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absolut mest framgingsrika butikskedjan
vad giller lonsamhel. kan man {rdga vad
butiksdesignen har for betvdelse. Enligt
Einarsson och Nilssons studie satsar dock
H&M mycket pd sin butiksdesign och har
byget upp en egen designavdelning. Som
vanligt giiller det att inte dra fér snabba
slutsatser. utan granska studiers sitt att fra-
ga. att inte betrakta design som ett enskilt
instrument och atl se design som en del i
den komplexa procedur del innebiir att ska-
pa konkurrenskraft.

Apropd miljodesign och de produkter
som vi gestaltar vir miljo med. Intressanta
resullat visar en studie av Ulrika Kjellstrom
Attar om designerns roll 1 mébelindusirin.
En sjélvklar voll trodde jag. nér jag for etl
tiotal ar sedan borjade att studera design
management. Del iir visserligen inte stalist-
skt sigmhkant. men dndd intressant att
foretag som satsar pd professionella design-
er med 85 procents sannolikhet hlir mer
lsnsamma dn de som inte arbetar med prof-
essionella designer. Uppmuntrande ir det
ocksd atl det idag, jam{ort med horjan av
1980-talet. iir mycket vanligare alt forelag-
en, dvs de som finns kvar, samarbetar med
professionella designer. For en djupare dis-
kusston lds Ulrikas tvd artiklar och analys
av resultaten i studien eller kisp uppsatsen.

Hur gestaltas vér framtid? Till viss del
hiinger det samman med de unga designern-
as visioner och hur de ser p4 sin roll som
designer. Vi har intervjual den designer som
1996 gjorde det bisla examensarbetel i
design och utsedd till drets embryo, Elisa-
beth Bjorkbom, frin Grafisk design och
illustration pa Konstfack. Hon vann dess-
utom tvé av tre kategorier, bista konsiniir-
liga och bista marknadsmissiga examens-
arbete, vilket later lovande {or framtida
framgdngar. Vir avsikl dv atl {ortsitta inler-
vjua unga designer.

Designerna spelar en allt storre roll i oli-
ka produktutvecklingssammanhang. Five-
tagen horjar uppmarksamma designernas
kompetens, men ir inte alltid speciellt
skickliga pé att kipa designtjiinster. Design-
erns kompetens och syn pa interakiion mel-
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lan miinniska och maskin hirjar ock=a 1 allt
stirre utstrickning utnyttjas 1 den nva infor-
mationsteknologin. Utvecklingen av
Centrum for anviindarorienterad 1T-design
vid KTH. CID ir ett exempel pi detta. Sam-
ma fenomen ser vi ocksa i Lund och Gite-
borg. vid institutionerna {or Informatik. Till
shut blir det kanske sd att vi inte hehiver
iindra vira beteenden, produkterna gir det
at oss.

I vilken utstriickning paverkar kontextet.
sammanhanget. vari designprocessen iiger
rum. designprocessen- och resultatet? Min-
ga forskare har funderat pi just kontextels
hetvdelse for designprocessen och kommer
alt presentera resultaten under en stor desi-
gnkonferens 1 april 1 Stockholm. Konferens-
ens tema har viickt stort intresse. Forskare,
lidrare och praktiker {rdn i huvudsak Europa
(som viinlat flest fran Storbritannien), men
ocksd fran linder som Australien. Nya Zea-
land och Sydafrika, har skickat in hidrag.
Drygt 60 artiklar och ett 90-tal forskare
kommer all presenteras och bilda utgfings-
punkt {or spinnande diskussioner med kon-
ferensens deltagare. Konferensen riklar sig
hade till forskare och praktiker. Det ér i
dessa milen som spiinnande dialoger kan
uppsta.

I Sverige skulle vi behiva satsa mer pd
sjilva kunskapsutvecklingen inom design.
For detta behéver statsmakterna inse at
design faktiskt dr ett kunskapsomride som,
for att utvecklas. inte bara kriiver konstniir-
lig utveckling, utan ocksd en vetenskaplig
utveckling och en velenskaplig grund. Detta
ir ocksd en forutsitining for att kunskap ska
kunna spridas pa ett effektivt sitt tll andra,
till studenter, lirare och praktiker. Det ér
ocksd en forutsidtining for alt design ska
spela en roll 1 nya kontext, inte minst ett
sddant som de nya informationsteknologier-
na utgor.
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ir sé stora alt det inte riicker med
materialsndlhet och dtervinning. Det krivs
istdllet omfattande foviindringar av var
konsumtionskultur.

Manzini ansdg att frigan for med sig tre
huvudsakliga utmaningar, som vi héir skall
ga igenom. Det dr feedbacksystem for konsu-
nienten (2), skapande av alternativa pro-
duktval, samt emancipation av individen,
dvs stiirkande av dess sjilvkinsla och dér-
med beslutkraft.

Manzinis utmaning 1: Feedback

For det forsta behiver man ges mijlighet att
uppmiérksamma hur resurser anviinds. Det
betyder att jag behover system, som gér att
man kan se konsekvenserna av sin konsum-
tion.

Det kan vara rena informationssystem,
som bara ger information om effekter. Syste-
men kan vara knutna till eller inbyggda i en
fysisk produkt eller tjiansteprodukt. Exem-
pel pd sddana system idr dagens miljomérk-
ning av produkter, eller den mer omfattande
miljskonsekvensredovisningen som viixer
fram som alternativ till den traditionella
miljomarkningen(3).

Informationssystemen kan ocksa vara
reglerande; de kan ha direkta konsekvenser
for konsumenten. Beskaltning efter miljs-
belastning, snarare én som idag, efter arbete
och kapital, nimndes som exempel.

Vad skall da feedback om konsekvenser
grunda sig pd, dvs. vilka riktlinjer finns for
utvirdering av miljskonsekvenser? Under
motet diskuterades tvé former av sidana
principer: vergripande eller strategiska
principer, och principer for livscykelana-
lyser

Strategiska principer

Att indikationer om produkt- och tjéinstesys-
tems ekologiska konsekvenser kan sikas
genom fyra socioekologiska principer, redo-
gjorde tekn. dr John Holmberg frén Fysisk
resursleori pA Chalmers tekniska hogskola
for:

1. Amnen som tas ur jorden far inte sys-
tematiskt ackumuleras ovan jord. Antingen
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mdste de kunna dterfiras. eller si miste
man istiillet anviinda dmnen som naturligt
dterfinns ovan jord.

2. Amnen som produceras i samhéillet far
inte systemaltiskt ackumuleras ovan jord.
Det betyder alt vi inte fir skapa sddana
kemiska foreningar, som medfor att dmuen
inte kan dlergd i det naturliga kretsloppel.

3. De fysiska forutsiitiningarna for natu-
rens reproduktion far inte storas. Vira in-
grepp 1 naturen {ar inte hiimma den ekolo-
giska balansen som ulgor grunden for repro-
duktion av biologiska och fysiska resurser.

4. Inom ramen for punkt 1-3 méste resur-
ser anvindas effektivt for att tillgodose
grundlidggande miinskliga behov.

Principerna som har utvecklats av Holm-
berg tillsammans med Karl-Henrtk Robert
p& Det Naturliga Steget, tilliimpas av foretag
och miyndigheter inom och utanfor Sveriges
griinser. Snarare 4n alt visa absolu-ta effek-
ter av en enskild resursanviindning — vilket
ir svart eftersom s mycketl pdverkar vartan-
nat — ger de en generell viigledning.

De strategiska principerna for vad infor-
mationssystem skall bygga pa. kan komplet-
teras med riktlinjer {or hur principerna
effektivt kan tillampas. Tekn. lic. Reine Kar-
Isson frdn Byggandets systemteknik pa
Chalmers tekniska hogskola, redogjorde {or
sdidana riktlinjer, 1 fornt av ndgra principer
for produktlivscykelanalyser.

Livscykelanalys

Karlsson menar att tre punkter ér centrala
for val av material och effektivt anvindande
av dem:

* Kopplingar méste giras mellan de olika
produkilivscyklar som ett material dteran-
viinds 1.

* Kopplingar behovs till andra parallella
produkter, dvs system av produkter méste
kopplas samman.

 Ekologisk effektivitet hor miitas fore och
efter en enskild produkts livscykel.

Reine Karlsson anser att myckel av da-
gens livscykelanalyser 1 alltfor hig grad &r
akontextuella. Problemet betraktas orealis-
tiskt isolerat, vilket bl.a. kan leda till ekol-
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liga produkten. blir den materiella kompo-
nenten 1 ett (jinstesystem {or viirdeskapan-
de. Exempel pi resultatprodukter som {or-
biittrar ekoeffektiviteten i materiella system
iir hemarbete via dator och moden.

Gemensamma produkter

Vidare behaver vi effektivisera produkters
anviindandegrad. Det kan ske genom att
produkier brukas gemensamt, t ex som vid
samdkning och gemensamt bilinnehav. Det
stiiller krav pé nya relationer mellan ménni-
skor, for att kunna gé frin en formell ekono-
mi, 11l en kombination av formell och infor-
mell ekonomi. Svill de materiella produkt-
erna som systemlosningarna méste vara ali-
raktiva, for att man skall viilja dem framfor
helprivata alternativ.

Produkterna ovan dr alla exempel pa al-
ternativ till dagens forhdllningssiitt till kon-
sumtion. eller tll hur dagens konsumtion
kan effektiviseras i ekologiskt avseende.

Men del riicker inte med att man genom
feedback blir medveten om de ekologiska
konsekvenserna av sin konsumtion, och att
man kan se allernativ till den konsumtion-
en. Man méiste dessutom ha sjilvkinsla att
kunna fatta beslut; tro pd sin utviirdering av
situationen och kunna soka och vilja alter-
nativa lésningar. Individens emancipation(6)
ir den sista av de tre utmaningar som Ezio
Manzini forde fram under diskussionen.

Manzinis utmaning 3: Individens frigdrelse

Forutom feedback och alternativ, behovs
sik- och beslutsfsrmaga hos individen.
Design behover dirfor inriktas pd att stirka
individens sjiilvkiinsla, formdga och vilja att
fatta miljomissigt riktiga handlingsbeslut.
Det [srutsitter produkt- och servicesystem
som inte bara tilltalar mig, utan dessutom
tilliter mig att gora rimliga fel och upp-
muntrar mitt eget sdkande efter Limpliga
losningar.

Detta stér i motsats till mycket av dagens
niiljéinformation. som i hog utstrickning
formedlas via envigskomniunikation. Kon-
sumenten betraktas som en stum mottagare
som skall uppfostras i den riitta liran. Men
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miljoproblemen kriiver inte en utan manga
losningar. De maste sikas pd en rad olika
nivder i samhiillet (eller i ett konsmmntions-
niitverk). de kriiver en forstielse {or den
situation diir de {inns. Det gor att del friimst
dr minniskorna som &r verksanuna pé en
viss nivd som kan fnna problemens losning-
ar diir. Anvéiindaren inbjudes aut sjilv aktivt
involvera sig 1 sikande av forstielse och
pverviigande av alternativ. Det hetyder att
produkt- och konsumtionssystemen miste
vara trial-and-error viinliga. Vi kan dra lir-
dom av en analogi till Macintoshdatorerna.

Enligt Manzini lade Macintoshdatorernas
intdg en grund for den snabba spridningen
av datoranviindningen. Till skillnad frin
tidigare system Lilliits man genom Macintosh
att soka sig fram 1 sitt datoranvindande. kn
glomd punkt eller en decimal for mycket.
gjorde inte att man som nybirjare satt hopp-
lost fast, blev av med information eller
dsamkade systemet nfgon skada. Rimliga
misstag blev riskiria. och ocksd andra édn
avancerade anviindare kunde och vigade
manévrera timligen {ritt i systemet. Man
kunde ta tekniken till sig och sika sina egna
losningar, vilkel bidrog till att tekniken
spreds och utvecklades sd snabbt.

Samma logik behiovs {6r att vi skall viiga
och intressera oss {or atl pd allvar soka véra
egna ekologiskt limpliga l6sningar.

Feedback om konsumtionsvalens konsek-
venser och vetskap om alternativ till de
valen ir en viktig grund for de forindringar
som kriivs. Men konsumtionssystem méste
ocksd vara utformade s all vi tror pd vér
egen roll. och tar den pa allvar, for att {or-
dindringarna skall kommnia till stand. Samt-
liga tre utmaningar som tagits upp hiir,
behsver allisa tillgodoses.

Strategifabriker

Behovet av forindringar i konsumtionssys-
tem stiiller krav pd atl design inriktas pa
mer iin lekniska innovationer. Vi behéver
socio-kulturella innovationer, med nya f{or-
hallningssétt till virdeskapande. Det stiller
krav pi nya former av institutioner i sam-
hillet, institutioner dér socio-kulturella ut-
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Diskussion som brygga

For att kunna utveckla ett samhiille med
storre ekologisk hinsyn, behver minniskor
frén olika d@mnesomraden och med olika
perspektiv samtala med varandra. Sddana
diskussioner ger inle bara viigledning for
utvecklande kopplingar mellan omriden.
ulan far ocksd deltagare all se sitt eget om-
ride i nytt ljus. Med den ansatsen ingick
Designeconomy som ett led i Design Forums
tidigare arbete med att fora samman akade-
mi och niiringsliv inom gestaltningsfrigor i
vid bemiirkelse.

Resultatet av mitet i Goteborg ligger inte
bara i diskussionen om vad som behivs for
att forena individens marginalnytta med en
helhetssyn pa dess ekologiska etfekier. Sam-
manférandet av médnniskor fran olika discip-
liner &r ett viktigt resultat 1 sig. Det mojlig-
gor nya kontaktytor som kan vidareutveck-
las i det gemensamma sékandet efter, och
designandet av, allraktiva och effektiva lss-
ningar, soni kan berika var konsumtions-
kultur inom ramen for vad var livsmiljs til-
later.

Ett varmt tack fill workshopens alla deltagare, som sag
till att diskussionen i likhet med fragan blev bade in-
tressant och besvarlig. For finansiellt stod riktas med
tacksamhet till Svensk Industridesign, Géteborgs Uni-
versitet, Agenda 21 i Géteborg samt Abro Bryggeri
AB. Dessutom ett sérskilt tack till den snariga diskus-
sionens t&lmodige tradgérdsmdstare, moderatorn

Svante C. Mannervik.
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Fotnoter

(1) Marginalnytta kan beskrivas som
nvitan av ytterligare en resursanviindning,
givel en viss befintlig resursanviindning.

{2) I et resursperspektiv iir naturligtvis
bide producenten och den traditionelle kon-
sumenten konsument av resurser. De piver-
kar konsumtionen i olika avseenden, men
kan bada ses som delansvariga.

(3) Se t ex Goggin. P.: "An appraisal of
ecolabelling from a design perspective’.
Design Studies, Vol 15 No 4 (1994:459-177).

(4) Ingenjoren Suh ger oss hjiilp att fors1d
vad en produkt kan vara i vid mening. Han
menar att produkten kan definieras utifrin
den uppgifl, som den ar tiinkt att [6sa. Upp-
giften kan krdva konstellationer av bade
fysiskt och immateriellt produktinnehall.
(Suh. N.P. [1990:38]: The principles of
design, Oxlord Universily Press. New York)

(5) Se #iven Richard Norntanus resone-
mang under Design Forums méte Kan
svensl design betyda nationell konkurrens-
kraft? (Designjournalen Vol 1 Nr 1/94).

(6) I det antika Rom betydde emancipa-
lionen sons eller slavs {rikipande frin ett
fadersvilde. Idag kan termen heskrivas som
myndighetsforklaring eller frigorelse, frimst
1 medborgarritisligt avseende. (National-
encyklopedin, 1991. Bra Bicker, Hoganiis).

(7) En miljo kan definieras utifrin vad
den omger; det #r att den omger ndgot som
gor den till miljo. Eller med kulturgeografen
Philip Wagners ord: “En miljo dr bara en
miljs i relation till ndgot den omger, och har
betydelse 1 den man som den pd ndgot siitt
interagerar med detta.” (Wagner, P.L.
[1960]): The Human Use of the Earth, ¥ree
Press of Glencoe, Hlinois)

(8) Se till exempel de allmiint fsrekom-
mande diskussionerna om genetiska forind-
ringar hos méinniskan. och véra titt befolk-
ade storstadsomridens limplighet som
virusmiljéer.

9) Kotler, P. (1988:4-5): Marketing

Management, Prentice-Hall Internation-
al, Engelwood Cliffs, New Jersey.

Att inte klyva - med
en vass yxas hjdlp




Polymer eller mindre

— Polymer eller

Mall Allpere, Industridesigner,
praktikant pd Ergonomi Design
Gruppen

mindre

Text: Mall Allpere

Den 7:e november férra aret anordnade
“Industridesigner for Miljs” ett kvéllssemina-
rium med namnet “Polymer eller mindre” pa
Konstakademien. Nagra dagar senare blev jag
ombedd av en mycket erfaren industridesigner
att férklara vad det &r som &r sé farligt med
plast egentligen. “Far miljén illa nér man tifl-
verkar, anvénder eller brénner upp plasten,
hur och varfér?” Hur skulle jag svara? Trots att
jag ldrt mig mycket under seminariet var det
bestaende intrycket att just en sddan fraga inte
iater sig besvaras i en handvéndning.

oreningen “Industridesigner for Mil-

jo” dren av ett tjugotal yrkesfor-

eningar under paraplyorganisationen

“Det naturliga steget”. “Industri-
designer for Miljo” verkar framst genom de
seminarier som uthildningsgruppen anordnar.
Seminarier som ibland dr idémassigt in-
riktade och ibland behandlar mer praktiska
fragor. Att "Polymer eller mindre” skulle
knyta an till bada dessa inriktningar kunde
man sluta sig till av kvillens tv& under-
rubriker: “Hur ska vi designers forhdlla oss
1l plast om vi vill arbeta nuljostrategiskt?”
respektive “plastens for- och nackdelar och
lite om alternativ™ .

For att hjilpa det femtiotal nirvarande
designer och designstuderande att reda ut
begreppen hade nigra miljs- och plastexper-
ter bjudits in. Inledningstalade gjorde Nils
Brandt, biolog och forskare pd KTH, genom
alt levande beskriva hur vi minniskor paver-
kar det slutna system som jorden iir. Diirefter

12

tog kvillens moderator vid, Hakan Nordin,
kemist och miljokonsult. Han foljdes av Peter
Pien, designer med ménga &rs erfarenhet
frimst inom plastindustrin, som representer-
ade plast- och kemibranscherna. Avslutade
gjorde miljororelsens talesman for kvillen,
Per Rosander, kemist och verksam inom
“Agenda 217-arbetet och ldnge aktiv inom
Greenpeace.

P4 de individuella anférandena foljde en
livlig debatt priglad av de motséttningar som
faktiskt rdder mellan industrin och delar av
miljororelsen. Det var tydligt att samtliga i
panelen var professionella debattorer vil
medvetna om varandras asikter och metoder
att framféra dem. De gjorde sitt bista for att
misskreditera varandras politik, vilket tidvis
fjirmade debatten frén designerns verklighet.
Exempelvis forsoker enligt Per Rosander
industrin undvika en debatt, dir det talas om
mer eller mindre miljobelastande plaster.
Industrin véigrar, om man far tro honom, atl ge
ut utslippslistor fabrik for fabrik och delar
dessutom ut okritiska bécker om plast till
skolbarn. For att splittra plastbranchens ena-
de front driver nu Greenpeace en ensidig
kampanj mot en enda plastsort — PVC — i {or-
hoppningen att nigon tillverkare skall bérja
marknadsfora sig som mer miljsanpassad in
de Gvriga. Detia skulle ske analogt med vad
som skedde 1 pappersbranschen efter Green-
peaces klorblekningskampanj. Metoden ér
omtvistad i miljororelsen och foraktad av
plastbranschen.
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Fanns det d& ndgon mijlighet for oss
dhorare att dra anviindbar information ur
debatten? Visst, inspringt bland pajkast-
ningen fanns en hel del matnyttigt att ta
med sig i yrkeslivet.

Finns det nagra positiva aspekter?

Négra aspekter gjorde starkt intryek pd mig.
Av dem drog jag tv slutsatser. den ena
hoppfullt positiv och den andra alarmerande
negativ.

Den positiva slutsatsen giiller sjilva poly-
meren. Av Nils Brandt fick vi i birjan veta
att forbriinning av fossila brinslen. exempel-
vis 1 form av polymerer. anses piverka at-
mosfiren — d v s forutsitiningen for liv pd
jorden — negativt. Trols att plast stér {or en
marginell del, 3-4 procent av den globala
arsforbrukningen av fossil olja. ror det sigi
nominella tal om en icke forsumbar mingd .

Nu iir det. om vi f&r tro Peter Pien. inte sd
enkelt att vi skulle anviinda en mindve
miingd fossil olja, om vi upphorde med all
plasttillverkning. For det {orsta pdpekade
han aut plasten och briinslet inte tillverkas
av samma fraktion av oljan. For det andra
gdr det &r mindre briinsle tll transporter, om
fordonen och det som {raktas 1 dem ir till-
verkade av ett malerial sd lilt som plast.
Slutligen menade han att plastindustrin lika
giirna skulle kunna anviinda olja fran viixt-
riket, en rdvara som inte paverkar balansen
1 almosfiiren. Peter Pien sig {ramfor sig elt
scenario diir medvetna konsumenter viiljer
att betala det higre pris. som plast tillverk-
ad av exempelvis kokostriid betingar.

Den negativa slutsalsen jag tyckte mig
kunna dra giller plastens andra del, tillsats-
erna, och forefaller sd skriimmande att den
dr svar all viirja sig fran. Vi kinner helt en-
kelt uill [or lite om plasternas miljskonsek-
venser. Hikan Nordin redogjorde for en en-
kel men grundlidggande regel i miljosam-
manhang, forsiktighetsprincipen. Den lyder;
"anviind aldrig ndgonting vars fulla konse-
kvenser du inte kénner". Forsiktighetsprinci-
pen mdste tillampas vid valen av de tillsat-
ser: pigment, fyllnadsmedel, mjukgorare,
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ete. som ska ingd 1 plasten for att ge mateni-
alet alla dess efterstriivansviirda egenskaper.

An i dag bade skapas och anviinds stin-
digt uva kemikalier vars effekter pa naturen
och minniskan v helt okiinda. Aven additiv
som anviints under lang tid av plastindustrin
har ofta en helt okiind viig genom néirings-
kedjorna. Vad vi dock vet dr att de ofta dir
stabila naturfriimmande dnmen. som aldrig
bryts ner. Diirfor blir de aldrig del av det
naturliga kretsloppet. Istiillet ackumuleras
gifterna 1 naturen och leder 1 viirsta fall 1ill
miljokatastrofer sasom siildiden och ozon-
skiktets uttunning. bida orsakade av liknan-
de idimnen.

Det ir heller inte Litt att veta vilka plast-
er som innehédller vad. Trots att man nu har
hirjat mérka plasiprodukter ir det sillan
alla eller ens nigra av de 1 en plast ingien-
de additiven redovisas. Exempelvis kan en
enkel polypropen innchélla lika mycket av
det skadliga kloret som PVC. helt utan ati
det redovisas.

Risken ir overhdngande att vi rikar ut for
nya miljokatastrofer om inte {érsiktighets-
principen birjar efterlevas och antalet addi-
tiv redovisas och begriinsas. 16d Per Rosan-
ders huvudbudskap.

Ahorarna utmanades att designa iin mer
genomtéinka produkter for att bidra till
minskningen av de additiv som ir kéint to-
xiska. Vi fick ldra oss att halogener — klor,
brom och jod — helt mdste undvikas. ldag
fAamskyddas manga apparater med haloge-
nerade flamskyddsniedel, vilket skulle kun-
na undvikas antingen genoni atl man under
produktutvecklingsfasen {orordar allernativa
flamskyddsmedel. eller helt iindrar exem-
pelvis bildskdrmens design & att den inte
behiver flamskyddas verhuvudiaget.

Den miljomedvetne designern star infor
elt storl ansvar all la reda pd fakla. viirdera
informationen och radgira med uppdrags-
givarna. hur de tillsammans ska kunna viilja
den bista och mest skonsamma plasten for
varje {unktion. Det handlar som vanligt om
att stélla relevanta fragor och att skaffa sig
ett niil av oberoende experter som kan svara
pé dem.
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Jag fick under kvillens lopp en kénsla av
att nigra deltagare blev alltmer frustrerade
over avsaknaden av absoluta sanningar. De
hade kommit dit i hopp om att &mnet for
dagen skulle vara littfattligt och mgjligt att
greppa tack vare att man skulle behandla en
avgrinsad materialgrupp. De méttes istillet
av en debatt som rymde alla de ingredienser
man finner i den snériga miljodebatten.

Négra av deltagarna blev mirkbart bes-
vikna 6ver att de inte fick de enkla rad och
tips som efterfrigades. Mig forvénade denna
instillning, d& jag anser att det ligger 1
industridesignerns yrkesroll och speciella
kompetens att kunna ta del av mycket
komplicerade fragor och att arbeta med en
holistisk syn p& komplexa frigestillningar.
Hir gavs istiillet ett utmirkt tillfalle att lira
sig miljororelsens och plast- och kemi-
branschens respektive retorik. Med denna
kunskap far vi verktyg att folja hur framtida
ron debatteras, sélla i debatten och dra egna
slutsatser. Den insikten kan vara fruktbar
langt vidare #n forenklade svar pa enkla fra-

gor.
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Butiksdesign som
marknadstorings
verktyg —

studie av butikskedjors design

Text: Maria Einarsson och Berith Nilsson

Huruvida butiksdesign ar en viktig marknads-
foringskomponent &r mycket outforskat i Sve-
rige. Lorenz (1987) skriver att “industrial
design” och “design management” pa univer-
sitet och hdgskolor inte fatt fullt erkéinnande
som akademisk disciplin, trots att intresset &r
stort fran elevernas sida vilket gor att inte
heller den akademiska vérlden bidrar eller
bidragit till att kunskapen 6kar. Trots detta
anvéinds detta verktyg av alla butiker och
butikskedjor d& en butik &r tvungen att ha

ndgon form av inredning.

ngland dr didremot ett foregdngs-
land med flera foretag som arbetar
med hela identitelskonceptel dér
design utgor en avgorande del.
Meurig Jones, som arbetar med s8 kallad
“retail design” p& det engelska design-
foretaget Fitch, siger vid en intervju atl ett
problem pd den svenska marknaden ir att
designers inte ser sambandet mellan design
och marknadsforing. De flesta svenska
designers dr kort och golt designers, som vill
dgna sig dt sina konstnirliga formégor och
troligtvis kommer dessa inte atl bidra till att
kunskapen om begreppen retail design och
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butiksdesign utvecklas. Det finns dock nig-
ra uppstickare pa den svenska marknaden
sdsom BAS Retail AB. Rupert Gardner AB
och Brindfors Design vilka arbetar med
design pd etl mer kommersielll siitl.

Retail Design

Rodney Fitch (1990) skriver att design en-
dasl #dr en del, om iin en vikiig sddan, av
framgangsrik relailing. Del engelska ut-
trycket “relail design™ innefaltar enligl
Meurig Jones inte bara interivren utan alll
fran logotype, paketering, prislappar osv.
Butiksdesign, vilken vi valt att inrikta oss
p4, dr siledes en del 1 hegreppel retail
design. | detta innefattar vi interisren och

den medvelel skapade atmosfiren i butiken.

Retail design agerar pa tva nivéer: for det
forsta med atl skapa en almosfir, en identi-
tet.

Omgtvningen kompletterar produktut-
budet och instinktivt kiinner kunderna att
de #r pd ritt plats. For det andra handlar
relail design om de prakliska och problem-

losande frigorna, om béttre planering, biittre
ulnyttjande av utrymmel, innovativa presen-
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Maria Einarsson och Berith Nils-
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tationsmetoder, bittre kundflode etc. (Fitch
1990).

Négra designers i var forstudie ansag inte
butiksdesign som god design, da den dr
kommersiell i den bemérkelsen att den ska-
pas for att generera intékter, och inte endast
for att vara vacker och konstnirlig. Arpad
Foldessy som designat flera butiker, menar
dock att butiksdesign 1 sjdlva verket stiller
higre krav pa designen, pga dessa kommer-
siella krav. Han ser ocksé all design som
kommersiell — enda skillnaden dr vem som
betalar for den. Fitch (1990) kommer med
det, ur foretagsekonomisk synvinkel, mest
sjilvklara argumentet, namligen att kvalitén
av design miste bestdammas utifrén dess syf-
ten och hur den lyckas attrahera mélgrup-
pen.

Kort historik

Nér varuhusen bérjade etablera sig forsokte
dessa hijja standarden pi detaljhandeln
genom att hoja kvaliteten pa interidren. Inte
minst viktigt var att varuhusen gjorde shop-
ping till ett ndje och en angendm upplevelse
genom att vara bland de forsta offentliga in-
ritiningarna att anvinda extravaganser sa-
som hissar, centralvirme, telefoner och
elekirisk belysning (Larson 1982).

Stora sociala [6réindringar har i hogsta
grad pdverkat shoppingménstret. Detalj-
handelns struktur har ocksd genomgétt en
total {6réindring. Bland annat har dgarskapet
forindrats vilket gjort att grundarfamiljer
ersaits av store dgarkonsortier. I Sverige
har butikskedjornas marknadsandel skat
kraftigt sedan bérjan av 1980-talet pa be-
kostnad av varuhusen inklusive stormnark-
nader och 1 viss man fristdende butiker
(Larson 1982). Allt fler privatigda butiker
har slagits ut och istillet ersatts med butiks-
kedjor som kan bearbeta marknaden och
konsumenterna under gemensamt namn.

Konfektionsbranschen
1990-1alets [agkonjunktur har lett till att
konkurrensen om konsumenterna skat allt

mer, inle minst inom detaljhandeln. Efter en
myckel stark andra halva av 1980-1alet har

konsumtionen av klidder minskat under hela
1990-talet. Under 1995 minskade konfek-
tionshandeln med 0.5 procent i Sverige.
Konfektionshranschens omsiittning uppgick
1995 till 36.120 mkr.

Vara intervjuer med svenska designers
pekar pé att butikerna ér odifferentierade
och att det finns allt for manga butiker som
salufor samma typ av produkter. Detta leder
till att man som konsument ofta kan {§ tag
pd exakt samma produkter i flera olika bu-
tiker. Arpad Foldessy menar att flera butiker
pd den svenska marknaden kommer att slas
ut och att det ir de butiker, som lyckas pro-
filera sig som kommer att finnas kvar.

Butiken - en distributionskanaf

Det ricker inte {or ett foretag att ha bra pro-
dukter utan f{gretaget médste dven beritta det
for marknaden p4 riitt sitt. Hur ett foretag
viljer att pdverka och konkurrera pd mark-
naden, kan beskrivas med fyra former av
paverkansfaktorer; produkt, pris, plats och
promotion. Plats innebir det distributions-
siitt foretaget viljer. Det kan innefatta sdvil
val av terforsiiljare (for ett tillverkande
foretag), lokalisering av butiker samt vilka
marknader man ska finnas pa. Vi menar att
platsen, dér produkten siljs, och dess ut-
formning, blir av storre betydelse for foretag
som &r butikskedjor. For dem ér niimligen
butiken marknadsplatsen och ett vil synligt
ansikte utdt mot kunderna.

Malgruppsanpassad butik

Manga &r de som uttalat sig om vikien av att
butiken anpassas efter malgruppens onske-
mél. Christian W. Eich (1987) skriver att
aterforsiljarnas primira roll ir att tillfreds-
stilla konsumenternas onskemal. Aterfor-
siljarna ska dels silja det kunderna efier-
frigar, men #ven skapa behov. Enligt Spitz
{1980) ska butikens interior bidra 1ill att
gora shoppingen till ett nsje. En inredning
som &r lyckad for en butik med en viss profil
dr inte alltid passande for en annan med en
annan malgrupp. For att butiksdesignen ska
bli tillfredsstallande #r det viktigt med dju-
pa diskussioner mellan bestillaren och
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utforaren for att veta hur den forre vill att
kunderna ska uppleva resultatet (Forne
1996).

Synen iir det minskliga sinne som reager-
ar snabbast. Att [6rs18 belydelsen av fiirg.
form och design dr vikiigt for att visa pro-
dukterna pa ell atirakiivt siitt skriver Meyer
m {l (1988). Visserligen kan inte innehéllet i
en butik bli béttre. men tydfigare av design
vilket éir minst lika viktigt menar Claes von

Hauswoll pd BAS Retail.

Kundens val av butik

Konsumenten ér den som 1 de flesta f{all tar
initiativet till ett kép och soker upp en
hutik. Detaljister {6rsiker ofta ta reda pa
varfor en kund viljer en produkt framfsr en
annan, men kanske #r det lika vikligt att ta
reda p varfor en kund viljer en butik fram-
{or en annan. Larson m fl skriver att de fles-
ta kunder dr medvetna om en butiks image
och viljer en butik med vilken de kan iden-
tifiera sig (Larson mfl 1982). Howard skriver
att képaren formar sig en bild av butikens
image lika vil som av ett produktmirke.

Kundens butikstillfredsstillelse

Ulrika Holmberg (1993) har gjort en studie
over de faktorer som éir avgorande for kon-
sumenternas val av klddbutiker. De flesta
anger “bra kvalitet/ snygga klidder™ som
friamsta skiil till val av huvadbutik. 30 pro-
cenl anser atl en trevlig atmosfir och {riisch
butiksmiljo #ir ganska betydelsefull, 44 pro-
cent att det dr mycket betydelsefullt och 11
procent alt det iir helt avgbrande.

Undersskningen visar bl a att H&Ms kunder

iir de som &r minst ngjda med atmosfiren i
butiken.

Butiksdesignens paverkan pa produkt-
uppfattningen

I vér fsrundersskning har det framkonmnit
flera argument om att butiksdesign influerar
och ger merviirde at sjilva produkterna, vil-
ket vi uppfatiar som en av butiksdesignens
mesl betydande effekter. Rupert Gardner
menar | ex att en kunds upplatining av pro-
dukten pdverkas béde av produkten i sig,
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men iiven av butiken diir den exponeras.
Produkter. priser osv miste vara godtaghara.
men ligegs en god butiksdesign till detta.
kan virdet forhijas pa produkten menar
han. och kunderna upplever att de far
“ralue for money™. Howard skriver alt kun-
den kan upplatta en produkt som salufirs av
en palitlig butik som en kvalitetsprodukt.
Genom att handla i denna butik reducerar
kunden sitt eget risklagande i det att hon
anser sig e] riskera ddlig kvalitet. Han siiger
ocksd atl en annan studie visar att likavil
som kunder gor en pris/kvalitet association
gir kunder iven butiks/produkikvalitet
association (Howard 1989).

Undersékta butikskedjor

1 vér huvudstudie av butikskedjor valde vi
atl kontakla de storsta svenska butiksked-
jorna. Vi valde att underséka butikskedjor
av betydande storlek och ej enskilda buti-
ker. d& vikten av ett enhetligt koncept och
gemensam identitet enligt viir f6runderssk-
ning dkar i dessa. Butikskedjornas stora
antal butiker giir ocksd att deras erfaren-
heter dr av betydande storlek. Vi wriiffade
ansvariga [or butiksdesignen fran MQ, JC.
H&M, Lindex och KappAhl. Vart sylte med
undersikningen var att utréna butikskedjor-
nas anviindning av butiksdesign, deras atti-
tyder till. och erfarenhet av denna som
marknadsforingsverktyg.

Undersdkningens resultat - syfte med
butiksdesign

Alla de undersékta butikskedjorna har
under senare ar genomfort ngon form av
satsning pd butiksdesign. Den allt hirdare
striden om konsumenterna som ldgkonjunk-
turen {6rt med sig. nimns som en av anled-
ningarna till satsningen pd butiksdesign. Kn
viktig orsak till att fornya butiksdesignen
anges av saml]iga vara att konkurrenterna
fornyat sig. | var undersokning framkom
dven mer funktionella anledningar till byte
av butiksdesign. Slitage. utbygegnad ete kan
vara orsaker till forindring i butiken. Vissa
kedjor betonar dven den praktiska aspekien
en genomtiinkt butiksdesign kan ha. H&M
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papekar att den kan underlitta for kunderna
att sjilva hitta det de soker och pd s& st
kan H&M hélla nere personalkostnaderna.
Aven Lindex menar att butiksdesignen syf-
tar till att kunderna littare ska kunna hitta
genom att sortimentet presenteras hiittre.

Designtjdnster

Med undantag av H&M och Lindex anviin-
der sig de undersokta butikskedjorna av
professionella, externa designers vid ut-
veckling och utformande av butiksdesign.
Lindex och H&M har interna designers. De
menar att dessa kinner féretagskulturen och
vad foretaget star for och kan ddrmed &stad-
komma en anpassad butiksdesign. Vi kan 1
detta skonja ett visst behov av en kombina-
tion av marknadsforingskunskaper tillsam-
mans med designtjénster {or att {& designen
anpassad efter butikernas koncept. Att det
dr just H&M och Lindex som anvinder in-
terna arkitekter kan troligen bero pé att de
dr de storsta kedjorna, samtidigt som bada
expanderar genom nyetableringar och dir-
med behover nya inredningar 1 et relativt
hogt tempo. Till skillnad fréin H&Ms och
Lindex synsiitt ser KappAhl det som en for-
del att ta in designers utifran for att {3 in
nya impulser.

Samtliga undersokta butikskedjor anviin-
der sig av externa reklambyrier for extern
marknads{oring men samarbetet mellan
reklambyr och designforetagen forefaller
vara nist intill obefintligt. Detta dr markligt
da alla talar om vikten av harmoni mellan
design, reklam och all annan kommunika-
tion. Som en anledning till att samarbetet &r
sa litel ndmns att reklamkampanjer normalt
forandras mycket oftare én butiksdesignen.

Tidsplan

Ombyggnaden av en kedjas olika butiker
sker pd olika sitt. MQ och JC byter ut inred-
ningen i butikerna under en flerarsperiod for
att sprida ut kostnaderna, detta trots att det
dr just MQ och JC som betonar betydelsen
av enhetlighet. Foljden blir att niir alla buti-
ker 1 kedjan blivit inredda enligt ett visst
koncept, &r det snart dags att borja se bver

konceptet pé nytt. Detta innebdr att alla bu-
tiker inte blir riktigt enhetliga. En fordel ar
naturligtvis att det innebir en spridning ay
kostnaderna, men 4 andra sidan blir inte
konceptet lika “nytt” nér det lanseras exem-
pelvis 5 &r efter att forsta butiken inreddes.

Butiken som media

Samtliga butikskedjor betonade att butiken
ir ett mycket viktigt medium. De ser butik-
en som marknadsplatsen dir slaget om
konsumenterna star. Lindex beskriver butik-
en som sitt ansikte mot kunden och ser det
dérfor som ett viktigt medium. Vi anar ockss
en insikt hos butikskedjorna om ett behov
att finna nya vigar for att locka till sig kon-
sumenter och att butiksdesign kan vara ett
led 1 kedjornas forsok att finga méinniskorna
1 buttken. Vi kan ocksé se att det #r de ked-
jor, som satsar pa hogre kvalitet och som tar
ut ett hdgre pris, som satsat tydligast pa
butiksdesign och ser denna som en del 1
deras totalkoncept. Detta beror troligtvis p&
att dessa méaste skapa merviirden for sina
produkter.

Shopping en upplevelse

De flesta butikskedjor betonar att shopping
skall vara en upplevelse och betonar vikten
av att maximera detta noje genom att locka
med en attraktiv miljo inne i butiken. Und-
ersokningar visar att shopping ir svenskar-
nas storsta fritidsintresse. Om butiken r
trikig blir det trikigt att handla dar. Till-
talas inte kunderna av miljon, handlar de
ndgon annanstans eller viljer att handla
hemifrén. Detta resonemang stimmer med
teorin om att kladkop priglas av ett affektivt
higengagemang som styrs av emotionella
faktorer och att de fysiska attributen pa pro-
dukten inte dr det enda avgsrande for kop.

! harmoni med &vrig kommunikation

Samtliga kedjor betonar vikten av harmoni
mellan butiksdesignen och svrig kommunik-
ation. Detla blir inte minst tydligt hos Lind-
ex. De rittfirdigar sin enkla inredning med
alt denna dé harmoniserar med Gvrig komm-
unikation och deras malgrupp. Stimmer det-
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ta behover alltsd en inredning inte alltid
vara snygg eller av god eller nyskapande
design. MQ anser att produkter och miljs
méste héinga samman; om produkierna ir av
god kvalitel méste idven inredningen hélla
samma standard.

Butiksdesignen kan skapa mervérden for
produkterna

En allmint vedertagen uppfatining hos de
butikskedjor vi undersiokt ir att dagens kon-
sument sbker ndgot annat én enbart priset
och inte “springer pd prislappar” lingre.
Konsumenterna dr trotta pa att bli illa be-
handlade, och accepterar inte Lingre detta
dven om de i en butik kan kipa mycket bil-
liga kliider. Kanske ir det en trend vi anar
hér, niimligen att fler butikskedjor viiljer att
konkurrera med annat &n priset i framtiden.
Vi tror att detta kan vara en {6ljd av att
ménga kedjor redan pressat priserna sé
mycket som mojligt. Butiken ses som en for-
packning till produkterna vilken kan hija
virdet pé dessa. Kunden betalar inte endast
for sjilva produkten utan hela konceptet
den stdr for. En attraktiv butik kan ge en
kiinsla av “value for money” vilket kan in-
nebira ett konkurrensmedel d& kladkop till
stor del pdverkas av emotionella faktorer.

Enhetlighet

De frivilliga kedjorna MQ och JC talar om
vikten av igenkinning och enhetlighet mel-
lan olika butiker i kedjan, medan t ex den
stora kedjan KappAhl talar om vikten av
forstirkning av butikens personliga prigel
och vikten av lokal forankring. Agarformen
kan vara orsaken till att de férra automatiskt
har personlighet och lokal férankring, med-

an den senare genom sin édgarform littare far

enhetlighet som ger igenkénnande. Att for-
medla en kombination av ovan nimnda fak-
torer verkar vara det mest effektiva om man
far tro de undersokta kedjorna. Behovet av
enhetlighet kan visserligen ilrigasitias, d&
en konsuments uppfattning av en kedja
[rimst torde priglas av buliken pd bostads-
orten eller pd den ort konsumenten handlar.
Del ekonomiska perspektivet som orsak till
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enhetlig butiksdesign. dvs stordriftsfordelar
1 att kipa in sdviil designtjiinster som mater-
ial ska te heller foringas.

Butiksdesignens effekter

En sviirighet 1 alt mita effeklerna av butiks-
designen ér att det idr svart att isolera butik-
sdesignens pdverkan pa forsiljningen frin
andra marknads(eringsaktiviteter. Konfek-
tionsbranschen iir ocksd viildigt konjunk-
turberoende samt vider- ocli &vstidsheroen-
de vilket ocksa paverkar resultatet.

Samtliga butikskedjor vi intervjnat ir
odelat positiva till butiksdesign som mark-
nadsforingsverktyg och menar att foriindrad
hutiksdesign ger skad {orsiiljning. MQ éir de
som ger den mest exakla uppgiften och be-
viittar att de upplevt 1 genomsniit 15 procent
omsitiningsvkning, som direkt kan relateras
till en satsning pd butiken och att de dess-
utom [&tt fler kunder. De hiivdar ocksd an
denna sedan hillit sig pd sannua higa nivi.
Vi {rdgar oss vad anledningen v ull att fir-
siiljningen skar. Delvis kan det bero pé per-
sonalens tkade engagemang eller ligger sva-
ret 1 att shopping ska vara en upplevelse for
kunderna och att dessa dirfor uppskattar en
trevlig miljé och uppskattar den nyhet som
en ny butiksdesign innebér.

De undersikia kedjorna har inte i nigon
storre utstrickning undersikt kundernas
attityder fore och efter en satsning pé bu-
tiksdesign. Detta forelaller ndgot underligt
dé det handlar om relativt stora investering-
ar. De flesta gor kontinuerliga undersok-
ningar av kundernas instéllning till kedjan i
stort, men har inte {orsikt sig pd att i en
undersokning sirskilja attityder till butiks-
designen. Tydligen ér en omsétiningsikning
golt nog utan nirmare specificering av
orsaken.

Véra slutsatser

Efter de fem fallstudier vi gjort anser vi oss
kunna dra vissa generella slutsatser. Vi kan
sammanlfattningsvis se att de styrker de teo-
rier vi funnit p& omradet snarare in nyska-
par. En trend vi kan se dr att flertalet idag
satsar pd butiksdesign [or att skapa merviir-

19

Butiksdesign som
marknadstoring




Butiksdesign som
marknadsforing

de kring produkterna dé priserna inte gér att
pressa mer.

Tillvégagéngssdtt och anvéndning

* Butikskedjorna tar hinsyn till sin specifi-
ka malgrupp i utformandet av butikerna.

e Byte av inredningen i kedjornas butiker
sker oftast utspritt 6ver en flerdrsperiod
vilket far till f5ljd att enhetligheten mel-
lan kedjans butiker till viss del gar for-
lorad.

e Tva av de fem undersokta foretagen an-
viinder sig av interna designers vilket for-
klaras med vikten av att kéinna till foretag-
ets identitet. En butiksdesign bestér nor-
malt i ca 5-7 &r.

Attityder till butiksdesign

* Butiken ir ett viktigt medium och mark-
nadsplatsen dir slaget om konsumenterna
star. Om kunderna inte tycker om butiken
viiljer de att handla ndgon annanstans dér
liknande produkter erbjuds.

¢ En attraktiv butiksmiljo paverkar produkt-
uppfattningen och produktens fysiska att-
ribut dr inte det enda som dr képmotiver-
ande.

e Foriindring av butiksdesignen kan dven ha

funktionella orsaker och har inte endast

ett marknadsforingssyfte. Inredningen kan
underlitta for kunderna att sjilva hitta det
de soker, vilket leder till minskade per-
sonalkostnader. En butik méste alltid ha
nigon form av inredning och denna kan
dven behova bytas ut pga av slitage.

Harmoni mellan butiksdesignen och 6vrig

kommunikation &r viktig, men uppfylls

inte alltid d& reklambudskapet gar snab-
bare att foriindra én inredningen.

Erfarenhet och effekter

* Fornyad butiksdesign leder till direkta
forsiljningsskningar. Det 4r dock svart att
isolera effekterna av just butiksdesignen
da det gjorts andra satsningar samtidigt .

* Aven sméforindringar ger viss skad for-
siljning vilket gor att flertalet viiljer att
gora sma forandringar da och da for att
skapa en upplevelse fir konsumenterna.
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Svensk mobelindustri

N Sycensk mobel-

industri 1 ett
konkurrens-
perspektiv —

hur skapas konkurrenskraft?

Ulrika Kjellstrdm Attar har precis
avslutat sina studier pé ekonom-
linjen vid Stockholms universitet
och denna arikel &r baserad pa

hennes C - uppsats

Text: Ulrika Kjellstrém Attar

En nations vilstand och konkurrenskraft ar
négot som varje generation far skapa och kan
ej @rvas enligt Michael Porter(1). | sin bok The
Competetive Advantage of Nations (1990) pre-
senterar han resultatet av en studie av tio fram-
tradande industrinationer, ddribland Sverige. 1
sitt verk identifierar han de viktigaste faktorer-
na bakom en nations uppbyggnad av konkur-
rensfordelar (resurser som &r distinkta och sva-
ra att imitera) inom vissa industrigrenar och hur
det kommer sig att vissa lénder har lyckats
utveckla innovativa virldsféretag inom vissa
sektorer. Han tar avsténd fran de traditionella
forklaringsfaktorerna bakom en nations kon-
kurrensférdelar sésom véxelkurser, [8neniva,
inflation och naturtiligéngar och menar att des-
sa ej enbart kan utgéra grunden till framgéng.

en virld av skande global konkurrens s&
har de enskilda nationerna blivit mer
inte mindre, viktiga. I takt med att den
viktigaste faktorn for atl skapa konkurr-
enskraft har blivit skapande av kunskap s&
har nationernas belydelse vuxit — ingel land
klarar av att vara {ramgangsrikt inom alla
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industrisektorer. Nationer dr {framgingsrika
inom speciella sektorer p g a att hemmiljon ar
en av de mest framsynta, dynamiska och ut-
manande som finns(2). Traditionellt 4r svensk
industri framgangsrik inom sektorer som till-
verkar tunga industriprodukter med ldnga
produktlivscykler, ej inom konsumentproduk-
ter med kortare produktlivscykler och dir
design och marknadsforing iir viktiga nycklar
for att kunna nd framgdng. De internationellt
mest framgangsrika sektorerna kan delas upp
i s k clustrar (grupper) dir de sex frimsla i
Sverige &r: metallvaruindustrin, skogsproduk-
ter och papper, transportindustrin, kraftindu-
strin och eldistribution, multiple business (bl
a mitinstrument, kullager, klimatkontroll) och
telekommunikationsindustrin. Den svenska
mébelindustrin ér en avgrening av skogspro-
duktsclustret. Borjan till ett framgéngsrikt
cluster skapas i allminhet genom inhemsk ri-
valitet mellan foretagen och geografisk kon-
centralion.

Det enskilda foretaget blir framgangsrikt
genom innovation bade i friga om vad man
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gbr och hur man gor det. Del innebir inte att
det behdver rora sig om fantastiska tekniska
genombrott utan kan réra sig om mer triviala
insikter. Dock ir det alltid {riga om investe-
ringar 1 kunskap. fysiska tillgingar och 1
varumirken. Motorn fér innovation och upp-
gradering av konkurrensfordelar dr konkur-
renstryck och utmaningar. Porter har skapat
en modell kallad Diamanten for de faktorer
som han anser tillsammans skapar ett clus-
ters konkurrensfordelar. De fyra faktorerna i
modellen ir:

e produktionsfaklorernas forhallanden

¢ efterfrageforhdllanden

® hesliiktade industrier

* foretagets strategi, struktur och rivalitet

Den viktigaste faktorn gillande produk-
tionsfaktorer &r atl ha tillgdng till personal
med specialistkompetens som tillhor de
frimsta inom sitt omréde. Fér msbelindust-
rin betyder det bl a att man dr beroende av
skickliga produktutvecklare diribland de-
signers. Designern har hir en given uppgift
att utfora for atl foretagen skall kunna upp-
nd konkurrensfordelar. Att ha tillgang till
billig arbetskraft ir en fordel som endast
héller under en viss period tills nigot annat
land, som &r pa vig uppfor utvecklings-
stegen klarar av att ta 6ver produktionen.
For langsiktig overlevnad krivs mer avan-
cerade fordelar sdsom skicklig personal.

Vad giiller efterfrageforhillanden &dr den
viktigaste faktorn att det finns kunniga och
krdavande kunder 1 hemlandet, vilka blir ett
fonster till de mest avancerade och senaste
kopbehoven. Dagens svenska kunder till
mibelindustrin hor inte tll de mest kriivan-
de och kunniga, men ¢j heller till de okunn-
igaste. Det finns en klar uppdelning mellan
offentlig miljs kunder och hemmiljskunder,
dir en allméin uppfattning inom branschen
ir att de professionella kunderna, inredarna,
dr kunniga, medan hemmiljokunderna
endast koper med prislappen {or 6gonen
utan storre tanke pé estelik, funktion och
ergonomi. Storleken pé den inhemska efter-
frigan #r ddremot €] en nyckelfakior {or att
branschen skall kunna uppna konkurrens-
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firdel — export kan kvitta bort nackdelen av
att ha en liten inhemsk marknad.

Besliktade och stédjande industrier ér
viktiga for att uppna konkurrensfordel och
5 kan t ex underleverantorer och industri i
vertikalt samarbete dstadkomma en gemen-
sam problemlisning. Det viktigaste 1 rela-
tionerna mellan besliktade industrier iir at
information, som gagnar alla fordelas tnom
clustret. For msbelindustrin betyder detta
att samordnade insatser {or att ta fram t ex
nya malterial och tillverkningsmetoder borde
kunna goras tillsammans med underleveran-
torer. Nyckelfaktorer 1 Sverige som har
underliittat uthyte av information har varit
att ménniskor flyttar mellan rivaliserande
foretag. band p g a geografisk niirhet. norm-
er for upptridande sdsom en tro pd kontin-
uitet och 1&ngsiktiga relationer. personliga
relationer p g a skolor ete och personliga
relationer med organisationer och uthild-
ningsviisende.

Vad giiller foretagens strategi. struktur
och rivalitet s& betonar Porter vikien av en
slark inhemsk rivalitet. Inheniska rivaler
kiimpar inte endast om marknadsandelar
ulan dven om den hiista personalen. teknis-
ka framsleg och inte minst prestige. Mishel-
industrin karaktiiriseras av en ringa in-
hemsk rivalitet: forelagen har en 1ag akad-
emisk nivd och det dr tule en {ramtids-
bransch som ambitivsa miinniskor soker sig
till. Dessutom &r industrin utpriiglat 1agtek-
nologisk och Sverige anses ligga efter i den
tekniska utvecklingen. Kampen om prestige
ir en intern angeliigenhel och den nér inte
utanfor landets griinser. En sista nyckelfak-
tor anser Porter vara all foéretagen inom
clustret har mél, vilka resulterar 1 langsikt-
iga engagemang. Ménga av mobelforetagen
ir familjeleretag, vilka drivs med andra mél
ian den kortsiktiga finansiella avkastningen.
Forelagen har i allméinhet denna langsiktiga
instillning, som &r essentiell {or att kunna
skapa ett cluster av konkurrenskrafliga
mobell6relag.

Det ér alltsd s att ju fler framgéingsrika
[sretag det finns inom en sektor desto gynn-
sammare {6rutsiitiningar {or det individuella
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foretaget. Mobelforetagen bor alltsd sika ut-
maningar och press utifrén genom att sélja
till de mest kriisna kunderna, anviinda sig
av de bista underleverantorerna och hehan-
dla de anstillda som permanenta och kon-
tinuerligt stimulera deras kompetensho)-
ning. Foretagen skall undvika stabilitet,
lydiga kunder, beroende underleveranttrer
och sbmniga konkurrenter. Mobelindustrin
méste ta till sig att innovation och fordnd-
ring hor ihop — tyvirr &r det s& att fordnd-
ring motarbetas inom alla foretag, oberoende
av bransch. Alla foretag utvecklar ett eget
immunsystem mot oliktéinkande och innova-
tionen stagnerar. For att undvika stagnation
och hilla innovationen levande bor foretag-
en utveckla ett system for tidiga varnings-
signaler, t ex genom att ha med utomstaende
i styrelsen och att uppriitthdlla kontakter
med utbildningsinstitutioner och forsk-
ningscentra och skickliga yrkesméinniskor.
For mobelforetagen kan det t ex vara friga
om att ha med utomstéende designers 1 styr-
elsen samt utomstdende frén andra bran-
scher, som t ex har erfarenhet av att bygga
upp en exportforsiljning. For att undvika
nirsynthet inom foretagen behover de ocksé
knyta band med uthildningarna i en mer re-
guljiir omfattning dn vad som sker for till-
fillet. Industrin méste inse att design &r en
del av produktutvecklingen och utan kon-
takter med framtidens designers blir det
svart att ta fram morgondagens produkter.

Innovation och produktutveckling

Enligt Christopher Freeman(3) sa iir det
centrala inom innovation att kunna koppla
samman en idé med en marknad. Den fram-
gangsrike innovatiren smilter samman tek-
nologiska faktorer och marknadsfaktorer for
att t& fram nya produkter. Vid produktut-
veckling kan foretagen vilja mellan fem
strategier: offensiv, imitativ, beroende,
traditionell och opportunistisk.

Det offensiva mobelfsretaget anstringer
sig {or att ha en marknadsledande stillning
inom teknik och/eller design genom att vara
forst med nya produkter. Vissa foretag viljer
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{ ex att vara marknadsledande inom funk-
tion och ergonomi, andra inom estetik.

Det defensiva mobelforetaget efterstriivar
i forsta hand att utveckla nya produkter som
svar pd de ledande konkurrenternas prod-
uktlanseringar, d v s den utarmade kopian.
Det defensiva foretaget dr ddrmed inte ber-
ett att ta de risker och kostnader, som en
mer avancerad produktutveckling medfor.
Strategin kan ocksd var en konsekvens av
att foretaget saknar kompetens till att ha { ex
en offensiv strategi.

Det imitativa mobelforetaget satsar pa att
ha l4ga produktionskostnader och siker ej
att vara marknadsledande inom vare sig de-
sign, funktion eller ergonomi. Det imitativa
foretaget ligger ned sina storsta resurser pa
att effektivisera tillverkningen och ir ej
frammande for legotillverkning.

Det beroende mibelforetaget dr en lego-
tillverkare som ej har en egen produktut-
veckling. Initiativet till att utveckla nya
produkter ligger helt hos dess uppdragsgiva-
re.

Det traditionella mibelforetaget produkt-
utvecklar i mycket liten skala och (6rlitar
sig pd att de gamla produkterna skall fort-
sitta sélja som de alltid har gjort. Dessa [6-
retag dr mycket sérbara for fordndringar i
teknik och design.

Det opportunistiska mbelforetaget stker
nischer pd marknaden som ingen tidigare
téinkt pd att kunna utnyttja och dér det inte
dr nidviindigt med avancerad teknik for att
tillverka och utveckla nya produkter.

Konkurrensstrategi
De tre basstrategierna for det enskilda fore-
taget enligt Michael Porter ér: kostnadsiver-
ligsenhet, differentiering och fokusering(4).
Kostnadséverldgsenhet innebir att fore-
taget haller 1&g kostnad i jamforelse med
konkuwrrenterna och IKEA ir en typisk fore-
tridare for det kostnadsoverldgsna foretaget.
En pataglig risk med denna strategi ér att
foretaget ej klarar att hilla en tillrdckligt
stor prisskillnad till konkurrenter p g a kost-
nadsinflation. Det iir prisskillnaden som
uppviiger fordelen med konkurrenternas

Designjournalen 2/96




mirkesanseende och om den blir for liten s
dr det stor visk att kunderna viiljer en kon-
kurrent.

Differentiering innebir att {oretaget er-
bjuder en produkt som uppfattas som unik i
branschen. Detta unika kan t ex vara kvalit-
et. service eller design. Design anviinds ofta
{or att kunna konkurrera med differentier-
ing. t ex Lammhults. Med denna steategi
skapas starka kundlojaliteter och konkun-
enter méste dvertriffa differentievingen for
att locka sver kunder. Ett hot mot denna
strategi dr att prisskillnaden dll lgkost-
nadskonkurrenter bliv (6r stor och att den ej
kan dverbryggas av det differentierade fore-
tagets miirkeslojalilet. Aven det differentie-
rade foretagel miste alltsd dgna stor upp-
mérksamhet at kostnadssidan i {oretaget for
att undvika allifor stora prisskillnader. En
differentieringsstrategi innehiir atl {oretagen
méaste rellektera ordentligl dver hur sorti-
mentel skall vara sammansall. I en mogen
och méttad bransch som mobelindustrin bir
man skira bort de olénsamma varorna ur
sorlimentet och inrikia sig pd aut behdlla de
differentierade varorna. Ett allt{or bretl sor-
timent med ménga “jag-ocksd- varor(5)
skapar endast onddig kostnadskonkurrens
och strid om marknadsandelar(6). Detta &r
ett av de kraftfullaste argumenten for att for-
m& mobelfsretag att vilja differentierings-
stralegin.

Fokusering innebiir att foretaget fokuser-
ar pd en viss képargrupp, ett segment av
sortimentet eller en geogralisk marknad och
innehiir en begrinsning av den totala mark-
nadsandel, som #ir mojlig atl ns for foretaget.
Exempel pa ett foretag med fokuseringsstra-
tegi @r RH Form som endast tillverkar
arbetsstolar for kontor o dyl. En risk med
fokusering dr att konkurrenter riktar in sig
pé& samma sniiva malgrupp och tar dver
fokuseringsstrategin.

En konkurrenskraftig mébelindustri

For atl kunna dterskapa en livs- och kon-
kurrenskraflig svensk mobelindusuii ir det
flera vikliga fakiorer som branschen bér ta i
beaktande for att kunna leva upp till Porters
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definition av en konkurrenskraftig industri-
grupp.

Det mdste ske en kompetenshijning pa
[oretagen och fler foretag miste satsa pi att
knvita tll sig personal med specialistkun-
skaper vad giiller funktioner som marknads-
foring och design. Uthildningarna méste hiir
se il) att kunna klara branschens krav pa
att kunna uthilda skickliga designers.

Hur ska man d& i de vanliga kunderna
all efterfriga svenska kvalitetsmabler 1 stor-
re omfatining? Intresset fér heminredning
har skat stadigt sedan den forra undersik-
ningenoch det {inns fer heminredningstid-
ningar iin ndgonsin tidigare. Intresset finns
alltsd. men okunskapen idr fortfarande stor
bland konsumenterna om de svenska mib-
lerna. Jag tycker att branschen hiir kan dra
lirdom av foretag som Histens Siingar
{ ex som har satsal hiirt pd au bygea upp el
varumiirke. som dr mycket kiint bland kon-
sumenterna. Om foretagen skapar kiinda
varumiirken {&r de en starkare stiillning gen-
temot dterforsiljama och det bliv diven lin-
are atl halla en hosgre prisnivd. Detta blir et
sétl att komma undan priskonkurrensens
tvangsirdja. Ju ller vilkinda varumiirken det
kommer att finnas, desto kunnigare och
krisnare kommer kunderna att bli. Bransch-
en kan dven lira sig av den hesliktade glas-
industrin i konsten hur [6retagen ska gi
tillviiga vid valet av dlerforsiiljare. Den
svenska glasindusirin d@r mycket exportin-
riktad och det horde finnas viirdefulla kun-
skaper att dra nytta av [6r mibelforetagen
om hur glasindustrin vall ul och etablerat
relationer till stora utldndska aterforsiiljare.

Ju fler framgiingsrika foretag som finns i
branschen desto mer dkar dynamiken i in-
dustrigruppen och rivaliteten ékar. Rivalit-
eten har dock en mveket positiv inverkan pé
foretagen och tvingar dem till kontinuerlig
innovation. vilket 1 sin tur gir dem fortsatt
konkurrenskraltiga. Foretagen miste dir-
med anamma synsiitlet att konkurrens ir bra
och att det dr ett verktyg {or att kunna klara
egna forindringar. Det ér dven gynnsamt for
exporlen med flera framgéngsrika foretag —
ett cluster — vilka tillsammans kan skapa ett
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fortroende for den svenska mobeldesignen 1
andra linder. Idag &r det nog IKEA som en-
samt star for den svenska ryktbarheten
utomlands.

Val av strategi for det enskilda foretaget
De foretag som ej vill satsa pd design- och
marknadsforingsfunktioner bor kanske helt
och hallet ligga ned sin egen produktut-
veckling och anamma den kostnadsover-
liigsna och beroende strategin. Trots allt s
dr ju den svenska produktiviteten hog i
internationell jimférelse.

For de ovriga foretagen som viljer att ha
en egen produktutveckling, giller det att
klart definiera sin affirsidé, d v s vilka pro-
dukter man skall tillverka, vem man skall
silja till, samt hur man skall strukturera
verksamheten for att gora detta(7). Fér man-
ga foretag kommer det att vara friga om att
viilja en differentieringsstrategi, dvs att ha
ett sortiment och varumirke som upplevs
som unika for kunderna. Ett viktigt argum-
ent for att vilja denna strategi ér att mobel-
branschen &r en mogen bransch med ett
ovverskadligt antal produkter, som i mdnga
fall &r snarlika och differentiering blir ett
siitt att undvika onidig kostnadskonkurrens
skapad av for ménga likvirdiga produkter.
Design #r d& en sjélvklar funktion 1 pro-
duktutvecklingsprocessen for att kunna
uppnd denna differentiering. Det ir dven av
vikt att ha ett klart koncept for varumirket —
kunderna mdste snabbt kunna sverblicka
vad varumirket star for samt att det finns en
sjilvklar linje mellan sortimentet och varu-
miirket, annars uppstar osikerhet.

Vilken strategi foretagen in viljer s3 dr
det nodvindigt att forsta att en satsning pa
kontinuerlig innovation ir den enda losning-
en {or att kunna bli ett lngsiktigt konkurr-
enskraftigt foretag.
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Designerns roll 1
svensk mobel-

industri

Text: Ulrika Kjellstrém Attar

1 april 1980 publicerades en forsknings-
rapport av C.R. Julander och M. Naar vid
Handelshégskolan i Stockholm med titeln
“Formgivarens roll i svensk mébelindustri”.
Initiativet till studien kom fran Ulf Hard of
Segerstad(1) m fl och finansierades av Styrel-
sen for Teknisk Utveckling (STU).

orfattarna forviintade sig att mobel-
industrin skulle bli en krishransch
under 80-talet och med studien vil-
le man fa {ram exempel p4 konkreta
dtgdrder, som skulle kunna stiirka den
svenska mobelindustrins konkurrenskraft.
Den &tgiird de hade 1 tanke var att mobel-
industrin skulle forbéttra sin produktutveck-
ling, genom att anviinda sig av profession-
ella designers i en storre utstrickning.
Forfattarna fastslar dock frn bérjan att man
ej kan beldgga om detta dr den bista dtgird-
en for en bransch, som man ej heller med
sikerhet kan komma att siiga att den ska
“krisdrabbas™. Det svergripande syftel var
dédrmed att {3 fram ett underlag som skulle
kunna 6ka anviindningen av designers 1
svensk mibelindustri.
Denna undersskning ligger till grund for
fsljande uppsats och jag dmnar gora en upp-
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foljning av studien, sexton ir efterdl. {or all
fa fram en bild av vad som har hiint sedan
dess.

Syfte

Del overgripande syflet iir atl géra en upp-
fsljning av den undersskning som gjordes
1980 med malel alt ta fram el underlag,
som kan anviindas for att ska anvindningen
av designers i svensk mobelindustri. Mélet
ir Lill storsta delen alt studera designerns
roll 1 mébelindustrin vilket jag gor genom de
operationella syltena vilka bl a dr: att stud-
era graden av anvindning av professionella
designers, vilken nytta tillverkarna/produc-
enterna ser med alt anviinda designers.
mobeltillverkarnas asikter om designers,
sambandet mellan lénsamhet och anviind-
ning av designers saml {orklaringsfaktorer
till variationer 1 {6retagens anviindning av
designers. Etl annat syfte med undersik-
ningen ér att identifiera évriga nyckelfakt-
orer iéin tkad designeranviindning, vilka kan
hjdlpa ull att forbitira den svenska mibel-
industrins konkurrenskraft.

27

Designerns roll inom

mobelindustrin

Ulrika Kjellstrom Attor har precis
avslutat sina studier pa ekonom-
linjen vid Stockholms universitet

och denna artikel ar baserad pa

hennes C - uppsats




Designerns roll inom
mdbelindustrin

Tabell 1, 2
Inrikining pa féretagens verk-

samhet

Inriktning  Antal foretag Procent
Hemmiljo 13 30,2%
Offentlig miljo 17 39,5%
Blandad 13 30,2%

Vid en korstabulering mellan inriktning och l6nsamhet far man foljande resultat.

Lionsamhet
Inriktning Dialig  Mindre god
Hemmiljo 38% 31%
Offentlig miljo 6% 24%
Blandad 15% 31%
Alla 19% 28%
Problemformulering

Sexton ar har [orflutit sedan den forra
undersiokningen och med facit 1 hand kan
man nog siga att branschen iir och har varit
“krisdrabbad™ sedan dess. Antalet foretag 1
sektorn har minskat liksom antalet arbets-
tillfillen (1988 fanns niirmare 400 fsrelag
med 10 eller fler anstillda, 1995 fanns det
under 300 foretag (2)). Del finns en hel del
{oretag med god lonsamhet medan det finns
ménga fler. specielll bland de smé foretag-
en. som har en lonsamhet som ir dalig eller
mvcket dalig. Det dr diirmed intressant att
studera vad som har forindrats sedan den
forra undersokningen i o m att det inte har
gjorts undersokningar av det hiir slaget
sedan dess(3). Fragan ar vad det dr som gor
alt branschen har haft den har utvecklingen
de senaste dren? Det dr ocksa intressant att
forscka identifiera vilka framgangsfaktorer
[6r industriell mébelproduktion som finns
fisr Syerige som nation och bakom de fram-
gingsrika individuella foretagen.

Redovisning av enkétens resultat

Bland de undersikta fioretagen dr det klart
att biist lonsamhet har de. som endast pro-
ducerar for offentlig miljis och simst gar det
for dem som endast producerar for hem-
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God Mkt god

23% 8% av 13 foretag
41% 29% av 17 foretag
46% 8% av 13 foretag

37% 16% av 43 foretag

miljo. Detta forklarar den omsviingning av
fordelningen mellan den samlade produk-
tionen for offentlig respektive hemmiljs som
har skett sedan den senaste undersokningen
(under 90-talet har andelen av produktionen
{or offentlig miljo skat och ér nu for forsta
gingen storre 4n produktionen {6r hemmilji)
och visar att foretagen har reageral pd nya
lonsamhetsvillkor och stillt om sina verk-
samheter.

Graden av anvéndning av designer

Della resullat visar att det skett en kraftig
okning vad giller anvindningen av design-
ers [ramfor allt p& de sma fsretagen. 1980
anvinde sig endast en femtedel av de sma
foretagen av designers medan del idag dr
over 60 % som anlilar designer pa konsull-
basis. P4 de stora (6retagen har anviind-
ningsgraden ocksa okat, frin 45% ar 1980
till ca 65% idag. Det var dock vanligare atl
de stora hade anstillda designers i den [orra
undersiskningen (25%). 1 princip alla forelag
som har anstillda designers, anlitar diven
utomstéende designers i sin verksamhet och
det gar diirmed inte atl addera de hada svar-
salternativen {ér att {4 en hogre grad av
anviindning av designers.
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Vad giiller vilken uthildning designerna
har sd anlitar drygt 55% av [oretagen
designers med konstfacklig hégskoleutbild-
ning, d v s arkitekt SIR och industridesigner

Anlitas designer pa konsultbasis

Finns anstidlld designer

SID. En tredjedel har designers som ir arki-
tekt SAR och en sjittedel har designers med
annan utbildning.

Hur ofta anvander ni designers nér ni pro-
duktutvecklar?

Denna [rdga iir mer avgrinsad én den ovan-
stiende och behandlar huruvida designern

Sma foretag

Antal Procent

Aldrig 2 7,7%
Siallan 7 26,9%
Da och da 2 7,7%
Ofta/alltid 15 57,7%
Ej svarat - - 7

26 100%

Stora foéretag

Antal Procent

Aldrig - -
Sédllan 4 23,5%
Da och da 3 17,7%
Ofta/alltid 10 58,8%
Ej svarat - -

17 100%
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har en plats 1 processen att ta {ram en speci-

fik mobel. D& denna {riga iir central i

undersdkningen redovizar jag svaren {rin

1980 drs undersokning i tabellen.

Sma foretag Stora foretag Tabell 3

Procent Antal Procent

Graden av anvéndning av

designer

61,5% 16 64,7%

3,8% 1

17,6%

I den férra undersskningen var det hland

de smd [6retagen en klar majoritet (0-1.3%).

somn aldrig eller siillan anviinde sig av desig-

ner vid produktutveckling, medan motsvar-

ande siffra {or de stora var 45%. 1dag ir det

médnga fiirre forelag som siillan eller aldrig

tar in designer vid produkiutveckling: ca en

tredjedel av de smd och ca en fjirdedel av

Sma foretag
Antal
24

6
1
9
47

Stora foretag
Antal

6

12

5

15

2

40

1980 Tabell 4, 5

Hur ofta anvéinder ni designers
Procent

51,5%
12,8%
2,1%
19,1%
14,9%
100%

ndr ni produktutvecklar

1980
Procent
15.0%
30,0%
12,5%
37.5%
5,0%
100%
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Tabell 6
Reklam direkt riktad till slutliga
kunder

de stora. Vid stora foretag férekommer del
inte ens lingre att man aldrig anlitar design-
ers i produktutvecklingssammanhang. Bland
dagens foretag anviinder sig tvé tredjedelar
av de smé och tre fjirdedelar av de stora da
och di eller ofta av designers i produktut-
vecklingen, jimfort med 1980 ars siffror
21.2% for de sméa och 50% for de stora.
Aven denna fraga understyrker dirmed att
en markant kning har skett vad giiller
anviindandet av designers 1 mébelindustrin,
dven om det [ortfarande finns ca en fjirde-
del av foretagen som sillan eller aldrig
utnyttjar designtjinster.

Samband mellan I6nsamhet och anvénd-
ning av designers

Kan man da séiga att en hog anviindning av
designers for med sig en hog lonsamhet?
Siffrorna pekar pa att det faktiskt finns sam-

Sma foretag
Antal
Ja 11

Procent

42,3%

band i det hir fallet dven om de ej ritknas
som statistiskt signifikanta. Av de trettio
foretag som alltid eller d och d& anvinder
sig av designers vid produktutveckling ar
det nitton foretag (63,3%) som har god eller
mycket god lonsamhet, Gvriga elva har alltsg
dalig eller mindre god lonsamhet trots en
salsning pd design. Av de tretton foretag
som sillan eller aldrig anviinder sig av
designers ir det nio (69.2%) som har mindre
god eller dalig lonsamhet.

Vid ett Chi2-test pa en 5%-ig tesiniva
framkommer resullatet ait det ir ca 85%
sannolikhel att detta samband ej beror pa
slumpen,

Vad det giller fragan om foretagen anlitar
designers pa konsulthasis si iir det ljugosju
foretag som gor det och av dessa ir det sex-
ton stycken (59.,3%) som har god eller
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mycket god lonsamhet. Bland de sexton
foretag som €] anlitar designer 4 ir det nio
foretag (56,2%) som har délig eller mindre
god lonsamhet.

Reklam riktad direkt till slutliga kunder
Gir {oretaget ndgon reklam som ir riktad
direkt till slutliga konsumenter/kunder?
Totalt dr det 23 av 43 (53,5%) foretag
som gor reklam mot slutkonsument. Det kan
tyckas vara mycket ldgt med tanke p4 att det
ror sig om konsumentprodukter, men de
flesta av foretagen som producerar varor for
offentlig miljs, anser nog att det ricker med
att vara kind 1 det foreskrivande ledet. Den-
na instillning kan dock bli bedriglig i fram-
tiden, da det har tillkommit flera konkurr-
enter pa offentligsidan sisom IKEA pa Job-
bet och Martela. Fler skall dela pa samma
eller kanske krympande kaka och d& ricker

Stora foretag
Antal
12 70,6%

Procent

det kanske inte att bara vara kind bland
experterna. Den offentliga sektorn som tra-
ditionellt har konsumerat mycket svenska
mébler for offentlig miljs sami experthjilp
vid kip av dessa, far nog [ormadas ha en
mycket begrinsad kopkraft i framtiden. Den
offentliga sektorn maste ocksd numera ta
hénsyn till de regler om offentlig upphand-
ling som hinns sedan EU-intriidet. Mycket
talar alltsd for att dven {sretag som arbetar
med offentlig miljs bor komma igang med
marknadsforing mot slutkonsumenter for att
stirka sitt varumirke infor en hardare kon-
kurrens i framticen.

Reklamen mot slutkonsumenter har dock
skat kraftigt sedan den forra undersokning-
en dé 13% av de smé och 42% av de stora
gjorde denna typ av marknads{oring. Detta
tyder pa att foretagen i storre utstriickning
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in tidigare anser det viktigt att ha reklam
mot slutkonsument.

Totalt har 19 foretag angivit hur mycket
de spenderar pa reklam avsedd for de slut-
liga kunderna. Om man siitter denna siffra i
relation till omsétiningen s3 varierar det
frén 0,13% till 3,33% av omsittningen.
IKEA (vilka e angivit sina reklamkostnader
1 enkiten) lagger ned ca 1,2% av sin omsiitt-
ning pa reklam 1 Sverige och placerar sig
dirmed i den undre halvan av reklamkost-
nader i relation till omsétining(4)

Vilka foretag gor mest reklam mot slutkon-
sument?

Foretag som producerar mobler for offentlig
miljs och blandad miljs har storsta andelen
av foretag som gor reklam mot slutkonsum-
enl. Detta resultat kan tyckas ndgot mirkligt

19 foretag som ej har reklam mot slutkon-
sument s& anger ca 42% (8 foretag) att de
har en likviirdig lonsambet. Bland dem som
inte har reklam mot slutkonsument iir det ca
en tredjedel som har dilig [onsamhet. med-
an det bland de som svarat ja iir knappa tio
procent som har délig lonsamhet. Det verkar
ddrmed som om det finns, om dn ett svagt.
samband mellan att ha reklam mot slutkon-

sument och en god linsamhet. Sambandet r

dock svagare iin detsamma mellan lonsam-
het och anviindningsgrad av designer. Vid
ett Chi2-lest pd en 5%-ig testnivdl s dir del
75% sannolikhet att sambandet e] heror pé
slumpen.

Hemmiljo Offentlig miljo Blandad
Antal Procent Antal Procent Antal Procent
Reklam
Ja 4 30,8% 11 64,7% 8 61,5%
Nej 8 61,5% 6 35,3% 5 38,5%
Ej svarat 1 7,7%
100% 100% 100%
d& hemméshelproducenterna
som gor konsumentvaror, gor
denna typ av reklam i en Reklam mot slutkonsument
myclfejt 1‘1ngar<§ omfattning. Lénsamhet Ja Nej
Traditionellt s3 satsar kon-
sumentvaruforetag i de flesta Dalig 8,7% 31,6%
bransch.er 1 mycket hog Mindre god 26,1% 26,3%
omfattning pa reklam mot
slutkonsument, men s4 ir fal- God 43,5% 31,6%
let tydligen inte just 1 mobel- Mycket god 21,7% 10,5%
branschen,
100% 100%

Sambandet l6nsamhet och
reklam mot siutkonsument
Av de 23 foretag som har
reklam mot slutkonsument s

anser ca tvd tredjedelar (15 foretag) att de
har god eller mycket god lonsamhet. Av de
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Vilka féretag gér mest

reklam mot slutkonsument

Tabell 8
Sambandet [5nsamhet
och reklam mot slutkonsu-

ment
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Tabell 9

Hur ménga nya medeller lanse-

rades 1995

Tabell 10
Hur méanga modeller saljer ni
idag som ni ocksd sélde for tio

ar sedan

Nya modeller 1995 Antal
0 2

1-3 11

4-6 8

7- 3

Hur ménga nya modeller lanserades
19957

Produktutvecklingstakten har skjutit fart
framfor allt pa de sma foretagen sedan den
forra undersokningen: 1980 hade hilften av
de sma och en tiondel av de stora inte lans-
erat en enda ny modell — idag ér det endast
tvé av de sma foretagen som gjort detsam-
ma. De sma foretagen lanserar fler modeller
idag jimfort med 1980. Idag har ca 46% av
foretagen lanserat fyra eller fler modeller
1995 medan det vid den forra undersok-
ningen var ca 21% av de sméi foretagen som
lanserade fyra eller fler modeller. Alla de
stora [oretagen har lanserat minst en ny
modell 1995 - dr 1980 hade 10% av de sto-
ra f[oretagen inte en enda ny modell. I 6vrigt
ar resultaten frén rets undersokning lik-

. nande dem 1 den forra.

Hur méanga modeller séljer ni idag som ni
inte salde for 10 ar sedan?

Sortimentet hos producenterna har &ldrats
betydligt sedan den forra undersskningen.

Sma foretag
Antal modeller som
ocksa tillverkades for

10 ar sedan

0 3 11,5%
1-3 2 7,7%

4-6 6 23,1%
7- 10 38,5%
Ej svarat el. fanns ej 5 19,2%

for 10 4r sedan

32

Antal Procent

Procent Antal Procent
8,3% - -

45,8% 3 21,4%
33,3% 7 50,0%
12,5% 4 28,6%

D4 var det ca 45% som hade noll produkter
som tillverkades for tio &r sedan medan det
idag dr ca 12%. Istillet &r andelen som har
sju eller fler modeller som tillverkades for
tio &r sedan idag ca 42% medan den 1980
var en knapp femtedel.

Dessa resultat ir ej helt litta att tyda. En
stor andel gamla produkter 1 sortimentet kan
tyda p4 en stor andel klassiker (sdkerligen
designade med omsorg) som héller decen-
nium efter decennium. Vem skulle viil tinka
pd att lyfta ut Le Corbusiers mébler ur Cass-
inas sortiment? Men den stora andelen gam-
la modeller kan ocksa tyda pa stagnation
och en stor andel mogna produkter vilket
dventyrar foretagets framtid. Om foretaget
har en stor andel gamla produkter i sorti-
mentet och en dilig tillviixt pd nya produkt-
er s kommer foretaget att peu a peu slippa
marknadsandelar till konkurrenter. Det kan
ocksd vara sd att foretagen har utikat sina
sortiment och helt enkelt har fler produkter,
gamla och nya, att erbjuda.

Stora foretag

Antal Procent

2 11,8%
3 17,6%
1 5,9%

9 52,9%
2 11,8%
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Sammanfatining och analys av enkdten -
Designers i svensk mébelindustri

Det kan klart konstateras att anviindningen
av designers har kraftig kat inom industrin.
Bland dem som inte anviinder sig av desig-
ners, dterfinns {riimst smd {6retag som till-
verkar hemmobler. Dessa anser sig i minga
fall ej ha rad med att satsa pa design. Flera
anser ocksd att det dr svart att hitta riitt
designer att samarbeta med. De smé hem-
mobelforetagen befinner sig allts i ndgot av
en ond cirkel. Lonsamheten &r ldg i o m att
priserna #r pressade p g a att aterforsiljarna
nistan uteslutande konkurrerar med priset.
Med lag lonsamhet pé ett litet foretag ér det
svért att gbra satsningar pd avancerad pro-
duktutveckling med skad designeranviind-
ning som en sjalvklar ingrediens. Det ar
didrmed frestande att producera de gamla
modellerna sé linge det bara gr och 1ata
detaljisterna komma med forslag pa nya
modeller. Dessa foretag har valt den imitati-
va/beroende strategin till produktutveckling
och dr med sin inriktning pé 1aga produk-
tionskostnader mycket sérbart for konkur-
renter, som kan producera till d@nnu liigre
kostnader, frimst i lglonelénder.

For att komma ur sitt lige av beroende
méiste dessa foretag satsa pa egen innovation
och produktutveckling, dven om det innebiir
hoga initialkostnader. Jug har fatt intrycket
att det i allmédnhet tar l&ng tid mellan idé
och firdig produkt och branschen bor hir
lira sig att vara snabbare med att ta fram
nya produkter. Det har visat sig 1 flera studi-
er att tidsintervallet mellan idé och lanser-
ing har stor betydelse for foretagets lonsam-
het. Nyckelargumenten for en snabb pro-
duktutveckling ir att foretagen kan méta
nya trender snabbare, att de kan matcha
konkurrenter snabbare samt inte minst att
en overskriden produktutvecklingsbudget
har mindre betydelse for lonsamheten iin en
forsenad lansering(5).

Annu ett positivt utfall av enkiten &r att
en mycket storre andel av forelagen én vid
1980 4rs undersskning vill utska sina rela-
tioner till designers. Attityderna till desig-
ners dr ocksa till stor del positiva och [oreta-
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gen har i manga fall overseende med att de
nyutexaminerade designerna ofta upplevs
som lite stoddiga - “det hor ungdomen till-,
som en tillverkare formulerade det. Det som
fretagen ddremot ej har sverseende med ir
att de unga designerna ej har tillriickliga
kunskaper om industriell produktion. Det
foretagen behover iir proffs som kan utveck-
la bra produkter pa en ging. Hir har ju
branschen el egel ansvar da {oretagen i
storre utstrickning maste borja oppna sig (or
alt bereda studenter mojlighet till att fa
praktik i industrin. Aven utbildnings-
viisendet mdste ta sitt ansvar och f in en
storre andel praktik i sina kursplauer. SMI
borde ocksd kunna spela en viirdefull voll
genom all utlysa arbelsstipendier i sam-
arbete med medlemsféretagen.

Naturligtvis ér det inte s att on ett
mobelforetag satsar pa design s& blir det
automatiskt mer lonsamt. Déremot kan det
vara sd att en storre andel av de foretag som
i sin afféirsidé uttalar betydelsen av design
dven har andra viildefinierade komponenter
1 afliirsidén, t ex uttalande om vikten av
marknadsorientering, vilket kan vara en del-
forklaring till sambandet mellan god lin-
samhet och hig anviindning av designer.
Detta gor att dessa foretag kanske har en
hogre andel av genomtiinkta och viildefinie-
rade affiirsidéer, vilket gor dem lonsammare
an andra foretag, som dr mycket duktiga pa
den industriella produktionen, men som ir
mindre sofistikerade vad giller andra vikti-
ga bestandsdelar av verksamheten.

Export

Exporten dr forst och friimst koncentrerad
till nordeuropa och i synnerhet Norge och
Danmark. Av de nordiska linderna har Fin-
land en mycket Ligre exportandel dn Norge
och Danmark. I framtiden borde det kunna
finnas utrymme for stirre export dsterul
eltersoni Finlands konsumtion av mabler
viintas oka mest 1 Norden fram till &r 2010
med en arlig procentuell firindring pa 3.7
procent. Bade i Sverige och Finland finns
tendensen att varor som siljs 1 detalj-
handeln, t ex mobler., klider och sportartik-
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lar, har hogre tillvixttakt dn densamma for
konsumtion av transporter, hilsovard m m
(6). Detta kan tolkas som att det i dessa tvé
linder, som drabbats hardast i Norden av
lagkonjunkturen, finns ett uppdémt behov
av “shopping® under de ndrmast kommande
dren.

Japan okar sin import {ran Sverige trots
de stora avstdnden och sd ménga som tretton
foretag i undersokningen exporterar dit.
Men med tanke pé att det finns flera gemen-
samma nidmnare i formsprak (enkla, avskal-
ade designlgsningar) och materialhantering
ir det kanske inte s& konstigt. Japan har
idag 18 procent av den totala viirldsmark-
naden men endasl 3 % av den svenska
exporten gar dit (och bara drygt 1 % av den
svenska mibelexporten). Den japanska
marknaden ér idag mycket mindre sluten dn
tidigare och den japanska importen av sven-
ska mobler borde inrymma en potential for
en kraftig utvkning. En annan positiv faktor
vad giller Japan dr att bostadsbyggandet(7)
okar mycket kraftigt och att svenska trihus
iir mycket populira — siikerligen finns det
plats for mer svenska tramobler 1 dessa hus!

Marknadsféring

Far manga [oretag ser marknadsforingen ut
enligl f6ljande: egna anstillda siljare stiller
ut pd missan i Stockholm, Kopenhamn och
eventuellt Koln, har egen katalog, lagger
ned ganska smé summor pé reklam till slut-
konsument och delar reklamkostnad med
dterforsiljare (giller de stora foretagen). Det
verkar som om ménga foretag bekvim( har
inritlat sig efter denna formel utan att ifra-
gasiitta om den ir riitt sammansatt. Att ha
dyra midssmontrar verkar vara sjalvklart
dven for de minsta foretagen, trots att flera
av de jag talat med verkligen undrar vilken
elfekt och nytta det gor. Det finns dock nag-
ra [d nya kraftigt profilerade foretag som vil-
Jer att €] vara med pd missor. Ett foretag har
valt att istillet boka in siljmoten pa ett
hotell bredvid méssan och far pa det hir siil-
tet gira konkreta avslut till en ligre kost-
nil(l.
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Generellt satsar inte den svenska mobel-
industrin p& marknads{sring i nigon stérre
utstrickning. Inte ens IKEA ligger ned spe-
ciellt stora summor pé reklam (50 miljoner
kr per &r) med tanke pd att de #r en jitte i
konsumentvarubranschen. Intressant att
notera hir &r att den amerikanska IKEA-
katalogen &r bra mycket snyggare &n den
svenska och sikerligen ligger IKEA ned en
storre andel av omsitiningen pé reklam i
USA #n vad de gor i Sverige. Anledningen
till att mobelindustrin inte satsar p& mark-
nadsforing, speciellt mot slutkonsument,
torde ha flera forklaringar. Mycket fa av in-
dustrierna har satsat pa att bygga upp starka
varumérken och har sverlatit it aterforsalj-
arna att gora reklam, med {6ljd att aterfer-
siljarna har satsat pa prisannonsering o dyl.
Vad giller foretag som &r inrtktade pa offen-
tlig miljo har dessa bekvimt lutat sig mot
sina relationer till inredare och arkitekter.
Varje &r skickar man en ny katalog/p#rm til]
foreskrivarna och aker forbi pd négra siljbe-
sok. En viktig forklaring #@r ocksa att manga
foretag varken har pengarna eller kompeten-
sen for att kunna utarbeta en mer sofistike-
rad marknadsstrategi. Det gdr dock inte att
nog understryka betydelsen av att foretagen
ldr sig att behidrska marknadsforingen och
formégan atl tinka marknadsstrategiskl.

Produktutveckling

Takten p& produktutvecklingen har tagit fart
sedan 1980 och foljer en internationell
trend med fler och fler produktlanseringar
per 4r(8). Ett intressant uppslag for vidare
undersvkning vore att ta reda pa hur vil
forelagen lyckas med sina nya produkter
och hur stor andel av produkterna som blir
framgangsrika. Foretagen bor tinka pa att
et alltfor bretl sortiment med ménga pro-
dukter som liknar konkurrenternas for med
sig en hird priskonkurrens och kamp om
marknadsandelar.

Den multidisciplingra produktutveck-
lingsgruppen verkar ha kommil for att stan-
na och tyder pd en mer prolessionel! instill-
ning till produktutvecklingen. Diremot har
ménga forelag en bil kvar till all ha anam-
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mat synsittet att designfunktionen méste
integreras 1 hela produktutvecklings-
processen. Hir borde foretagen kunna dra
lardom av Triadprojektets slutsatser. Alla
foretag borde t ex ha en designer med i
produktutvecklingsgruppen (idag har drygt
40% av foretagen med en designer 1 grup-
pen), och designern skall vara med frén bir-
jan till slutet av produktuvecklingsprojektet.
Vad géller utviirdering av arbetet med den
operativa designledningen som pégér i
produktutvecklingsgruppen, s& borde t ex
samarbete kunna upprittas mellan universi-
tetens foretagsekonomiska institutioner samt
SMI och dess medlemmar for att géra under-
sokningar inom omrédet.

Foretagens férvéantningar pa framtiden

Det stir klart att det dr svért att sverleva for
manga av de smé foretagen. Bland dessa #r
det nidrmare 70% som har expanderat nigot
eller inte alls de sista ren, och nirmare
60% som har délig eller mindre god l6nsam-
het. For de foretag som idag har en alltfor
lig lonsamhet, speciellt {6r smé foretag med
en svag finansiell uthallighet, ser det
hekymmersamt ut och den svenska mabelin-
dustrin riskerar att decimeras ytierligare.

Optimismen é&r dock stor och de flesta
foretagen riiknar med att expandera i fram-
tiden, frimst genom skad export dven om de
tror pa en okad etablering av utlindska fore-
lag i Sverige. Det &r alltsd en nigot mot-
siigelsefull bild som mélas upp med skad
konkurrens samtidigt som man tror sig kun-
na expandera.

En orsak till den 6kade konkurrensen
anses vara EU-intriddet. Medlemskapet
betyder ju att svenska foretag dven far ska-
de tillfillen att exportera till andra EU-lin-
der och inbegriper dirmed #ven majligheter,
inte bara hot, for de svenska mobelforetag-
en. Formellt har inte EU-intriidet betytt spe-
ciellt mycket {or handeln, utan det som
betyder nigot ir den globalisering som sker
av handelskontakterna virlden 6ver f n och
som alla, konsumenter likvil som pro-
ducenter, berors av.
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En annan orsak till skad konkurrens
anges vara att Sverige satsar for lite pa
forskning om nya material och produktions-
tekniker och hller istillet fast vid det gam-
la och invanda. Detta ir en del av inno-
vation och produktutveckling som alla fire-
tag, oberoende av bransch. kontinuerligt
mdste uppgradera {or att klara saviil in-
hemsk som extern konkurrens. De forelag
som ej uppgraderar sina kunskaper om
material och produktionstekniker kommer
efter och blir lovliga hyten for konkurrenter.
Hir maste nog branschen tillsammans med
universitel. branschorganisationer och
forskningsinstitut gora gemensamma anstrii-
ngningar for att {8 kraft i forskningen om
nya material och produktionstekniker. Ett
exempel ddr Sverige halkat efter giller t ex
vid forédling av {uru, som exporteras till
Danmark. som foriidlar och gisr mibler av
den och sedan siljer tillbaka dem till Sveri-
ge (9).

Tillverkning 1 laglonelinder innebiir hot
savil som mijligheter f6r tillverkarna. som
far mojlighet att med t ex dotlerholag eller
genom underleverantorer (6rligga tillverk-
ning till dsteuropa. IKEA har naturligtvis
fatt grepp om den hiir idén for linge sedan
genom atl ha en rad underleverantorer i dst.
men det finns andra foretag som salsar mera
langsiktigt och skaflar egna fabriker. Lt
exempel pa detla ir Fogia, vilka numera har
en egen fabrik med stoppmébelstillverkning
i Polen, som har mojliggjort en siinkning av
priset med 20% samtidigl som man uppger
att man har hojt kvaliteten. Forlorarna vid
dessa typer av produktionsstrukturer blir
naturligtvis de svenska mibelarbetarna som
forlorar ytterligare arbetstillfillen.

Det storsta framtidsproblemet har ménga
angivit vara att kostnadsligel i Sverige gir
det svart att konkurrera. I synnerhet for dem
som tillverkar mobler for hemmet har det
blivit viktigt att ligga lagt i pris. vilket stil-
ler stora krav pd en kostnadseffektiv pro-
duktion som i minga fall far dalig lonsam-
het. Om ell {oretag sedan linge har som
konkurrenssirategi atl vara kostnads-
overliigset. krivs rejila satsningar pd t ex
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marknadsforing och design for alt kunna
villja andra konkurrensstrategier som diffe-
rentiering och fokusering(10).

Flera foretag uppger atl det saknas mark-
nadsstralegier hos mianga producenter och
alt den akademiska nivan ar for 1dg. Mark-
nadsforing &r ett eftersatt omrdde i bransch-
en och diven pa de [ramgéngsrika foretagen
(om man riknar bort detaljisterna i under-
sikningen, t ex IKEA) ér nivan och om-
fatiningen pd marknadsforingen lag. Mark-
nadsforingen ir traditionshunden och kon-
ventionell och kiinns 1 manga fall amator-

missig.

Analys - en konkurrenskraftig mébel-
industri

For att kunna terskapa en livs- och kon-
kurrenskraftig svensk mobelindustri #r det
flera viktiga {aktorer, som branschen hor ta 1
heaktande for att kunna leva upp till Porters
delinition av en konkurrenskraflig industri-
grupp.

Det miste ske en kompetenshojning pa
{sretagen och fer forelag maste satsa pa atl
knyta till sig personal med specialistkun-
skaper vad giller funktioner som marknads-
foring och design. Uthildningarna méaste hir
se till att kunna klara branschens krav pa
att kunna uthilda skickliga designers.

Hur ska man da {8 de vanliga kunderna
att efterfriga svenska kvalitetsmébler 1 stor-
re omfattning? Intresset {or heminredning
har okat stadigt sedan den forra under-
sokningen, och det finns fler heminrednings-
tidningar &in ndgonsin lidigare. Intresset
finns allisd. men okunskapen ir fortfarande
stor bland konsumenterna om de svenska
moblerna. Jag tycker att hranschen hiir kan
dra fardom av firelag som Hiistens Siingar
tex som har satsat hirl pé atl bygga upp et
varumirke. som dr mycket kint bland kon-
sumenterna. Om foretagen skapar kiinda
varuméirken (ar de automatiskt en starkare
stillning gentemol dlerforsiljarna och det
blir dven Littare att hilla en hisgre prisniva.
Detta blir ett st alt komma undan priskon-
kurrensens tvingstrija. Ju fler viilkinda
varunidirken det kommer att finnas desto
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kunnigare och krdsnare kommer kunderna
att bli. Branschen kan éven lira sig av den
besliktade glasindustrin 1 konsten hur [re-
tagen ska ga tillviiga vid valet av aterforsiilj-
are. Den svenska glasindustrin dr mycket
exportinriktad och det borde finnas virde-
fulla kunskaper att dra nylta av for mébel-
foretagen om hur glasindustrin valt ut och
etablerat relationer till stora utlindska ater-
forsiljare.

Ju fler framgéngsrika foretag som finns i
branschen desto mer skar dynamiken i in-
dustrigruppen och rivaliteten skar. Rival-
iteten har dock en mycket positiv inverkan
pé foretagen och tvingar dem till kontinuer-
lig innovation, vilket 1 sin tur gér dem fort-
satt konkurrenskraftiga. Foretagen méste
dédrmed anamma synsiittet att konkurrens ar
bra och att det iir ett verktyg for att kunna
klara egna fordndringar. Det dr iven gynn-
samt {or exporten med flera framgingsrika
foretag - ett cluster — vilka tillsammans kan
skapa elt {6riroende for den svenska mishel-
designen 1 andra liinder. Idag dr det nog
IKEA som ensamt stdr {61 den svenska rykt-
harheten utomlands.

Val av strategi for det enskilda faretaget
De foretag som ej vill satsa pa design- och
marknadsf{oringsfunktioner hor kanske helt
och héllet ligga ned sin egen produktut-
veckling och anamma den kostnadsiver-
ligsna och beroende strategin. Trots allt sd
ir ju den svenska produktiviteten hog i
internationell jimforelse.

For de tvriga fsretagen som viljer att ha
en egen produktutveckling giller det att
klart definiera sin affdrsidé, d v s vilka pro-
dukter man skall tillverka, vem man skall
silja tll samt hur man skall strukturera
verksamheten [or att gora detta(11). For
manga {oretag kommer det atl vara {riga om
all viilja en differentieringsstrategi. d v s att
ha ett sortiment och varumirke, som upp-
levs som unika for kunderna. Ett viktigt
argument for att viilja denna strategi ér atl
mibelbranschen idr en mogen bransch med
ett odverskddligt antal produkter som i
manga fall ir snarlika och differentiering
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blir ett sitt att undvika onédig kostnadskon-
kurrens skapad av {6r manga likvirdiga pro-
dukter. Design ér dé en sjilvklar funktion 1
produktutvecklingsprocessen for att kunna
uppnd denna differentiering. Det dr dven av
vikt att ha ett klart koncept for varumiirket —
kunderna méste snabbt kunna gverblicka
vad varumérket stdr fér samt all det finns en
sjilvklar linje mellan sortimentet och varu-
mirkel, annars uppstar osiikerhet.

Vilken strategi foretagen in viiljer s3 ar
det nodvindigt att forsta att en satsning pd
kontinuerlig innovation &r den enda losning-
en for att kunna bli ett l&ngsiktigt konkur-
renskraftigt foretag.

Samling

Fér att kunna uppné att Sverige utvecklar
en konkurrenskraftig grupp av mobelprodu-
center #r det viktigt att de organisationer
och utbildningar, som bl a har till uppgift att
bist& industrin viljer att arbeta 1 samma
rikining. Det kommer nog att kréivas att det
fors en debatt inom och sinsemellan organi-
sationerna for att fi en uppfattning om vad
den egna rollen egentligen &r och hur verk-
samheten skall hedrivas. Sikerligen behovs
det “brainstormas* fritt och prestigelost for
att generera nya idéer till hur organisation-
erna kan bli innovativa i stillel for forvalt-
ande.
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Arets embryo —

den drliga designtivlingen

Text: Eva Wijkander

Arets embryo 1996 heter Elisabeth Bjsrkbom
fran Grafisk Design och Hlustration pa Konst-
fack i Stockholm. Hennes vinnande exa-

mensarbete var en frimérksserie.

or tredje glngen gjordes Sveriges

storsta uttagning av de mest talang-

fulla designstudenter, dock med

vissa restriktioner dd man 1 ar pa
grund av praktiska skil endast kunde grans-
ka de fem Stockholmsskolorna: Beckmans,
Forsbergs, Konstfack, RMI-Berghs samt
Mobelformgivarlinjen p& Carl Malmstens
skolan. Juryn poidngsitter varje enskilt exa-
mensarbele efter tre kriterier: kreativitet
(hur originellt och nyskapande &r arbetet),
marknadsmdssig birighet (vilken mojlighet
har arbetet att n marknadsmissig framgéng
under forutséttning att det anviinds, publice-
ras eller tillverkas), samt #onstndrlig
hojd/utforande (hur vilgjort och estetiskt
arbetet 4r i friga om formgivning, texter,
typografi, val av bilder, material mm). Varje
kriterium betygsiitts efter en tiogradig skala.
Juryns poéing frén de tre kategorierna slis
samman till en totalpoéing, som sedan delas
med antalet juryroster. I ar granskade man
over 200 examensarbeten,

Vdégen till framgéng

Var borjar en bana som slutar med ett fram-
gangsrikt examensarbete om frimérken? Eli-
sabeth Bjsrkhoms intresse for bild har alltid
funnits och gymnasietiden bestod av utskad
studiekurs i bild. Efter gymnasiet blev det
forst arbete pd en reklambyra, men snart
fortsatte Elisabeth pé Skaras reklam- och
dekorationskola. Genom skolan kunde man
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soka praktikplats pa IKEA. Elisabeth hlev
antagen och borjade med ett &r i Malmé som
dekorator. Det fortsatte i Holland och med-
verkan 1 att utveckla designkoncept och nya
varuhus. Efter tre dr vaknade behovet av att
sitta sig 1 skolbdnken igen. Elisabeth beslu-
tade sig for att limna Holland och flytta till-
baka hem, men kom bara till Danmark. Det
blev tre &r p& Danmarks Designskole i Kép-
enhamn. Med en bachelor i handen fortsalle
resan norrut, ndr det erbjods et uthylesar pd
Konstfack i Stockholm. Elisabeth blev dock
snart ordinarie sludent genom att utbytes
studenten frin Konstfack i Képenhamn ville
stanna d4r. Skillnaden mellan Danmarks
Designskole och Konstfack &r ganska stora,
enligt Elisabeth. P4 Designskole satsar man
mer p4 att lira sig olika tekniker och
designprocesser, medan man pd Konstfack
fokuserar pa de dterkommande fiirg- och
formblocken. Hon siiger att bada skolorna ir
mycket bra och att hon kanske har fétt det
hista av bada.

Tankar bakom examensarbetet
Frimérksserien ér gjord 1 fyra olika katego-
rier: valormirken, hilsningsfrimérken, jul-
miirken och fotografiska mérken. Hiilsnings-
serien ir gjord med blindskrift. julmirkena
doftar pepparkaka, den fotografiska serien
heter Svenska fiskar och bestar av mirken
med fiskar med recepl pd hur de kan till-
lagas. Elisabeth betonar det viktiga med alt
ha en tanke bakom den grafiska utformning-
en. Den ska striicka sig lingre dn det rent
visuella. Det #r viktigt att det finns flera
dimensioner i den grafiska produktionen,
flera sinnen ska beroras. Ett bra exempel ér
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De atta myterna om
mode

B e jita myterna
om mode -
branschen

Text: Olle Torgny

Olle Torgny &r designer och
marknadskommunikatér DRMI,
verksam i Olle Torgny AB och
Centrum fér Anvéndarorienterad
IT-Design, KTH

En fredag i slutet av november héll Ted
Polhemus ett foredrag pa Stockholm Mode-
center under rubriken “The Clothing Industry
in the 21st Century”, ett féredrag som fram-
forallt kom att kretsa kring “De atta myterna

om modebranschen”.

fiersom detta var den dag d& SID

och STOK pa kvillen skulle fira

“bréllop”, hade jag en del funde-

ringar om vad textil- och (vanliga)
indusiridesigner kan lira av varandra i bak-
huvudet. Jag tror att man — exempelvis som
industridesigner — kan lira mycket av att
studera andra omrdden. Industridesign har
en relativt kot historia bakom sig, vilket
dven giller ménga av produktomradena.
Modebranschen har en Lingre tradition av
att erbjuda nya virden p& en marknad dér
alla produkter 4r tekniskt sett likviirdiga,
och dér de praktiska egenskaperna tappat
mycket av sin betydelse. Vi kiper sillan
klider dérfor att vi fryser.

Genom att studera en s8 otroligl etable-
rad marknad som modemarknaden kan man
se samband och rikiningar som dr anvind-
bara i design av andra produkter, i synner-
het konsumentprodukter.

Tillbaka till Ted Polhemus som gjort sig
kind genom att skriva hiscker som ”Street-
style”, “Stylesurfing™ och “The Customized
Body™, bicker som for den som dr intress-
erad av varfor saker ser ut som de gor, dr
rena godisel. Boken “Streetstyle” ir t ex en
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imponerande oversikt 6ver 1900-talets ung-
domskulturer och deras tillhérande attribut.

Syftet med foredraget var alltsd att sl hal
p& atta myter om modebranschen. Aven om
vissa i publiken, t ex bland eleverna frén
Beckmans, verkade tycka att det hela var for
dem relativt gamla nyheter, var det ett bade
intressant och sympatiskt scenario som Pol-
hemus mélade upp.

Han birjade med att berétta om hur Dior
startade det moderna trendtiinkandet med
sin "New Look™ 1947. | ett slag presentera-
des en helt ny kladstil, ddr det var specifice-
rat hur man skulle vara kladd frén topp till
td. For den som hade rad var det hara att g&
in i en butik och képa Diors ”New Look” -
klider, skor; rubbet. Idealen spreds lang-
samt till billigare kladforetag och varje ér
kom en ny "New Look”. Idag #r situationen
och idealen helt annorlunda — det finns inte
lingre en enskild sanning ati gi efler.

Myt nr 1: Mode handlar bara om forénd-
ring

Den forsta myten dr enligt Polhemus att
mode bara handlar om att skapa nya model-
ler och gira det man har i garderoben omo-
dernt. Idag har modeforetagen allimer gétt
mot att ulveckla egna uttryck — det &r idag
storre skillnad mellan v4 klddmirken én
mellan respektive kladmiirkes olika “arsmo-
deller”.
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Myt nr 2: Mode handlar om en enda rikt-
ning
Fortfarande ser man ibland uttalanden i stil
med atl ”blatt ir inne 1 &1””, men detta ér
enligt Polhemus ndgonting som bara mode-
journalisterna forsoker att hélla vid liv,
eftersom deras uppgift just &r att komma
hem {rén senaste visningarna 1 Milano och
siga att det ska vara blatt i ar. " Titta pd
bilderna i ett sddant reportage, visst finns det
lite bldit, men ocksd gult, rét, gront...”
Idag finns en enorm mangfald av uttryck
diir man svarligen kan urskilja enskilda
riktningar och modejournalisterna méste
borja arbeta uppsokande.

Myt nr 3: Mode &r nagonting som sipprar
ner “uppifran”

Idag har sverklassen tappat sin kulturella
dominans frén att forr ha varit de som hade
réd (t ex att képa Dior) och de som anséigs
leva det basta livet.

Sedan 50-talet och framat har vi upplevt
ett stigande intresse for “dkta liv” och vi har
idag minst lika manga ideal i ghettomiljon -
t ex Marlon Brandos ungdomsfilmer, Rock-
och Rapkulturen osv. P4 Diors visningar
1947 satt aristokrater i publiken, inbjudna
for att hoja statusen — idag sitter kiinda
rockstjirnor pa samma stolar, for att ge tro-
virdighet och "ikthet™.

Gaulthier bessker ofta sma enkla butiker
1 London for att se hur gatumodet utvecklas
— dessa butiker drar inte sillan ner jalusin
och stéinger for lunch nir det ryktas att
Gaulthier &r i kvarterel eftersom innehav-
ama vet att de annars fir se efterapningar av
sina kreationer pa TV, i Gaulthiers kollek-
tioner.

Myt nr 4: Mode handlar om att det ska
vara snyggt

Instillningen till mode har gtt {rdn ett este-
tiskt téinkande till ett semiotiskt. Det hand-
lar idag mindre om att man vill vara
"snygg”, utan mer om alt séga nigot med sin
klidsel, gora ett “statement”. Det #r ett na-
turligt beteende hos minniskan att visa sin
personlighet genom sin klidsel och idag ér
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budskapen betydligt mer komplicerade iin
forut. Genom att blanda plagg med olika
bakgrund beriittar man en historia om sig
sjilv.

En ménniska som idag koper en hel klid-
sel fréan topp till ta hos Dior eller Diesel he-
traktas som en “idiot™ i s& motto att man i si
fall har kopt en hel mundering utan att ha
en egen dsikt eller tinka sjilv — man iir et
offer for andras paverkan. Vilken trakméns!

Myt nr 5: Mode skapas av designers
Modet skapas idag av medborgaren pa gatan
och designers uppgift ér i hig grad att ploc-
ka upp tendenser och, for all del. rita de
enskilda plaggen.

Myt nr 6: Mode handlar om klédder

Den tiden dd modeindustrin var inriktad pi
att skapa klddesplagg ér sedan linge {orbi.
Polhemus tar ett exenipel med en annons {or
exklusiva damunderklider dir varje plagg
kostar tusentals kronor, buret av anorektiska
sjuttondringar. “— Om man har den kroppen
har man inte rdd med kliderna. och har man
rdd sd har man inte den dér kroppen. For-
resten, nér kan man négonsin biira de dir
kliderna s& att de syns? I siingkammaren?”

Nej, annonsen ifriga syftar till att skapa
en begreppsvirld kring mérkel och dess
andra produkter som t ex parfym, t-trgjor
och accessoarer: saker som man har rad
med och som man faktiskt kan anviinda! Det
ar dessa produkter, tillsammans med be-
greppsvirlden, som ir de egentliga produk-
terna.

Myt nr 7: Mode kommer fran de arliga
modevisningarna

Forr dikterades modet i Paris och dockor
klidda i del aktuella modet skickades runt
i1l skriiddare runt om 1 Europa 1 en "Pando-
ras ask”. Med dagens medier har vi daglig
kontakt med hela viirlden och omedelbar
kontakt med nya impulser.

Myt nr 8: Mode kan féréndra vérlden
Idag &r det tviirtom: virlden forindrar
modet. Har da detta ndgon relevans for
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andra produktomréden? Kan dessa tankar
tillimpas pé en flakt eller en kopiator?
Naturligtvis ska man skilja pa dpplen och
péron — Fjallraven och deras produkter har
inte samma forutsittningar som Diesel. Men
det finns drag av dessa fenomen 1 minga
produktomréden!

Vért forhallande till bilar har t ex fordnd-
rats s& att det idag inte alls dr sikert att en
ny Mercedes ir det mest imponerande. P4
ménga sitt har de klassiska entydiga ideal-
en brutits upp och idag kan man knappast
péstd att exempelvis en viss firg oavsett
sammanhang och tillimpning skulle vara
ful, snygg, ute eller inne. Forr, ddremot, var
allt detta ndgot som dikterades uppifrén.

Vad tinker vi niir vi kommer hem till
nigon som kopt hela miblemanget pd IKEA
eller ROOM? Eller till nigon som har en
komplett Bang & Olufsen anldggning? For-
modligen samma sak som nér vi méter en
miinniska som kopt hela sin klidsel hos
Dior. Trakméns!

Apple Computer och dérmed Macintosh
gér en oviss framtid till métes och har idag
borjat Hicensiera ut rdttigheter att tillverka
sjilva datorerna ~ samtidigt som deras an-
viindare inte bara dr kunder utan faktiskt sr
att betrakta som ideella medlemmar i virld-
ens mest entusiastiska anviindarfgrening!
(Har du provat att diskutera datorer med en
Macintoshanvindare, oavsett 8lder?) Det
viktigaste som Apple har gett viirlden iir
alltsd inte gré burkar med elektronik i utan
snavare ett forhillningssitt och en hegrepps-
virld. Precis som modefsretagen.

I dagens situation finns en ny individua-
lism och en rikare kultur att griiva ur nir vi
ska skapa artefakter i vir gemensamma mil-
0.

Det ska bli intressant att se vad en niir-
mare relation mellan textildesigners och
(vanliga) industridesigners kommer att leda
tll. Sjilv tinker jag i alla fall vara forsiktig
med att anviinda uttrycket "det dar sr bara
en modenyck™ ...
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CID - IT for
minniskor

Hans Marmolin, Ul-Design. Ul-
Design @r en av intressenterna i
Centrum f5r anvandarorienterad
IT-Design, KTH, CID.

Professor Yngve Sundblad, fére-
standare for CID.

CID —

IT for méinniskor

Text: Hans Marmolin och Yngve Sundblad

IT f6r ménniskor, f6r médnga av dagens ménni-
skor &r datorn ett naturligt arbefsredskap.
Datorn &r inte bara ett verktyg fér att behand-
la information, utan &r ocksa et nytt medium
fér kommunikation, underhéllning och handel.
Olika medier och tekniker integreras och ger
upphov till nya spdnnande kombinationer. Nya
tilléampningsomraden och méjligheter 6ppnas
genom den mycket snabba tekniska utveckl-
ingen inom informations-teknologin (IT). Tekni-
ken etableras i nya sammanhang och blir till-
génglig fér mdnniskor utan tidigare erfarenhet
av datorer. Ndr informationstekniken blir var
mans egendom dkar dérfor behovet av anpas-
sning till mé&nniskan. Informationsteknikens
samspel med ménniskan och dess gréansyta
mot anvéindaren utgdr idag ett av de viktigaste
insatsomradena for IT-industrin.

entrum for anviindarorienterad IT-
design, CID. #r ett kompetenscent-
rum vid KTH som startade 1995 j
syfte att bygga upp ett internation-
ellt designcentrum for informationsteknik.
CID har tre grupper av intressenter: IT-
industrin, anviindare och forskningsinstitu-
tioner. Utgangspunkten dr den svenska tra-
ditionen som hetonar anviindarnas roll i ut-
vecklingsprocessen, en helhetssyn pa arbets-
miljon, samt el nira samarbete mellan indu-
stri, anviindare och forskning.
Den dvergripande mélsitiningen med
verksamheten dr au vidareutveckla och vid-
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makthalla en svensk kompetensprofil inom
omrédet som grund for bitire arbetsmiljoer,
yrkeskunnande och produktutveckling. Verk-
samheten ska stimulera {6rnyelse av svensk
industri, arbetsmiljs och forskning, samt bi-
dra till en ny svensk profil inom IT-omradet.
Centrala teman i verksamheten &r IT i skola,
hem och férvaltning, det vill siiga IT for bre-
dare grupper och for grupper med speciella
hehov.

En gemensam satsning

Verksamheten finansieras av NUTEK, KTH
samt tretton industri- och anvindarintress-
enter: Ericsson, Telia, Apple, IBM, ICL,
Nomos, Ul-Design, Grafiska Foretagen, Fore-
ningen Svensk Programvaruindustri, LO,
TCO, Riksforsikringsverket och Riksskatte-
verket. Intressenter bidrar i forsta hand med
personella resurser, {rimst for att det praktis-
ka projektarbetet, samt med utrustning och
direkta ekonomiskt anslag.

Fornyelse av industrin

Ett av de viktigaste mélen med CID ir att
bidraga till en [5rnyelse av svensk industri
inom omrédet. Flera utredningar har pekat pa
[T-industrins bristande formiga att omsitta
den stora datorerfarenheten och hisga dator-
mognaden i Sverige till en ny svensk affiirs-
verksamhet. CID utgor en mojlig utgdngs-
punkt fir en fornyelse av svensk IT-industri
genom att vidareutveckla den svenska profi-
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arbetskvalitet ete. Av speciellt intresse i
detta sammanhang ér utvecklingen mot s k
mobila och virtuella distribuerade arbets-
platser som knyls samman med hjalp av
informationsteknologi.

IT i utbildning

Detta tillimpningsomride omfattar olika sitt
att utnyttja IT 1 skollivet och annan utbild-
ning. Detta omfattar bade frigor rorande in-
forande av moderna former for dokument-
hantering i skolan och hur IT kan anvéindas
direkt i undervisningen for att levandegira
och stédja explorativ inlérning och for att
stodja elever med speciella behov.

IT i hemmet

Detta tillimpningsomrade avser utformning
av IT-stod som underlittar boendet, berikar
fritiden och ger stérre mojlighet att anvinda
hemmet som arbetsplats. Av speciell betyd-
else i detta sammanhang dr att tillgodose
behov och krav frin anvindargrupper med
speciella behov som handikappade, dldre
och laguthildade. Tillampningsomréidel
omfattar bade forskning rérande traditionel-
la kommunikationsverktyg som telefonen
och nya avancerade tillimpningar av I'T-tek-
nik som interaktiv TV.

ITi offentliga miljéer

Detta tillimpningsomrade avser IT-stéd som
mojliggir att breda grupper av anvindarna
sjalva utfor uppgifter som traditionellt ut-
forts av speciell personal t.ex. olika former
av hank- och forsikringsirenden, informa-
tionssokning hos kommunala och statliga
myndigheter, konlakl med politiska besluts-
fattare etc. Dessa \jinster kan vara tillging-
liga saval frin hemmet som p4 folkbibliotek,
medborgarkontor m.m

Mer information om CID finns pa;
hitp:/lwww.nada. kth.se/cid
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Svensk Industridesigns bokférsaljning

Bestdllining och information: Svensk Industridesign, Eva Wijkander, telefon: 08-
783 83 24. Fax: 08-661 20 35. e-post: eva.wijkander@svid.se

Design Management in Practice. Red: Jens Bernsen. Utgiven 1987, Danish
Design Council/Design Center, Stockholm.

Designprocessen finns i alla industriella aktiviteter - mer eller mindre medvetet och med
varierande framgéng. Design Management konceptet innebir att integrera designproces-
sen som en funktionell del i foretagets strategiska planering. Tio personer, alla tongivan-
de inom designomrédet, t ex Peter Gorb, Wally Olins, Jens Bernsen och Jens Nielsen,
ger sin syn pd hur design management kan anvindas i praktiken, frén bilar till produkt-
namn. Boken ér pd engelska. Pris: 200 kr exkl moms.

Plagiat stold fdrebild inspiration. Forfattare: Marianne Gille och Marianne
Levin. utgiven 1990, Design Center/Centrum f&r immaterialratt och medieratt vid
Handelshégskolan, Stockholm.

Att ta fram vi] fungerande produkter tar tid och kostar pengar. En del foretag plagierar
dirfor sédana som man vet fungerar. Designer och foretag behver veta mer om det
rittsliga skyddet av design. Boken visar 50 fall dir designer och foretag upplevt sig
"plagierade”. Det dr en dokumentation av en utstillning som arrangerades av Design
Center. Marianne Gille, arkitekt och designer, var arrangor av utstillningen. Marianne
Levin ir professor vid Centrum for immaterialritt och medieritt vid Handelshogskoian i
Stockholm. Pris: 200 kr exkl. moms.

The Visible Company. Forfattare Per Mollerup. Utgiven 1993, Svensk
Industridesign/Industrilitteratur, Stockholm.

All Companies are visible. Some use their visibility more that others. The visible com-
pany is concerned with how companies signal their competence and increase it through
an intelligent use of visual identity. They improve what they communicate. Per
Mollerup is president of Per Mollerup/Designlab, a leading Scandinavian company in
the field of visual communication. Per Mollerup has written a number of books on
design. He has also developed television and radio programs in the field of visual com-

munication and he lectures extensively in Denmark and around the world. Pris: 220 kr
exkl moms.

The Human Dimension. utgiven 1994, Svensk Industridesign, Stockhoim.

I oktober 1994 arrangerade Svensk Industridesign, Arbetsmiljofonden och Sveriges
Tekniska Attachéer utstillningen ”Den Humanistiska Dimensionen” 1 Milano. Utstill-
ning visade 70 svenska foretags produkter, utvecklade med omsorg om dem som skall
anvinda dem. Ett antal namnkunniga personer, t ex Gustaf Rosell, Kerstin Wickman,
Anty Pansera och Maria Benktzon, ger sin syn pd denna humanistiska dimension, ett

torhdlningssitt som gor Sverige unikt inom anvindarinriktad produktutveckling. Boken
dr pd engelska. Pris 250 kr exkl moms.



Design av férefags- och produkinamn. Férfattare Jens Bernsen. utgiven
1994, Svensk Industridesign/Industrilitteratur, Stockholm.

Ett bra namn dr inkSpsporten till identifikation, igenkinnande och forstielse. Ett diliet
namn kan medverka till att man blir férbisedd eller feltolkad. Ett bra namn ger ett f(il‘;-
tag eller en produkt en god start, kanske dven ett gott liv. Ett diligt namn iir en belast-
ning. Utvecklingen av ett namn pd ett foretag eller en produkt &r en designuppgift i sig.
Boken kartlidgger beslutspunkter som ligger bakom valet av namn och anger kvalitets-
kriterier for denna designuppgift. Boken 4r bdde pd svenska och engelska. Pris: 250 kr
exkl moms.

Designerns roll i svensk mobelindustri. Forfattare: Ulrika Kjellstrém Attar.
Utgiven 1997, Svensk Industridesign/Stockholms universitet, Féretagsek.institutionen.

Studien dr en uppfoljning av en studie som gjordes 1980 av C. R. Julander och M. Niiir
pd Handelshogskolan i Stockholm, om designerns roll i svensk mobelindustri. 17 &r har
forflutit sedan dess och mycket har hint bide inom designomridet och inom mabel-
industrin. Design har uppmérksammats mycket av industrin, och minga foretag ser idag
design som ett viktigt omrdde for att skapa konkurrenskraft. Antalet foretag inom
mibelindustrin har minskat och frigan dr ddarfor hur de som dr kvar ser pd sin framtid
och mojligheter att skapa Ionsamhet. Studien visar att design dr ett sitt att skapa lonsam-
het, men samtidigt att det kréver stor skicklighet 4ven inom marknadstOring.







