning. Christian Bona menar att anledningen till det néra samarbetet &r att
deras kompetens pa omradet.

Varumarkesidentitet

Varumarket Libero & uppbyggt kring ett antal nyckelord dessa nyckelord kan sasmmanfattas i
formuleringen ”Joyful independence”. Denna formulering & varumarkets karnvérde.
Helhetsbilden & inte fullstandig med enbart denna formulering utan kombineras med
fotografier och reklamfilmer som innehdller “Liberobarn”. Christian Bona betonar vikten av
att vara konsekvent i sitt budskap. Ett led i denna konsekvens &r att anvanda samma fotograf
och regissor i reklamfilm och reklamfoton. Varumérkets karnvarden handlar bl a om respekt
for manniskor, rorelsefrinet och naturlig enkelhet. Om Libero skall placerasin i en teoretisk
modell sd menar Christian Bona att VVarumérket Libero kan ses som en personlighet.

Det & svart att ge en produkt som en bl6ja en varumérkesidentitet, da produkterna uppfattas
som ganska lika av konsumenterna. Christian Bona pdpekar dock att ledordet rorelsefrihet
avspeglasi Liberos produkt i form av att blgjan & véaldigt elastisk. Libero skall vara lika bra
som konkurrerande produkter men till det skall l1&ggas ett extra varde. Det handlar om att
genom varumérket ge produkten oOkat vérde genom attityd och image. Christian Bona
forklarar att till attityd begreppet har man kopplat ett antal nyckelord som skall utgora ett
fundament och genomsyra allt de gor i produkt- och kommunikationshdnseende.
Attitydbegreppet bestdr bl a av nyckelordet modernitet, Libero visar det genom sin
kommunikation via Internet.

Foretaget har valt en konsekvent strategi i alla kommunikationskanaler som de anvander sig
av. Strategin handlar om att ta bort fordummande reklam och att ge familjen en galvklar roll i
reklamen. Libero grundar sig pa vetskapen om att det viktigaste for en foralder ar att vara en
"god forélder”. Bra blgjor kan inte bidra till detta men Libero kan skapa en kansla av
naturlighet, oberoende, humor, gladje och 6verraskningar i fordldrarollen. Libero har med
hjap av reklambyran satsat stort pa kommunikation via Internet, dar det bl a finns ” chatrum”
for foradrar och blivande foréldrar dér de kan delamed sig av sina erfarenheter. Bona betonar
vikten av att det ar forddrarna sdva som svarar pa varandras fragor. Det ger en hog
trovardighet. " Chatrummet” eller diskussionsforumet & en del i varumérkesstrategin som har
dlagit va ut.

Produktdesigns roll for varumarket har hitintills inte varit sa stor men den blir alt viktigare -
sa aven forpackningens design. En gang per & samlas hela personalen i workshops for att ala
skall ge sin syn pavarumérket. Detta ger vardefulla och individuella uppslag. Christian Bonas
uppmaning ar: "Lt personalen leva varumarke!” Han tycker det & viktigt att forddrarna
aterknyter till foradrarollen.
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Nér varuméarkesidentiteten skall dverforas till nasta produktgeneration & det viktigt att det
finns ett arv som foljer med. Han tycker att grundstrategin alltid skall vara densamma men det
& viktigt att man fran Liberos sida foljer omvérldens forandringar. Dessutom kan
reklambudskapet fokuseras pa olika faktorer.

Christian Bona menar att deras strategi & relativt ny men det forefaller som den bild de vill
formedla stdmmer 6verens med den bild konsumenterna har. Det som gor ett varumarke
framgangsrikt & framforallt en bra produkt, men dven att kommunikationen & konsekvent.
For att ett varumarke skall vara framgangsrikt krévs @ven tur men "tur i langden har bara den
skicklige’, avdlutar Christian Bona.
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4.3.2 Anna Kdnigson

Anna Konigson arbetar som Brand and Communication manager for varumarket Tork som
ligger inom divisionen Away From Home, SCA Hygiene Products.
Hon har tidigare arbetat med varumérkesfrégor pa Saab. ﬁ

Tork erbjuder ett komplett system for personlig hygien (tval, toaettpapper och servetter),
avtorknings-, rengérings- och putsprodukter for industrin samt bordsdukar och anpassade
produkter for sjukvarden. Tork & det marknadsledande varumérket i Sverige for
storforbrukare och delad marknadsledare i Europa med amerikanska Kimberly & Clark. Med
storforbrukare avses bl a hotell, industrier, kontor och sjukhus. Tork &r indelat i fyra segment;
Industry, Commercial, Hotel,Resturants Catering (HoReCa) och Health Care.

Anna Konigsons arbetsuppgifter bestar i att ansvara for varumérket internationellt d v s vara
internationell Brand Manager, skéta mediakontakter, vara delaktig vid namnfragor, design
och paketering. Hon arbetar &ven med marknadsforingen av Torks mervérden, som t ex
"Partners in Your Care” som drivs mot sjukhus, med syftet att 6ka hygienen bland personal
och patienter.

Organisationschema — Away From Home

Division manager
Away From Home

Strategic International
Marketing Manager Product Manager
I nternational International
Brand Manager Product Support
Anna Konigson

Det & Brand Managerns uppgift att ansvara och utveckla varumérket inom divisionen. Inom
Tork pagdr just nu arbetet med att ta fram en ny varumérkesplattform. Den nya plattformen
innebéar en ny visuell identitet for varumarket i broschyrer och reklam. Det kommer ocksa att
innebdra vissa organisatoriska forandringar. En grupp har bildats for att tillsammans med
Konigson arbeta med varumérket. Idag arbetar Anna Konigson tillsammans med Regional
Managers, d v s ansvariga for olika marknader runt om i vérlden, samt International Product
Managers som & ansvariga for att varda och utveckla produktsortimentet inom ett visst
omrade. Hon samarbetar &ven med IPMs stodfunktion som bendmns International Product
Support. Konigson har i ditt arbete aven kontakt med juridikfunktionen och Corporate
Communication. Hon har dock inte s3 mycket kontakt med forskning och
utvecklingsavdelningen. Samarbetet och kontakten med forskning och utveckling &r dock
nagot som kan variera vadigt mycket.
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Varumarkets identitet

Varumarket Tork stér i dagslaget i forsta hand for "smart solutions’ vilket ocksa ar
varumérkets huvudsakliga karnvarde. Med det menas att oberoende av situation skall man
kunna erbjuda l6sningar. Anna Koénigson fortydligar resonemanget med ett exempel; "en
skola kan behtva |asbara pappersbehdllare som inte gar att sparka sonder och som haller ett
|&gt pris’. Tork skall vara alternativet som kan erbjuda kunden den optimala |6sningen. Andra
kérnvérden & "total economy” och "care for the environment”. Kérnvérdet Total Economy
innebdr att Tork erbjuder rétt 16sning till rétt pris och kvalitet. ”Care for the Environment”
eller miljdmedvetenhet & nodvandigt idag enligt Konigson.

Den nya varuméarkesplattformen som hdller pd att arbetas fram, bygger pa kundnara
samarbeten och partnerskap. Varumérket skall dven sta for innovation och bra prissattning.
Den nya varumérkesplattformen skall stéarka varumérket och ge det en tydligare profil.
Varumarkesplattformen har utarbetats utifran fakta om kunderna och vad kunderna vill ha
Den teoretiska grunden for den nya varumarkesplattformen har hamtats fran litteratur av
varumérkesforfattaren Jean-Noél Kapferer.

Anna K 6nigson papekar att det inte bara & Brand Managern som har till uppgift att byggain
varumérkesvisionen i produkten. International Product Management & andra som skall vara
med om att ge produkten en varuméarkesidentitet. Dessutom givetvis foéretagsledningen som
har det yttersta ansvaret for varumérket. Konigson séger att hon som Brand Manager kommer
sent in i produktutvecklingsprocessen. Det brukar vara i slutet av ett utvecklingsprojekt nar
produkten skall marknadsforas och for "sales promotion” aktiviteter d v s direkta
sdljstédskampanjer.

Nér det géller att ge en produkt en varumérkesidentitet handlar det om att vara ”extremt
konsekvent” i design, reklam, produktkdnpetecken och anvéandning av logotyp. Vid
byggandet av varuméarket Tork har man hittills valt att arbeta med design, hygien, form och
transparens. Det finns d&ven skandinavisk "touch” dver produkterna. Utifran karnvardet " smart
solutions” skall sedan produkterna préglas av anvandarvanlighet och vara létta att skota.
Utifran ledordet hygien, berdttar Anna Kénigson, att man genom produkterna och kunskap
vill uppmuntratill god hygien. Hallarna & utvecklade for att hdlla en mycket god hygien och
Tork erbjuder papper som torkar handerna fort och mjukt, vilket uppmuntrar till god
handhygien. Detta & speciellt riktat till Sukvarden dar hygien &r viktigt.

Inom segmentet industri har man valt att ta fasta pa karnvéardet " care for the environment”
eller miljomedvetenhet. Produkten skall vara miljévanlig bade mot de som anvénder den och
mot miljon i stort. Foretaget har dven valt att anvanda sig av papper for avtorkningsandamal
da de har bedémts vara mer hygieniska. Konigson betonar att siljkaren ar viktiga formedlare
av varuméarkesidentiteten. Det ar viktigt att sdljarna & insatta i vad varuméarket star for och
ocksd agerar efter det. Ett exempel pa dalig samklang mellan varumarke och sdjare ar
bilindustrin. Hon menar att bilindustrin & bra pa varumarkesbyggande men hon tycker inte att
bilsdljarna avspeglar varumarket. Detta & nagot som man inom Tork kommer att jobba med i
samband med den nya varumérkesplattformen. Koénigson vill att sdljarna av Tork produkter
skall avspeglaen mer "varm” attityd eftersom den nya plattformen bygger pa kundnarhet.
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Produktdesign

Att fa varumarkesi dentiteten att genomsyra produktutveckling och designprocess handlar forst
och framst om att séttain Forskning och Utveckling i varumérkesstrategin, genom att ge dem
material och information menar Konigson. Ledningen méaste ocksa vara val insatt i
varumérkesvisionen. Inom divsionen Away From Home Tissue finns det enligt Konigson ett
behov av att 6ka marknadsforing av varumarket. Det beror pa att varuméarket behover fa en
tydligare profil och att det finns en 6nskan fran distributérer om ett starkare varumérke. Hon
tror definitivt att design kan paverka ett varumarkes framgang. Vid design av
pappersbehdlare har foretaget anvant sig av konsulter. En av Tork- behdllarna har ocksa
bel6nats med utmérkelsen ”utmarkt svensk form”. Inom divisionen Away From Home finns
inga anstéllda designer utan man anvander sig uteslutande av konsulter. Anna Konigson tror
att design spelat en stor roll for Torks framgang och hon tror att designens betydel se kommer
att okai framtiden.

Tork- produkterna & som tidigare ndmnts avsedda for storférbrukare. Den viktiga
malgruppen for Tork- produkterna & emellertid aterforsaljarna eller distributérerna. Konigson
menar att for Torks del handlar det "sales driven branding” d v s att man satsar mer pa
aerforsdjarna och inte si mycket pa reklam for att marknadsfora varumérket. Nar det
kommer till att fora 6ver en varumarkesidentitet till nasta produktgeneration maste man sétta
upp vissa kriterier som & att beteckna som "masten” och & sjévklara att ta med i nasta
produktgeneration. Vidare handlar det om att ha varumérket nérvarande hela tiden. Produkten
maste ocksa leva upp till vissa kriterier. Konigson namner som exempel att deras produkter
inte helt pl6tsligt kan vara daliga fér miljon eller strida mot varumérkets andra karnvéarden.
Vid ett skifte av produktgeneration ingdr dven att testa hur kunderna uppfattar produkten
genom marknadsundersokningar.

Foretaget har gjort undersbkningar hur kunderna uppfattar varumarket Tork och enligt Anna
Konigson skiljer det sig fran den bild de vill formedla. Resultatet skiljer sig aven mellan olika
marknader i olika lander. Att varumérket inte uppfattas pa samma sétt som foretaget vill
formedla, tror Anna Konigson kan bero pa att de inte varit tillréckligt tydliga i sin
varumarkesprofilering och inte satsat sA mycket pa marknadsforing via varuméarket.

Det som gor ett varumérke framgangsrikt &r, enligt Anna K 6nigson:

Uthallighet — att man arbetar |angsiktigt med varumarket

Konsekvens — i budskapet

Kontinuitet — att det finns en kontinuitet i séttet att arbeta

Hardhet — d v s att man inte borjar tillverka produkter som ligger utanfor ens omrade,
exempelvis elektriska handtorkar. Det handlar ocksa enligt Konigson om att betrakta
varumarket som en tillgang och att man vardar det som andratillgangar exempelvis maskiner.

Avslutningsvis sager Anna Konigson att varumérkets betydelse kommer att tka for deras
bransch. Distributrerna har indikerat att de vill ha ett starkare varumarke.
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4.4 Expert Design Management
4.4.1 Lisbeth Svengren

Lisbeth Svengren ar dmnesansvarig for marknadsforing vid foretagsekonomiska institutionen,
Sockholms Universitet. Svengren ar expert inom amnet Design Management och har
disputerat med doktorsavhandlingen ” Industriell design som strategisk resurs’. Hon ar idag
ansvarig for kursen ” Design as a competetive tool” som ges vid Stockholms Universitet.

Lisbeth Svengren menar att det finns ett starkt samband mellan god produktdesign och god
"business’. "Men fragan ar vad som leder till vad?’ En bra paralell i detta fall & hénan och
&gget, vad kom forst? For vissa foretag & design en avgorande framgangsfaktor men for
andra spelar design en mindre framtréadande roll. En lyckad produktdesign handlar férst och
framst om hur va den tas emot av konsumenterna. Det bor dock podngteras att de flesta
foretag bor arbeta kontinuerligt med en medveten designstrategi. Detta for att underlétta
kommunikationsprocessen gentemot konsumenterna men aven for att underlétta det interna
arbetet med att ge produkterna en identitet som kan nyttjasi flera produktgenerationer.

Det &r viktigt att foretaget galv tolkar sin affarsidé och framtidsvision. Det & viktigt for att
klargbra om det verkligen & detta budskap som deras produkt foérmedlar, genom
produktdesign, varumérke och andra symboler som kan kopplas till foretaget. Lisbeth
Svengren menar att design ar en av de basta metoderna att formedla en affarsidé, men kanske
ocksd den mest tidskravande. Att uttrycka produktidentitet leder sdlunda till slutsatsen att
arbetet med design & mycket viktigt. En designprocess kraver mycket arbete och helst
inblandning fran de flesta funktionernai ett foretag. Detta kan av manga foretag upplevas som
en allt for komplicerad och resurskréavande process. | manga fall leder dessa faktorer till att
arbetet med produktdesign inte blir av eller att det skéts halvhjartat utan nagon grundldggande
strategi.

Lisbeth Svengren menar att de flesta foretag som har en avdelning for produktutveckling
arbetar mer eller mindre med sa kallade cross-functional teams. En utvecklingsprocess &r ofta
projektstyrd vilket indirekt innebér ett samarbete Over funktionsgranserna. Det som kan
variera mest i sadana projekt & hur makten fordelas mellan funktionerna. Ibland véljer
foretagsledningen en sekventiell arbetsmetod dar en funktion arbetar med sitt omréde och
sedan lamnar 6ver till nasta och ibland integreras alla funktionerna fran borjan.

De produktdesigners som arbetar som anstallda pa ett foretag har en kontinuitetsfordel nar det
gdler att inhamta aktuell information fran och om foretaget. Men samtidigt finns det risk for
att de & fargade av olika faktorer, som kan gora det svart att filtrera och vérdera den
information som de har tillgang till. Den anstallde designern tillhor &ven det interna maktspel
som kan férekomma pa ett foretag. En designer som arbetar pa konsultbasis kan & andra sidan
ha svarare att fa snabb tillgang till den nédvandiga informationen men samtidigt kan han
kanske utéva sin yrkesroll paett friare sétt.

For att lyckas integrera varumarkesidentitet i designprocessen kréavs hart arbete. Det skall vara
en dynamisk arbetsprocess déar de involverade standigt stéller sig fragorna; Vad star vi for?
Stammer produktens design, och vad den férmedlar, Gverens med var vision och affarsidé?
Om inte, rensa bort al onddig och missriktande information. Det viktigaste & att
foretagsledningen & engagerad i arbetet med varumarkesidentiteten och produktdesign. En
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bra design kan inte ensam leda till framgang. En framgangsrik design kannetecknas
framforalt av att den & anvandarvanlig, lé&ttillganglig och attraherar och tillgodoser
konsumenternas behov.
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4.5 Industridesigner
4.5.1 Rune Mono

Rune Mong har under sin yrkeskarriar arbetat som industridesigner. Dessutom har han varit
professor i industridesign och givit ut ett flertal bocker i &mnet . Han ar idag pensionerad och
tar numera inga designuppdrag. Rune Mond inspirerades under sin yrkeskarridr av géalva
uppdraget i sig och i andra hand musik.

Rune Mono definierar design enligt den latinska Gverséttningen: att méarka ut, betecknad v s
gora ett tecken. Industridesign definierar han som ”nyttoprodukter avsedda att tillverkas i
serier s att de anpassas till manniska och milj6”. Med " avsedda’ menar han att det fordras en
"forlaga’ till skillnad mot vad fallet & inom t ex det fria konsthantverket. Med " méanniska’
menar han hela manniskan inte bara den fysiska. Rune Mond har som industridesigner arbetat
med "alt” inom industridesign utom nyttoprodukter inom konfektion, textil och data.
Tonvikten har dock legat pa storre maskiner, verktyg och flygplansinredningar. Han har ocksa
arbetad med grafisk design (t ex ICA och ursprungliga SAS-logotypen). Rune Mond har inte
varit anstalld pa nagot foretag utan har uteslutande arbetat som konsullt.

Rune Mond beskriver designprocessen i §u steg;

e Systematisk och skrupulést noggrann analys av krav och behov, d v s produktens
huvuduppgift

e Skisstadium, dér industridesignern hela tiden hdlls informerad och darigenom gors
delansvarig for urvalet av skissforslag.

e Forslaget utvecklas och blir konkretare ifraga om funktion, ergonomi och semantik -
estetik. Under detta stadium rader téta kontakter mellan industridesigner och
uppdragsgivare.

e Bedut av industridesignen av att godkanna forslaget

o Fordaget gors mer detaljerat

e Designern hdlls informerad om produktionsplaneringen vilket Moné menar altfor
sdllan &r en redlitet.

e Uppfoljning av designen.

Mon6 pdpekar att industridesignern behdver " all” information innan ett uppdrag kan paborjas.
Sélvklart for honom & information om den tankta konstruktionen samt hur foretagets
marknadssituation ser ut. Med marknadssituation avses den historiska, aktuella samt
foretagets planer for framtiden. Har blir marknadsféraren en viktig lank i kedjan, enligt Mond.
Marknadsinformationen & nodvandig for att gestaltningsméssigt kunna ge produkten en
adekvat form. Mono betonar @ven vikten av att uppdragsgivaren maste ha fortroende for
industridesignern.

N&r man kommer in pa omradet varuméarkesidentitet menar Mono att en produkt skall ges en
egen identitet. Den skall beskriva vad produkten &r, gor och vad avsikten & med den. For att
astadkomma detta maste de semantiska funktionerna beaktas. Han menar vidare att en produkt
forutom en egen identitet ibland skall inneha en familjeidentitet och en
produktomradesidentitet. Han tycker inte att det & nddvandigt med identifikationssymboler,
som t ex Ericssons "Yes’ och "No” knappar for att ge en produkt en varumarkesidentitet.
Mono tycker att Brauns produkter, som fanns for ett tiotal ar sedan, &r ett bra exempel pa hur

59



varumérkesidentiteten avspeglat sig i produktdesignen. Han tycker generellt att avspeglingen
varierar kraftigt pa marknaden &r valdigt olika bland produkterna pa marknaden.

Samarbetet mellan uppdragsgivare och designer kan brista och Mond ger olika forklaringar
till varfér. En orsak &r att uppdragsgivaren visar bristande fortroende ("jag vet hur det ska
vard’, "jag kan branschen”) for designern eller att det gér prestige i samarbetet. Andra orsaker
till brister i samarbetet kan vara att designern kommer in pa for 1ag niva i foretagets
organisation vilket gor att han far svart att havda sig och faigenom sina krav. Det kan ocksa
finnas samarbetssvarigheter inom foretaget. Exempelvis kan marknads- och teknikavdelning
konkurrera vilket kan leda till motsdgande beslut. Designern kan ocksa vara roten till

problem, att han/hon redovisar sitt arbete for séllan eller inte & mogen uppgiften.

Rune Monés erfarenhet &r att det & ganska vanligt att man arbetar i cross - functional teams.
Han tycker det & bra att arbeta i ett sddant team under forutsdttning att det finns en stark
person som ar projektansvarig. Det ligger i galva begreppet industriell design att arbeta i
cross - functional teams. Moné tillagger att designern bor vara med under hela
produktutvecklingen och fdlja diskussionerna oavsett var designerns kreativa fas kommer in.

Rune Mon6 menar att det inte finns ndgon specifik faktor som gor en design framgangsrik.
Det finns olika anledningar till en designs framgang. Det kan vara att den kommer rétt i tiden
och i situationen men det kan ocksa vara sa att reklam och marknadsforing & orsaken till
framgang. Designen kan ocksa ha varit "enastdende adekvat i forhdllande till produktens
principfunktion” eller att produktsemantiken varit sa tydlig att folk verkligen begriper
produktens uttryck. Han betonar vikten av att design och marknadsforing stammer Gverens.
Mont menar att arbetet med design kan tillfora foretaget identitet, sjalvkansla och forstaelse
for samarbetet Over granserna.

Rune Mond tror att design/designers betydelse for konsumentprodukter i framtiden kommer
att bli stor. Han menar att det finns en risk for att produkterna blir spektakuléra, att ”det som
gor sig i media blir avgorande”. Han menar att idag bdrjar upphovsmannen bli viktigare &n
verket och detta kan forstarkas ytterligare i framtiden. Han tror ocksa att semantiken d v s att
produktens uttryck blir viktigare, i varje fall for elektronikprodukter. Det blir ocksa en 6kad
internationalisering av designen vilket innebér att det inte kommer att finnas ”en svensk stil”
eller en "italiensk stil”.
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4.5.2 Morgan Ferm

Morgan Ferm driver en designbyra och har arbetat som fristaende designer under hela sin
yrkeskarridr. Han har framforallt arbetat med maskiner och utrustning av industriell
karaktar. Han har aven designat mobila hjalpmedel som rollatorer, sdngar och sangbord till
gukhus. Hans designarbete har inneburit mycket konstruktionsarbete och han ser sig galv
som en innovator inom det tekniska omradet. Ferm hamtar inspiration fran tidningar, andras
produkter och genom att folja forandringarna i samhallet.

Som industridesigner vill Morgan Ferm komma kunderna sa nara som mgjligt. Detta kan
innebara problem som konsult eftersom man nastan blir oumbérlig for foretaget da man blir
valdigt insatt och kunnig om produkten. Trenden idag & annars, enligt Ferm, att foretag i
storre utstrackning anstdller industridesigners. Morgan Ferm véjer att anvanda
industridesignern Rune Monos definition av begreppet design d v s " Till ménniskan anpassa
en produkt som man avser tillverka seriemassigt”. Grunden i denna definition & att anpassa
en produkt till manniskan tekniskt och ergonomiskt. Anpassningen gor det mgjligt att koppla
emotionella och funktionella vérden till produkten. Serietillverkning tar bort det konstnérliga
hantverket och visar att det ror sig om en produkt till den breda massan. Exempel pa en bra
anpassning till manniskan & operativsystemet till Macintosh som med sitt datoriserade
"skrivbord” visualiserar en verklig skrivbordsmiljo.

Uppdragsforfarandet ser olika ut beroende pa foretagets storlek, arbetsmetoder och hur vél
specificerad bestéllningen &r. Storre foretag har ofta en mer byrakratisk upphandlingsprocess
medan hos mindre foretag & arbetet mer informellt. Ibland kan det vara svart att avgora nar
en forfragan blir ett uppdrag. Det &r &t att designern blir en kreativ resurs som manga
utnyttjar for tips och rad.

En uppdragsbestdlning borjar alltid med att ett foretag har ett behov som kan vara mer eller
mindre definierat. Designprocessen skiljer sig inte fran produktutvecklingsprocessen enligt
Morgan Ferm. | praktiken &r inte designprocessen sa strukturerad som teorin vill fa den att
verka. Det uppkommer idéer och koncept under mer sslumpmassiga former som t ex ndr man
gar till affaren. Industridesignern skall vara med under hela produktutvecklingsfasen fran
koncept till lansering. | konceptstadiet ingar att ta hansyn till tekniska faktorer och andra
forutsittningar som kan paverka produktens utforande. Vid lansering handlar designerns roll
om fargséttning, forpackning och presentation. Ferm menar att pa ett stort foretag som Volvo
& designers med fran " det forsta famlande motet till |jussattningen pa presentationen av bilen
pabilsalongen”.

Vid ett uppdrag & det viktigt att designern far s mycket information som mdgjligt om
foretaget — "man behover veta allt”. Under arbetets gang g&r designern igenom en
inlarningsprocess, eftersom mer och mer information kommer fram under
produktutvecklingen, som t ex féretagets affarsidé och marknadsundersokningar. Morgan
Ferm papekar att det ar viktigt att industridesignern ges utrymme for gestaltning trots de
resursstyrda ramarna for uppdraget. Det &r viktigt att uppdragsgivaren klargor var i processen
designern skall kommaiin for att undvika missforstand.
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Marknadsforare & nyckelpersoner som kanner féretagets marknad, konsumenter,
konkurrenter och kunder. Designern maste forsta vilken marknad produkten & avsedd for, det
g&r inte att gora en "Aless —produkt”, d v s italiensk modedesign, till tyska
verkstadsforetagare. Han tycker dock att marknadsforare har en tendens att bli flyktiga och
oredlistiska. Ferm har gdv vid flera tillfdlen arbetat med marknadsférare vid
konceptformulering och kontinuerligt under utvecklingen av produkten.

Pa fragan om hur man ger en produkt en varumérkesidentitet svarar Ferm att det ofta handlar
om att ge produkten en identitet, ndgot han tycker saknas i méanga fal. Ofta rader det
omvéanda forhdllandet d v s en bra produktdesign blir varumérkesidentiteten. Det & inte
vanligt att det finns en formulerad varuméarkesidé for designern att folja. Det handlar om att
vara lyhord for foretagets affarsidé och vad foretaget stéar for. Det géller att hitta en styrka i
den etablerade identiteten. Ibland kan det ocksa vara sa att ett foretag vill bryta med gamla
associationer och visa att man gar in i ett nytt skede. Bakom kulisserna & det ofta ganska
luddigt och produkter & ofta ganska identitetsldsa. En varumérkesidentitet kan formedlas
exempelvis via farger och logotyp. Det finns ofta en historik bakom varfor en identitet & pa
ett visst sitt. Arbetet kan dven ga ut pa att forstarka produktens syfte, vad produkten skall
anvandasttill.

Att materialisera varuméarkesidentiteten &r lite av designens hemlighet. Det &r ett konstnérligt
arbete som handlar om produktsemantik d v s designen skall fa produkten att uttrycka kanslor,
kvalitet och historik. Det & viktigt att konsumenterna visuellt kan &erknyta till
upphovsforetaget, inte bara genom logotypen. Det & viktigt att det finns en konsekvens i
helhetsbilden foretaget vill formedla. Nar en ny produktgeneration utvecklas &r det viktigt att
foretaget behdller nagra identifikationsdetaljer som t ex grillen pa en Mercedes. Det handlar
om att gradvis avveckla, bevara och skapa nya detaljer.

Friheten gentemot en uppdragsgivare varierar beroende pa vilken kunskap bestdllaren har.
Ferm menar att det & bra nér ramarna & va definierade. Paradoxalt nog kanns det friare att
arbeta under satta ramar. Det & svart att arbeta under premisserna " Ett vitt papper och tusen
farger”. Morgan Ferm menar att friheten ocksa innebéar ett ansvar gentemot sin
uppdragsgivare. Orsaken till att det kan brista mellan designer och uppdragsgivare & att
foretag tror sig ha mer erfarenhet och kunskap om designomrédet an de i verkligheten har.
Han likstéller det vid att ga till l&karen och ordinera sin egen medicin, kort sagt ett
oprofessionellt handlande frén uppdragsgivarens sida.

Ferm har arbetat i cross — functional teams. Vid t ex vid framtagandet av sukhussangen
samarbetade han med arbetsterapeuter, 5ukhusgymnaster och ekonomer vilket han tycker det
& ett mycket bra sétt att arbeta pa. Ett smart grepp & att starta ett projekt med manga olika
kompetenser. | slutdndan &r de personer med storst engagemang som &r kvar. En viktig aspekt
ar att projektgruppen har fullt stod fran foretagets ledning och &gare och att de ocksa visar ett
engagemang i projektet. Det skall tillrackligt med resurser och ledningen skall utgdra en
sporretill att projektet skall naframgang.

Designens betydelse for konsumentprodukter & avgorande for dess framgang och har varit
det under en lang tid. Design har ocksa olika betydelse beroende pa produkt. Ferm gor en
jamforelse mellan rivjérn och parfym. Han tycker att design har blivit fér mycket ytaidag och
han tror att konsumenter langtar efter substans och artefakter. En bil & en bil d v s att ga
tillbaka till produktens ursprung istéllet for att fastna i utseende och design. Teknik och
innovationer har fétt sta tillbaka for det ytliga och detta har hammat utvecklingen menar
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Ferm. Okunskap och yta d v s produktens skal har lett till att de produkter som for
konsumenterna ser designade ut har felaktigt likstallts med begreppet produktdesign.

Nar Ferm kommer med ett uppdragsforslag méts han ibland av fragan: " Det & bra men skall
du inte designa produkten ocksad?' Ferm menar att dataprogram gjort det méjligt att skapa
former som tidigare inte fanns. Bra design syns inte, enligt Morgan Ferm. Det som goér en
design framgangsrik & nar den ger oss kanslan av att produkten & ndgot som vi upplevt
fattats oss. Bang & Olufsson har genom att se design som arkitektur lyckats ge sin
produktlinje en helhet och fokus laggs inte pa detaljer.

En designer méaste kdnna 6dmjukhet infor sitt arbete. Vidare handlar det om att leta efter
|G6sningar som redan finns. Ferm hanvisar till en kand designer som beskriver sitt arbete som
att vara en "letare”. Morgan Ferm tycker att en industridesigner kan tillfora ett foretag nya
tekniska l6sningar, ge redlistiska bilder av foretagets idéer samt tillféra ett annorlunda
perspektiv.

Morgan Ferm avslutar menar att hans arbetssdtt kan liknas vid grundmodellen for
produktutveckling enligt PIIV-modellen:

Preparation: En logisk process med utgangspunkt fran vanster hjarnhalvas verksamhet.
Samla nédvandig information och forberedel ser infor kommande arbete.

Inkubation: Den tid det tar att mentalt forstd och bearbeta informationen och uppgiftens
innebdrd. Inkubationen skapar ofta oro och kraver mycket engagemang av de inblandade.
[llumination: | denna fas skapas idéer - brainstorming.

Verifikation: Ritningar och underlag tas fram for att gélva tillverkningsprocessen skall
kommaigang.

Under inkubationstiden pagar en standig mental aktivitet som gor att designern ser
verkligheten ur det nyfunna perspektivet. Detta leder till att nya idéer kan uppsta nar som
helst. Det handlar ofta om att acceptera det mentala kaos det innebar att ta sig an ett nytt
projekt. Kaos &r inget farligt, det ger ofta uppslag till manga kreativaidéer menar Ferm.
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453 Lina Odhe

Lina Odhe &r industridesigner och arbetar pa designbyran Stilpolisen. Hon har arbetat med
medicintekniska produkter, luftrenare och kassamaskiner. Designbyran Stilpolisen har haft
uppdrag fran bl. a IKEA, Brio, AstraZeneca och Hoganas. For att hamta inspiration till ny
produktdesign infor ett uppdrag studerar Lina Odhe givetvis befintliga produkter pa
marknaden men hon siger att inspirationen kommer aven fran andra hall.

Lina Odhe ser design som en process och metod att 16sa problem. Hon menar att som
designer utgdr man oftaifran ett problem. Utifran den problemstaliningen utarbetar man sedan
designlGsningar. | litteraturen definieras design som formgivning och slutgiltig gestaltning
men Lina Odhe vdjer att betona den probleml 6sande processen.

Designbyran ger sig garna in i nya produktomraden som de inte har kunskap om, men hon
tillagger att de kanske inte skulle designa vapen. Odhe tycker att det & bra att arbeta med
produkter som designbyran saknar erfarenhet av. Skélet &r att man darmed kan se problemet
med nya frascha 6gon. Hon vill likna en industridesigner med att vara journalist. Det handlar
om att sitta sig in i nya fragor, samla in information fran olika hall och sedan gestalta. En
journalist gestaltar i ord och en industridesigner i form.

Lina Odhe har endast arbetat som konsult men har praktiserat pa Volvo Lastvagnar.
Skillnaden mellan att vara anstalld designer och att arbeta pa konsultbasis ar framforallt
tidsaspekten. Konsulten maste offerera en tidsram for projektet. Eftersom det hdnger samman
med kostnaden for designuppdraget. Som konsult krévs mer tid att séttasig in i problemet och
foretaget. Det & svart att fa uppdragsgivaren att inse hur omfattande information det krévs.
Det som &r positivt med att komma in som konsult &r att man blir oberoende av hierarkier och
vagar ifrégasitta invanda arbetssétt. Det finns inget egenintresse i foretaget att forsvara. Lina
Odhe papekar att det & en bra kombination att sitta industridesigner som inkopare av
designtjanster. Det & ocksa en metod som till exempel IKEA anvander sig av.

Ett uppdrag initieras av att ett foretag kontaktar byran eller i enstaka fall att byran kontaktar
ett foretag som de anser behtver hjdlp med att forma en design. Tillsammans med
uppdragsgivaren gors en projektbeskrivning. Specifikationerna fran uppdragsgivaren kan
variera och de kan vara mer eller mindre styrda.

Teoretiskt beskriver Lina Odhe designprocessen som linjar men i verkligheten behéver man
ibland ga tillbaka i processen. Innan ett projekt satts igang behovs vadigt mycket bred
information. Designprocessen delasin i foljande steg:

Projektbeskrivning

Informationsinsamling

Analys av problem

Problemformulering

Skissfas med manga olika idéer och férslag. Denna fas liknas vid ett holistiskt
arbetssétt, d v s betoning pa helheten och g pa separata delar

Urval av skissférslag

e Vidareutveckling av de utvalda férslagen. En projektgrupp sétts sasmman

e Utformning av ett slutférslag
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Marknadsforarens roll i designprocessen ar viktig och denne bor finnas med frén borjan och
sedan vid kontinuerliga avstdmningsmoten. | projektets inledningsfas & det bra om det finns
personer med olika kompetenser som sedan kan gora insatser i olika faser. Odhe sager att det
ibland réder motséttning mellan marknads- och teknikavdelningens intressen. Men utan
marknadsavdelning kan det bli fér mycket gissningar om vad som & kommersiellt gangbart.
Samarbetssvarigheterna handlar &en om att avdelningarna ser begrénsningarna i sina
respektive omréden. Teknikavdelningen anser t ex att det inte gar att producera det som
marknadsavdel ningen foreslar. Lina Odhe aktar sig for att siga att nagonting skall vara pa ett
visst sétt. Man maste istédllet anpassa sig till varje situation. Maet med produktdesign &r forst
och framst huvudfunktionen, d v s den uppgift produkten skall fylla - dérefter att produkten ar
kommersiellt gangbar.

En varuméarkesidentitet maste bottna ur nagonting for att den skall bli framgangsrik. Ett
exempel pa et bra varumérkesbyggande utan nagon lyckad produkt & de
webbhandel sportaler som numera gétt i konkurs. Lina Odhe menar att det till storsta delen ar
de stora foretagen som gér i braschen for varumarkesbyggande. Nér det géller att formedla en
varumérkesidentitet till en produkt handlar det om dess semantiska funktioner, vad produkten
skall uttrycka. Om varumérkesidentiteten skall formedla mobilitet bor produkten vara
anpassad darefter. Designern far da stélla sig fragan vad mobilitet kan tankas innebara och hur
detta kan gestaltas. Vissa farger och former kan sedan knytas till detta begrepp. Sedan kan
konsumentpaneler och olika typer av testgrupper anvandas for att verifiera att tolkningen nar
ut.

Vid formedlandet av en varumérkesidentitet ar det viktigt att arbeta inifran. Ett foretag kan
inte kommunicera ett budskap som inte stdmmer dverens med deras inre. Dérmed inte sagt att
man inte kan arbeta mot ett ma med en annan identitet. En industridesigner maste vara lyhord
for vad foretagets styrka ar. Odhe menar att designer kan finna ytterligare kvaliteter som
uppdragsgivaren gélv inte ser. Lina Odhe anser det inte vara en nédvandighet att det finns
specifika identifikationssymboler pa en produkt for att formedla en varumarkesidentitet. Som
designer vill hon undvika "losningar” fran uppdragsgivarens sida da de kan hindra
utvecklings och kreativitetsprocessen. Hon ger ett exempel med en uppdragsgivare som har
problem med arkivering. Odhe vill da inte ha uppdraget att géra en parm utan
industridesignerns utgangspunkt skall vara att hitta en egen arkiverings 6sning.

Lina Odhe tycker att man skall arbeta utifran abstrakta varden for att formedla ett varumarke
till en produkt. Bra exempel pa foretag som lyckats formedia sin varumérkesidentitet genom
sin produktdesign & Bang & Olufsen och Gudrun Sjodén. N&r en varumérkesidentitet skall
Overforas till nésta produktgeneration handlar det om att extrahera de faktorer som bast ger
varumérket sin identitet. Men hon pdpekar att det inte & nodvandigt att forandra for
forandringens skull.

Generellt sett har Lina Odhe fétt fria hander gentemot sina uppdragsgivare. Orsaker till att det
kan brista mellan designer och uppdragsgivare & dels om uppdragsgivaren vill ga in och
detaljstyra, dels om designern redovisar sitt arbete vid for fa tillfalen eler om
uppdragsgivaren vill hoppa 6ver en fasi designprocessen. Det kan &ven brista om bada parter
saknar fortroende for varandras kunskap.

Om projektet skall drivas av ett cross - functional team bor rollerna vara tydligt fordelade.

Man arbetar i grupp dar olika funktioner gor insatser vid olika tillfdlen. Ofta hamnar
industridesignern i rollen som projektledare, framforallt vid uppdrag fran mindre foretag.
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| en produktutvecklingsprocess tycker Lina Odhe att en industridesigner bér vara delaktig
hela vagen fran konceptutveckling till lansering. Hon betonar framforallt industridesigners
roll i konceptstadiet. Lina Odhe betonar att det behdvs méanniskor i féretag som kan réra sig
Over fleradiscipliner.

| framtiden kommer ala mer eller mindre att koppla design till sina produkter men det
behover inte alls betyda att det blir battre. Nar det handlar om konsumentprodukter sa skall de
framforallt fylla ett behov men &ven innehdlla och ge konsumenterna ett kansloméssigt véarde.
En framgangsrik produktdesign ar, menar Lina Odhe, nar produkten ger nagot man inte visste
att man ville ha
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5 Analys

| detta avsnitt kommer uppsatsens empiriska material att diskuteras och analyseras utifran
uppsatsens teoretiska referensram. Vi har valt att lyfta fram ett antal centrala punkter som vi
anser vara speciellt viktiga for uppsatsens syfte och bidrag.

For att illustrera analysens struktur har vi konstruerat en modell. Modellen visar hur vi har
utgétt fran ett brett fokus pa varumérke och design for att, genom analysen av hur
varumérkes- och designarbete sker i praktiken och strategiskt, kunna komma fram till
slutsatser for att besvara vart syfte.

Analysmodell

Varumarkesfokus Designfokus

* Varumérkesarbete * Designar bete
i praktiken i praktiken
- Brand Managernsroll - Designprocessen
och ansvar

- Samarbetsformer - Samarbetsformer
* Strategiskt * Strategiskt
Varumarkesar bete Designarbete

- ldentitets - |dentitets
ténkande gestaltning

Att uttrycka en varumarkesidentitet genom produktdesign

Slutsatser

Avgorande faktorer for att kunnaformedla
en varumarkesidentitet via produktdesign
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5.1 Varumarkesarbetei praktiken

5.1.1 Brand Managerns roll och plats i organisationen

Varumarkesansvariga har enligt teorin traditionellt varit hierarkiskt organiserade d v s att
varje Brand Manager &r ansvarig for ett varumarke. Varumérkesteoretikern Mats Urde menar
att Brand Managerbefattningen oftast ligger pad mellanchefsniva och mer har rollen som
specialist utan en egen avdelning under sig. Detta stdmmer 6verens med de iakttagelser vi
gjort. Urde tycker dock att det finns en risk i detta eftersom Brand Managern riskerar att inte
fa gehor for sina idéer i organisationen. Detta pastéende & svart att beméta utifran det
empiriska materialet. Det som emellertid framkommer & att varumérkesfragor kan betraktas
som "flummigt” av andra i foretaget. Andra avdelningar kan uppfatta resonemanget och
terminologin som omger varumarkesarbetet som otydligt. Detta kan vara ytterligare en orsak
till att det kan vara svart for varumérkesansvariga att fa stod for sitt arbete i organi sationen.

VD: n & den person med det yttersta ansvaret for varumérket men samtlig persona inom
foretaget har ansvar for varumérket menar Annah Graffner, SAS. Anna Konigson pa SCA
betonar ocksa att ledningen har det yttersta ansvaret for varumérket. Det formella och uttalade
varumarkesansvaret ligger dock i praktiken flera nivaer fran foretagets VD. Det rader ingen
avgorande skillnad mellan Sony Ericsson, SAS och SCA rérande vilken niva de
varmarkesansvariga (Brand Managern) befinner sig pa Sony Ericsson har dock sin
varumarkesansvarige hogst placerad i organisationen vilket kan bero pa att de endast har ett
varumarke.

Low - Fullerton skriver i sin artikel om Brand Managementsystemets framtid. De lyfter fram
tre viktiga atgarder som de anser vara nodvandiga for Brand Managementsystemets
fortlevnad. Forst och framst att varumérkesarbetet skall skétas av personer med erfarenhet och
externa kontakter. Den andra atgéarden innebar att minska byrakratin inom organisationen,
som istdllet riktas in pa "friare”, mer personcentrerade organisationer som framjar
relationsbyggande. Till sist papekar forfattarna att Brand Managers skall ges mer ansvar och
de skall uppmuntrastill lagarbete.

De Brand Managers som ingdr i uppsatsens empiriska material arbetar alla med flera olika
avdelningar/funktioner. Enligt var mening har de varumarkesansvariga som omfattas av den
empiriska studien stor frihet att skapa ett brett kontaktnd inom och utom organisationen. De
patalar vikten av att ha ett ndra samarbete med design och produktutveckling. Reklambyran
tycks vara en viktig extern kontakt for den hér yrkeskategorin och speciellt Christian Bona,
Libero, betonar vikten av ndra samarbete med reklambyran for produktens framgang. Det som
kan pdpekas i sammanhanget &r att varumarkesarbetet har en stor strategisk betydelse for
foretag.

Brand Managern inom ett foretag beskrivs av Urde utifran fyra roller; marknadsanalytiker,
planerare, koordinator och dvervakare. Brand Managerns arbetsuppgifter &r av fleraslag. De
varuméarkesansvariga som ingar i den empiriska studien fyller dessa fyra roller men i olika
omfattning. Deras arbete har dessutom en mer strategisk funktion éan vad som beskrivits ovan.
Med stod av det empiriska materialet finner vi sdledes att Brand Managern har fem roller.
Den femte rollen, d v s den som strateg, & den som & Overordnad och ligger till grund fér de
ovriga. Brand Managerns viktigaste uppgift och roll & den som strateg d v s att delge
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varumérkets vision till de olika funktionerna inom foretaget och se till att de arbetar efter
denna.

5.1.2 Vilka funktioner/avdelningar samarbetar varuméarkesansvariga med?

| varumarkeslitteratur av Aaker och Kapferer pdpekas att varumérkesvisionen skall
genomsyra hela organisationen men det ségs inget konkret om hur det skall gatill eller under
vilka samarbetsformer det skall ske. Teorin framhdller att varumarkesarbetet skall innefatta
flera funktioner. Dessa & marknads-, produktions-, forskning & utvecklings-, ” operations’
och ekonomiavdel ningen.

En metod for samarbete 6ver avdelningar och kompetensomraden & cross — functional team.
Detta arbetssatt anvands uttalat av SCA och Sony Ericsson. Det framgar att det ar viktigt med
tydlig rollférdelning nér man arbetar i ett cross — functional team. De Brand Managers som
ingdr i den empiriska studien har enligt var beddmning ett néra samarbete med personer fran
olika avdelningar och med olika kompetenser. Brand Managers & va inforstadda med att
deras arbete med varumarket & beroende av samverkan fran olika enheter. Det framkommer
ocksd aft det bor ske en &terkoppling av Brand Managerns arbete till funktionerna och
enheterna inom foretaget. Det finns alltsd en unison uppfattning att skapandet av en
varuméarkesidentitet ar ett resultat av ett gemensamt arbete. Men vi far under intervjuerna
intrycket av att det kan vara svart att fa detta att fungerai praktiken. Nedan illustreras de olika
Brand Managers kontaktnét.

Anna-Karin Trydegard, Sony Ericsson, samarbetar med ett flertal olika funktioner som bilden
ovan visar. Dessa funktioner samarbetar, integrerar och stéttar varandra i sitt dagliga arbete. |
det formella cross — functional teamet ingdr personer som arbetar med design, varumarken
och produktutveckling.

Produktavdelning Personalavdelning

" e

Designavdelning q—p Anna-Karin Trydegard
Brand Manager

Sony Ericsson

«—> Forséljningsavdelning
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Annah Graffner, SAS arbetar inte i ett formaliserat cross - functional team men hon har gélv
valt att skapa sig ett kontaktnat som paminner om ett sadant samarbete, detta for att fa tillgang
till nédvandig information.

Marknadsavdel ningar Forsdljningsavdel ning Produktutvecklingsavdel ning

\ /

PR - avdelning «—>» <4—»  |nformationsavdelning

Anna Graffner
Brand Manager
SAS

Intern och extern reklambyra

Christian Bona, Libero, ingdr i ett formaliserat produktteam. Detta team utvecklar en
langsiktig plan och strategi for produkten.

Forskning och utveckling Inkdp Produktion Produktplaneringsavdelning

"\ 7

<«—p Reklambyréd

Christian G Bona
Business Manager
Libero

Anna Konigson, Tork, arbetar i ett cross - functional team. Hon tycker att detta & ett bra
arbetssétt under forutsattning att rollférdelningen &r tydlig.

Regiona Marketing International Product International Product
Managers Managers Support

Juridikfunktionen Anna Kénigson

Brand Communication Manager
Tork

Corporate Communication
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5.2 Strategiskt varumarkesarbete

- Hur ser identitetstankandet ut pa respektive foretag?
- Hur avspeglas varumérkesidentiteten i foretagets produkter, miljo och
kommunikation?

Skapandet av en varuméarkesidentitet handlar om att gora den unik i forhadlande till
konkurrerande varumérken pa marknaden, d v s differentiering. Denna unikhet skall
konsumenterna sedan forknippa med produkten. Det som Michael Henriksson och Anna-
Karin Trydegard pa Sony Ericsson betonar & vikten av varumérkets formaga till
differentiering av produkten. Anna Graffner, SAS, menar ocksa att varumarkets huvuduppgift
ar differentiering. De varumérkesansvariga papekar att design blir ett viktigt verktyg for att
differentiera varumarket. Christian Bona varumarkesansvarig pa Libero differentierar sitt
varumarke genom en unik personlighet.

Det som framkommer ovan & differentieringens centrala funktion vid byggandet av en
varumérkesidentitet samt varumarkets uppgift att ge mervérde, add value, till kunden. Detta
kan kopplas samman med Porters konkurrensstrategi differentiering. Den syftar till att stérka
ett foretags marknadsposition genom differentiering, d v s att gora foretaget unik inom sin
bransch. Vi kommer nedan att diskutera hur de foretag som ing&r i studien valt att
differentiera sina varumarken.

De fyra varumérkena Sony Ericsson, SAS, Libero och Tork differentierar sin identitet pa olika
sétt. Detta hanger naturligtvis samman med produktens forutsdttningar och begransningar
samt den marknad produkten befinner sig pa. Sony Ericsson betonar att de framst kommer att
differentiera sin varuméarkesidentitet genom produkten. De menar att designen maste vara
attraktiv och spegla Sony Ericsson, éver olika produktmodeller.

SAS vill att begreppet progressivitet skall vara deras differentierande faktor. Begreppet skall
forstarka SAS position som ett modernt och innovativt foretag pa marknaden. Produkter ar
létta att kopiera men har man lyckats skapa en unik personlighet, blir det svarare for
konkurrenterna att kopiera den menar Annah Graffner, SAS.

Blgjor & svara att differentiera utifran faktorn produkt da bl6jor uppfattas som valdigt lika av
konsumenterna. Libero har darfor valt att differentiera sin varumarkesidentitet genom en unik
personlighet, med utgangspunkten att vara en god foralder.

| fallet med varumarket Tork ser vi att sdljarna och produkten i sig & varumarkets viktigaste
differentieringsfaktorer. Tork skall vara det alternativ som erbjuder kunden den optimala
I6sningen. Produkternas framsta differentieringsfaktorer & design, hygien, form och
transparents.
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Aakers modell, "Brand Identity System”, bygger pa att se varumérkesidentiteten ur fyra olika
perspektiv, som en produkt, organisation, person och/eller symbol. Vi anvander modellen,
som ett stod for var analys, for att se hur Sony Ericsson, SAS, Libero och Tork profilerar sina
varumérken gentemot konsumenten. Analysmodellen anvands for att studera vad som skapar
relationen mellan varumérket och kunden (brand — customer relationsship). Relationen kan
uppnas genom mervardet (value proposition), genom modervarumarkets trovéardighet
(credibility) eler direkt genom varumérkesidentiteten.

Sony Ericsson menar att de skall skapa en identitet med betoning pa produkternas design.
Anna-Karin Trydegard, Brand Manager pa Sony Ericsson, pdpekar ocksa att produkten &r
varumarkesi dentitetens framsta sprakror. Sony Ericssons varuméarkesidentitet kan sdledes ses
ur produktperspektivet, da fokus kommer att ligga pd mobiltelefonernas teknologiska och
visuella produktattribut samt deras kvalitet. Det mervarde som Sony Ericsson foérmedlar via
sitt varumérke & produkternas funktionellafordelar. De eventuella emotionella varden som vi
antar att Sony Ericsson kommer att vilja associera med varumérket &r for tidigt att uttala sig
om.

Sony Ericssons malgrupp &r trendkansliga, aktiva och teknikintresserade méanniskor i dldern
20 — 40 &. Mot bakgrund av detta kan det diskuteras, med utgangspunkt fran Aakers
varumérkesmodell, huruvida Sony kan ge det nya varuméarket Sony Ericsson trovardighet
(credibility) ifraga om att varumarket skall uttrycka ungdomlighet och sportighet. Ericsson
med dess teknologiska arv kommer formodligen att ge trovéardighet & det nya varumarket i
tekniskt hanseende. Fragan vi stéller oss & om varumérkena Sony och Ericsson gér att forena
mot bakgrund av deras arv.

SAS kan betraktas utifran produktperspektivet, som bl. a innebér att varumarket betonar sitt
ursprungsland. SAS lagger fokus pa sitt ursprung, da de starkt betonar det skandinaviska och
vdljer att samarbeta med foretag vars produkter har skandinavisk design. SAS som varumérke
kan &ven betraktas utifran organisationsperspektivet vilket handlar om trovardighet och att bry
sig som sina kunder, eftersom SAS karnvarden ar palitlighet, omtanke, professionalitet samt
progressivitet. SAS varumérke ger kunden emotionella fordelar genom att de visar att de bryr
sig om kunderna och ger kunderna en kéndla av trygghet. Varumérket kan dven ge "self —
expressive” fordelar, d v s hur kunden vill framstallasig av genom varumérket, da den som
flyger med SAS kan upplevas som en modern och framgangsrik individ.

Aakers personperspektiv innebar att ett varumarkes identitet skall innehalla varden som gér
att liknas vid personliga egenskaper. Liberos profil stdmmer val Overens med
personperspektivet darfor att den signalerar en tydlig personlighet som & humoristisk, émsint
och familjar. De emotionella fordelarna som varumérket ger & kanslan av att vara en god
fordlder. Via sin webbsida vill de &ven ge fordldrar mojligheten att kdnna gemenskap med
andra fordldrar. En tydlig funktionell fordel som varumérkets identitet férmedlar &r
rorelsefriheten da bl6jorna &r valdigt elastiska.

Varumarket Tork kan ses utifran produktperspektivet med sitt breda produktsortiment, sin
betoning pa anvandarvanlighet samt pa ursprung och kvalitet. Mervardet som Tork ger &
framforallt funktionellt men &ven emotionellt d& deras kérnvérden & ”smart solutions’, "total
economy” och ”care for the environment”. Detta innebér att de star for kundanpassning, |aga
kostnader i hela sin distributionskedja och miljétankande bade for anvandaren och for miljon i
stort. Intressant att se & att med den nya varumarkesplattformen, som & under uppbyggnad,
kommer Tork att lagga storre vikt pa kundnéra samarbeten och partnerskap. | och med det
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kommer Tork att kunna betraktas utifran organisationsperspektivet eftersom det blir en stérre
betoning pa att mana om kunden.

5.3 Designarbetei praktiken

- Hur beskriver och ser designer pa designprocessen?
- Vilka behtver designer samarbeta med?
- Hur arbetar foretag med design?

5.3.1 Designprocessen

Designprocessen kan beskrivas pa flera stt, vi har i teorikapitlet valt att redogora for tva
metoder. Ulrich och Eppingers synsétt pa designprocessen & systematiskt och linjart medan
Oakley beskriver den som en spiral. Enligt bada synsitten ska designern utga ifran en
problemstélining. Problemstaliningen kan vara valdigt vid, t ex hur ett foretag skall dra nytta
av ett gap som uppkommit pa marknaden. Det kan ocksa vara en problemstalining som &r
direkt kopplat till en specifik produkt t ex medicinska instrument som kréver
behovsanpassning. Sedan foljer ett antal steg som kan beskrivas pa olika sitt men som
innehdllsmassigt i stort & de samma.

De industridesigner som intervjuats har en samstammig syn pa design, som en anpassning till
manniskan och en gemensam syn pa stegen i designprocessen. De betonar att processen inte
& sa linjar som den beskrivs i teorin. | praktiken uppkommer idéer och koncept under mer
slumpméssiga former och designern kan tvingas dtervanda till vissa moment i processen.
Morgan Ferm menar att designern gar igenom en inlérningsprocess under arbetets gang, dany
information tillkommer l&ngs vagen. De intervjuade industridesignerna tycker att de skall vara
med under hela produktutvecklingsprocessen, fran koncept till lansering oavsett var deras
kreativa fas kommer in.

Industridesignerna & eniga om att den information de behGver infor ett projekt maste vara
omfattande. Den nddvandiga informationen som avses &r; projektets tekniska begransningar,
marknadssituationen, konkurrenterna och affarsidén. Dessutom vill de arbeta utifran en tydlig
problemstallning men dock inte en |6sning fran uppdragsgivarens sida. Det & aven viktigt for
designern att det ges utrymme for gestaltning men yrkesfriheten ligger samtidigt i de
uppstélldaramarna for projektet.

5.3.2 Vilka behover designer samarbeta med? Synen pa cross - functional teams?

Enligt Hitt et al behover designern samarbeta med personer fran konstruktion tillverkning och
marknadsavdelning, vilket kan ske under samarbetsformen cross — functional team. De
designer som intervjuats har alla erfarenhet av att arbeta under en sdan arbetsform. Det som
framkommer av vara iakttagelser & att designerna finner att detta & ett bra arbetssatt. Dock
under forutséttning att rollfordelningen & tydlig, att projektledningen & stark och att
foretagsledningen ger projektets sitt stdd och erforderliga resurser. Hitt et a betonar &ven
foretagsledningens stod for att ett cross — functional team skall vara framgangsrikt. Det rader
saledes till stora delar en samstammig syn mellan teoretiker och industridesigner om hur en
sadan arbetsform skall skotas.
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Rune Mon6 menar att det ligger i galva yrkesrollen som industridesigner att arbeta 6ver
granser, vilket @&en kan ses som en representativ syn for de andra intervjuade
industridesignerna. En industridesigner & beroende av att samarbeta med olika kompetenser
for att kunna ge produkten en korrekt gestaltning. Detta synsétt hanger val samman med
designerns roll som generalist d v s ha kunskap om olika omraden, vilket papekas av Michael
Henriksson, Sony Ericsson.

Precis som Ulrich och Eppingers teori kring produktutveckling som betonar samarbetet
mellan marknad teknik, konstruktion och design uttrycker de intervjuade designerna vikten av
samarbete daremellan. Industridesignerna framhaller marknadsférarens roll som innehavaren
av viktig marknadsinformation. Marknadsforaren bidrar till att det inte blir for mycket
gissningar om vad som & kommersiellt gangbart. Marknadsinformationen & ocksa viktig for
att sakerstélla att det finns en koppling mellan produktens design och dess ma grupp.

Industridesignern Lina Odhe menar att hon pa vissa foretag stétt pa motsattningar mellan
teknik och marknadsavdelning. Det som kan poadngteras i detta ssmmanhang, & det som
Oakley framhdller némligen att designern kan utgéra en brygga mellan de olika
avdelningarna
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5.4 Strategiskt designarbete

- Designers syn pa identitetsgestaltning

5.4.1 Strategisk sammanlankning mellan design och marknadsféring

Designerns syn pa identitetsgestaltning och designens strategiska betydelse bottnar i att
designer & noga med att poangtera att de utgar fran foretagets affarsidé och
marknadsinformation. Dérigenom ser vi att designern anpassar sitt arbete efter foretagets
marknadsforingsmix. Designerna papekar ocksa att de forsoker identifiera foretagets styrka sa
att det blir en utgdngspunkt i deras designarbete. Enligt den empiriska studien kan arbetet med
design tillfora foretaget identitet, savkansla och forstéelse for samarbetet Gver granserna
Designerna papekar att identitetsformedlande inbegriper att genom produktsemantik forstarka
produktens syfte, vad den gor och vad den skall anvéndas till. Grundstommen i designarbetet
& &ven att produkten & kommersiellt gangbar. Forskaren Lisbeth Svengren ger gehor for
samma asikt och menar att en lyckad produktdesign forst och framst handlar om hur val den
tas emot av konsumenterna.

Vi ser alltsa att designer vill forena sitt arbete med foretagets marknad. Det innebar mer
konkret att designern behdver information om malgrupp, konkurrenter, segmentering,
aerforsdjare och foretagets kommunikativa aktiviteter. De maste med andra ord forsta
foretagets marknadsstrategi. Designstrategierna design to cost, design - image och design —
user som kopplas till Porters konkurrensstrategier, kostnadsoverlagsenhet, differentiering och
fokusering visar att designens arbete maste integreras med foretagets Overgripande
konkurrensstrategi. Utifran empirin ser vi att SAS, Libero, Tork och Sony Ericsson bygger sin
varumérkesstrategi pa differentiering. Designstrategin design - image bygger pa designens
funktion som differentieringsverktyg, d v s att forstarka foretagets position pa markanden
genom design. De olika designaktiviteterna (designmixen) som kopplas till
marknadsforingsmixen (de fyra P:nd) i design — image strategin fokuserar pa produkt och
forpackningsdesign.

Designerna framfor kritik mot hur féretag anvander design idag, de tycker att design har blivit
for mycket yta utan ndgon substans. Med denna syn pa design finns det en risk for att
produkterna blir spektakuldra, att speglingen av produkterna i massmedia blir avgdrande for
vad som skall betraktas som bra design. Morgan Ferm menar att detta sammantaget har
inneburit att teknik och innovationer har fétt sta tillbaka for det ytliga och detta har hammat
utvecklingen.

En metod for att undvika ytlig design utan substans & att, som diskuterats ovan, designern
utgdr fran foretagets marknadsforingsstrategi i sitt arbete. Detta innebar att foretaget maste
vara véaldigt noga med att delge designern deras totala affarsstrategi, som aven innefattar
foretagets affarsidé, vision och mission. Resultatet av detta blir att designaktiviteterna blir de
mest l&mpade i sammanhanget, d v s att det altid finns en marknadsméssig substans i
designen.
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5.5 Att uttrycka en varumarkesidentitet genom design

" Att materialisera varumarkesidentiteten &r lite av designens hemlighet. Det ar ett
konstnarligt arbete som handlar om produktsemantik d v s designen skall fa produkten att
uttrycka kanslor, kvalitet och historik.”

Morgan Ferm, industridesigner

5.5.1 Hur materialiserar man varumarkesidentiteten

Materialisering av en varumarkesidentitet & ett mangfacetterat arbete. Industridesignern skall
materialisera utifran de begrepp som varumarket stér for hos kunder och konsumenter. Dessa
begrepp kan, med stdd av uppsatsens iakttagel ser, harstamma fran tvaolika hall. Antingen har
foretaget en formulerad varumérkesidentitet som delges designern eller & det upp till
designern att finna de begrepp som bast beskriver foretagets varumarkesidentitet. De foretag
som finns representerade i uppsatsen har val formulerade varumérkesidentiteter och som
designern Lina Odhe poangterar &r det de stora och etablerade foretagen som gar i frontlinjen
for varumarkesarbetet. | arbetet med sma foretag mots designern ofta av en vagt formulerad
eller total avsaknad av en formulerad varumarkesidentitet. Oavsett foretagets storlek och
identitetsformulering &r det viktigt att designern & lyhord for det foretaget star for. Detta for
att undvika att ett foretag kommunicerar ut ett budskap som inte stammer Gverens med deras
inre.

De designer som vi intervjuat patalar att materialiserandet av en varumarkesidentitet ar att se
till produktens semantiska funktioner, vad produkten skall uttrycka. Designern far utga ifran
de begrepp som uttrycker varumérkesidentiteten och dversétta begreppen till en helhetsbild.
Det innebar att designern far fraga sig vad begreppen innebér i fysisk form, eller som Lina
Odhe uttrycker det, "Hur ser en mobil produkt ut och hur kan det gestaltas’? Vidare kan
farger anvandas for att knyta an till varumérkesidentiteten. FOr att ytterligare forstarka
produktens  varumérkesidentitet kan  specifika  produktattribut  anvandas = som
identifikationselement. Det kan, som i Sony Ericssons fall, vara antenn och Y es’ och "No”
knappar. Logotypen & ett annat identifikationselement som dessutom aterknyter till
upphovsforetaget. Industridesignerna patalar vikten av att konsumenterna kan forknippa
produkten med upphovsforetaget, inte bara genom logotyp och specifika produktkénnetecken,
utan ocksa genom designeni sig alv.

Cooper and Press presenterar tre metoder for att kunna visualisera ett produktkoncept,
metaforer, scenarioskapande och anvandning av analogier. Utifran ndgon av metoderna skall
designern sedan versétta vad t ex en metafor innebér i konkreta produktkannetecken. Denna
metod anser vi & tillamplig d& en varumérkesidentitet skall materialiseras. Det finns tva
perspektiv pa detta. Antingen att foretaget anvander nagon av metoderna for att visuaisera
varumarkesidentiteten for designern eller att designern vill visa for foretaget hur denne
forestéller sig varumarkesidentiteten.

Brand Managers syn pa materiaisering av varumarkesidentiteten handlar mer om att designen
skall séttas in i rétt sammanhang an géva gestaltandet. Den varumérkesansvarige ska se till
att det réder en konsekvensi design, reklam, produktkannetecken och anvandning av logotyp,
vilket understryks av Brand Managern Anna Konigson. Pa Sony Ericsson var deras designer
med vid formulerandet av varumérkets vision. De skapade &ven Sony Ericssons logotyp.
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Enligt var asikt underléttar det designerns arbete nér de sedan skall avspegla Sony Ericssons
varumérkesidentitet i mobiltelefonerna. Nér det géller att ge en tjanst en varumérkesidentitet
sa far designen naturligt en annan roll. SAS anvander fysiska produkter for att forstarka
tjanstens identitet och ge den en fysisk innebdrd. Det & ur det perspektivet intressant att se
hur Libero istéllet véjer att anvanda emotionella aspekter for att ge den fysiska produkten
dess identitet. Ytterligare nagot som &r viktigt att belysa &r det Lisbeth Svengren framfor. Hon
menar att det krévs hart arbetet for att integrera varumarkesidentiteten i designprocessen.
Denna process kan av manga féretag upplevas som komplicerad och resurskrévande och detta
leder i sin tur till att ingen integrering sker.

Pa frdgan om hur en varumérkesidentitet fors over till nasta produktgeneration betonar
designer och varumérkesansvariga enhdligt att varumérkets grundfundament inte skall
frangds. Grundfundamentet kan utgoras av, ndgot fysiskt som i Mercedes fall bilens grill, eller
nagot emotionellt som t ex Liberos formulering ” Joyful Independence’. Trots arvet som foljer
med maste en anpassning ske till omvéarldens forandringar. Morgan Ferm uttrycker det som
att ”gradvis avveckla, bevara och skapa nya detaljer” Detta citat tycker vi v8l sammanfattar
hur en varumérkesidentitet bor dverforas till nasta produktgeneration.

Vi har diskuterat och analyserat de empiriska iakttagelser utifran den teoretiska referensramen

som uppsatsen grundar sig pa. | uppsatsens slutsats presenteras de faktorer som vi anser
avgorande for att kunna férmedla varumarkesidentiteten till produkten.
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6 Slutsats

| detta kapitel redogors for vara slutsatser som baseras pa analys, teoretisk referensram och
de empiriska iakttagel serna. Vidare presenteras fordag till framtida forskning.

Uppsatsens syfte & att undersbka vad som & avgbrande for att formedla en
varumarkesidentitet via produktdesign. Vi har utifran uppsatsens empiriska iakttagelser och
teoretiska referensram identifierat sex nyckelfaktorer som & avgorande i arbetet med att
formedla en varumérkesidentitet via design. Dessa illustreras nedan och presenteras som en
avslutning pa analysmodellen:

Att uttrycka en varumarkesidentitet genom produktdesign

Brand Managernsrall
Designersroll
Ledningensroll
Cross-functional teams
Information

Respekt for varandras
kunskaper

O OO O0OO0Oo

Det rader enligt var mening en klar enighet om varumarkets marknadsstrategiska betydelse
och ekonomiska vérde for ett foretag. Vi tycker dock att det foreligger en motstridighet
mellan varuméarkets betydelse och var befattningen Brand Manager ligger i organisationen. |
och med varumérkets strategiska betydelse anser vi att den som ytterst ansvarar for
varumérkesfragor skall ha en befattning hogre upp i foretagets organisation. Befattningen
skall &en vara representerad i foretagsedningen. Detta for att 6ka genomslagskraften for
varumarkesarbetet i organisationen.

Varumérkesarbetet maste @ven vara formaliserat sa att det lankas till ala foretagets
avdelningar. Brand Managers maste darfor varatydligai vad varumérket star for och uttrycka
dess identitet och karnvarden pa ett klart sétt. Sedan far den varumérkesansvarige tillsammans
med respektive avdelning och funktion komma fram till vad detta i praktiken innebar for
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deras arbete. Det viktiga &r att det sker ett kontinuerligt utbyte av information mellan Brand
Managers och de foér denne viktiga funktionerna; marknad, forskning, produktutveckling,
design och reklambyra.

For att Brand Managern skall kunna komma med ett ansenligt bidrag till formedlingen av
varumérkesidentiteten till produktdesignen kravs det att den varuméarkesansvarige har en
tydlig, va forankrad och prioriterad roll i foretaget.

Designern ar nyckelpersonen for att ge produkten en varumarkesidentitet. Designern & den
som tolkar och omsétter den formulerade varumérkesidentiteten till fysisk form. Designerns
roll gér att likna vid Brand Managerns da bada & beroende av att samarbeta med olika
funktioner, d v s att vara generalist, for att vara framgangsrika i sina uppgifter. En designer
liksom en Brand Manager bor fa mojlighet att medverkai utformandet av hela affarsstrategin
kring varumérket. Da designern & ansvarig for varumérkets gestaltning d v s produktens
utformning &ar det en stor fordel om kan vara med och paverka redan i formuleringsstadiet av
strategin. Detta ger enligt var mening designen storre méjlighet att bli kommersiellt gangbar,
malgruppsanpassad och tydligt formedla varumarkets identitet. For att samarbetet med
designern skall vara framgangsrikt skall denne ges utrymme for konstnérlig och kreativ frihet.
Dér kan de unika konkurrensfordelarna skapas. Oavsett vad bararen av varumarkesidentiteten
ar; produkten, miljon, personalen eller kommunikationen sa & designern och designprocessen
centrala for formedlandet av ett varumérkes identitet. Om man isolerar eller forenklar
designprocessen kan det leda till att varumérkesidentiteten urvattnas. Detta kan leda till att
identiteten endast blir en formulering utan substans.

For att samarbetet mellan Brand Managers och designer skall fungera krévs
foretagsedningens engagemang och stod. Det krévs saledes stor insikt, fran deras sida, i hur
integrationsarbetet skall skotas. De har ett ansvar att involvera och driva pa samverkan mellan
de olika funktionerna. Vi anser att framforallt samarbetet mellan forskning, produktansvariga,
marknad, varumarkesansvariga och design kraver aktivt stod fran ledningen. Pa samma sétt
som foretagsledningen idag fokuserar pa kvalitet och kvalitetsarbetet inom foretaget, vilket t o
m omnamns i rekommendationerna fér "top management” i kvalitetssystemet 1SO 9001,
tycker vi att foretagdedningen skall ge varumérkesarbetet samma prioritet  som
kvalitetsarbetet fatt. Fragan & om svenska foretagsledningar har insett vikten av att integrera
varumarkesidentitet i arbetet med produktdesign, utan fortfarande ser design som nagot som
laggs patill sist, som en yta.

For att pa basta sitt formedla en varumarkesidentitet genom produktdesign krévs - ett
formaliserat integrationsarbete med en tydlig rollférdelning. Saledes tycker vi att anvandandet
av cross — functional teams &r den ultimata samarbetsformen. Detta for att kunna sékerstélla
en representation av olika centrala kompetenser i en produktutvecklingsprocess. Vi vill ocksa
lyfta fram, det som framkommit i empirin, att ett sddant team maste ha en stark projektledare
som i sin tur backas upp av foretagsedningen. Vasentligt i sammanhanget & faran i att
samarbetet endast blir en verbal 6verenskommelse och inte far ndgon verkan i praktiken.
Déarfor krévs det ett ansvarsfullt dtagande av de bertrda parterna. Det underléttar dven for
integrationsprocessen om projektet far en egen budget och en langtgdende frihet i sitt
bedlutsfattande. NoOdvandigt & att resultatet sedan foljs upp for att sdkerstdlla att
produktdesignen speglar varumarkets identitet i konsumenternas 6gon.

For att designprocessen och varumarkesarbetet skall leda till en adekvat gestaltning av
varumérkesidentiteten fordras information. | begreppet information lagger vi al den
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kommunikation som maste ske mellan Brand Manager, designer, produktutveckling och
foretagsledning. Varje part maste aven ansvara for den information som ror dess arbetsomréde
for att utbytet skall bli optimalt. Enligt var mening ar information en av de grundstenar i ett
tvarfunktionellt samarbete som forhindrar att komplikationer uppstar.

En annan grundsten & att parterna maste visa respekt for varandras kunskaper.
Yrkesrollernas olikheter bor inte ses som nagot negativt utan istdllet betraktas som nagot
positivt, som leder den kreativa processen framét.

Avdlutningsvis kan vi konstatera att det rader en total enighet bland de som ingétt i den
empiriska studien om att bade design och varumarken kommer att fa ckad betydelse i
framtiden. FOr att hédvda sig i den alt véaxande konkurrensen &r vi dvertygade om att foretag
maste ha en medveten design- och varumérkesstrategi for att  underlétta
kommunikationsprocessen gentemot konsumenterna. Men detta krévs &ven for att underl&tta
arbetet med att ge produkterna en identitet som sedan kan nyttjasi flera produktgenerationer.
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6.1 Forslag till framtida forskning

Intressant for framtiden vore att genomféra en storre kvantitativ undersokning av hur féretag
arbetar med att integrera varumarkesidentiteten i sin produktdesign. Detta skulle leda till ett
storre representativt urval med majligheten att dra mer generella slutsatser fran det empiriska
materialet.

Viktigt for féretag borde &ven vara en undersokning som belyser om konsumenten i realiteten
anser att en produktdesign som va speglar foretagets varumarkesidentitet verkligen generar
nagot mervarde. Eller om detta endast &r ett sjavuppfyllande andamd for att skilja ut sig i
forhallande till sina konkurrenter?

Integrationsarbetet mellan varumérkesidentitet och design & ett nastintill outtémligt
amnesomrade. Det dyker konstant upp faktorer som kan gora arbetet mer gediget och
differentieringsmetoderna mer precisa. Forskning- och utvecklingsavdelningens delaktighet
och bidrag till produktens differentiering ar ngot som definitivt bor undersokas vidare.
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8 Bilagor

8.1 Fragor till Michel Sabouné och Michael Henriksson

1

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vad & dinroll i Sony Ericsson? Vilka &r dinaansvarsomraden?
Vad & design for dig?

Vad kommer varuméarket Sony Ericsson att sta for?
Vilkakéarnvarden bestar varumarket av?

Forsoker Ni att skapa en ny identitet eller vill Ni kombinera Sonys och Ericssons
tidigare kérnvérden?

Vilken & malgruppen for Sony Ericssons produkter?
Hur ser implementeringen ut av varumarkesidentiteten?
Hur 6verfér man varumérkesidentiteten till nésta produktgeneration?

Har Ni nagon specifik varumérkesansvarig? Vad har den personen for uppgifter?
Ligger ansvaret for varumérket enbart pa denna person?

Hur stor roll spelar produktdesignen for varumarket?
Hur vill du att integreringen av varuméarke och produktdesign skall utformas?

Hur materialiserar man abstrakta varumarkeskomponenter som till exempel
varderingar och filosofi?

Vad vill Ni att Sony Ericssons telefondesign skall formedia?
Vilkakriterier har Ni nér Ni designar en ny telefon?
Hur ser Er designprocess ut?

GOrs det marknadsundersokningar for att se vad konsumenternavill ha?

17. Vad tycker du att en marknadsforare kan tillféra designprocessen?

18.

Hur manga arbetar med design?

19. Ar design ett bra positioneringsinstrument? Om ja, i safall varfor?

20.

Hur ser tidsperspektivet ut vid utvecklandet av en ny telefon? Hur mycket tid tar
designprocessen i ansprak?
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21. Hur kostnadsstyrd & designprocessen?
22. Hur styrd &r designen av funktionalitet och teknik?
23. Var hamtar Ni inspiration till ny produktdesign?

24. Ericsson har tidigare anklagats for att vara for teknikorienterade, kommer Sony
Ericsson varamer designorienterade?

25. Hur ser processen ut for utvecklandet av en ny produkt?

26. Anvander Ni Er av sk. cross - functional teams? Om ja, vilka typer av kompetenser
ingdr i teamet? Om inte, hur ser rollférdelningen da ut?
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8.2 Fragor till Designers

1

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vad & design for dig?
Vilken typ av produkter och foretag har du arbetat med?

Har du arbetat béde som anstédlld designer pa ett foretag och p& konsultbasis? Ar det
stor skillnad i séttet att arbeta?

Hur ser forfarandet ut vid en uppdragsbestalining fran ett foretag?

Hur ser en typisk designprocess ut?

Vad behover du for information av uppdragsgivaren innan du kan paborja ett projekt?
Kan en marknadsforare tillfora designprocessen nagot?

Har du samarbetat med marknadsférare vid design av produkter? Var i processen &r i
safall detta samarbete aktuelIt?

Hur far man varuméarkesidentiteten att genomsyra produktutvecklingen och
designprocessen?

Hur materialiserar man abstrakta varumérkeskomponenter som t ex varderingar,
filosofi och identitet?

Tycker du att varumérkesidentiteten brukar avspegla sig i designen, har du nagot bra
exempel ?

Hur mycket av en designersroll brukar handla om att formedla en identitet?
Hur 6verfor man en varuméarkesidentitet till ndsta produktgeneration?

Hur resursstyrd & designen av t ex material, funktion, teknik och ergonomi?
Var hdmtar Ni inspiration till ny produktdesign?

Hur stor frihet brukar du ha gentemot din uppdragsgivare?

Kan det brista i samarbetet mellan uppdragsgivare och designern? Var i
arbetsprocessen och varfor?

Har du medverkat i nagot projekt dar ni arbetat i ett sk. cross - functional team? En
grupp bestdende av olika kompetenser? Hur ser du pa det?

Om man ser produktutvecklingen som en tidsaxel med konceptstadiet och lanseringen
som de tva ytterligheterna, var kommer designen in?

Tycker du att foretag i almanhet har ett genomarbetat designsprék, i sina
produktlinjer?
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21. Vad tror du om design/designers betydel se for konsumentprodukter i framtiden?
22. Vad anser Ni gor en design framgangsrik? Finns det nagra avgorande faktorer?

23. Ur ett foretagsperspektiv, vad kan arbetet med design tillféra foretaget forutom
produktdesign?

89



8.3 Fragor till Lisbeth Svengren

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Hur avgorande &r produktdesign for ett foretags framgang?
Hur stor roll spelar produktdesignen for ett varuméarke?

Hur kan ett foretag enligt Dig implementera sin varumérkesidentitet genom
produktdesign?

Hur kan ett foretag 6verfora sin varumérkesidentitet till n&sta produktgeneration?

Hur kan ett foretag materialisera abstrakta varumérkeskomponenter som till exempel
varderingar och filosofi?

Tycker Du att en marknadsforare kan tillféra designprocessen nagot?
Pavilket sétt ar design ett bra positioneringsinstrument?

Hur vanligt & anvandandet av s.k.cross - functional teams i produkt designprocessen?
Vilka typer av kompetenser ingar i et sadant team? Hur ser
rolIférdel ningen/ansvarsfordel ning ut?

Vad tror Du om skillnader och likheter i arbetssétt for fortetagsanstéllda designers och
varuméarkesansvariga i forhdlande till konsulter inom samma omréde? Ar nagot av
alternativen att foredra vid en integrationsprocess av de bada amnesomradena?

Hur f& man varumarkesidentiteten att genomsyra produktutvecklingen och
designprocessen?

Finns det nagra svarigheter med att uttrycka ett foretags varumarkesidentitet vid
arbetet med produktdesign?

Tycker Du att varuméarkesidentiteten brukar avspegla sig i produktdesignen, har Du
nagot bra exempel ?

Hur mycket av en designers roll brukar handla om att formedla en
varumarkesidentitet?

Enligt teorin skall varumérkesansvariga och industridesigner arbeta tillsammans, &r
din erfarenhet att det fungerar sai praktiken?

Ett varumarke bestér av olika identitetsbarare som formedlar foretagsspecifika
kannetecken genom produkten. Tror du att en framgangs produktdesign kan forstarka
ett foretags varumarke? Det vill siga att produkten genom dess design fysiskt och
konkret speglar fOretagets och varumérkets abstrakta varden som till exempel
afférsidé, filosofi och vision.

Vad kannetecknar ett genomarbetat designsprak? Tycker Du att foretag i allmanhet har
ett genomarbetat designsprak, i sina produktlinjer?
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17. Vad anser Ni gor en produktdesign framgangsrik? Finns det négra avgorande faktorer?

18. Ar det viktigt att tolka allménna tendenser i samhallet for att produktdesignen skall bli
framgangsrik?

19. Ur ett foretagsperspektiv, vad kan arbetet med design tillféra féretaget férutom
produktdesign?

20. Vad tror Du om produktdesigns betydel se for konsumentprodukter i framtiden?
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8.4 Fragor till Brand Managers

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vilka arbetsuppgifter ingar i funktionen Brand Manager? Vilka & dina
ansvaromraden?

Pavilken nivaligger befattningen Brand Manager i organisationen?

Hur & Brand Management organiserat i fOretaget?

Vilkafunktioner i foretaget har Du kontakt med i ditt praktiska arbete?

Vad star ert varumérke for?

Vilkakarnvarden ingdr i er varumérkesidentitet?

En teori i varumérkedlitteraturen beskriver varumarken utifran fyra perspektiv:

i. Somen produkt — (kvalitet, produktattribut och varde)
ii. Somen organisation — (trovardighet, innovationsmajligheter och
kundkontakt)

iii. Somen symbol — (visuella bilder, metaforer och varumérkets arv)
iv. Somen person — (personlighet, forhdllande mellan varumérket och

kunden)

Har ni utgétt fran ndgot/nagra av ovanstdende perspektiv nar Ni har utvecklat
fOretagets varumarkesstrategi/er?

Ar det enbart Brand Managerns uppgift att bygga in varumérkesvisionen i
produkten/tjansten eller kréver denna process aven stod fran andra funktioner?

Ar Du som Brand Manager delaktig i produktutvecklingsprocessen?
Hur ger man en produkt/tjénst varumérkesidentitet?

Hur fa man varuméarkesidentiteten att genomsyra produktutvecklingen och
designprocessen?

Ett varumarke bestér av olika identitetsbarare som formedlar foretagsspecifika
kannetecken genom produkten. Tror du att en framgangs produktdesign kan forstarka
ett foretags varumarke? Det vill siga att produkten genom dess design fysiskt och
konkret speglar foretagets och varumérkets abstrakta varden som till exempel
afférsidé, filosofi och vision.

Hur stor roll spelar produktdesignen for ett varumarke?

Har design okat i betydelse vid formedlandet av foretagets varumarkesidentitet?

Tror Du att det blir viktigare att formedla varuméarkesidentiteten via design i
framtiden?
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17.Hur kan ett foretag enligt Dig implementera sin varumérkesidentitet genom
produktdesign?

18. Pavilket sitt & design ett bra positioneringsinstrument?
19. Hur kan ett foretag 6verforasin varumarkesidentitet till nésta produktgeneration?

20. Skiljer sig bilden Ni vill att ert varumarke skall ha frén den bild som konsumenterna
har av varumérket?

21. Vad gor ett varumérke framgangsrikt enligt din mening?

22. Vad tror Du om varuméarkets betydel se for er bransch i framtiden?
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