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Empiri: Empirin grundar sig i atta telefonintervjuer med foretag som vunnit Design S & 2006

och & 2008. Aven sekundardata har anvants for att beskriva de intervjuade foretagen.

Resultat: Resultatet visade att en designutméarkelse kan fa en rad olika positiva effekter pa ett
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Abstract

Title Design Awards- Its effect on the rewarded company’s external and internal
competitiveness, from the awarded company’ s point of view.
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Purpose: Our purpose is to highlight what effects winning a design award renders the rewarded

company’ s organisation, considering the internal and external competitive advantages.

Methodology: The study is based on a qualitative approach by conducting telephone interviews
with eight companies, all having received the award Design S.

Theoretical perspectives. The theories used in thisthesis are all collected from the subject areas;
Design, Marketing, Business Strategy and Organisation. Combined the selected theoretical
material cover all aspects affected by receiving an award.

Empirical foundation: The studies empirical foundation is based on eight telephone interviews
conducted with companies rewarded with Design S, a Swedish Design Award. Secondary data
was gathered from respective companies homepages in order for us to describe the companies
background.

Conclusions: Our conclusion of the study shows that receiving a Design Award potentially leads
to a number of positive effects on a company’s competitive advantage, externally as well as
internally.



Innehallsforteckning

L INTRODUKTION ...ttt sttt sttt see et et sseseesestesestenesbenessenseseseesesens 7
00 = 0 o SRR 7
1.2 Probl @mMAiSKUSSION.........oiuiiieieeee e eb st se ettt eneere s 10
1.3 Problemformulering och évergripande fragestallningar............ococeveeevvveeecieececvceceree e, 11
S (TSSO 12
ST N = 0 ] o = O RORRRN 12
TV = Lo U1 o] OO T R 13
1.7 UpPPSASENS AISPOSILION ...ttt sttt se e sae st eesbees e e be s e e e e sneeneeneas 14
1.8 En presentation av och diskussion kring Swedish Design Award...........ccccevvvveeieiveneennenne 15

2. TEORETISKT RAMVERK ..ottt sttt st 19
2.1 DESIN MANBGEIMENT ....eveivieieiteeteeies e eee st sre et e tessee e sse e e e steeseeseesseaseessessesseessesreeseessessenssenes 19
2.2 Design som vardeskapande aktiVITEL ...........ccooiiiiiinene e e 19

2.2.1 Design som differentieringsverktyg.. ..o 20
2.2.2 Design SOM iNtEgratioNSVENKEYQ ......ooueeeeriirieeieneeee e 22
2.2.3 COMPOrae IUENTITY ....eeveieieeiesieeie ettt te b e e sre s e nsesneeeeneen 24
2.24Mening OCh tHTROIGNEL.........coeieee e 26
2.3 Designutmarkel se Som KonKurrenSmMeEde! ...........ooveieiiiieie e 27
2.3.1 UtMErKEISENS SEALUS .....ceeeeeriienieeie ettt et sae e sbesae e e neenea 27
2.3.2 Effekter av &N UIMEIKEISE .......o.oiiiiiiee e e 28



2.4 AKLUE It KUNSKBPSIAGE. ...t e st 29

T 1Y 1 = I USSP 30
3.1 Val av Overgripande MELOM. .........coie it e e 30
3.2 UNdersOKNINGSMELOU ..ottt sttt e e st sre e e sbeeneeaesneeee s 31
3.3 INformMatioNSINSAMIING........oceiiieiiee et te s re e e sre s aesesneenee s 33

TG I RS (W00 =0 = - VUSSR 33
O I o (110 o F= - VUSRS 34
3.4 Genomforandet av tel EfONINTEIVJUEK ........cc.eiueeiiiiciee e 35

O Y SRS 37

4.1 FOretagen | SEUIEN.......ooeiiieee ettt st s re e e e b e es e e aesne e e 37
4.1.1 Karl ANCErSSON & SOMEN.......coiiuiriiriirierieieesee sttt b bbb se e e e ne s 37
O 2 Y - = - OSSPSR 40
G = PSSR 42
O S 1 - | PSSR 45
4.1.5 VOIVO PEFSONVAGNGN .....eeviiuieieiieeteesiesseeseesiesseessessesseeesssesseessessesseessessessesssessesssessessenssens 47
O IOl = L= o o [ USSR 49
O YT TR o 1 TSRS 52
Rl (070 | 1= OSSPSR 54

5. ANALYSOCH SLUTDISKUSSION ...ooiiiiiiiiieiiierie et eee st ee e sseeesse e esses e snseesnseeanneas 56
ST AN = £ S T SSPSRPRS 56



5.1.1 Design och utmérkel ser som strategi och konkurrensmedel............ccoooooeieniiiiniiniennne 56

5.1.2 UIMEArKEISENS SLBLUS ...ttt 58
5.1.3 Utmérkelsen som kopieringsskydd ..o 60
5.1.4 Utmarkelsen som KValItESDEVIS ........ccviiiiiiieiiieeer e 61
5.1.5 Utmarkel sens ekonomiska effeKt ..o 61
5.1.6 Utmarkel sens effekt pa varumérke, image och identitet.............ccccoceveeeiiiicvcecvcecnne, 62

5.2 SIULSALS. ...ttt a et e et n e nnenen 63
5.3 FOrdlag till fortsatt fOrskNiNg ........cecueiiiieie e e 64
6. KVALITETSDISKUSSION ...ttt s 66
6.1 BEKIEItDAINEL ... s 66
8.2 OVEITOrDAINEL.........veevieeieieicieie ettt 67
B.3 TTOVAITIGNEL ..o e s eee e ee e s s s e s ses s se s s s ee s eee e eeseeesereseeeese 68

7. KALLFORTECKNING .....ooviteerceeesee et eesee sttt s s esa sttt tss s s st essssssssnassssnsesaseas 69



1. INTRODUKTION

| det inledande kapitlet kommer l4saren att ledas in pa den bakgrund och den problemdiskussion
som har legat till grund for vart syfte och var forskningsfraga. Nedan féljer dven en presentation
av den designutmérkelse som ligger till grund for studien. De avgransningar vi har gjort kommer

aven att presenteras hér.

1.1 Bakgrund

” Good design is good business’ . Detta citat & uttalat av Tom Watson Junior vid tidpunkten
pensionerad VD for IBM och har sedan dess kommit att bli ett allméant argument inom
designvérlden (Hertenstein et al 2005:4). Att design &r kopplat till ett féretags konkurrenskraft
ifrégasatts inte langre utan forhallandet mellan de tva begreppen hdller pa att kartldggas och
faststallas. En rad olika studier har under senare ar gjorts som visar pajust designens betydelse
som konkurrensmede!.

Enligt Engblom (2004) vaxer foretagens investeringar i design kraftigt, dver hélften av de
undersokta foretagen i studien "Svenska foretag om design — attityder, |6nsamhet och
designmognad”, uppger att de har Okat sina designkostnader de senaste aren. Designens
betydelse okar sdledes stadigt (Nilimaa, 2005). De dkade designinvesteringarna kan forefalla
logiska da flera studier har undersokt sambandet mellan I6nsamhet och designanvandande och
sett klara kopplingar. En av de studier som gjorts pa omradet & Design in Britain 2005-06, dér
1500 brittiska foretag i olika branscher undersoktes i syfte att utreda huruvida ett sddant direkt
samband gick att pavisa. Resultatet visade pa en tydlig koppling mellan satsning pa design och en
okad forsdjning, vinst, omsttning och tillvéaxt (www.designcouncil.org.uk). Aven Gemser och
Leenders (2001) har gjort studier som har visat ett positivt samband mellan foretags satsningar pa
industriell design och ett starkare ekonomiskt resultat. Under 2003-2005 satsade Sveriges

regering 60 miljoner kronor pa olika designaktiviteter. En satsning som utvéarderas av Ulla
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Johansson (2006) och resulterat i boken ” Design som utvecklingskraft” . | denna skriver hon att
design & ett konkurrensmedel som foretagen inte langre har réd att bortse fran. Hon pépekar
dock att design inte ar ett universalmedel som omedelbart gor alla féretag mer [6nsamma utan att

forhallandet mellan dem & komplext.

Design har blivit ett modeord som idag anvands i olika sammanhang med skiftande innebdrd.
Vad menar vi da med design? Industridesign kan forklaras som en utveckling och planl&ggning
av industriellt framstéllda produkter som ska goras tilltalande for anvandaren (Johansson &
Svengren, 2008). SVID (Stiftelsen Svensk Industridesign) beskriver designprocessen enligt
foljande; ” Designprocessen ar en modell for att arbeta med design inom produktutveckling. Den
ingdr som en del i foretagets hela utvecklingsprocess och anvands for att na ett framgangsrikt
och kreativt resultat med hjalp av designkompetens. Designprocessen kan tillampas pa manga
olika omraden och designprojekt som ror bade processer, budskap, varor, tjanster och
miljoer” (www.svid.se). Den process som foreligger produktionen inkluderar forberedning och
utformning av produktens funktionella sidor, bruksegenskaper, utseende och forberedelse for
massproducering, distribution och forséljning dér designen utgor en vasentlig roll (Johansson &
Svengren, 2008). Sdledes handlar inte design enbart om sjdva produktdesignen utan & ett

begrepp som & mer omfattande &n sa.

Walsh et a (1992), pdpekar dock att det viktigaste inte & om design anvands i féretagen utan hur
den anvands. Enligt Nilimaa (2005) har designens roll hos foretagen forandrats drastiskt de
senaste tio &ren. Hon menar att design har fatt en alt mer integrerad roll i foretagens processer
och att den har kommit att bertras pa en hogre niva i organisationerna da designchefen numera
har en given platsi de flesta ledningsgrupper. Samtidigt finns det ett stort behov av integration av
foretagets olika delar och for att satsningar pa design ska vara lénsamma maste all personal pa
foretagets olika avdelningar forsta nyttan av designen och darmed stélls foretagsidentiteten och
samverkan mellan foretagets olika avdelningar i |juset (Johansson, 2006).



Vidare har undersbkningar visat att nyttan av designarbete visar sig genom en forbéttrad
kommunikation for foretaget dar bade den interna och externa kommunikationen har paverkats i
positiv bemérkelse (Johansson, 2006; Nielsén, 2008). Framfor allt tar detta sig uttryck i ett
starkare varuméarke och image. Det handlar om att genom produkterna eller tjansterna som
foretaget erbjuder gestalta och kommunicera hela foretagsidentiteten. Som Johansson (2006:19)
uttrycker det; ” Design kan ses som ett kommunikationsverktyg i flera avseenden. Design kan
kommunicera viktiga varden som kvalitet, styrka, varuméarke, anvandarvanlighet mm. Design
som ett kommunikativt uttryck bor sta i dverensstammelse bade med annan kommunikation inom
foretaget och kommunicera det som ar organisationens eller foretagets centrala véarden”.
Sdedes ar aven den interna kommunikationen viktig for ett foretags identitet och design kan hér
ses som ett hjdpmedd att stérka denna. Som Borja De Mozota (2003:17) uttrycker det; “ The
designprocess is an identity process. It defines the company for itself, its company and its
investor. It differentiates a firm fromits competitors and is at the heart of the firm’s success” .

| manga fall racker inte en valdesignad produkt for att uppna framgang och konkurrenskraft, utan
det krévs ett samspel av ett flertal faktorer for att lyckas. Vilka dessa faktorer &, menar Walsh et
al (1992) ar valdigt svart att definiera eftersom det finns en fordrojning mellan insats och resultat
av designarbetet. Effekterna av designarbetet méarks langt senare och ar darfor svara att harleda
till specifika insatser. Detta gor att foretagen har svart att se nyttan av att lagga mer resurser pa
design. Enligt Hertenstein et a (2001) har flera ansatser gjorts for att utveckla ett métinstrument
som visar, i ekonomiska termer, resultatet av designinsatser. Eftersom designaktiviteten sker pa
flera stadier i produktens livscyke, till exempel i produktutveckling, tillverkning och
marknadsforing blir begreppet dven svart att enhetligt definiera och utvardera menar Nixon
(1999). Bristen i att kunna méta resultaten av designinsatsen gor att alternativa sétt att premiera

designarbetet har vuxit fram.



1.2 Problemdiskussion

Gemser och Wijnberg (2002) beskriver bland annat hur betydelsefulla utméarkelser kan fungera
som métinstrument, nar bakomliggande faktorer & svara att jamfora och kvantifiera. Att tavla
inom kreativa genrer & enligt dem inte ndgonting som & unikt eller nytt utan har funnits lange.
Enligt English (2005) sa 6kade antalet priser och utmarkelser kraftigt under hela 1900-talet. Han
menar att kulturindustrin &r full av olika priser och utmérkelser och att det har blivit en industri i
sig att dela ut priser och att arrangera galor. English (2005) stéller sig kritisk till vem som
egentligen gynnas av dessa utméarkelser da hela evenemanget har kommit att praglas av ett tydligt
kommersiellt syfte. Pa detta vis skulle utmarkelser framst ses som ett sétt for arrangérerna att
tjana pengar genom att skapa publicitet och uppstandelse kring utmérkelserna. Detta skulle da
inte gynna den fortsatta designutvecklingen, genom att premiera nyténkande innovationer, utan
skulle snarare fungera som ytterligare en plattform fér de deltagande foretagen att marknadsfora

siggéva

English skriver ocksa att det finns de som havdar att dagens samhélle har blivit beroende av att
méata status och berommelse for att kunna vardera konstnarliga prestationer. Om sa & fallet kan
priser och utmérkelser enligt English vara ett hot mot den kulturella mangfalden eftersom det i
stor utstrackning blir media som styr vilken kultur som &r bra. Ur det hér perspektivet sa ar priser
knappast ndgot positivt utan snarare ndgot som missgynnar konsten. For vem har egentligen

auktoritet att avgora vad som &r bra design?

Efter att ha studerat tidigare forskning inom omrédet for utmérkelser & studien av Gemser och
Wijnberg (2002) den som behandlar utmérkelser inom just industridesign. Vidare har de
undersokt den ekonomiska betydelsen av designutmérkelser och menar att det finns ett positivt
samband mellan att vinna ett designpris och att ha en konkurrenskraftig position pa marknaden.
Deras slutsats &r att foretag som vinner priser och utmarkelser erhdller hogre trovardighet och
legitimitet hos sinaintressenter, vilket i sin tur bidrar till att foretagets konkurrenskraft okar.
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Wilson (2008) papekar att det & ett problem med att for manga priser delas ut och att det finns en
risk for att det gér inflation i priserna, vilket skulle urholka véardet av den faktiska utmarke sen.
English menar aven han att det stora antalet priser och utmérkelser for alla typer av prestationer
har skapat ett klimat som ndrmar sig ett stadium dar "ala’ har vunnit pris vilket leder till att
vardet av att vinna ett pris gunker. Idag kan foretag tavlai allt. Trots den héga inflationen inom
prisutdel are sa kvarstar det faktum att priser och utmérkelser & det mest gripbara och ekonomi skt
overforbara beviset for kulturell framgang (English, 2005).

Ett flertal designpriser delas ut arligen till foretag och designers som har utmérkt sig bade
internationellt och i Sverige. "The Red Dot” & ett av de internationellt sett stérsta och mest
prestigefulla priserna och har delats ut sedan 1950-talet (Zec, 2007). Engagemanget kring priset
& stort, & 2006 anméaldes Gver 6000 bidrag fran 52 olika lander (Zec, 2007). | Sverige delas tre
prestigefyllda priser ut som premierar olika kreativa designldsningar; Swedish Design Award,
Svenska Designpriset och Stora Designpriset.

Utifran ovanstéende problemdiskussion har foreliggande studie for avsikt att utreda vilka effekter
en designutmérkelse kan ha pa de foretag som erhdller den. Ar det som Gemser och Wijnberg
havdar att de foretag som vinner designpriser f& en konkurrenskraftig marknadsposition och
darfor gor bast i att delta i sddana arrangemang? Ar foretag dven i behov av den hér typen av
bekraftelse for att skapa en stark sammanhallning inom organisationen? Eller har utméarkelsen
ingen storre inverkan utan & endast ett trevligt jippo for dem som deltar? Dessa frégor leder oss

fram till fragestalIningen om hur de vinnande foretagen uppfattar och varderar designutmérkel ser.

1.3 Problemformulering och 6vergripande fragestallningar

Den h& studien dmnar belysa och beskriva hur de vinnande foretagen géva uppfattar och
varderar designutmérkelser, om och i sa fall hur de upplever att utmérkelsen har paverkat deras

konkurrenskraft.
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DA ett foretags konkurrenskraft handlar bade om dess forhdllande till den externa marknaden,
foretagets strategiska positionering, och om dess forhallande till den interna organisationen, hur
val man knyter samman organisationen, har vi valt att dela upp begreppet konkurrenskraft i tva

huvudgrupper, den externa och den interna konkurrenskraften.

Den externa konkurrenskraften behandlar fragor rérande foretagets strategier for att mota
konkurrens. Anvander foretagen designutmérkelsen som ett led i en differentieringsstrategi dar de
medvetet konkurrerar med design? Pa vilket sitt kommuniceras det faktum att man erhallit en
designutmarkel se till foretagets intressenter, & utmérkelsen till exempel en viktig del i foretagens
varuméarkesbyggnad? Den interna konkurrenskraften anser vi beror fragor avseende det interna
arbetet med design. Gar det att se nagra monster nar det galler vilken sorts foretag det & som
skickar in bidrag till designtavlingar, i fraga om deras installning till design och designens
betydelse for foretagets framgang. Har foretagen en medveten strategi att forsoka erhdlla
designutmarkelser och vilka motiv kan i sa fall ligga bakom en sidan strategi? Ser foretagen
utmarkelsen som en bekraftelse pa att de & bra pa att arbeta med design eller kan utmérkelsen

fungera som en morot for foretagen att bli mer designmedvetna?

1.4 Syfte

Syftet & att belysa vilka effekter en designutméarkelse kan fa pa det vinnande foretagets
organisation, sett ur foretagets perspektiv, i frdga om den externa och den interna

konkurrenskraften.

1.5 Avgransningar

Vi kommer att avgrénsa oss till att endast undersoka erhdllare av svenska designpriser. Vidare
kommer ett av dessa priser att undersokas, Swedish Design Award, da denna utmérkelse &r den

enda som bel6nar béde designers och foretag i Sverige. Att designbyraer tycker det & viktigt att
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arbeta med design & gjalvklart, men det & de vinnande producenterna, alltsa foretagens asikter
kring designarbete som vi vill komma &. Valet att undersoka Swedish Design Award motiveras
ytterligare genom dess stora bredd i beddmningskriterierna déar hénsyn tas till, bland annat, den

ekonomiska nyttan och produktens hallbarhet utGver dess estetiska designelement.

Vé&r understkning kommer att ha flera likheter med den som & gjord av Gemser och Wijnberg
(2002) med den stérsta skillnaden att vi studerar den svenska marknaden med en svensk
utmarkelse som utgangspunkt. Tidigare understkning av designpriser har skett pa en marknad
som praglats av en lang narvaro av designpriser och i jamforelse med dessa kan de namnda
svenska utmérkelserna, i sin nuvarande form, ses som relativt nya foreteel ser. Att undersoka vilka
effekter som en svensk utmérkelse kan fa pa svenska foretag & altsd nagonting som inte har
gjorts tidigare och som dérfor kan vara av intresse att undersoka néarmare.

1.6 Malgrupp

Studiens malgrupp & ala som & intresserade av omradet inom design, marknadsforing och
foretagsstrategi. Bland dessa omraden kan urskiljas olika intresseorganisationer, arrangorer for
designpriser i almanhet och deras sponsorer, déaribland de som verkar fér Swedish Design
Award. Dartill kan &en de foretag som legat till grund for studiens empiriska undersokning ha

ett intresse av studien och dess resultat.
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1.7 Uppsatsens disposition

Kap 1: INTRODUKTION
Bakgrund, problemdiskussion, syfte och
avgransningar, presentation av Swedish

Design Award.

-

Kap 2: TEORETISK REFERENSRAM
Har presenteras och forklaras de teorier
som ligger till grund for studiens analys.

-

Kap 3. METOD
(" En beskrivning av studiens metodval och =
praktiska tillvagagangssatt.

; Il )
& Kap 4: EMPIRI -
Har presenteras de undersokta foretagen,
deras attityder till designutmarkelser.

— _/

-

Kap 5: ANALYS & SLUTDISKUSSION
Har analyseras och kopplas det empiriska
materialet till teorin och utifrdn detta dras

vara slutsatser.

-

| det har kapitlet diskuterar vi
undersokningens bekraftbarhet,
overforbarhet och trovardighet.

-

Kap 7: REFERENSER
Har finns alla kallor som anvants, utskrivha
i sin helhet.

{ Kap 6: KVALITETSDISKUSSION

Figur 1: Uppsatsens disposition
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1.8 En presentation av och diskussion kring Swedish Design Award

Swedish Design Award, som etablerades 2006, delar vartannat ar ut utmarkelsen Design S till
foretag som har utmérkt sig inom industridesign pa den svenska marknaden. Bakom priset stér tre
stora aktOrer inom designomrédet i Sverige; SVID (Stiftelsen Svensk Industridesign), Svensk

Form och Sveriges Reklamférbund.(www.swedi shdesignaward.se)

For att bringa klarhet i utmérkel sens syfte och idéerna som ligger bakom grundandet av Design S
tog vi kontakt med Anna Blomdahl som &r dess projektledare och avsnittet nedan grundas darfor
framfor allt pa hennes kunskap rérande utmérkelsen. Blomdahl var sélv inte med nér idén till
Design S grundades men beréttar att Svensk Form tidigare gett ut en utmérkelse med namnet
Utmarkt Svensk Form som efter 19 & lades ner. Svensk Form fick darefter en ny VD, Ewa
Kumlin, som insdg vikten av ett nytt mer omfattande designpris. Tillsammans med Sveriges
Reklamforbund och SVID sdg de mgjligheten att skapa en storre och bredare utmarkelse som
skulle tacka in flera delar inom design. Blomdahl forklarar vidare att Utmérkt Svensk Form
riktade sig mer till en genre inom konsthantverk och grafisk design och hade inte direkt
nagonting med industridesign eller arkitektur att gora.

Det uttalade syftet med Design S & enligt Kumlin att stimulera design, féretags- och
samhdllsutveckling genom att uppmuntra och visa pa affarsnyttan av att anvanda design pa ett
integrerat sétt | foretagen. Blomdahl menar att Design S vill visa en bred och aktuell bild av
svensk designkompetens och syftet & aven att framja Sveriges designutveckling. Bra design &r
enligt Design S mycket viktigt for ett lands konkurrenskraft (www.swedishdesignaward.se).
Blomdahl hévdar att genom en utmérkelse s lyfts designen och dess betydelse fram. Design S
vill missionera for Sverige och svensk designs forméaga att tillfora manniskor, foretag och
organisationer varde. Hon anser ocksa att design & en del av konkurrensen mellan foretag.
Foretagen anvander sig av designers och far darmed béttre produkter, inte bara mer estetiskt

tilltalande utan &ven dess form och funktion forbéttras vilket 6kar konkurrensférmagan.
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Ett langsiktigt mal som Design S har & enligt Blomdahl att fa foretag mer designmedvetna.
Utmérkelsen har delats ut tva ganger och nasta utdelning kommer att &ga rum ar 2010, infor den
talar hon om att de forsoker utreda hur Design S kan utvecklas. Ett omrade som diskuteras & ifall
utméarkel sen ska fortsétta att delas ut vartannat ar eller om den istéllet ska bli en arlig utmérkel se.
Design S & kénd inom designkretsar men att 6ka kénnedomen utanfér dessa menar hon &r ett
langsiktigt arbete. Detta utvecklas genom att de forstker fa si mycket uppmarksamhet i pressen
som mdgjligt men ocksa genom den utstdlIning och turné som anordnas i samband med utgivel sen.
Foretagen som erhdller utmarkelserna och blir nominerade erhdller inga prispengar men far en
chans att visa upp sig pa massor och andra evenemang, vilket kan leda till god publicitet och
gratis marknadsféring. Det vinnande bidraget far aven majlighet och rétt till att anvanda Design

S-logotypen i sin framtida marknadskommunikation och i sitt varuméarkesbyggande.

| relation till andra utméarkelser menar Blomdahl att Design S skiljer sig valdigt mycket fran
andra designpris genom att det inte bara & en utmérkelse. Det & en &ra att vinna men foretagen
far ocksd medverka i utstallningen, som inte bara finns i Stockholm utan &ven turnerar, bade i
Sverige och internationellt. Hon belyser aven utmarkel sens bredd och menar pa att den egentligen
tacker in alt inom design. Design S inkluderar det som tillhér industridesign, vilket kan vara allt

fran mode, arkitektur, mdébel design, formgivning av produkter till tjanstedesign.

Jurymedlemmarna byts ut for varje & som utdelningen halls och de bestar av helt fristéende
experter inom olika discipliner inom designomrédet. Blomdahl berdttar vidare att
jurymedlemmarna védijs utifran den kompetens de besitter inom de omraden som ska
representeras och vissa har tidigare vana av att sittai jury medan andra & novischer. Hon anser
det ocksa vara viktigt att juryn bestdr av en blandning av unga och &dre. Eftersom de har
ambitionen att Swedish Design Award ska vara Sveriges nationella designutmérkelse anser inte
Blomdahl att det & motiverat att konsumenter ska résta fram vilka bidrag som ska fa utmérkel sen

utan att detta endast ska avgoras av juryn. For att kunna bestdmma vad som & god design
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relaterar Blomdahl till de kriterier som juryn utgdr ifrén och som ligger till grund for
bedomningen. Juryn ser till vad foretaget tillverkat, vilket syftet med produkten &r, dess
hallbarhet och miljovanlighet och de ser dessutom till produktens tillverkningsprocess. Infor
bedomningen far &en de som deltar beskriva sin syn pa exempelvis halbarhet och
hallbarhetskriteriet.

Juryn utgdr ifrén ett antal kriterier som sétts upp av en ledningsgrupp, bestdende av VD:ar och
projektledare fran naringslivet samt en ursprunglig rédgivande grupp. De bedémer med hansyn
till vad som &r relevant for varje enskilt bidrag. Ett huvudkriterium for samtliga bidrag & dock att
l6sningen ska vara kreativ och nyskapande. Kriterierna & affarsnytta, funktion, hdllbarhet,
kommunikation och utférande. Detta innebér att designlGsningen pa nagot sitt ska bidra till
foretagets  affarsnytta genom  att  exempelvis o©ka forsdljningen eller  minska
produktionskostnaderna. Funktionskriteriet handlar om att forbéttra for mottagaren eller
malgruppen som anvandare av produkten i nagot avseende. Hallbarheten ska fokusera pa ett
langsiktigt tankande med hansyn till fragor inom bland annat milj6, ekonomi och etik. Det har
aven funnits ett hederspris i hdllbarhet som aldrig delades ut da juryn inte ans3g att ndgot bidrag
till fullo uppfyllde de uppsatta kriterierna. Kommunikationsdelen innebér att designldsningen ska
tillfora ett mervérde, tydliggora en identitet och kommunicera ett budskap. Slutligen innebar
utforandet att juryn ser till kvalité betrdffande bilder, texter, grafiska eement,
produktionsprocessen och den fardiga produkten. (www.swedishdesignaward.se)

For att ett foretag ska f& lamna in bidrag kravs det att produktidén ska vara forankrad och satt i
produktion eller att det finns en prototyp och en marknadsplan fér kommande produktion.
Foretagen fér ocksé betala en anmalningsavgift pa 2200 kronor. Ar 2006 anmaldes 230 bidrag
varav 20 bidrag nominerades och 11 i slutédndan premierades. Ar 2008 anmaldes 200 bidrag och

19 av dessa nominerades och 10 vann slutligen.
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For de foretag som erhdller utmérkelsen menar Blomdahl att det & lika viktigt internt som
externt. Internt genererar utmérkelsen en positiv kansla inom féretagen och externt sett kan
foretagen anvanda Design S-logotypen som en kvalitetsstampel utdt, framfor allt da foretag soker
nya marknader. Hon drar paraleller till utmérkelsen The Red Dot, vars logotyp anses valdigt
prestigefylld. Blomdahl tror att alla foretag egentligen vill fa priser och utméarkelser pa ett eller
annat sétt for det dem gor.

For att forsoka oka statusen pa utmérkelsen menar Blomdahl dter igen att de fokuserar pa att
skapa sa mycket utrymme i press och media som majligt. Da Design S, i dagsldget, inte genererar
négon vinst har de en vadigt begransad budget att rora sig med. Infor kommande arbete
prioriterar de framfor allt hoja uppmérksamheten kring dem som erhdller utmarkel sen genom att

de far visa upp sig §avaoch sina produkter.
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2. TEORETISKT RAMVERK

Den referensram som presenteras nedan grundar sig pa tidigare forskning gjord inom onréadena
design, marknadsforing, strategi och organisationsteori. Valet av dessa teorier och synsitt som
utgangspunkt for var studie motiveras genom att vi anser att de har gett oss en tillfredstallande
utgangspunkt for det fortsatta arbetet med insamlingen av den empiriska datan. Vidare
behandlar kapitlet tre delar som ror foretagets externa och interna konkurrenskraft samt en

diskussion kring designutmarkelser och dess eventuella effekter pa foretaget.

2.1 Design management

Pa 1980-talet, da den globala konkurrensen tétnade, véaxte en ny skola fram som betonade just
designens betydelse som véardefull resurs for foretaget (Svengren, 1995). Denna skola kallas for
design management och har sedan dess vuxit for att numera inkludera ett flertal olika aspekter av
foretaget. Det & svart att ge en definition av vad design management &r eftersom begreppet kan
anvandasi olika betydelser pa olika nivaer av foretaget men gemensamt for alla definitioner &r att
det handlar om ett sétt att styra och leda designaktiviteter i foretaget genom att skapa en plats for
designen i foretagets strategiarbete. Syftet med dessa aktiviteter & i dutdndan att forstka
optimera foretagets |6nsamhet och, genom vérdeskapande, tillgodose kundernas behov pa ett
tillfredsstéllande sétt (Bruce & Bessant 2002).

2.2 Design som vardeskapande aktivitet

Fran Borja de Mozotas (2006) Sitt att se design ur ett strategiskt perspektiv som vardeskapare gar
det att urskilja tva huvudinriktningar; design som differentieringsverktyg och design som ett
integrationsverktyg. Design som differentieringsverktyg handlar om att skapa marknadsfordelar

genom att differentiera foretagets produkter och tjanster fran konkurrenternas genom ett
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genomgaende kundperspektiv. Det kundorienterade synsattet hjalper foretaget att tillfora varde
med design genom att bygga upp lojalitet kring féretagets varumérke och image, varav detta blir
en dtrategisk resurs for foretaget. Design som integrationsverktyg bertr foretagets interna
konkurrenskraft och handlar om att foretaget ser design som sin karnkompetens och ett
hjadlpmedel att koordinera sina aktiviteter kring. Ur detta perspektiv ses design som en standigt
pagaende process av larande som utvecklar och ifrégasdtter organisationens forhdlande till
design som kunskapskélla och strategisk resurs. Gemensamt for bada dessa synsétt &r att foretag

anvander design pa ett strategiskt vis och ser designen som en resurs for foretaget.

Vad & da egentligen en strategisk resurs? Enligt Johnson och Scholes (1999) utgors en strategisk
resurs av en resurs som ett foretag ager eller kan ta hjélp av for att stédja sina strategier. For att
en resurs ska vara strategisk menar Barney (2002) att den maste uppfylla vissa kriterier. Till att
borja med ska resursen vara vardefull, vilket innebdr att den pa nagot sitt maste vara
vardeskapande for foretaget och den ska @ven vara sdlsynt. Resursen ska vidare vara oerséttlig,
om subgtitut intrader pa marknaden sa forlorar foretaget sin konkurrensfordel och resursens
mervarde forloras. Den far heller inte vara kopierbar, vilket betyder att resursen & en

konkurrensfordel salange den inte gér att tillverka av andra foretag.

2.2.1 Design som differentieringsverktyg

En grundldggande teori och forutséttning, nér det kommer till foretags sétt att mota konkurrens &
Porters differentieringsstrategi som fortfarande & aktuell i flera avseenden. Enligt Porter (1980)
innebér differentieringsstrategin att foretaget gor sin produkt eller tjanst unik pa marknaden i
négon bemérkelse. Detta kan goras i en mangd olika dimensioner och bland dessa & design ett
anvandbart differentieringsverktyg. Enligt Borja De Mozota (2003) anvander sig foretag av
design som differentieringsverktyg pad mogna marknader dar vérdeskapande aktiviteter & av
storsta betydelse for foretagets overlevnad. Om ett foretag formar att lyckas differentiera sig
skapar detta en konkurrenskraftig position och darmed ett htgre ekonomiskt resultat. Porter
(1980) menar vidare att en framgadngsrik differentieringsstrategi formar kunderna att i storre
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utstréckning bli lojala mot varumarket och bidrar darmed till att foretagets produkt eller tjanst blir
mindre priskanslig. Foretaget skaffar sig ocksa en stark konkurrensposition da andra foretag
maste Overtréffa differentieringen for att kunna etablera sig pa marknaden. Den leder dessutom
till att foretaget far en styrkeposition gentemot leverantorer och inkopare da dessa inte har
aternativa producenter att tillgd Eftersom maséttningen & att, genom differentiering, erbjuda
kunden ett mervéarde och pa sa sitt skapa markeslojalitet och darigenom kunna ta ut ett hogre
pris, menar Melin (1997) att varumarkesstrategins utgangspunkt darfér bor vara just

differentiering.

Urde (1997) menar att varumérket kan ses som en strategiskt viktig resurs for foretag. Eftersom
varumarket ocksa utgor en juridisk ensamrétt & varje varumarke unikt. Urde (1997) framhaver
ocksa att ett varumarke inte forbrukas med tiden, utan att dess varde tvartom istallet kar genom
anvandning och det darfor bor betraktas som en bestdende tillgang i foretag. Doyle (1990) menar
att ett framgangsrikt varumérke kan definieras som ett namn, en symbol, design eller en
kombination av dessa, som identifierar ett foretags produkt som varaktig och differentiellt
overldgsen. Med differentiell dverldgsenhet menar han att konsumenter ska ha en anledning att
foredra det varumérket framfér konkurrenternas och varaktigheten innebér att produkten inte ska
kunna kopieras av konkurrenter pa ett enkelt sétt. Doyle (1990) diskuterar vidare att detta dvertag
skapar ett enastdende rykte for foretaget och en intradesbarriar for konkurrenter pad marknaden.
For att foretagen ska kunna behalla sina marknadspositioner menar ocksd Melin (1997) att det
krévs effektivare och mer langvariga konkurrensmedel varfor varuméarkena far en alt viktigare
roll. Han havdar att det géller att s& snabbt som mgjligt arbetain ett starkt varumarke for att pa sa

sétt forsvara for eventuella konkurrenter att etablera sig pa marknaden.

En forutsédttning for att foretag ska lyckas att differentiera sig & enligt Neumeier (2008) att de ar
innovativa. Han anser att det & foretagets innovationsgrad som ligger till grund for
differentieringen och att design & den faktor som driver foretag till att varainnovativa. Johansson
och Svengren (2008) menar att innovation darfor ar ett centralt begrepp inom foretag och en
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forutsdttning for framgang. Neumeier (2008) anser att innovation i sin tur styrker varumérket,
vilket i sig medverkar till att skapa lojalitet. Neumeier avslutar med att framhéva att en langvarig
|6nsamhet inte uppnas genom teknologi utan genom design.

Varumérket har numera en central roll som kommunikationsverktyg bade externt och internt i
foretag och allt fler foretag inser att varumérkena tillhor deras mest vardefulla tillgangar (Uggla,
2002). Foretag som arbetar strategiskt med design konkurrerar ocksa i storre utstrackning med
mervarde genom sin kommunikation(Nielsén, 2008) . Darfor & varuméarkesbyggnad av yttersta
vikt for dessa foretag. Utifran varumarkets roll som kommunikationsverktyg har darmed &ven
design en central del inom marknadskommunikation (Urde, 1997). De investeringar i och
aktiviteter som kopplas till varumarket ligger till grund for vilken position foretaget har pa
marknaden (Urde, 1997). Genom att foretag deltar i olika designaktiviteter bygger de ocksa upp
ett varuméarke som grundar sig pajust denna aspekt.

2.2.2 Design som integrationsverktyg

Inom design management litteraturen har viss kritik riktats mot Porters synsétt, det vill saga att
det & foretagets omgivning som styr dess strategier. Svengren (1995) menar att for att forsta
designens betydelse som strategisk resurs for foretaget maste begreppet strategi omdefinieras. |
stéllet for det marknadsorienterade synsatt som Porter foresprakar maste strategi ses mer som en
dynamisk process som gar ut pa att skapa forutsittningar for att kunna ta till vara pa
organisationens kompetens och utifrdn dessa erhdlla konkurrensfordelar (ibid). Vidare menar
Svengren (1995) att foretaget maste se designens betydelse bade i forhallande till omvérlden och
till den egna organisationen. Det som kommuniceras ut till marknaden maste ocksa styrkas av
den interna organisationens uppbyggnad och forhalningssétt till design for att det ska kunna
innebara en konkurrensfordel. Ett forhallningssitt som innebdr en enhetlig och integrerad
designprofil som & forankrad i foretagets verklighet (ibid). Med detta menas att foretagets
affarsidé och raison d’ étre genomsyrar hela foretaget och tar sig uttryck i alt fran den visuella
identiteten till de anstélldas beteende genom ett tydligt designtéankande.
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For att forsta vilken integrationsniva ett foretag har och i vilken utstrackning design anvands
strategiskt i foretaget, kan designtrappan utnyttjas. Foretagen kan, enligt figuren nedan,
kategoriseras efter vilket trappsteg pa designtrappan som de befinner sig pa Ju hogre upp pa
stegen desto mer designmedvetet kan foretaget anses vara. Det finns tecken som visar att de
foretag som & hogre upp pa designtrappan uppvisar ett starkare ekonomisk resultat (Johansson,
2005).

Design som innowolion
- Design som process

Design som formgivning

fcke-design

Figur 2: Designtrappan &r framtagen av Dansk Design Center och vidareutvecklad av SVID.

Trappsteg 1: Icke design; Design utgdr en oansenlig del av utvecklingsarbetet och det &r

ingenting man reflekterar Over i foretaget.

Trappsteg 2: Design som formgivning; Design uppfattas endast som den avslutande formen, ett
yttre tillagg, som adderas i slutet av utvecklingsprocessen. Det kan vara en designer som hanterar

detta men ofta &r det personer med andra kompetenser.

Trappsteg 3: Design som process, Design ses som en viktig del men icke styrande faktor i
foretagets utveckling. Design & inte resultatet utan en arbetsform som integreras i
utvecklingsprocessen. Resultatet stdller ofta krav pa medverkan fran personer med olika

kompetenser.
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Trappsteg 4. Design som strategi; Design ses som en centra och styrande faktor i
verksamhetsidén. Designern samarbetar kontinuerligt med verksamhetens &gare/ledning i arbetet
med att utvecklahelaeller delar av foretagets strategi utifran affarsidén.

2.2.3 Corporate identity

Ett verktyg for att integrera de olika designomradena ar corporate identity. Corporate identity kan
Overséttas till svenskans foretagsidentitet och & ett komplext begrepp som anvands med
skiftande betydelse av olika forfattare. Corporate identity innebér att med designens hjélp
uttrycka och gestalta foretagets identitet genom foretagets strategi, ledning, produkter och tjanster
samt de anstdlldas beteende och attityder (Svengren, 1995). Corporate identity blir en allt
viktigare del for foretag att lyckas med genom att det paverkar bade foretagets interna och
externa delar. Nar foretag tavlar om kunders uppmérksamhet pa emotionella grunder snarare an
rationella kan just detta bli den avgdrande faktorn. Som Olins uttrycker det; ” the company with
the strongest, most consistent, most attractive, best implemented and manifested identity will
emergeontop inthisrace” (Bruce & Bessant 2002: 87) .

Rekiam h!

Arkitekiur

Figur3: Corporate identity, Darfeldt, S. et al.
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Bruce och Bessant (2002: 87) padpekar det ndra sambandet mellan corporate identity och
marknadsforing; ”Marketing needs to be integrated with corporate communications to ensure
that a strong clear and unified message is presented across its products, merchandise, web, point
of sale material, environment etc’ . Samma forfattare menar att det bor finnas en enhetlig bild
som kommuniceras ut till alaintressenter och for att skapa denna s krévs ett samarbete mellan
dla foretagets delar bade marknadsforingsarbetet och designarbetet. De menar vidare att det
engelska begreppet identity har ett nara forhdlande till image. Medan identity innebar hur ett
foretag ser pa sig sav och hur de vill att andra ska se pa dem sa inneb&r begreppet image hur
andra verkligen uppfattar foretaget och grundar sig bade pad den profil som foretaget
kommunicerar utdt samt av andra kontaktytor som foretaget inte kan kontrollera galv. Foretag
stravar som regel efter att minska avstandet mellan identity och image och genom en
grundldggande analys av det gap som ofta finns kan arbetet med foretagsidentiteten eller
corporate identity byggas upp (Svengren, 1995).

Detta integrationsarbete paverkar ala foretagets artefakter. Det innefattar de produkter eller
tjanster som foretaget sdjer, de byggnader som foretaget anvander och alt
kommunikationsmaterial som anvands, bade internt och ut mot marknaden. Olins (1989) menar
att alla dessa delar & synliga och designade pa ett eller annat satt och darfor spelar design en
viktig roll i skapandet av ett foretags identitet. Det handlar &ven om att foretaget forsoker vélja ut
och betona de delar av sin identitet som utgor deras unikhet och som skiljer dem fran deras

konkurrenter. Olins (1989) sarskiljer foljande delar som bérare av foretagsidentiteten;

» Foretagets produkter och tjanster: Vad foretaget tillverkar och sdjer. For foretag som
producerar en viss varatill exempel en bil sa & det forst och framst produkten som skapar
foretagets identitet. "The product is the message” och designern som star bakom
produktens utformande och framtagande & ansvarig for hela foretagets identitet genom
denna process. For ett tjansteforetag sa ar det andra saker som blir viktigare, det kan da

varatill exempel hur personalen beter sig och framstar.
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* Omgivningen: Den fysiska omgivningen dar foretaget tillverkar och séljer produkten eller
tjansten. Olins (1989) skriver att dagens foretag inte sdllan verkar pa flera marknader
vérlden 6ver, inom olika omréden, med ibland vitt skilda produkter. Detta har skapat en
decentralisering och risk for en splittring av foretaget. | jakten pa nagot som kan binda
foretaget samman och ena de olika delarna s spelar den fysiska omgivningen en viktig
roll.

* Kommunikationen: Hur foretaget presenterar och framstéler vad de gor och hur de gor
det. Det visuella material som foretaget producerar si som broschyrer, logotyper och

uniformer som forstérker foretagets tillhorighet och mening.

* Beteende: Ledningen och de anstdlldas beteende samt hur foretaget beter sig mot sina

intressenter.

Svengren (1995) menar att en visuellt tydlig identitet kan innebéra en rad viktiga fordelar for ett
foretag. Det kan till exempel bidratill att skapa en dkad igenkanning av foretaget och samtidigt
sarskilja det fran dess konkurrenter. Det kan aven leda till ett okat savfortroende bland de
anstéllda samt skapa en storre attraktionskraft for tankbara anstéllda i framtiden. Det &r ogripbara
aspekter som dessa som troligen har den storsta inverkan pa foretagets konkurrenssituation. De
formedlade och métbara effekterna ar |&ttare for konkurrenter att kopiera och far darmed ett

mindre varde som konkurrensfordel.

2.2.4 Mening och tillhdrighet

Olins (1989) menar att ett foretags identitet utgors av tva delar, narmare bestamt mening och
tillhdrighet. Det & viktigt att de anstéllda i ett foretag har en klar uppfattning om vad meningen
med foretaget ar och att de kan kdnna en stark tillhorighet. Identiteten maste genomsyra alla
foretagets delar och prégla allt som foretaget gor eller innefattar. Om foretaget lyckas bli en
identitetskalla for individen i foretaget, sd skulle en utmérkelse kunna paverka individens

identitet via foretagsidentiteten. Detta skulle i sin tur ligga till grund for hur foretaget varderar
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och arbetar med design. En utméarkelse &r ett tecken pa att andra ser pa foretagets produkt som
designmassigt lyckad och det skulle darfor kunna fa en inverkan pa den anstélldes bild av
foretaget och genom det pa dennes agerande(Duttons et al, 1994). For att skapa en positiv syn av
den egna arbetsrollen s krévs det aven att foretaget anstéler rétt persona vars sjalvsyn matchar
foretagets. Likval som det &r viktigt for personalen att arbeta pa ett foretag som delar deras
varderingar sa & det viktigt for ett foretag att anstdlla personal med de vérderingar som de vill
ska genomsyra foretaget. Om foretaget vill attrahera personal med viss kvalifikation sa maste
foretaget pa nagot vis kommunicera ut signaler som kan locka dessa att stka sig till foretaget.
Darfor kan det tankas att en designutmérkelse fungerar som en signal till de anstéllda som talar
om for dem att; "vi ar bra pa design och det & nagot som vi prioriterar och arbetar mycket
med” . Genom detta skulle sedan normerna och motivationen att arbeta med design i foretaget

kunna paverkas.

2.3 Designutmarkelse som konkurrensmedel

Pa samma sétt som en produkt utgor en resurs for ett foretag ser vi i det har sammanhanget dven
en utmarkelse som en form av resurs och ett sétt att differentiera sig. Huruvida det faktiskt & en
konkurrensfordel att erhdlla en designutmérkelse beror pa vilken status och erkannande

utmarkelsen i fraga har.

2.3.1 Utmarkelsens status

Utmérkelsens status, menar Gemser och Wijnberg (2002), paverkas av ett flertal faktorer till
exempel hur lange den har getts ut och vilka direkta ekonomiska formaner i form av prispengar,
réttigheter eller andra privilegier priset for med sig. De menar vidare att utmarkel sens status aven
beror pa vilka som sitter i juryn. Dessa kan vara experter pa omradet, aktivainom branschen eller
konsumenter. Det & dock sdlan som urvalet gors utav personer ifran bara en av grupperna.
Ytterligare beror det pa juryns kompetens och hur val accepterad dennatyp av jury & i just den

branschen. Zec (2007) menar ocksa att det ar viktigt vem som star bakom kriterierna det vill siga
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de som avgjort vad som & bra och mindre bra design. Eftersom design inte & objektivt
kvantifierbart eller métbart s bygger en kvalitativ utmérkelse pa att flera manniskor har kommit
Overrens om vad som & bra design. Detta ger utmérkelsen en storre validitet &n vad en direkt
subjektiv bedomning skulle fa och kan bidra till prestige & utmarkelsen. Vilken éler vilka typer

av organisationer som star bakom utméarkel sen spelar altsa stor roll for trovéardigheten.

2.3.2 Effekter av en utmarkelse

Gemser och Wijnberg (2002) menar att det finns ett positivt samband mellan en erhdlen
designutmarkel se och ett foretags framgang. De menar att en utmarkelse kan paverka hur va en
produkt sédljer, mgjlighet att ta ut ett hogre pris for produkten och att den kan bidra till en 6kad
export. Samma forfattare menar att effekterna av en designutmérkel se paverkas av vad det &r for
typ av produkt. De menar att en utmarkelse kan pavisa att en produkt ar béttre relativt sina
konkurrenter enligt vissa kriterier. Detta blir viktigt eftersom manga véljer en produkt efter hur
den &r i forhdlande till konkurrerande produkter snarare @n for de absoluta egenskaper produkten
innehar. En utmérkelse kan &en fungera som kvalitetsstampel. Vikten av denna varierar
beroende pa produkten. En produkt som & svér att kvalitetsbedoma innan kop kan utnyttja detta
béttre @&n andra men det finns ocksa produkter som &dven efter kopet ar svara for kunden att

utvardera kvaliteten pa och da kan ocksa en utmarkel se fungera som ett bevis for vissa kvaliteter.

Ytterligare en fordel som & kopplat till erhdllandet av en designutmarkelse &r, enligt Gemser och
Wijnberg, att det kan fungera som en signal till konkurrenter och konsumenter. En prestigefull
utmérkelse kan fungera som ett intrédeskort till eliten inom branschen. Ett erkédnnande som
jambordig okar sannolikheten for ett utbyte med de ledande foretagen och detta kan i sin tur
gynna inférandet av nyheter. Dessutom kan en utmérkelse fungera som ett skydd mot
konkurrenter som stravar efter att fa samma utmérkelse. Om konkurrenternas produkter, eller de
som foretag, skulle bli for lika sd minskar deras chanser att vinna i framtiden men det kan ocksa
paverka deras foretagsstatus negativt. Den uppméarksamhet som en utmérkel se kan leda till gor att
aven andra konkurrenter som imiterar, snabbt kan bli avsldjade och utpekade som imitatorer
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vilket kan ha en avskrackande effekt. Samma forfattare menar att det ”kopieringsskydd” som
foljer en utmarkelse gor att foretaget lattare erhdller den avkastning som hor till en lyckad
innovation. Gemser och Wijnberg skriver ocksa att studier har antytt att en utméarkelse till och
med kan vara mer effektiv som skydd &n de traditionella juridiska dtgéarderna.

Vidare menar Gemser och Wijnberg (2002) att en utmérkelse kan leda till ekonomiska fordelar
genom att paverka foretagets rykte. Foretagets rykte kan kopplas till mojligheten att ta ut ett
hogre pris for produkterna men det paverkar aven majligheterna att attrahera kompetent personal,
behalla och attrahera klienter samt sanka transaktionskostnaderna vid utbyte med andra.

2.4 Aktuellt kunskapslage

Vi har hittills pavisat vikten av att differentiera sig fran sina konkurrenter genom att anvanda sig
av design och utifran ovanstdende teorier ser vi darfor en utmarkel se som ett verktyg for detta, en
form av kommunikationsverktyg och en strategisk resurs som kan paverka foretagets externa
publiker, i form av kunder, &erforsdjare, konkurrenter och intresseorganisationer. Vidare kan det
dven anses av vikt att utmérkelsen kan fungera som nagonting som skapar fordelar i den egna
organisationen genom att den kan verka som en kdlla till motivation, engagemang och vilja hos
foretagets medarbetare att arbeta mer med design. Darfér & det av intresse att undersoka vilka
effekter en designutmérkelse kan fa pa det vinnande foretagets organisation, i fraga om den
externa och den interna konkurrenskraften.
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3. METOD

| f6ljande avsnitt kommer studiens upplagg och tillvagagangssitt att diskuteras. Forst kommer en
redogorelse for de overgripande metodval som gjorts darefter foljer en beskrivning av det
praktiska tillvagagangssattet med utgangspunkt i den empiriska datainsamlingen. En diskussion

kring tolkningsprocessen och en kritisk reflektion av studien aterfinnsi kapitel sex.

3.1 Val av 6vergripande metod

Det finns olika tillvagagangssétt att angripa ett problemomrade, till exempel deduktion, induktion
och abduktion. Det deduktiva tillvagagangssittet har sin utgangspunkt i teorin medan den
induktiva utgar fran empirin. Det abduktiva metoden kan ses som en blandning av de ovan
namnda och lampar sig béttre, enligt Alvesson och Skoldberg (1994), nar det kommer till att

utforska den komplexa verklighet som sdllan eller adrig stédmmer dverens med teoribdckerna.

Vér forskningsprocess har haft en abduktiv ansats. For att besvara vér forskningsfréga utgick vi
inledningsvis fran sekundérdata. Efter inforskaffande av dessa teoretiska forkunskaper
genomfordes en forsta empirisk undersdkning med Design S projektledare, Anna Blomdahl, som
fick oss att inbegripa nya aspekter i det fortsatta arbetet. Sdledes reviderades
problemformuleringen nagot och kompletterande litteraturstudier genomfordes. Efter detta
genomfordes de empiriska undersokningarna med de premierade foretagen som slutligen tillat oss
att jamfora empirin mot teorin for att se om dessa Overensstamde. Denna vaxling mellan teori och
empiri innebar en flexibilitet som gjorde att en abduktiv ansats fick anses vara den mest

anvandbara metoden for var studie.
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Figur 4: Schematisk bild 6ver arbetsgangen

3.2 Understkningsmetod

Jacobsen (2006) menar att metoden ska vara ett hjalpmedel for att uppna studiens syfte. Syftet
med var studie & att belysa vilka effekter en designutméarkelse har pa foretagets interna och
externa konkurrenskraft. Enligt Jacobsen (2006) kan denna ansats beskrivas som en deskriptiv
problemstallning som &mnar till att beskriva och forklara fenomenet designutmérkelser genom
dess effekter pa de vinnande foretagen. Utgangspunkten for studiens empiriska material utgors
sdledes av hur foretagens verklighet ser ut och véar intention &r att utifran dessa data kunna
analysera och dra slutsatser huruvida det gar att urskilja ndgra monster och samband kring en

erhdllen designutmarkel se och en konkurrenskraftig position pa marknaden.
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For att kunna uppfylla detta syfte har vi behtvt samlain information frén de foretag som erhallit
en designutmérkelse. Detta har vi gjort genom att bryta ner den 6vergripande fragestalIningen till
mindre och mer konkreta fragor som beror foretagets varderingar och forhallningssatt till
designutmarkelser i strategiska sammanhang. Genom att understka hur foretagen ser pa sin
konkurrenssituation, designens betydelse som differentieringsmedel och synen pa design inom
foretaget amnar vi skapa forstaelse for hur de olika delarna hénger samman och darmed ocksa
kunna bidra till en 6kad forstael se kring designutmérkelser. For att skapa denna forstael se har det

tett sig naturligt att anvanda en kvalitativ undersotkningsmetod.

Valet mellan kvalitativ eller kvantitativ undersokningsmetod avgors av vilken slags information
man vill ha for att beskriva verkligheten menar Jacobsen (2006). Det som enligt Bryman och Bell
(2005) kénnetecknar den kvalitativa metoden & att den i ord forsoker beskriva hur vérlden &
uppbyggd utifran hur invanarna sjalva ser pa varlden. Det som &r intressant att undersoka ar alltsa
hur manniskor sjdva tolkar och upplever olika sociala fenomen varpa Oppna intervjuer och
observationer lampar sig bast for denna metodinriktning (Jacobsen 2006). Vidare kan den
kvalitativa ansatsen kopplas till det tolkningsorienterade synséttet, vilket innebér att verkligheten
ses som ndgonting som & konstruerat utifran olika forestallningar och som skiftar utifran plats
och tid. Det finns alltsa ingen objektiv verklighet som ligger utanfor de individer som utgor och
ingdr i den. Fordelarna med att anvanda den kvalitativa metoden &r, enligt Jacobsen (2006), att
den & mer flexibel genom att man kan ga tillbaka till undersokningsobjektet och gora fler
kompletterande studier och intervjuer och dven andra pa studiens upplagg om det skulle behdvas.
Som Jacobsen (2006: 39) galv beskriver det; ” ...anpassa datainsamlingen till den verklighet som
forskningsobjektet befinner sig i.” Valet att genomfdra en kvalitativ undersokning motiveras
genom att vi & intresserade utav de premierade foretagens upplevelser kring erhdllandet av

designutmarkel sen.

Positivt med den kvalitativa ansatsen &r att vi far mer relevanta och riktiga data da vi kommer

néra det objekt vi vill understka. Den kritik som har riktats mot den kvalitativa metoden &r att det
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kan vara svart att dra ndgra generella slutsatser om det resultat man har kommit fram till menar
Jacobsen (2006). Dessutom menar samma forfattare att forskarens egna forestélningar och
tolkningar kan komma att styra resultatet i olika riktningar. Det &r forvisso sant att forskarens
egna forestdlningar kan farga utformningen av undersbkningen men det & ingenting som &
specifikt for den kvalitativa skolan. Aven den kvantitativa forskaransatsen styr resultatet genom
att endast utforma undersokningsfragor som forskaren i forvag bestamt att han vill undersoka.
Sd edes kan man séga att det & en avvagning mellan dnskan att kunna generalisera resultaten och

att trangain padjupet i det speciella sammanhang som forskningsobjektet ingar i.

3.3 Informationsinsamling

Den data som ligger till grund for studien kan klassificeras som antingen primér eller
sekundérdata enligt Jacobsen (2006). Primérdata & sadan data som & speciellt insamlad for
studiens dndama medan sekundardata ar framstéllt av andra forskare i ett annat syfte. Nedan
foljer en beskrivning 6ver hur vi har anvant oss av dessa tvainformationskallor.

3.3.1 Sekundardata

For att fa en dverblick av amnesomradet design inhamtades inledningsvis sekundérdata fran olika
kallor sA som rapporter, avhandlingar, vetenskapliga artiklar, |arobdcker samt tidskrifter av bade
kvalitativ och kvantitativ karaktér. Vi har forsokt att avgrénsa dessa kdlor till att framst beréra
amnet design ur ett foretagsekonomiskt perspektiv dar fokus har legat pa litteratur inom
omradena marknadsforing, design management och foretagsstrategi. Vid valet av kéllor har
faktorer som trovardighet och reliabilitet spelat in och for att i storsta man forsoka minimera
osakerhet och eventuella fel har flera typer av kdlor bearbetas parallellt. | de fall Internet har
anvants som kélla har endast kdnda databaser och trovérdiga institutioners hemsidor utnyttjats.
Genom detta tillvagagangssétt har vi fatt en okad kunskap kring vad som finns skrivet inom
omradet sedan tidigare och pa det séttet har vi kunnat arbeta oss fram till en egen, oss veterligen
outforskad problemstalining. D& antalet studier kring betydelsen av designutmarkelser &
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begransad, speciellt pa den svenska marknaden och i de avseenden vi @amnar undersoka, har fokus
legat pa att forsoka forsta och lasa in oss pa de eventuella omraden av fOretaget som vi tror
paverkas av en designutmérkelse. Dessa omraden har funnits med hjalp av indikationer fran
tidigare forskning men har dven styrts av vart eget intresse for marknadsforing. Slutligen har vi
forsokt att positionera vart kunskapsbidrag sa att det skulle kunna bli bade relevant och intressant
for den avsedda malgruppen.

3.3.2 Primardata

Da véar avsikt ar att undersoka vilka effekter en erhdllen designutmérkelse har for de vinnande
foretagen har det tett sig naturligt att utga fran dessa foretag i fraga om empirisk datainsamling.
Jacobsen (2006) framhdller den kvalitativa metoden som foredragen metod da vi vill ha en
djupare forstdelse kring en viss handelse. Samma forfattare menar @ven att den kvalitativa
metoden kan ha en djup eller bred upplaggning. Den breda upplaggningen kénnetecknas av att ett
storre antal enheter ingdr i undersokningen medan en djup upplaggning innebér att enheterna
undersoks mer ingéende. | teorin finns det inget som sager att det inte & mgjligt att gora djupa
undersokningar pa ett stort antal enheter och detta skulle naturligt vis vara det ideala, men i

realiteten sa & det av resursskal sallan majligt att genomfora denna kombination.

Vid valet kring vilka foretag som skulle inga i var studie har flera avgransningar gjorts. Av
tidsmassiga skd har vi varit tvungna att avgransa oss till att enbart utga fran de foretag som
erhdllit Design S-utmarkelsen. Detta val motiveras genom att vi fann denna utmérkelse vara den
som béast fangade upp de aspekterna hos foretagen som vi dmnade undersoka genom att de i sin
bedémning tog hansyn till faktorer som hdllbarhet, |6nsamhet och affarsnytta. Eftersom vi ar
intresserade av att understka designutmérkel sers betydelse ur ett foretagsekonomiskt perspektiv
passade det béattre att utga fran de foretag som erhallit ett pris som premierade just detta. Utifran
dessa resonemang antog vi att vi skulle finna mer intressanta resultat om vi undersokte just
Design S-utmérkelsen. Eftersom utmarkelsen endast har funnits sedan 2006 har bara tva
omgangar av vinnare korats och vid valet kring vilka av dessa foretag som skulle kontaktas tankte
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vi initidt att mest synliga effekter av utméarkelsen skulle finnas pa de foretag som erhdlit
utmarkelsen redan for tre & sedan, 2006, men sutligen bestdmdes att alla vinnarna av
utmarkelsen, bade fran 2006 och 2008 skulle kontaktas da vardefulla skillnader i deras attityder
till utméarkelsen eventuellt skulle kunna féreligga. Vidare kontaktade vi ala de féretag som under
de tva tavlingstilifallena premierats av denna utmérkelse, vilket utgjorde totalt 21 stycken
premierade foretag. Av dessa valde gu stycken att medverka i studien. Efter detta skickades en
paminnelse ut till de foretag som € hade besvarat forfragan och ytterligare ett foretag tackade ja.

En skillnad kan goras mellan sa kallade informant- och respondentintervju, dar informanten
innebdr en person som star utanfor den foreteelse eller det fenomen vi dmnar undersoka (Holme
& Solvang, 1997). | vart fall har en informantintervju genomforts med projektledaren for Design
S-utméarkelsen, Anna Blomdahl. Denna intervju har gjorts for att fa en djupare forstaelse for

utmérkel sens bakgrund och syfte ur ett annat perspektiv an de premierade foretagens.

3.4 Genomforandet av telefonintervjuer

Med utgangspunkt ur studiens syfte, Overgripande fragestallningar och den teoretiska
referensramen utarbetades den intervjuguide som har legat till grund for de utférda intervjuerna
(Bilaga 1). Guiden har tillfort struktur till de undersotkta enheterna och genom dessa konkreta
fragor forvantades svar fas pa de frégor som initialt stélldes om vilka effekter som en
designutmarkelse har for ett foretags externa och interna konkurrensfordelar. Vidare undersoks

aven de vinnande foretagens attityd till géva utmérkel sen och engagemanget kring detta.

Pa grund av tids- och kostnadsméssiga skal genomfordes telefonintervjuer med de étta foretagen.
D4 de vinnande foretagen av Design S & spridda i hela Sverige ans3gs det inte vara rimligt att
besoka dem pa plats for att gora personliga intervjuer. De vinnande foretagen kontaktades initialt

viamail, dar undersokningens syfte och de aktuella amnesomradena presenterades. Innan avtalad
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tid for intervjun skickades ett frageformuléar ut till de medverkande, dar mer specifika fragor var
faststéllda

Intervjuerna som genomfordes var av semistrukturerad karaktar, déar fragorna stélldes utefter
intervjuguiden, i en fast ordningsféljd med Oppna svar. Detta tillvagagangssétt valdes for att inte
begransa respondenternas svar i ndgon mening utan att de skulle kunna tala fritt kring frégorna.
Genom detta ansags att fler intressanta aspekter kunde komma fram som inte framgick av
fragorna och att respondenternas attityder och personliga sikter inte begransades. | samtliga fall
var intervjupersonens position pa foretaget antingen VD, projektledare eller anstalld pa design
eller marknadsavdel ningen.
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4. EMPIRI

Empirin redovisas utefter den kategorisering som har legat till grund fér uppsatsens teoretiska
referensram och foljande intervjuguide. Forst redovisas fallforetagens instéllning till utmérkel ser
och Design S, sedan de externa effekter som fallforetagen har upplevt av erhallandet av Design S

och dlutligen de interna effekterna.

4.1 Foretagen i studien

Nedan foljer en kort presentation av de atta foretagen som har medverkat i studien, vilka & Karl
Andersson & Soner, Materia, POC, Kasthall, Volvo personvagnar, Electrolux, Vin & Sprit samt
Propeller. Inledningsvis redovisas en kort historik av foretagets bakgrund, deras
verksamhetsomréde och Design S juryns motivering till varfor de har utméarkt sig i

designsammanhang.

4.1.1 Karl Andersson & sdner

Karl Andersson & soner har som affarsidé ” att utveckla och tillverka klassiska hogkvalitativa
mobler med tra som huvudmaterial som har en stark identitet och en egen karaktar som star 6ver
flyktiga trender” . Foretaget startades 1898 och pa foretaget arbetar idag omkring 30 personer
med att utveckla och producera mobler. (www.karl-andersson.se) For designen av sina produkter
anvander de sig utav utomstdende designers. Dessa kommer antingen sjdva med ett
produktforslag vilket foretaget da tar stallning till, eller si ser ndgon pa foretaget en produkt pa
exempelvis en massa som verkar intressant och tar da galv kontakt med designern
bakom(Wadskog, 2008). Av foretagets forsaljning sd gar ca 15 % till export. Magruppen bestdr
bade av foretag och av privatpersoner. Den totada omsdttningen per ar ligger pa ca 28
miljoner.(www.karl-andersson.se) Va intervju genomfordes med Sara Wadskog som &

marknads- och exportansvarig pa foretaget.
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Karl Andersson & soner erholl utméarkelsen Design S 2008 for sitt bord " Thinner”, designat av

Tobias Berneth. Juryns motivering 16d, ” Elegant bordserie dar avancerad konstruktionsteknik

och klassiskt hantverk mots i ett designobjekt for hem och offentlig miljo. Thinners sméckra

konstruktion, likt en flygplansvinge, kommunicerar ett estetiskt mervarde med lang hallbarhet” .

(www.swedishdesignaward.se)

1

Instéllningar till designutmarkelser och Design S

Wadskog menar att erhdllandet av Design S har givit en del uppmarksamhet i branschen
men att publiciteten ut till allmanheten och kunder inte varit speciellt stor. Hon tror inte
att s manga vanliga manniskor vet vad Design S & for ndgot. Wadskog tror att
anledningen till att de fick utméarkelsen &r att deras produkt har en sa speciell design som
skiljer sig frén alt annat pa marknaden. Vid framtagandet av produkten fanns det enligt
Wadskog ingen tanke pa att utforma den for att vinna priser utan det har kommit senare
som en folj utav att Design S rékade delas ut just detta &. Hon tror &ven att en anledning
till att chanserna att vinna sdg goda ut var att produkten fatt mycket uppméarksamhet redan

innan Design S-utmérkel sen.

Wadskog berdttar att bidraget skickades in i samarbete med designern och ledde till
foretagets forsta Design S-utmérkelse. Hon forklarar vidare att Karl Andersson & soner
tidigare vunnit andra priser ett flertal gnger men att detta var férsta gangen som de vann,
vad de anser vara, den mest prestigefulla designutmérkelsen i Sverige. Enligt Wadskog
ser foretaget ett stérre vérde i att vinna Design S an till exempel Red Dot Awards som de
anser bara handlar om att képa en stampel, ” Du koper dig i en sadan, Red dot, ingenting
annat ar det. For mig sa finns det inget varde i det, jag skulle aldrig lamna in en produkt
dit och behtva kopa mig till den stampeln” . Hon stéller sig ocksa negativ till det faktum
att det & foretagen sjdlva som maste tainitiativ till att skickain bidrag till designtavlingar
och att det da finns en risk att bra designlésningar gér forlorade genom detta. De basta

utmérkel serna &r enligt Wadskog de som kommer spontant, utan anmélan och betalning.
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Wadskog tycker att Design S bygger pa mer spontanitet och objektivitet an andra storre
internationella priser. Hon uppskattar ocksa bredden pa utmérkelsen och tycker att det
visar upp vad som hander inom svensk design pa ett bredare plan, vilket hon menar kan
leda till ett storre intresse utomlands. For att Design S ska fa en storre inverkan pa
forsdljningen sa skulle Wadskog gérna se en storre uppmarksamhet bland vanligt folk.
Som det & nu s& anser hon att det inte finns ndgon koppling mellan att vinna priser och
utmarkelser och att silja mycket; ” Priser och sadant &r fantastiskt kul men man ska vara
forsiktig med att ténka att det kommer att leda till 6kade forsaljningar. Det hanger inte
ihop tyvarr.” Hon forklarar ocksa att de haft produkter som varit storséljare for dem i
flera & utan att ndgon jury gillat dem. Darfor menar hon att det skulle vara intressant att

panagot sétt fa fram konsumenters asikter i bedémningen.

. Design Sexterna effekter

Det faktum att bordet " Thinner” fatt utmérkelsen Design S kommer enligt Wadskog att
anvandas flitigt i marknadsféringen. Hon ndmner att det bland annat kommer att tryckas
pa paketeringen, anvandas i broschyrer och skickas ut i nyhetsbrev. Vad det galler
utmarkel sens paverkan pa foretagets varumarke sa tror Wadskog inte att den spelar ndgon
storre roll men dock att den kan ha hjdpt till att skapa uppmérksamhet bland andra

branscher dér foretag inte arbetar med madbler.

. Design Sinterna effekter

Wadskog forklarar att Karl Andersson & soner, i dagdaget, far vadigt manga
forfragningar av designers och formgivare med olika produkter. For att detta ska vara
mojligt sd & det viktigt for foretaget att synas pa massor och liknande men Wadskog tror
aven att en Design S-utmérkel se kan hjadlpartill att skapa uppmérksamhet och status for att

attrahera fler och béttre designers. Wadskog beréttar att det inte finns ndgra anstéllda
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formgivare pa foretaget men att de har en klar strategi nar det galler att arbeta med design,
nar de kollar pa nya produkter s har de en rad punkter att folja. Att liggai framkant vad
det gdller design och innovation & en strategi, enligt Wadskog, som de valt och att
ledande mobelkedjor nagra & senare ofta kommer med kopior pa deras produkter ser hon
som ett bevis for att de ligger langt fram i forhallande till konkurrenter; ” S3 fort vi har
tagit fram en ny produkt sa kommer massan, det vill siga stérre mobelkedjor, efter ett

antal ar och gor kopior”

4.1.2 Materia

Materia grundades 1992 och har sedan 2004 vait ett fristdende varumérke inom
inredningskoncernen Kinnarps. P4 Materia utvecklar, tillverkar och marknadsfér de mébler och
inredningsdetaljer for det offentliga rummet.(www.materia.se) Designers anlitas utifran, det vill
saga de har inga egna anstdllda designers inom foretaget (Bulow, 2008). Materias bord AVA var
en av vinnarna av Design S 2006. Juryns motivering 16d, ” Flexibilitet och estetiskt tilltalande
system som med fa komponenter 16ser nagra av kontorsmiljons tekniska problem och som pa ett
sympatiskt satt tillater sig att forandras genom anvandaren” .(www.swedishdesignaward.se)
Materias malgrupper & arkitekter, aterforsdjare och design- och kulturmedvetna organisationer
samt foretag. Distributionen sker huvudsakligen genom aerforsdljare béde i Sverige och

utomlands.(www.materia.se) Var intervju genomfordes med Lars Bilow som & VD pa Materia.

1. Instaliningar till designutmérkelser och Design S

Materia har, enligt Bullow, under det senaste aret vunnit fyra designpriser, deras viktigaste
bidrag till féretaget anser han vara att de stérker foretagets varumérke. Bulow menar att
vinna designpriser & ingen medveten strategi utan ” det kommer nar det kommer” , dock
sa & det enligt honom givetvis ett medvetet val att skicka in bidrag. | forhdllande till
andra pris sa forklarar Bilow att Materia varderar Design S valdigt hogt pa den svenska

marknaden, men internationellt sa & det andra priser som exempelvis Red Dot som géller;
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"1 Sverige ar det ett valdigt intressant designpris men utomlands ar det helt okant” .
Bulow menar att egentligen gér det inte att tdvla om vad som & bra design, lika lite som
det gar att méta god musik eller litteratur, men att det trots detta " fungerar”. Anledningen
till varfor just Materia vann denna gang tror han & att de hade en valdigt stark produkt

som véande upp och ner pa vissa forestallningar och [Gste ett problem pa ett nytt sétt.

Bulow har inga konkreta forslag pa hur Design S skulle kunna forbéttras utan poangterar
att designutmérkelser altid kommer att ha den egenheten att det & en subjektiv
bedomning av dem som for tillfallet sitter i juryn och att den begransningen maste fa
finnas. "Det &r inte somi en idrottstaviing dar man kan méata prestation i antal mal eller i

langd” .

. Design Sexterna effekter

Bulow tror att utméarkelsen kan stérka foretagets varumérke och ge en hogre status. Vidare
sa tror han att det & i varuméarkesuppbyggandet som de ekonomiska vinsterna hamnar,
han anser inte att det gar att méta nagon forsaljningsokning till foljd av utmérkelsen. ” Jag
tror inte vi har salt mer utav just den produkten &n om vi inte fatt utmérkelsen” . Bilow
tror inte att utmarkelsen har paverkat foretagets konkurrenssituation men att den kan
paverka deras designrenommé och darigenom deras attraktionskraft som arbetsgivare at

nya designers.

For att fler ska fa kannedom om vad Design S & sa tycker Bllow att det &r viktigt att de
premierade foretagen anvander utmarkelsen i sin marknadsforing och pa sa vis hjd per till
att sprida kunskapen om utmérkelsen. Idag tror han att kunskapen om vad Design S &
begréansar sig till konkurrenter, arkitekter, designers och en almant designintresserad
allméanhet.
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3. Design Sinterna effekter

Bulow anser att utmérkelsen fétt positiva effekter genom hela foretaget;” publicitet,
erkdnnande ar positivt for hela teamet eftersom vi jobbar mycket med laganda” . Bilow
menar ocksa att utmarkelser hjalper till att stérka organisationen och dennes identitet. Han
anser dven att de starker det totala varuméarket och arkitekternas och designernas syn pa
foretaget. ” Man far ett bevis for att man jobbar bra med design, design management och

innovationer”

4.1.3 POC

POC & ett svenskt foretag som utvecklar, designar och tillverkar skyddsutrustning till olika
former av sporter. Foretaget startades 2004 av grundaren Stefan Y tterborn. (www.pocski.com)All
design och produktutveckling gors internt pa foretaget, den enda kompetens som hamtas utifran
ar i form av medicinska experter(Ytterborn, 2008). " It's our mission to do everything we can to
develop protective gear that can save lives and reduce the severity of
injuries’” (www.pocski.com).

POC vann Design S 2008 for hjdmen ”Receptor” juryns motivering 16d, ” En tekniskt fullandad
multinjalm for alla slags extremsporter, fran snowboard och mountain bike, till rafting och
kiteboarding. Formen ar kongenial med varumarket och signalerar til, fart och funktion i
harmonisk sakerhet” .(www.swedishdesignaward.se) Hjadmen & den forsta i varlden som blivit
godkand och certifierad for flera olika sporter bade i EU och USA. Redan forsta aret sdlde
foretaget 6ver 10000 enheter i 27 lander.(www.pocski.com) Var intervju genomfordes med
foretagets VD och grundare Stefan Y tterborn.
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1. Instéliningar till designutmérkelser och Design S

POC har enligt Ytterborn tidigare vunnit 17 stycken designutmérkelser och vérderar Design S
som en av de dlra basta Han anser att manga av de internationella tévlingarna & allt for
kommersiaiserade, da de tar in en bred skara foretag som far betala for allt ifran publicering i
bocker till annat material. Enligt Ytterborn har det i en del fal byggts foretag kring
utmarkelserna. Till skillnad fran dessa anser Ytterborn att Design S & en mycket mer
oberoende foreteelse dér avsikten faktiskt & att turnera det som &r riktigt bra utan att ta
hansyn till hur mycket pengar det gér att tjana pa att véja den ena framfor den andra
pristagaren. Ytterborn betonar att design inte bara handlar om utseende och att priset darfor
maste sesi ljuset av vem som ligger bakom det och vilka som suttit i juryn. Juryn utgor enligt
honom en kollektiv subjektivitet som skapar en form av objektivitet. ” | och med att man till
exempel jobbar aktivt med valdigt kompetenta jurymediemmar i Design S sa finns det ett

varde och relevansi det” .

2. Design Sexterna effekter

Y tterborn menar att den har typen av designutmérkelser finns i manga lander och fungerar
véldigt bra pa den enskilda marknaden. Dér fungerar de enligt honom som en form av
kvitto pa att det & en bra produkt. PA POC berattar Y tterborn att de anvander sig flitigt av
sina utmérkelser i foretagets externa kommunikation, genom bland annat PR. Ytterborn
beréttar att pd POC ser de att designen spelar en viktig roll som formedlare av den ofta
avancerade innovation som ligger bakom produkterna. Att snabbt visa pa en innovation
som inte skulle vara direkt synlig annars och att skapa en kénsla av innovation &r ett av
kraven som man stéller pa sin design. Detta underlattar kommunikation och dialog med
marknaden forklarar Ytterborn. ” Min vision av design handlar om att gestalta strategier,
det vill sdga att synliggéra ambitioner och det kan man gora pa olika satt. | vart sitt sa
ar innovation en viktig parameter och den, innovationen maste synliggoras i vart
gestaltande for att underlatta kommunikation och dialog med marknaden. Férutom att det

finns en hog grad av innovation i vara produkter sa maste vi ocksa synas och méarkas pa

43



ett snabbt och omedelbart satt i motet mellan en betraktare och produkten. Innovation ar
en sadan aspekt som finns i vart recept vad det galler gestaltning som ska synliggoras sa
att siga . Forutom att det finns osynlig innovation som du inte kan ta pa eller se pa
insidan av produkten s3 maste vi jobba aktivt med att ge produkten en kansla av det,

innovation” .

Att en designutmarkelse kan vara bra for foretagets image tror Y tterborn men hur stor roll
den fa&r pa konkurrenssituationen & han mer osaker pad. Han tror att det kan spela en viss
roll men att det & en liten del av valdigt manga aspekter som spelar in. Vad det géller
attraktionskraft som arbetsgivare sa tror Y tterborn ocksa hér att det & valdigt manga olika
saker som paverkar hur en individ ser pa en arbetsplats men att designutmarkel ser sakert
kan ha en positiv inverkan. ” Det gar inte att isolera designpriset i sig och saga att det har
inneburit det hér, det har och det hér men det & en del av den mur av tegelstenar som vi
bygger kring”. Utméarkelsens paverkan pa lonsamheten tycker han dven den & svar att
uppskatta. Ytterborn menar att de inte kan ta ut ett hogre pris pa den premierade
produkten men papekar att manga vunna utméarkelser kan skapa en hogre prisacceptans pa
marknaden.

. Design Sinterna effekter

Internt fungerar utmérkelsen, enligt Y tterborn, som en form av kvitto pa att man har gjort
ett bra jobb, bade for bolaget och for dem som jobbat med den specifika produkten. ” Det
ar klart att det betyder ndgonting. Jag brukar uttrycka mig som s3, att det har lika mycket
en intern funktion som en extern. Den interna funktionen & en form utav kvitto, for
bolaget och de som har arbetat med den specifika produkten, pa att man har gjort ett bra
jobb. Det &r tillfredsstallande och det skapar ju givetvis en viss synlighet. Sedan fungerar
det ju som en form av kvitto pa marknaden att det ar en bra produkt. Sdval en intern som

en extern funktion gentemot marknaden” .
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Ytterborn tror inte utméarkelsen paverkat synen pa design inom foretaget utan menar att
den altid har varit en tydlig och gavklar del av allt som de gor. ” For mig &r det den mest
galvklara saken i varlden att allt vi kommunicerar styrs utav en val forankrad strategisk
riktning i bolaget. SA det spelar ingen roll om vi gor hemsidor eller produkter eller
skickar inbjudningskort, eller vilken typ av designers vi engagerar eller rekryterar.
Allting foljer samma tydliga malbild och riktning. For oss &r det lika sjalvklart som att ga
upp ur sangen pa mornarna”’ . Han menar att utmarkelsen kanske far storre betydel se for
dem som inte arbetar med produktutvecklingen da de far en storre forstaelse av vad

foretaget gor och vad som har gjort dem framgangsrika.

4.1.4 Kasthall

Kasthall har tillverkat mattor sedan 1889. Pa foretaget arbetar 120 anstdllda varav tva
heltidsanstdllda designers samt en produktutvecklingsgrupp. Foretaget och deras produkter &r
internationel It ké&nda och finns representerade i dver 30 lander. Foretaget har en bred kundgrupp
som omfattar alltifrén butikskedjor till hotell, kontor, restauranger, regeringsbyggnader,
myndigheter och privatpersoner.(www.kasthall.se) Ar 2008 erhdll Kasthall utmérkelsen Design S
for sin matta "Tekla’ designad av Gunilla Lagerhem Ullberg. Juryns motivering 16d,
" Handtuftad matta i en unik kombination av melerat, filtat ullgarn samt mangfargat tunt ull- och
lingarn. Fargskalan &r inspirerad av konfetti och fest och tal det mesta. Sitstark kvalitet i
kombination med vacker design som tagit varlden med storm’.(www.swedishdesignaward.se)

Vér intervju genomfdérdes med foretagets marknadschef Lovisa Grundberg.

1. Installningar till designutmérkelser och Design S

Grundberg beréttar att Kasthalls produkter flera ganger har fatt utméarkelser. Forutom
Stora Designpriset sd har foretaget en rad utndmningar i olika tidningar men bland dessa
forklarar hon att de varderar Design S hogst. ” Svensk design star hogt i kurs bade har

hemma och internationellt s& det har varit en bra utméarkelse att referera till” .

45



Anledningen till att de valde att skicka in sitt bidrag till Design S var enligt Grundberg for
att de galva kénde att deras bidrag var starkt och hade en bra chans att vinna. Grundberg
tillskriver vinsten foretagets duktiga formgivare och produktutvecklare samt deras ndra
samarbete med fabriken. Grundberg forklarar att Kasthall tycker att Design S &r bra delvis
for att de inte bara utgar fran utseendemassiga aspekter utan dven bedomer till exempel
hdllbarhet och hur produkten relaterar till foretagets verksamhet. Detta ger enligt henne
utmarkelsen ett storre objektivt varde. Hon menar att utmarkelsen Red Dot far ett hogre
genomslag utomlands men att Swedish Design Award kan fa en ganska hdg status
utomlands &ven om de dér inte kénner igen Design Si sig, eftersom svensk design har ett
sa hogt renommé. Att utmérkelsen visas upp utomlands anser Grundberg ses som valdigt
positivt av Kasthall, vars produkter finns representerade i butiker runt om i vérlden. 70 %
av Kasthalls produktion gar till export sa den internationella uppméarksamheten &r vadigt

viktig for dem menar Grundberg.

. Design Sexterna effekter

Grundberg beréttar att de pa Kasthall har valt att differentiera sig genom design och
kvalitet. Den hdr och andra utmérkelser anvands enligt henne flitigt i marknadsféringen,
delsi form av broschyrer och kampanjer men ocksa ut till pressen i form av pressutskick.
Hon tycker dock att det & svart att dra nagra direkta kopplingar mellan en okad
forsaljning och designutmarkel sen. Hon menar att mattan har salt bra bade innan och efter
utmérkelsen. Hon tror inte heller att det kan bli aktuellt att ta ut ett hégre pris fér den
premierade produkten, d& den redan ligger i den hogre prisklassen pa marknaden.
Grundberg menar att en utmarkelse som denna paminner folk om att Kasthall stér for
design och kvalitet och det kan pa sa vis hjapatill att hdja statusen pa foretaget. Hon tror
ocksa att om det skulle ha varit aktuellt att anlita formgivare utifran sa skulle utméarkelsen
kunna Oka deras attraktionskraft som arbetsgivare. En produkt som mattan Tekla har bara
internationella konkurrenter forklarar Grundberg och att da visa pa designkvalitet och att

det & svensktillverkat menar hon &r valdigt viktigt for Kasthal ur konkurrenssynpunkt.
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Aven om ménga foretag precis som Kasthall anser sig vara bra p& design s& & en
utmarkel se ett bevis pa att det verkligen & sa.

3. Design Sinterna effekter

Internt tror Grundberg inte att utméarkelsen paverkat synen pa design, den har enligt henne
altid varit hogt upp pa agendan och det kommer den aven att fortsitta vara. Daremot tror
hon att det kan hjdpatill att motivera de anstéllda, aven om de flesta redan & medvetna
om vikten av design.

4.1.5 Volvo personvagnar

Den forsta bilen 1dmnade Volvos fabrik 1927 i Goteborg. Volvo personvagnar har sedan blivit
uppkopt av Amerikanska Ford och sedan 1999 innehar Ford 100 % av dgandet. Volvo sdljer idag
sina bilar i omkring 100 lander vérlden Over varav den svenska marknaden & en av de
storsta.(www.volvo.se) Ar 2006 fick Volvo Car Corporation utmérkelsen Design S for sin
konceptbil YCC. Bilen har blivit Volvos mest omskrivna bil ndgonsin och vérdet pa den mediala
uppmarksamheten uppskattas Overstiga tva miljarder. Design S-juryns motivering till
utmérkelsen 16d, ” Attraktivt och anvandarfokuserat koncept som blivit en unik PR-massig
framgang, och som skapar ett stort habegar utan att ens ha lanserats’. Konceptbilsprojektet
genomfordes med enbart kvinnor pa ala ledande positioner. Under projektet har personer
anstallda pa Volvo tagit fram designen men det har ocksa férekommit konsulter utifran. ” Vi har i
YCC lyckats i var stravan att fullt ut skapa en inkluderande design som appellerar bade méan och
kvinnor” .(www.swedishdesignaward.se). Intervjun genomférdes med projektledaren Camilla
Pamertz.
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1. Instéliningar till designutmérkelser och Design S

Pamertz menar att Design S har betytt mycket for dem i projektet och det & bara Torsten och
Wanja Soderbergs pris som de varderar hdgre. Palmertz som var projektledare kande inte till
Design S innan de erhdll utmérkelsen och forklarar att det beror pa att hon inte & nagon
designer. Att utmérkelsen Design S inte bara beddmer utseende tycker Palmertz &r bra for att
"design & sd mycket mer”. Hon betonar dven vikten av att detta kommuniceras ut till

almanheten.

2. Design Sexterna effekter

Palmertz tror att utméarkelsen kan fa effekter for de designers som varit inblandade. Hon
menar att utmérkelsen & nagot som de kan ta med sig i sin portfdlj som statushdjare nér
de ska soka jobb. Designernas " portfoljer” & enligt Palmertz det som Volvo tittar pa nar
de ska anstédlla designers. Den uppmérksamhet som kommit i samband med utmaérkel sen
tror Palmertz kan ha fétt effekter pa Volvos varumarke, bade nationellt och internationdlIt,
dock sd & den internationella uppméarksamheten valdigt begransad. Pamertz antar att
utmarkelser kan fa indirekt paverkan pa produkternas priser genom varumarket. Genom
varumarket anser hon ocksa att det kan fa effekter pa foretagets konkurrenskraft. Palmertz
understryker ocksa att konkurrenskraften paverkas av vilka utmérkelser som
konkurrenterna erhdller. Sa vitt Palmertz vet sa har dock foretaget inte anvant sig av

utmérkelsen i sin marknadsféring av Y CC.

3. Design Sinterna effekter

Palmertz tror att utméarkelsen har fétt betydelse for de delar av foretaget som arbetar med
design men inte pa foretaget som helhet, dar uppméarksammas priser som nagot positivt
men just Design S tror Palmertz inte har fatt nagon speciell uppmérksamhet.
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4.1.6 Electrolux

Electrolux & en global ledare inom hushallsprodukter och maskiner for professionell anvandning,
varje & sdjs 40 miljoner produkter till kunder pa fler an 150 marknader. Electrolux grundades
1919 och foretaget fokuserar pd innovationer som & designade for att moéta kundernas
behov.(www.electrolux.se) Electrolux har nio designavdelningar runt om i vérlden men anvander

sig ocksa av konsulter som &r inplacerade paforetaget (Otto, 2008).

Electrolux vann & 2006 utmérkelsen Design S for sin sladdiésa och fargstarka dammsugare
"Ergorapido”, designad av Christian Agren och Esbjérn Svantesson som béda arbetar pé
Electrolux designcenter i Stockholm. Juryns motivering 16d, ” Funktionell design som utgar fran
kunder nas forandrade levnadsbehov och som gér den annars ofta modosamma aktivitet enklare,
smidigare och mer tidseffektiv’ .(www.swedishdesignaward.se) Sedan lanseringen 2004 har
Ergorapido fatt ett flertal internationella designpris och hyllats av tidskrifter och designprofiler

Over helavarlden (www.electrolux.se).

" Filosofin bakom all var design och produktutveckling bygger pa genomtankt design. Detta &r ett
holistiskt synsatt, med rotter i skandinavisk designtradition, dar malsattningen &r att utveckla och
tilldmpa kundinsikter i alla aspekter av markesupplevelsen. Detta omfattar funktionalitet,
anvandbarhet, beréring och kénsa, visuell anblick och den totala anvandarupplevelsen under
alla aspekter av produktens livscykel, fran det ogonblick en konsument borjar utveckla ett
intresse och vidare genom kdpprocess, installation, anvandning och, slutligen, kassering. Design
skall vacka kansa och begar hos anvandaren, men maste ocksa sikerstélla att de
rationella/funktionella aspekterna av anvandarupplevelsen lever upp till kundens kénslomassiga
och funktionella forvantningar” .(www.electrolux.se) Intervjun genomférdes med Henrik Otto

som huvudansvarig fér Electrolux Design.
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1

Instéallningar till designutmarkelser och Design S

Otto forklarar att Design S & en av manga designutmérkelser som Electrolux erhdlit. Den
internationella konkurrensen som Electrolux upplever gor att de tavlar i en mangd olika
sammanhang. Dock sa tror han att Design S betyder mycket pa den svenska marknaden.
Otto anser att erhdllandet av Design S & en bra bekréftelse pa foretagets arbete med
design. Han menar att det alltid &r intressant att fa ett erkannande eller en bekréftelse fran
sakkunniga men att det & en del i det hela, en produkt som vinner pris men inte genererar
forsdjning &r inte [6nsam att producera. | kontrast till andra utmérkelser pdpekar Otto att
Design S inte funnits sa lange och att det tar mer an tva & att etablera en sadan
utmarkelse. Han menar att Design S har en betydelse for Electrolux i Sverige men att den

annu inte har ndgon storre betydel se internationelIt.

Néar det gdler den specifika produkten tror Otto att anledningen till att de fick
utmarkelsen var att produkten var unik i sin estetiska design men ocksd att den
motsvarade kundernas forvantningar pa ett valdigt tydligt och bra sitt. Han beréttar ocksa
att detta syntes och fortfarande syns valdigt tydligt i produktens forséljningsstatistik. Otto
forklarar dter igen att Electrolux tavlar aktivt i manga olika sammanhang och poangterar
att det ar viktigt for Electrolux att delta i de stora svenska designtavlingarna, eftersom

Sverige naturligtvis ar en viktig marknad for foretaget da Electrolux & svenskt.

Att etablera ett pris anser Otto tar |ang tid, han menar att tva ar inte &r tillrackligt for att
kunna se en tydlig utveckling och relaterar till Electrolux egna designtavling, Electrolux
DesignLab, dar han upplevt detta. For att det ska finnas ndgon prestige i att erhdlla en
utméarkelse anser Otto att det ska vara svart att vinna, ”ibland si kanske det gar lite
inflation i det hdr med olika designpriser och designtavliingar”. Han tycker dock att
Design S strider mot detta pastéende men tycker att utméarkel sen borde marknadsforas pa
ett battre sitt utanfor designkretsar sa att allménheten vet att utmérkelsen Design S

existerar.
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2. Design Sexterna effekter

Otto anser det svart att méata effekten av designarbetet for en enskild produkt. Den
publicitet som Design S medfér & en del i al annan media, antingen i form av intervjuer
eller av artiklar. Han anser det ocksd vara svart att se eller méta huruvida utmarkelsen
paverkat Electrolux status men tror dock att utmérkelsen kan ha viss effekt for arbetet
med att attrahera bade etablerade designers och designstuderande till foretaget.

Vidare menar Otto att design &r ett av Electrolux viktigaste konkurrensmedel och aven att
designutmarkel sen fungerar som en viktig konkurrensfordel. Att ett féretag vinner design-
och innovationstavlingar menar Otto visar pa att foretaget i fraga & produktivt och att
detta darfor & viktigt for foretag. Med tanke pa att Electrolux har en egen designtévling
dér de driver designfragor gentemot studenter i olika delar av véarlden anser Otto att

foretaget ocksa positionerar sig som designmedvetet.

3. Design Sinterna effekter
Otto anser inte att Design S forandrat synen pa design inom foretaget, han framhdler att
Electrolux designat produkter sedan bdrjan av 1900-talet och att foretaget alltid har haft
stort fokus pa design som konkurrensmedel. Otto menar dock att det altid &r roligt och
inspirerande att fa designutmérkelser, bade i Sverige och internationellt och att dessa
naturligtvis motiverar de anstéllda att fortsdtta. Otto anser vidare att innovation ar vadigt
viktigt inom branschen och att detta & nagot som Electrolux arbetar mycket med. Han
menar att Electrolux altid forsoker vara innovativa i relation till det konsumentsegment
som de riktar sig mot genom att tillverka relevanta produkter utifran ett designmassigt,
innovationsmassigt och innehdllsméssigt perspektiv. Enligt Otto sa ska bra design
kommunicera bade bra funktionalitet och en foretagsidentitet samtidigt, han menar darfor
att ren kosmetisk design egentligen &r bedrageri mot konsumenten. Otto lyfter ocksa fram
att design &r Electrolux sétt att, tredimensionellt, kommunicera foretagets varderingar och

identitet och att det darmed & en férlangning av al annan kommunikation i form av
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marknadsforig, reklam och liknande, han menar att ” det handlar ju om att bygga en

relation till kunden” .

4.1.7 Vin & Sprit
Vin& Sprit &gs sedan den 23 juli 2008 av Pernod Ricard. Foretaget & marknadsledande inom

sprit- och vindrycker pa den nordiska marknaden och deras storsta varumérke & ABSOLUT
VODKA.(www.vinsprit.se) Vin& Sprit har inga designers anstéllda inom foretaget utan detta &r
en tjanst som de hyr in(Snitting, 2008). Ar 2006 erholl foretaget utmarkelsen Design S for sin
produkt "BLOSSA argangsgldgg”, designad av Blidholm Vagnemark Design. Juryns motivering
16d, ” Spannande och banbrytande design som lyft en traditionell produktkategori och som skapat
en stor och aterkommande efterfragan” .(www.swedishdesignaward.se) Véar intervju

genomfordes med Maria Snitting-Martensson som & Product Manager pa Vin& Sprit.

1. Ingtéliningar till designutmérkelser och Design S

Snitting beréttar att Vin& Sprit tidigare vunnit en del andra utmérkelser och att det ar svart
att siga vilken betydelse just Design S har haft for foretaget. Hon pdpekar dock att det
naturligtvis altid & bra att fa utméarkelser inom design men att det & svart att se
effekterna av utmérkelsen och kunna koppla direkt till exempelvis forséljning. Snitting
tror att Design S & viktig att vinna inom branschen men att konsumenten generellt inte
kanner till den. Hon tror heller inte att det & sa viktigt for konsumenten att féretag vinner

designtavlingar.

Orsaken till att just Vin& Sprit vann utméarkelsen Design S tror Snitting beror pa att
produkten fatt si mycket uppmérksamhet i media. Hon tror ocksa att det beror pa att
produktens design varit lyckad och att den verkligen genererat forsdljning. Snitting
beréttar att det var den anlitade designbyran som skickade in bidraget och att den hér
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typen av utmarkelser ar viktiga att vinna for dem, hon anser darfor att Design Si forsta
hand & en utméarkelse for designbyrderna. Snitting tror att utmérkelsen har storre
betydelse for designbyrans forsdljning an sdva produktens och att erhdlandet av en
designutméarkel se naturligtvis & roligt internt for designbyran. Nér det galler Vin& Sprit
tror hon inte att utmérkelsen i sig varit viktig for féretaget, produktens forsaljningssasong
ligger pa vintern och hon menar darfor att utmérkelsen som de erhdll under sommaren var

bortgldmd nér va vintern kom.

. Design Sexterna effekter

Att utmérkelsen har stérkt foretagets varumérke kan inte Snitting riktigt bekréfta,
designen i sig har starkt varumarket men hon kan inte siga att det beror pa att de vunnit
Design S. Snitting anser att den vinnande produktens design i sig har medverkat till att
stérka foretagets varumarke men kan inte riktigt siga att det enbart beror pa att de fatt
utmérkelsen Design S. Vin& Sprit har valt att inte anvanda sig av designutmérkelsen i sin
marknadsféring och Snitting kan inte pasta att utmérkelsen haft nadgon paverkan pa
foretagets status. Hon anser heller inte att utméarkelsen har s mycket paverkan att den
skulle fungera som en konkurrensfordel. Enligt Snitting sa har utmarkelsen en s pass
marginell paverkan att det heller inte & majligt att ta ut ett hogre pris pa foretagets
produkter. Nagon inverkan pa foretagets attraktionskraft som arbetsgivare kan inte
Snitting uttyda och hon papekar &ter igen att hon tror att Design S framforallt & en
utmarkel se for designbyran an for producenten. Snitting tycker att det &r viktigt att foretag
& innovativa inom branschen och hon beddmer Vin& Sprit som ett delvis innovativt

foretag.

. Design Sinterna effekter

Snitting forklarar att utméarkelsen & en bra bekraftelse internt inom foretaget pa deras
arbete med design och syftet med designarbetet har enligt Snitting varit att fa en mer
attraktiv produkt. Utmérkelsen har &ven okat motivationen till designarbete inom

foretaget. Hon tror daremot inte att Design S har s stor kommersiell betydelse. Just nér
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det gdller den hér typen av utmérkelse sa har den inte sa stor fordel pa produkten i sig mer
an att det & roligt att fa den bekraftelsen

4.1.8 Propeller

Propeller grundades i Stockholm 1995 och ser sig som en av Skandinaviens framsta

desi gnbyraer(www.pocski.com). Propeller har 25 anstéllda och anvander sig endast av interna

designers(Pihlgren, 2008). Propeller & en del av Design Communication, som séger sig vara en

globalt ledande designgrupp, med kontor i Géteborg och Stockholm(www.pocski.com). Ar 2008

erhdll Propeller Design S for sin belysningsarmatur ” Open Box”. Juryns motivering 16d, ” Open

Box ritar ett eget luftigt tecken i det offentliga rummet. Med hansyn till olika miljoaspekter och
med hog tillverkningsfinish tillfor den ergonomisk och estetisk ljuskvalitet. En belysningsserie

med bred kommersiell lyskraft vard att premiera” .(www.swedishdesignaward.se) Var intervju

genomfordes med Ola Pihlgren som &r vice VD pa Propeller.

1

Instéllningar till designutmarkelser och Design S

Enligt Pihlgren har utmérkelsen Design S haft en stor betydelse for Propeller och fungerat
som en bekréftelse pa foretagets arbete med design, som ett i raden av manga andra
utméarkelser. Han pdpekar att Propeller tidigare erhallit 31 stycken utmérkelser, de flesta
internationella. | forhallande till andra utméarkelser anser Pihigren att Design S & en av de
stora svenska men att den inte véger lika tungt som de internationella priser som foretaget
har vunnit. Pihigren har svart att koppla ndgra direkta for- eller nackdelar till utméarkelsen
men framhdller att det brukar vara ett bra evenemang kring sjdva prisutdel ningen som &r
trevligt. Anledningen till att Propeller erhdlit Design S anser Pihigren vara att de &
vérldsedande i sin bransch, topp tre i Sverige och dven pa grund av det arbete de utfor.
Han menar ocksa att Propeller delvis stravade efter att erhdlla utméarkelsen. De & valdigt
medvetna om de utmérkelser som finns och bland dessa stér, enligt Pihigren, Design S

som en viktig utmérkelse att fA. Pihlgren anser att det &r svart att vardera vad som &r bra
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design men menar att det gar att se till vilken betydel se designen fatt for foretaget i fraga.
Han berdttar om den tidigare utméarkelsen Utmérkt Svensk Form som enligt honom
kdndes mer som ett internt pris inom formgivningsbranschen dér man gratulerade
varandratill finaforml6sningar. Till skillnad fran Utméarkt Svensk Form anser Pihlgren att
Design Sttill viss del riktar sig mer utadt och att det bidrar till att utmarkelsen blir mycket
mer intressant att vinna. Pihlgren anser att design & ett omrade som Sverige &r valdigt
duktiga inom, dar manga foretag &ven arbetar internationellt, men som inte riktigt nér ut.
Ett sit att forbattra Design S skulle enligt honom darfoér vara att annu mer trycka pa
vikten av design och pa sa sétt paverka naringslivet att i storre utstréckning anvanda sig

av design och anlita designbyraer.

. Design Sexterna effekter

Tillsammans med tidigare utmarkelser menar Pihlgren att Design Si stor utstréckning har
paverkat Propellers attraktionskraft som arbetsgivare. Tillsammans med de andra
utmérkelserna har aven Design S medverkat till att stérka foretagets varumérke men han
tror dock inte att utméarkelsen har haft ndgon paverkan pa foretagets [6nsamhet. Som en i
mangden av andra designutméarkelser har &ven Design S fungerat som en viktig
konkurrensfordel.

. Design Sinterna effekter
Pihlgren menar att utmérkelsen motiverar de anstdllda inom foretaget att arbeta &nnu mer
med design. Han betonar aven vikten av att vara innovativ i branschen och anser att

Propeller har en hog innovationsgrad.
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5. ANALYS OCH SLUTDISKUSSION

Underlaget for den analys och tolkningsprocess som presenteras efter atergiven empiridel
grundar sig i den teoretiska referensramen fran kapitel tva samt den diskussion som fordes
inledningsvis kring priser och utmérkelser. Vidare kommer dven aspekter framkomna fran den
inledande intervjun med Anna Blomdahl, projektledare for Swvedish Design Award, att diskuteras
[ detta sammanhang.

5.1 Analys

Syftet med denna studie har varit att understka vilka effekter foretagen kan se efter att ha erhdlit
en designutmarkelse, med fokus pa deras externa och interna konkurrenskraft. For att fa en bild
av tankbara effekter stallde vi ossinledningsvis en rad fragor som vi nu avser besvara. De externa
effekterna behandlar fragor kring foretagens konkurrensstrategi, deras sétt att vérdera och
kommunicera design, samt i vilken man varumérket kan paverkas av en designutmérkelse. De
interna effekterna av en utmérkelse beror fragor rérande huruvida foretagen ser utmarkelsen som
en bekréftelse pa att de & bra pa att arbeta med design och om utmérkelsen kan fungera som en
morot for foretagen att bli mer designmedvetna. Vi hade ocksa for avsikt att se om det foreligger

ndgramonster nar det galler vilken sorts foretag som medverkar i designtavlingar.

5.1.1 Design och utmarkelser som strategi och konkurrensmedel

Flera likheter mellan de premierade féretagen kan urskiljas vad det géller foretagens séit att
forhdla sig strategiskt till design. De premierade foretagen konkurrerar pa ett eller annat sétt med
design och det faktum att de erhdllit en utmarkelse. Darmed kan designen ses som en mycket
viktig resurs for foretagen och ett verktyg for differentiering. Att de medverkande foretagen i
studien konkurrerar med design snarare an pris kan enligt Borja De Mozotas teori hdra samman

med att foretagen befinner sig i mogna branscher. De marknader som de premierade foretagen
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verkar pa far i hog grad anses vara mogna da det finns ett stort utbud av liknande produkter.
Eftersom det krévs nya losningar och innovationer for att Gvertraffa redan befintliga produkter pa
marknaden har foretagen insett vikten av att differentiera sig genom att erbjuda ett mervarde i
form av design. Foretagens produkter befinner sig i de Gvre prisklasserna och da kan designen
vara ett sétt att beréttiga det hoga priset.

Foretagen har olika designlosningar i fraga om de har en intern designavdelning eller anvander
externa designers och i vissafall férekommer en kombination av dessa. Oavsett hur deras 16sning
ser ut sa anser vi att de flesta foretagen placerar sig hogt pa ” Designtrappan” det vill siga de har
design som strategi eller sd arbetar de &minstone med design integrerat i utvecklingsprocesserna.
Designprocessen ser dock olika ut for foretagen beroende pa verksamhetens inriktning,

branschforhdllande samt foretagets storlek och sammansattning.

Alla de undersokta foretagen har tidigare vunnit ett flertal priser och utmarkelser. Designbyran
Propeller har till exempel erhdllit 31 stycken utmérkelser och POC har vunnit 17 stycken. Att
delta i designtavlingar far darfor ses som en medveten och aktiv strategi for att skaffa sig ett
overtag i forhallande till konkurrenter. Flera av foretagen framhdller att det inte & den enskilda
utmérkelsen i sig som utgdr en konkurrensférdel utan att den férst tillsammans med andra
utméarkelser far en stor betydelse. Detta kan ocksa tyda pa att det dterkommande & samma
foretag som figurerar i de olika tavlingssammanhangen. Mellan de premierade foretagen réder det
dock delade meningar om i vilken utstréckning utmérkelser faktiskt anses vara en
konkurrensfordel. Vissa foretag kan inte se nagon direkt koppling medan andra papekar att de
upplever en forbéttrad konkurrenssituation till foljd av utméarkelsen. Till exempel menar Otto fran
Electrolux att en erhdlen designutmérkelse kan ses som ett tecken pa att foretaget i fraga ar
produktivt. Det kan tyckas motsagelsefullt att foretag som inte uttryckligen erkénner
utmarkelsens betydelse som konkurrenskraft anda menar att de paverkas av vilka utmérkel ser
deras konkurrenter erhdller. Om det &r ett vanligt forekommande fenomen i dessa kretsar att delta

i designtavlingar har foretagen inte rad att 1ata konkurrenterna vinna och darmed erhdlla de
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positiva effekter som & foérknippade med utmérkelsen. | skenet av detta kan utméarkelser ses som

betydelsefullai fraga om att starka foretagets marknadsposition.

Huruvida tanken bakom produktutvecklingen styrs av foretagens strategi att forsoka erhdlla
utméarkelser varierar mellan foretagen. Wadskog héavdar att Karl Andersson & soner inte hade
nagon tanke pa att deltai Design S vid produktframtagningen utan att det valet gjordes forst da de
fick vetskap om att Design S rékade delas ut just det aret. Pihlgren pa designbyran Propeller
menar daremot att det till viss del 13g en strategisk tanke bakom produktframtagningsprocessen
eftersom de & vadigt medvetna om de utméarkelser som existerar och det varde som de
genererar. | de fall en extern designbyrd har anlitats forefaller det att utmarkelsen inte har haft sa
stor betydelse for producenten, det bestéllande foretaget, utan de positiva effekterna marks
framfor allt hos designbyran. Att utmérkelsen skulle vara viktigare for dem stéarks ocksa av att det
i dessa fall har varit pa designbyrans initiativ som bidraget skickades in till tavlingen. Detta var
falet hos Vin& Sprit dar Snitting framhdler att utméarkelsen framst har en effekt for designbyréaer
och att det darfor ar viktigare for dem att erhdla den har typen av utmérkelser. Denna asikt kan
ocksa styrkas av att designbyran Propeller & valdigt medveten om utmérkelsers betydelse som
strategisk resurs.

5.1.2 Utmarkelsens status

De undersokta foretagen framhaller att Design S & bland de framsta designutmarkelserna i
Sverige och darfor en véldigt eftertraktad utmérkelse. Bakom utmérkelsen héga anseende ligger,
vad foretagen menar, en mycket kompetent jury med hog trovérdighet. Den bredd som ligger
bakom utmarkel sens kriterier tillfor ocksa ett varde till utmérkelsen da de innefattar fler aspekter
an just de estetiska elementen, som vanligtvis brukar férknippas med begreppet design, vilket gor
att en hog standard kan uppréthdllas bland de vinnande produkterna. Design S har en
expertbaserad jury som byts ut infor varje & som utmérkelsen utges, vilket gor att nya idéer och
synsétt hela tiden satter sin pragel pa utmarkel sen. Detta gor att utmérkelsen okar i varde genom
att den anses vara aktuell och angeldgen. Ett exempel pa detta & det hdllbarhetskriterium som
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juryn valde att lagga extra stor tyngd pa & 2008. Juryn hade for avsikt att dela ut en
hedersutmarkelse for det bidrag som utmérkte sig genom en speciellt hog hallbarhet, men da
juryn inte ansag att nagon produkt uppfyllde kriteriet s vade de istédllet att avsta fran att dela ut
denna. Detta & &ven en faktor som vi anser bidratill att halla utmarkel sens standard hog. For att
véardet av att erhdlla en utméarkelse ska fortsétta att vara hogt maste det dock anses svart och

arbetskravande att vinna.

Wilson och English menar att vardet av att vinna en utmarkelse minskat i och med att s manga
utmérkelser inom olika omréden delas ut. Aven Otto pa Electrolux & av &sikten att det gér
inflation i antal utméarkelser som figurerar och ser detta som ett hot mot utmérkel sens prestige. D&
marknaden praglas av detta behov av att vardera och tavla i ala tillgéngliga kategorier & det
annu viktigare att hdlla nivan hog pa utmarkelsen. En faktor som kan ha betydelse for
utmarkelsens status ar det faktum att utmérkelsen endast utges vartannat ar. Pa detta sétt halls
antalet premierade foretag &gt vilket kar utmérkelsens véarde. Ar 2006 delades Design S ut till
11 av 20 nominerade foretag och 2008 premierades 10 av totalt 19 nominerade foretag till
utmarkelsen. Av 230 anméda bidrag & 2006 och 200 & 2008, f&r detta anses vara en
tillfredstallande liten del bade i fréga om antal nomineringar och utgivna utmarkel ser.

Da utméarkelsens status till viss del kan bero pa den mediala uppméarksamhet den far, ligger det i
arrangorernas intresse att ta fram intressevackande och nyténkande kriterier som kan anses
relevanta &ven for en icke designinsatt publik. En aspekt som kan tillfora ytterligare en dimension
till utmérkelsen skulle kunna vara att implementera en mer kundbaserad bedémning i juryn,
genom att ldta konsumenter ingd, med tanke pa att det & deras behov som produkterna i
slutdndan ska tillfredsstélla. Wadskog menar till exempel att vissa produkter som fér dem har
resulterat i hoga forsdjningssiffror inte uppskattats av nagon jury. Samtidigt skulle detta, enligt
Gemser och Wijnbergs teori, kunna minska utmarkel sens status genom att det bryter mot géangse
standard inom branschen. Det finns da en risk att det gar ut dver den kvditet och trovéardighet

som byggts upp kring utmarkelsen inom designkretsar. Vi anser @en att de kriterier som utgor
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bedomningsunderlaget i viss man styr hur arbetet med design fortskrider hos foretag i allmanhet,

genom att foretagens referensram till vad som & god design standigt utvidgas.

For att ytterligare kunna hoja statusen pa utmérkelsen, anser foretagen att kunskapen om och
medvetandet kring utméarkelsen méaste oka. Idag ar det till stor del bara de foretag som arbetar
med design eller som & speciellt designintresserade som vet vad Design S & for ndgot. En
forklarande orsak till att utmérkelsen inte & kand utanfor designkretsar anser man kan vara dess
ringa dder. En ddre utmarkelse har i regel en hogre status och kdnnedom &n den som nyligen
ingtiftats. Design S & i detta avseende svar att utvardera da tavlingen, i dess nuvarande form,
endast har funnits i tre ar. Otto fran Electrolux menar att det tar langre tid an sa for att gora
utmérkel sen k&nd och etablerad.

5.1.3 Utmarkelsen som kopieringsskydd

Enligt Gemser och Wijnberg kan en utmérkelse fungera som ett kopieringsskydd gentemot andra
foretag som ocksa konkurrerar med design pa samma niva, det vill siga foretag som efterstravar
att vinna samma utmarkelse. Utmarkelsen utgdr hér ett hinder for andra foretag att efterlikna
redan premierade innovationer. Utifran utmérkelsens roll som kopieringsskydd kan den &ven har
ses som en strategisk resurs for foretagen. Daremot skulle inte utmérkelsen fungera som ett
kopieringsskydd gentemot foretag som inte har samma ambition att differentiera sig med design,
exempelvis |&gpriskedjor déar inte originaliteten utan priset star i centrum. Som exempel pa detta
kan ndmnas Karl Andersson & soner som har upplevt att deras produkter efter nagra & kopierats
och sdlts av de stérre och billigare mobelkedjorna. En annan aspekt som gor att utméarkelsens
funktion som kopieringsskydd forsvinner & att utldndska foretag inte kan konkurrera om samma
utmarkelse och darfor skulle inte denna hindra dem i frdga om att inspireras av svenska
premierade foretag. Detta kan vara till nackdel for de foretag som konkurrerar pa den globala

marknaden och talar emot designutmérkel sens betydel se for foretagets konkurrenskraft.
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5.1.4 Utmarkelsen som kvalitetsbevis

En annan effekt som kan kopplas till utmérkelsen & att den kan fa en betydande roll som
kvalitetsforsakran genom att Overtyga konsumenten om en svarbedomd produkts faktiska
egenskaper. De produkter som deltar i tavlingen innefattar egenskaper som ibland kan vara
ogripbara och svéra for konsumenten att se. Y tterborn pad POC menar att bakom deras produkter
ligger ett arbete som har en hog grad av innovation och produktionstekniska egenskaper, men lika
viktigt som dessa egenskaper &r, blir det att skapa och formedia en kénsa av innovation till
konsumenten. Aven Kasthall pdpekar den svérighet som finns med att formedia det vardet och
den kvalitet som & forknippad med deras produkter i kommunikationen till konsumenten.
Utmérkelsens roll som ett bevis pa god design &r ett sétt for foretagen att pavisa ett mervéarde for
kunden. En produkt som &r estetiskt valdesignad kan snart bli kopierad av konkurrenter medan en
vadesignad produkt som ocksa har inbyggda innovationer och ett starkt varumarke kommer att
behalla sitt Gvertag &ven om den utseendemassigt blir kopierad av andra. Utifran detta anser vi att
en designutmérkelse spelar en viktig roll, dels som varumérkesuppbyggare men ocksa som en
trovardig formedlare av innovation och &kthet och kan sdledes innebéra ett bevis pa kvalitet. Har
ser vi att varumérke och innovation kan spela en viktig roll genom att skapa ett svarkopierat

varde som tilléagg hos produkten.

For att kunderna ska kunnarelateratill Design S och forsta dess innebdrd som kvalitetsstampel &
det darfor ocksa viktigt att dessa egenskaper framgar, annars finns det risk att denna funktion hos
utmarkelsen uteblir. Manga av de intervjuade foretag & Overens om att utmarkelsen inte &
tillrackligt kand utd mot kunderna utan att det endast & inom designkretsar som dess innebord &
valbekant och att den dérav maste marknadsforas pa ett béttre sétt.

5.1.5 Utmarkelsens ekonomiska effekt

Gemser & Wijnberg menar ocksa att en utmérkelse kan paverka hur va en produkt sdljer. Dock
har inte foretagen i studien upplevt detta. Erhdllandet av en designutmarkelse verkar inte kunna

kopplas till en direkt tkad foérsaljning av produkten utan de flesta foretag tror att de ekonomiska
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fordelarna av utmarkelsen framfor allt visar sig i ett starkare varuméarke. Pa sikt skulle det alltsa
kunna leda till en ckad forsdljning. Genom erhdllandet av flera utméarkelser skulle daremot en
hogre prisacceptans kunna uppnas enligt Y tterborn pa POC. Borja De Mozota havdar att det finns
ett samband mellan en erhdllen designutmérkelse och en ckad export. Manga av de foretag vi
intervjuat har en betydande exportférsaljning och anser darfér att de internationella utmarkel ser
som de har erhdllit vager tyngre @&n Design S just pa den internationella marknaden. Foretagen i
studien & Gverens om att utmérkel sen behover bli mer kand pa den internationella marknaden for
att kunna utgora en fordel for dem. Samtidigt som foretagen vill ha en stor uppmérksamhet kring
utméarkelsen menar de att det finns en risk for att det leder till en kommersialisering som minskar
utmarkel sens trovardighet. Jamfort med till exempel designpriset Red Dot, som anses vara ett pris

som gar att kopasigtill, ses Design S mer som en oberoende foretee se.

Ett designpremierat foretag har sannolikt ocksa en storre attraktionskraft vad det gdler att
anstélla nya designers an ett icke premierat foretag. Detta styrks av att vi har noterat att foretag
anvant sig av utméarkelser i sina platsannonser ndr de stker efter nya designers. En desto stérre
betydelse far utmérkelsen troligen for de designers som star bakom designen pa den premierade
produkten. Om dessa ska soka anstalIning hos ett annat foretag eller om det & en designbyra som
soker nyaklienter sa fungerar designutmérkelsen dven har som ett kvalitetsbevis. Ett tecken pa att
utmarkelser & viktigt for designerna ar till exempel designbyréernas hemsidor, dar marknadsfors
ofta alla designutmérkelser som de har erhdllit valdigt tydligt.

5.1.6 Utmarkelsens effekt pa varumarke, image och identitet

Huruvida en designutmérkelse fungerar som ett integrationsverktyg for foretaget & svart att
avgora utifran de undersokta foretagen. De flesta av foretagen far anses anvanda design pa en hog
strategisk niva och var redan innan utmérkelsen vadigt medvetna om designens betydelse. Det &r
darfor svart att avgora i vilken utstrackning utmérkelsen har paverkat foretagets identitet och
fortsatta designarbete. Foretagen & Overens om att utmarkel sen fungerar som en tillfredsstéllande
bekréftelse av kompetensen inom organisationen. Detta kan darmed stdrka organisationens
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géavbild genom att de varderingar som genomsyrar foretaget stérks ytterligare. Genom att sedan
arbeta integrerat med bade den interna och externa kommunikationen kan en stark forankring i
foretagets identitet mynna ut i en starkare position pa marknaden. Detta stérks genom att flera av
foretagen & av asikten att utmérkelsen i sig inte har férandrat deras synsitt pa design i
organisationen, utan att den fungerar som en del i det identitets- och varuméarkesbyggande som

foretagen redan arbetar med.

Flera av foretagen havdar aven att utmarkelsen hjapt till att stdrka deras varumérke, men hur stor
denna inverkan & anser foretagen vara svart att uppskatta. Att utmarkelsen @nda har en stor
betydelse for foretagens image bekréftas av att de anvander sig av utmérkelsen i sin
marknadsforing genom exempelvis nyhetsbrev, pressutskick, produktforpackningen och via
hemsidorna. Ytterborn pad POC menar att foretaget har en va forankrad designstrategi som
kommuniceras genom allt de gor béde inom foretaget och utat. Genom att skapa en homogen och
tydlig bild av vad foretaget star for internt och sedan kommunicera ut denna till alla intressenter
skapas en stark foretagsidentitet. Dock kan vi se att det skiljer sig a i vilken utstréckning
foretagen anvander utmérkelsen i sin interna kommunikation. Vi har sett en tendens till att
foretagens identitet paverkas i hogre utstrackning i de mindre foretagen, d& utmarkelsen kan
tankas paverka delar av foretaget som inte & direkt involverade i designarbetet. | storre foretag
kan vi se en storre isolering av utmérkelsen a@n i de foretagen med farre anstéllda. Pa Volvo
verkar till exempel vetskapen om utméarkelsen inte ha spridit sig till andra delar an just de som

arbetar med design.

5.2 Slutsats

Sammanfattningsvis kan vi dra slutsatsen att designutmérkelser har en betydelse for foretagets
konkurrenskraft. De externa effekterna av utmérkelsen visar sig framst genom att foretagen
stérker sin position i forhallande till sina konkurrenter. Dock har utméarkelsen inte samma effekt
for foretagens forhdllande till sina konsumenter, vilket vi anser beror pa att utmarkelsen inte &

tillréckligt kand utanfor designkretsar. Utmérkelsen blir ett verktyg for foretagen att skaffa sig
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status och erkdnnande inom branschen, dar den utgor ett bevis pa nytéankande och
innovationsformaga. Att delta i och vinna designtavlingar ger foretagen mojlighet att skapa
nétverk dar nya idéer och erfarenheter kan utbytas. Detta tror vi kan leda till att synergieffekter

uppstar inom svensk design som helhet.

Utmarkelsens effekter pa foretagets interna konkurrenskraft visar sig genom att den i viss man
bidrar till en starkt organisation och en tydligare foretagsidentitet. De premierade foretagen har
redan en hog designmedvetenhet och darfor far utmarkelsen en mer bekréftande roll som
forstérker redan etablerade normer och varderingar i foretaget. Genom detta kan utmarkelsen
fungera som en motivationskalla for de anstallda och som ett bevis pa god designférméaga.
Genom en erhdllen designutmérkelse kan foretagens image som ett designmedvetet foretag
stérkas, vilket hjaper féretagen att attrahera kompetent arbetskraft vilket & en forutséttning for
foretagets konkurrensférméaga.

Slutligen kan vi konstatera att trots den kritik som riktas mot att utmarkelserna blir alt fler sa
finns det atskilliga positiva aspekter som motiverar utmarkelsers existens. Om utmarkelsen &r
utformad pa ett sddant sitt att den premierar de aspekter av design som gynnar det enskilda
foretaget savdl som marknaden i helhet kan detta fa positiva effekter pa den alméanna
ekonomiska tillvéaxten och forst da kan vi konstatera att good design verkligen ar good business!

5.3 Forslag till fortsatt forskning

Vi har under denna studie endast undersokt nagra fa aspekter av ett annu relativt outforskat
omrade. Det dterstdr manga andra intressanta aspekter att vidare fordjupa sig i. Det skulle vara
intressant att géra en uppfdljning av var studie och for att dter igen se pa de premierade foretagen
och hur dessa paverkats en langre tid efter erhdlen utmérkelse. Mgjligheten finns da att foretagen
upplevt fler eler djupare effekter, dternativt kunnat utnyttja utmérkelsen i stérre utstréckning &n

tidigare. For att fa en bredare bild av utmérkel sens effekter pa foretagen skulle det ocksa vara av
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intresse att intervjua fler personer med olika positioner inom féretagen. En aspekt som skulle
kunna visa en annan dimension av designutmarkelsers effekter pa foretag skulle dven vara att
undersoka konsumenters attityder kring detta fenomen, for att fa en bild av deras instdllning till
produkter och foretag som har vunnit utmérkelser. Vidare skulle det vara intressant att véja ut ett
av alla de omraden dar en utméarkelse kan ha en inverkan pa foretag, for att kunna gain pa djupet
och se hur just detta omrade har paverkats i ett premierat foretaget. FOor att kunna dra mer
generella slutsatser om designutmérkel sers betydelse for de premierade foretagen sa skulle det

behtva goras bredare understkningar med fler studerade enheter.
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6. KVALITETSDISKUSSION

En kvalitetsdiskussion kring studien kan enligt Jacobsen (2006) foras utefter tre begrepp; intern
giltighet, extern giltighet och tillforlitlighet. Dessa begrepp brukar inom den kvalitativa skolan
bytas ut mot bekraftbarhet, dverforbarhet och trovardighet da kritik har riktats mot att anvanda
begrepp som lénge har haft en stark forankring i den kvantitativa metoddiskussionen. Déarfor

kommer dessa begrepp anvandas hadanefter.

6.1 Bekraftbarhet

Bekréftbarheten handlar om att vi har fatt tag i det som vi amnade undersdka. Om vi har anvant
0ss av de rétta kédllorna och uppgifts@mnarna, och om dessa formedlat en korrekt bild av
verkligheten? Jacobsen (2006) menar att manniskor ofta ger information efter hur de vill framsta
i andras 6gon och inte altid hur de egentligen &r. Da de intervjuade personerna haft en néra
anknytning till det fenomen som vi undersokt sa kan det finns en risk for att uppgifterna har
fargats av hur foretagen vill se sig §alva. Det som har paverkat vart resultat i negativ bemarkel se
ar de stundtals bristfélliga svar som gavs vid telefonintervjuerna. Dennarisk var vi val medvetna
om innan genomforandet och det blev ytterligare bekraftat under intervjuerna. For att minimera
problemet med korta svar sa stéllde vi aktivt foljdfragor under intervjuerna for att pa savisfa mer

uttbmmande svar.

Outtalad information kan ocksa ha gétt forlorad da vi inte hade ndgon mdjlighet att studera
intervjupersonernai deras arbetsmilj6 och inte heller kunde bilda oss en uppfattning av foretagets
fysiska struktur. Vissa frdgor som bertrde foretagets identitet och den radande kulturen pa
foretaget har darfor blivit svara att besvara. En fordel med att genomfora telefonintervjuer ar att
risken for den sa kalade intervjuareffekten minskar eftersom intervjuvarna med sitt kroppssprak

och sin mimik inte kan péverka respondentens svar. Daremot forloras mojligheten att observera
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respondenten, vilket hade kunnat ge viktiga ledtradar om hur personen i fraga forhaller sig till de
uttalade fragorna. Nagonting som paverkat bekréftbarheten & ocksa att vissa foretag inte ville
lamna ut uppgifter om vissa omraden s& som foretagets strategier for att moéta konkurrensen. |
dessa fall har tillgénglig sekundérdata om foretagen utnyttjas. Ytterligare aspekter som kan ha
paverkat bekréftbarheten ar att vi inte lyckades att na vissa respondenter for kompletterande

intervjuer trots upprepade forsok.

6.2 Overforbarhet

Kan resultaten 6verforas till andra sasmmanhang? En faktor som kan ha paverkat verforbarheten
I studien kan vara att inte alla de vinnande foretagen av Design S medverkade i studien. Vi kan
inte med sikerhet havda att vart urval & ett representativt stickprov for alla de premierade
foretagen. Att ndrmare undersoka det bortfall som inte av olika ska har kunnat eller har velat
medverka i studien hade varit intressant da det kan finnas vardefulla aspekter hos just denna
grupp som hade gett resultaten en annan vinkling. | de fall nekande svar har erhdllits fran
respondenterna verkar den radande orsaken vara brist pa tid att medverka i studien snarare &n
bristande engagemang. Ett alternativt tillvagagangssitt hade varit att genomfora en kvantitativ
studie dér enkédter hade skickats ut till de vinnande foretagen. Detta hade tagit mindre tid i
ansprak hos respondenterna och hade darfor kanske kunnat ge en hdgre deltagarniva. For att
sedan nd en hogre niva av utvecklade svar och ett stérre djup i svaren hade kompletterande
kvalitativa intervjuer kunnat genomféras. Pa sa vis hade en majlig hogre generaliseringsgrad
kunnat uppnas. D4 resultatet naturligtvis beror pa vilken metod som anvands hade utfallet blivit
annorlunda och i avseende just generaliseringsgrad kanske mer givande. D& detta hade krévt stora
resurser i form av tid ansags det ligga utanfor det har arbetets rimliga omfattning. Studiens
generaliserbarhet begransas dven pa grund av att endast en designutmérkelse undersokts, vilket

gor det svart att dra ndgra generella slutsatser for andra designutmarkel ser.
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6.3 Trovardighet

Den tredje faktorn som kan ha paverkat studiens kvalitet &r trovardigheten bakom den insamlade
datan. Vid samtliga intervjuer narvarade alla tre forfattarna for att bistd med teknikaliteter samt
for att kunna uppmarksamma intressanta bifragor och sidospar. For att dka tillforlitligheten hos
den data som erhélls genom telefonintervjuerna spelades samtaen in. De medverkande
intervjupersonerna blev initiat tillfragade om de godkénde att samtalet bandades och detta borde
i sin tur ha minskat risken for ogenomtankta uttalanden samtidigt som vi i efterhand har kunnat
ga tillbaka till respondenternas ursprungliga uttalande for att pa sa vis forsakra oss om att deras
ord anvands och inte véra. Efter avslutad intervju renskrevs hela intervjun ordagrant och dessa
utskrifter har sedan legat till grund for var tolkningsprocess. Kring resultatens tolkningsprocess
har vi forsokt att vara medvetna om vara egna forestallningar om de samband som foreligger och
i vilken utstrackning de kan ha paverkat oss i olika avseenden. Exempelvis menar Jacobsen
(2006) att den ordning och det sétt man kategoriserar enheter i kan paverka vilka slutsatser man
sedan drar utifrén datan. Den kategorisering som vi har gjort vad géllande intervjuguiden, bade i
avseende vilka faktorer som skulle inkluderas och i vilken ordning de skulle framféras har
paverkats av véra egna forestdllningar. Vi & medvetna om att en annorlunda ordning och val av
undersokta enheter skulle kunna ge annorlunda svar men detta & ingenting som & unikt for var
studie utan ett gemensamt problem for alla insamlingsmetoder eftersom alla metoder &r selektiva

i sininsamling av information.

D4 dla de intervjuade personerna pa ndgot sétt har varit involverade i processen kring den
vinnande produkten och att de har en position pa foretaget som givit dem en god Gversikt av
potentiella konsekvenser av utmérkelsen kan deras synpunkter anses vara relevanta for
undersokningen. Samtidigt ska noteras att endast en person fran varje foretag intervjuades och att
denna persons attityder och forhdlIningssétt fick representera foretaget i fréga, vilket kan innebéra
att personligt stdlningstagande kan ha praglat svaren.
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Bilaga 1: INTERVJUGUIDE Foretag

1. Instélining till designutmérkelser och Design S:

Har ni erhdllit fler utméarkelser &n Design S?

Hur varderar ni i Design Si forhdllandetill andra utmérkelser?

Varfor valde ni att skickain ett bidrag till Design S?

Har ni inspirerats av andra vinnare av designutméarkelser?

Vilken tror ni & den bidragande faktorn till att just ni erhdllit utmarkelsen?

Anser ni att en designutmarkelsen en viktig konkurrensfoérdel i er bransch?

Har ert foretag upplevt ndgra direkta fordelar/nackdelar som kan kopplastill utmérkelsen?

Hur ser ni pa att man tavlar om vad som & bradesign?

2. Externaeffekter av Design S:

Har ert foretag en uttalad strategi for att méta konkurrensen? Innehaller den ndgon designaspekt?
Pavilket sétt & design ett bra differentieringsverktyg?

Har er konkurrenssituation forandrats efter erhdllen designutmarkel se?

Upplever ni att utméarkelsen paverkar ert foretags statusi nagon bemarkel se?

Har ni anvant utméarkelsen i er kommunikation till erakunder pa nagot sétt?

Anser ni att designutmarkel sen har stérkt ert foretags varumérke?

Anser ni att designutmérkelsen har haft/kommer att ha en positiv pdverkan pa ert foretags
|6nsamhet?

Har ni mojlighet att ta ut ett hogre pris pa era produkter an tidigare?

3. Internaeffekter av Design S
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Har ert fOretag en uttalad vision att arbeta med design?
Hur och pavilken niva skulle ni siga att ert foretag arbetar med design?

Tror ni att utméarkelsen paverkat motivationen och synen pa designens roll hos de anstéllda i
foretaget?

Hur mycket arbete har ni lagt ner pa att vinna designutmérkel sen?
Tror ni att utmérkelsen har stérkt er attraktionskraft som arbetsgivare?
Positionerar ni er som ett designmedvetet foretag?

Anser ni att det finns en koppling mellan design och innovation?

Ar det viktigt att varainnovativ i ert foretags bransch?

Betraktar ni ert foretag som innovativt i forhalandetill konkurrenter?
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Bilaga 2: INTERVJUGUIDE Design S
1. Bakgrund och syfte:

Hur och pavemsinitiativ utvecklades Design S?
Hur véxte samarbetet mellan SVID, Svensk Form och Sveriges reklamférbund fram?

Varfor anordnar ni Design S? Vad hoppas ni att ni kan uppnd med detta arrangemang? Pa vilket
satt gynnas arrangemangets arrangorer?

Anser ni att det finns for manga designutmérkelser? Vilken roll har Design S bland dessa?

2. Jury och kriterier:

Hur resonerar ni nér ni ska valja ut vilka som skaingai juryn? Pa vilket sétt har de auktoritet att
bedbmavad som &r god design?

Tror ni att utmérkel sens status paverkas av vem som sitter i juryn?

Hur arbetar ni for att hoja statusen pa utméarkel sen?

Har ni gjort nagra utvarderingar av hur det har gatt for de vinnande foretagen?
Hur utvecklas de kriterier som ligger till grund for juryns bedémning av bidragen?
Hur jamfor man till exempel affarsnyttan och hallbarheten mellan olika foretag?

Pavilket sitt fangar kriteringsgrunderna upp designens olika aspekter pa ett réttvisande sitt?

3. Nyttan av en designutméarkel se:

Hur ser intresset for utmérkelsen ut, & det manga som skickar in bidrag?

Vilken nytta tror ni att foretag kan ha av att vinna Design S? Finns det n&gra direkta ekonomiska
vinster for dem som vinner?

Varfor tror ni att foretag stravar efter att vinna?
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Tror ni at nyttan av en utmérkelse paverkas av vem som fa&r den, kan den fa olika effekt pa olika
foretag?

Har ni gjort ndgra studier dér ni har undersbkt hur det har gatt for foretagen efter erhdllen
utméarkel se?
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