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detta vid Foretagsekonomiska institution-
ens 4rliga konferens i september 1999 och
detta manus finns i rtusendets sista
nummer av designjournalen.

Medan Internet dominerar media och
diskussionerna om upplevelser, har vi en
annan skenbar verklighet mycket nirmre
och verkligare, {or den verkliga, tradition-
ella upplevelseindustrin finner vi i den
kulturella sektorn. Det dr pa teatern, i
dansen, pd museerna, i filmen, etc. som
upplevelser skapas. Foretag borjar sjilva
beteckna sig som teatrar. Tag t.ex. Disney-
world, som sager till sin personal att de ar
skddespelare som intar scenen si fort de
ir i arbete. Dir symboliserar de allt det
som Disney ska std for och det ar forst nar
de tar rast eller slutar som de ir sig sjalva.

Betyder det att de kulturella institution-
erna borjar bli forebilder for hur foretag
ska organisera, formulera sig? Pierre
Guillet de Monthoux, professor vid Fore-
tagsekonomiska institutionen, Stockholms
universitet, skriver i detta nummer ett
debattinlagg som tar upp dessa tanke-
gangar. En annan tankegéng som jag fick
nir vi diskuterade denna utveckling vid
ett seminarium om industridesign som
strategiskt vapen i november (arrangerat
av IIR), var att kulturlivet i Sverige till
stor del domineras av kvinnor. Minnen
verkar ha limnat den konsumerande
delen kulturlivet. Ar det inte ganska
oklokt om det nu ar s& art kulturen blir
allt viktigare som inspiration for fore-
tagandet? Eller ar det s§ att vi ser en
begynnande kvinnlig tidsélder, att
kvinnorna fir mojlighet att i ledande
positioner utnyttja sitt satt att tinka?

Det 4r kanske d& ett tecken i tiden att
borja prata om feminiseringen av smak.
Detta gjorde Patrik Hetzel, professor i
marknadsféring vid Robert Schuman uni-
versitetet i Strassbourg, vid European
Academy of Designkonferensen i Sheffield
i borjan av april i 4. Han har studerat tva
franska bilféretag, Renault och Peugeot
som béda har insett att kvinnor ir inte
bara de som sitter bredvid chaufféren,
utan de kor sjdlva och 4r dessutom bil-
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kopare. Hur hanterar foretagen detta, hur
fangar de upp dessa nya kopare? Det
fanns en forvintan att Renault, statligt
och konservativt, skulle hantera detta pa
ett konservativt sitt medan det privata
Peugeot skulle vara mer alerta. Férvanan-
de resultat av studien var att Renault ver-
kar ha tagit situationen p3 storre allvar
och t.o.m. anstéllt kvinnor som chefer pa
viktiga marknadsforingspositioner och i
produktutvecklingen, medan Peugeot for-
sokte “anpassa sina bilar till kvinnliga
preferenser” genom att tolka vad mark-
nadsundersokningar kom fram till.
Detta upplevde Peugeot som pinsamt och
de haller nu pa att se dver sin organisa-
tion. Om det leder till att fler kvinnor an-
stills, ja det vet vi inte dn. Hur stir det da
till med feminiseringen av smak hos fore-
tag som Volvo och Saab, hur hanterar de
denna feminiseringstrend? Det vet vi inte.
Men vi vet att foretag i storre utstrack-
ning borjar anstilla designer. Vi behover
inte langre gora studier som “bevisar” att
design 16nar sig. Vi vet att framgéngsrika
foretag har en medveten satsning pé
design. Vad betyder det for kraven pd
designers kunskap och kompetens? Vad
betyder det for utbildningen av designer?
Regeringen som ocksé har insett betydel-
sen av design bildade en interdepartemen-
tal grupp som spanner 6ver kultur, niring
och utbildning. I f6rlingningen av detta
fick Hogskoleverket (HSV) i uppdrag att
utvirdera de svenska designutbildning-
arna. Undertecknad ingick i denna grupp
som sekreterare och som experter utsigs
Kjeld Ammundsen, ddvarande rektor vid
Danmarks Designhogskola, Brita
Englund, tidigare prefekt vid HDK, och
Per Farstad, ddvarande professor vid
Institutet f6r Industridesign vid Arkitekt-
hégskolan i Oslo. I rapporten, som publi-
cerades den 1 november gir vi igenom de
fem designhogskolorna HDK, Konstfack,
Designhogskolan i Umed, Designlinjen i
Lund och Textilhogskolan i Borés. (Rap-

porten finns i sin helhet pd HSVs hemsida:

www.hsv.se).
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I detta nummer av designjournalen
publicerar vi ett par av de avsnitt som
behandlar design i dagens samhille och
hur vi sdg pa design i framtiden. En artikel
behandlar designomradet och dess utveck-
ling i ett samhalls- och naringslivsperspek-
tiv, och den andra artikeln ar de slutsatser
och rekommendationer som gjordes f6r
design-utblidningarnas utveckling.

Uppdraget fran HSV handlade om att
utvirdera de existerande hogskoleutbild-
ningarna, vilket medforde att skolor som
Beckmans inte ingick i uppdraget eftersom
de inte 4dr en hogskola. Men inte heller
Malmo Hogskola ingick eftersom de har
varit igdng for kort tid. Darmed inte sagt
att dessa saknar betydelse. Tvartom. Vi
kommer att f4 se en rad nya utbildningar
som kallar sig design vdxa fram. Det kom-
mer att gé fortare dn vi kan ana idag. De
kommer att ha andra kriterier och jobba
med andra saker dn de som vi idag betrak-
tar som traditionella designomréiden.

De etablerade designutbildningarna kom-
mer knappast att 6verges. De kommer
med stor sannolikhet att fortsatta vara
betydelsefulla, men nya teknologier vixer
fram som ger mojligheter vi idag inte rik-
tigt kan 6verskidda - och d4 handlar det
inte bara om Internet. Darfor ar det vik-
tigt for designutbildningarna att de ir del-
aktiga i den kunskaps- och teknikutveck-
ling som pagar.

Trots att vi inte vet vad nasta millen-
nium har i sitt skote ver vi att foretag idag
behdver kunna samarbeta mer med desig-
ner och andra kreativa férmagor. Foretag
behéver mer kunskap om kreativa proces-
ser och hur designer arbetar for att vara
goda bestillare och uppdragsgivare. Men
samtidigt behover olika designer f3 betyd-
ligt mer kunskap om foretags strategiska
processer, dvs. en battre kunskap om
affirsmannaskap. Vi ralar ofta om
nodvindigheten av tvdrdisciplinart sam-
arbete. Men det ar inte alltid ldtt nar man
tanker och virderar saker och ting olika.
Detta debatteras i detta nummer av ett par
studenter frdn Marknadsakademien,

Foretagsekonomiska institutionen vid
Stockholms universitet som deltog i en
tivling om bésta strategiska reklam-
projekt, dir bade grafiska designer och
marknadsférare deltog.

Samtidigt finns det ett annat tema som
ar vasentligt vid 6vergdngen till ndsta ar-
tusende. Hur vi hanterar miljofragor.
Tva studenter skrev sin magisteruppsats
om produktutveckling och miljéfrigor
och vi fir en sammanfattning hir.

Till slut: tack for alla bidrag till sex ars
designjournaler. I detta nummer har vi ut-
nyttjat en rad professorer, doktorer, men
ocksa studenter fran Stockholms univer-
sitet, som far representera tankegdngar
bland forskare och unga minniskor -
kunskapare och framtidens utforskare.
Vi hoppas se dnnu fler bidrag fran olika
hill under de kommande dren och fram-
forallt hoppas vi att det kommer igang
mer forskning i och kring design si att det
finns mycket spannande material som vi
far lov att publicera. Ambitionen med
designjournalen &r att géra den till en
intressant och ldsvard tidskrift for alla
som dr engagerade i och intresserade av
designfragor pé olika satt-

Och si det mdste bara f4 sdgas:

Gott Nytt Design Millennium!
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Det konstiga
hybridforetaget

Text: Pierre Guillet de Monthoux

For ndstan ett &r sedan kom den férsta svenska
avhandlingen inom forskningsprojektet “Konst
och Féretag” skriven av Doktor Ivar Bjérkman
vid Stockholms universitet. N&r Ivar satte mébel-
gurun Sven Lund under forskarluppen framstod
en bild av en konstkunnig, konstélskande och
konstinspirerad féretagare med smak for allt
motstrdms. Men inte bara det. Det var nér Ivar
fick tag pé Pierre Cabannes kénda samtalsbok
om Marcel Duchamp som det sa klick. Allt f&ll
pé plats. Den marknadsféring och produktut-
veckling som Lund bedriver var ren tillampad
“dada a la Duchamp”. Sé till den grad att Ivar
kallar sin avhandling - “Sven Duchamp - expert
pé& auraproduktion”.

en boken ar pé vig att bli hit
pd marknadsforingskurser
(andra upplagan ar nistan ut-
sald). I samma anda har man
pa Stockholms universitet “rikat” fa en
person ansvarig for marknadsforingskurs-
erna som en gang i tiden skrev den forsta
rejila avhandlingen om design i foretags-
ekonomi, Lisbeth Svengren. Som kursas-
sistenter fungerar en dam med sak-
kunskap och forskningsintresse for utstall-
ningsarbete pd moderna museer och en
herre som vurmar for arkitektur. Men
andra ord: marknadsféring som akadem-
iskt amne 4r pa glid mot det estetiska.
Atminstone p3 den s3 kallade Marknads-
akademien vid Féretagsekonomiska
Institutionen pd Stockholms universitet.

Designjournalen  2/99

Vad betyder dessa tecken i tiden? Jo,
under det att mdnga forknippar marketing
med snabba kampanjer och korta bollar i
reklamens ytliga varld s& soker unga stu-
denter sig till detta dmne eftersom de vill
vara med om att silja eller skapa varor
och tjinster med en stor estetisk slagsida.
Faktum &r att dagens studenter, till skill-
nad fran det gamla 68-gardet, har stor
slumrande kunskap om just konst.

En kunskap som, om den osdkras som pd
Stockholms universitet, fungerar som
energibomb i deras framtida arbeten.
Marcel Duchamp, Antonin Artaud, Alfred
Jarry ir okinda storheter f6r dem som
férknippar design med sill, nubbe och
trasnidade prylar, kndtofs och svettig
smedskjorta. Men har man rakat pd
David Bowie, Iggy Pop och dyrkat
Rammstein 4r steget faktiskt redan taget
in i det avantgarde som gamlingarna, helt
felaktigt, viftar bort som “elitkultur” eller
“smalspérig snobbism”. Har man dessut-
om dragit runt p& kldd- och skogallerior-
na, kollat mirkesvaror hos Prada,
Armani, Versace eller provat plagg hos
Filippa K och hennes franska modell
Agnes B sd har man inget problem fatta
vad som ir vitsen med en minimalistisk
utstillning, en barockpastisch eller en
Beuys retrospektiv. Det 4r inte for inte
som Attiotalets gallerier i New Yorks Soho
idag ar fulla av plagg, klader, skor och
annat. Avantgardet ar handelns estetiska
energi. Och skillnaden mellan epigonen
Filippa K. och hennes férebild Agnes B. dr
att den senare sedan mycket lange ocksa

Det konstiga hybridforetaget

Pierre Guillet de Monthoux, professor vid
Stockholms universitet, Fretagsekonomis-
ka institutionen, leder ett forsknings-
program under rubriken: “Estetik, konst
och féretag”. Vad kan konst géra for fére-
tag? Det har varit den centrala fragan fér
ett antal projekt inom ramen fér detta forsk-
ningsprogram. Traditionellt sett har forska-
re vant sig till det vetenskapliga omradet
for att 1ara om livet i organisationer och
om féretagandet. Har underséker man
istdllet konstens roll fr organisationer och
fdretagande. Vad é&r t.ex. relationen
mellan ekonomisk utveckling och skapan-
det av estetiska processer? Projekten som
syftar till att éverbrygga gapet mellan fére-
tag och konstens vérld, studerar en rad
olika “artistiska” féretag, t.ex. designfére-
tag, orkestrar, operan, teatern etc. Mer
information om programmet och projekten
finns p&d www.fek.su.se under rubriken
forskning och Current research.
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Def konstiga hybridforetaget

bedrivit serids gallerirorelse i Paris.

Bland konsumenter 4r detta glasklart
och ganska oproblematiskt. P4 konst-sko-
lor har fenomenet sedan linge accepterats
som en del av var hybridverklighet dir
konst parar sig med foretag i konstiga
konstellationer. De enda som inte tycks
hinga med ar foretagsfolket. De ir fortfa-
rande rddda for allt vad konst heter.

Man drar 4t slipsen och dker till Disney-
land nir utlindska konkurrenter gar pa
Paul Getty eller Guggenheim i Bilbao.
Dirfor ar det ytterst viktigt att undervis-
ningen och forskningen hjilper dem p3
traven.

Nir Nokia far rubriker om att man just
ingétt avtal med Kenzo och Armani statar
Ericsson med en reklamkampanj dir na-
gra forlegade marsmanniskor skall verka
imponerade av en ny trdkig apparat.
Reklamfolket verkar ha varit tvungna att
koppla sin kampanj till ET - vem minns
honom? - {6r att fa uppdraget av
Ericssons tekniktunga ledning. P4 Electro-
lux lekar man med designidéer och later
gastfritt utlindska experter komma till
tals. Men nar det géller nyproduktion blir
det minsann rostfritt med, pa sin héjd, en
paklistrad Internetskdrm. S& langt kan
teknikerna som héller i kassan stricka sig.
Lysande plat och glittrande skirmar. Vad
lar oss detta? Jo att gamlingarna inte litar
pd ungdomarnas estetiska vickelse. Este-
tik och konst dr nog kul och trevligt. Men
inte kan man ta det pd allvar inte....

Hur och varfor det nu blivit s4 kan man
ju undra. Hur har teknikerna kunnat glida
bort fran gamla lekfulla ideal - Jules Verne
ar sedan liange bortglomd - och hamna i
denna gr3 riksminimerande tristess? Sam-
tidigt kryllar museer runt om i virlden av
besokare. Ju mer som lidggs pa Nitet ju
fler langtar efter “The Real Thing” och ar
beredda att ta med hela familjen p4 ut-
flyke till fysiska rum som kan erbjuda vad
skdrmen alltid kommer att sakna. Ju seri-
Osare tekniken blir, ju mer vi forsoker hir-
ma Wired och MIT Media Lab (tjugo ar
for sent) ju storre blir suget efter sensuella
upplevelser, efter vad jankarna, dessa fan-

tastiska forpackare av Europeisk kultur,
sdljer som “Experience Economy”. Med
andra ord det som konstnarer alltid gjort;
KONST.

Detta fattar Sven Lund-"Duchamp”,
om vilken Bjorkmans avhandling handlar.
Ty Direktor Lund i Varnamo héller visst
pa att bygga en ny hogproduktiv anldgg-
ning. Ingen ny fabrik, ingen ny kursgird,
inget foretags- eller teknikcentrum. Men
ett museum. Ty det ar vad foretagsfolket
behover idag...
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Upplevelse- och
transformations-

ekonomi

Text: lvar Bjorkman

At vara modern innebér att vara i rérelse.

Man viéljer inte nédvéndigtvis att vara i rorelse -
precis som man inte véljer att vara modern.
Man sétts i rorelse genom att vara utkastad i en
vérld som slits mellan visionens skénhet och
verklighetens fulhet - dér verkligheten har blivit
ful genom visionens skonhet. | en sadan vérld &r
alla invénare nomader, men nomader som
strovar omkring i syfte att bosétta sig.

essa meningar dr himtade frin
en bok av sociologen Zygmunt
Bauman och beskriver en sorts
kénsla som jag tror manga av
oss kdnner igen sig i. En kdnsla som jag
idag tiankt berdtta mer om utifrin ett fore-
tagsekonomiskt perspektiv.

Silunda kommer detta inte att handla
om det senaste inom féretagsekonomisk
forskning. Snarare har jag tinkt beritta
om en resa bortom foretagsekonomins
dagsaktuella liror.

Om vi till att borja med, leker med
tanken att vi forflyttar oss en bit in i fram-
tiden s befinner vi oss nu i ett felaktigt
forum, om skall tro pa de postmediala
mekanismerna. Istallet for informerandet
eller anordnandet av ett upplevelse-drama
har vi istdllet, med hjilp av tekniken,
inrattat oss i en sorts virtuell realtids-
demokrati som inte tycks filtrera det vi 4r
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vana vid. Griansen mellan utnyttjande och
konstruerande existerar inte. Identitets-
processerna har frigjorts frin det konsum-
tionssamhille som annars styrt vara
identiteter.

I denna realtids-demokrati har vi limnat
mycket av vara forestillningar som hor
till det moderna bakom oss, exempelvis
den dterkommande frdgan: vad som ar
dkta och vad som ar bluff. I det mmoderna
sokte vi hela tiden efter dktheten fastdn vi
aldrig nadde den. I det postmediala nit-
verksambhillet nojer vi oss med det som ar
hdr och nu och vad det kan uppbringa i
form att dkthet eller ifrdga om tillhorig-
het.

Frigan ar om vi inte till viss del redan ar
dir, vilket vissa av de sa kallade postmo-
derna filosoferna vill {2 oss till.

Tror vi inte lika mycket pd Coca-Cola
som Vi tror pad Ingemar Bergman?

Det samhille som vi har idag innebir
att en sidan fraga inte 4r konstig.

Varfor det, kan man undra?

Till att bérja med, kan man konstatera
att bada ar reproducerbara.

- Vi ser och hor dem 6verallt.

For det andra, har vi lart oss att bdda
har en historia. Myten Bergman lika
mycket som myten Coca-Cola.

Nir vi dricker eller ser filmen kan man
undra vad som kommer forst i sjalva

Upplevelse- och transformations-
ekonomi

Ivar Bjdrkman, ek.dr. Disputerade 1998
med sin avhandling: Sven Duchamp -
expert pd avraproduktion” vid Féretags-
ekonomiska institutionen, Stockholms
universitet. lvar arbetar idag &ven som
lektor vid Sédertérns Hégskola och som
verksam designer.



Upplevelse- och transformations-
ekonomi

upplevelsen. Nir det giller Coca-Cola ar
det ganska sjdlvklart.

En historia, som ni kanske hort eller last
om, ir nir en dttling till upphovsmakaren
av det hemliga receptet av Coca Cola gick
bet pa att {4 foretaget Coca Cola att
reagera om han silde receptet till deras
konkurrenter.

Upplevelsen av produkten har med an-
dra ord forflyttats in, in i huvudet och
bestar framférallt av dina tidigare erfaren-
heter och den bild du har av det du nu 4r
med om. P4 liknande sitt kan man ocksa
tala om Ingemar Bergmans filmer.

- Vi dker liksom framat, fastdn vi egent-
ligen dker baklinges. Det skimmer som vi
idag skapar har inte mycket med “dkta”
autenticitet att gora.

- Nja, sdger sakert manga. - Sa enkelt ar
det vil inte.

Ar verkligen inte Giorgio Armanis
klader dkta och kdnner vi inte nar vi sdtter
pa oss hans klider att hans aura finns dar
nidgonstans?

- Och vad gér teatern, dansen, konsten?

De producerar ju upplevelser som vi for
stunden kdnner 4r dkta.

Apropé teater. Ar det inte det foretag
héller pd med?

Ja, i varje fall om man far tro det som
star i en nyligen utkommen bok fran
Harvard Business Press. Dar gar det att
ldsa att vi dr pd vag in | The experience
economry, dar arbete ir teater och varje
foretag en scen.

Fragan som man latt stiller sig, 4r vad
som da dr en mer dkta upplevelse?
Foretaget eller teatern? Bdda producerar
ju upplevelser, om man skall tro
forfattarna.

Men trots att vi frestas att tro att det
finns uppenbara likheter s3 finns det
fortfarande klara skillnader.

I alla fall idag.

Jag menar, om teatern vore som att
dricka Coca-Cola , da skulle vi ju inte
behova gi in. Da skulle det ricka med att
stanna kvar i foajén.

Men det ar just det som ir problemet
for manga foretag idag.

Sambhillet idag priglas av en 6nskan om
att vilja forledas - att underhdllas och att
transformeras.

Trainspottning, Spice Girls, Teletubbies,
Mr Bean och Miss Saigon har skapat ett
handelsoverskott som ir storre d4n den
engelska stalindustrins.

Uttryckt annorlunda: - Vi lever i en tid
dar virldens samlade viardeproduktion
skapas i sammanhang som vi trodde var
bara f6ér nojets skull, dar man alltmer sit-
ter ett E -framfor de faktorer som skapar
mervirden i foretagen- E som i Entertain-
ment!

Men lever vi verkligen i en mer lustfylld
virld 4n tidigare, eller har njutningen bara
har dndrat sitt innehall?

Jag menar, tidigare gladde vi oss at ett
par nya byxor. Idag glids vi at det byxan
symboliserar. Och bada virmer!

Visioner och visiondrer.

Det forefaller som om vi tycks behova
visiondrer mer 4n nagonsin.

Det ar helt ok. Att tro pa det. Vi vill ju
forleda oss. Vart annars skall vi ta vagen?
En del av denna tro bestar i att bejaka

det som vi intecknar i framtida avkast-
ning. Det vi forhoppningsvis far i ndsta
liv. Men detta 4r dterigen ett uttryck for
det moderna. Denna stidndiga stravan att
skapa ndgot som aldrig infinner sig.

S& varfor denna lingtan efter visionar-
er? Varfor inte noja sig med det vi gor har
och nu?

Och 4r alla dessa visionidrer en ny fore-
teelse i vart samhalle?

- Jag tror inte det. Det vore som att sdga
att vi har hamnat hdr av en ren slump.

Hoppsan IT 4r hir!

Snarare har det med samhillsutveck-
lingen i stort att gora.

Var virld och véra liv formas av den pa-
gaende spanningen mellan globalisering
och identitet. Dir informationsteknologin
tillsammans med marknadsekonomin har
skapat det vi idag kallar for ndtverksam-
hallet.

Detta samhille har mdnga kannetecken.

Ett dr att den for en billig penning ska-
par transparenta marknader av idéer,
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argument, projekt, initiativ, expertis och
resurser.

Ett annat 4r att den skapar flexibilitet,
instabilitet och individualisering av arbete.

Det innebdr ocksa att vi far en kultur av
verklig virtualitet som skapas av media-
industrin. Men framférallt betyder den
framvixten av sociala rérelser; Grundade
i bl.a. genus, miljo, etnicitet och religion.
Kénnetecknande for dessa rorelser dr att
de strivar efter att dndra pa vdrderingar-
na i samhillet.

Men vilka rorelser dr inte sociala
rorelser?

Vad ir det for skillnad mellan exempel-
vis Greenpeace och Apple? Har de inte
bara olika vardemitare for vad som miter
deras framgang?

Vill inte bdda dndra pa virderingarna
pa en global nivd? Eller snarare, blir inte
resultatet att de gndrar pd virderingarna i
samhillet?

Men fyller verkligen nitverksvisionirer-
na det dir halet som s6kandet efter iden-
titet innebar?

Kommer vi verkligen att stanna upp och
sdga att vi dntligen hittat hem?

Kan vi verkligen tala om Corporate
Religion?

Ar inte det for starka ord eller For
mycket av klichéer for oss svenskar?

For amerikaner handlar det nog om att
gilla vinnare och the comeback kid. Kam-
prad, Person, Wallenberg och Birgerson
har det gemensamt att de ar svenskar och
ddrmed ocksa fyllda av vissa nedarvda
traditioner. Det glommer vi latt bort i I'T-
samhallet. Det tycks som vi svenskar lyser
igenom. Auran kommer si att siaga
inifrdn.

Det dr som nir man forsta gdngen kom
till USA och man fick frigan:

- How do you do?

Man svarar utforligt om sitt tillstdnd
fastin frigestallaren for linge sen limnat
rummet.

Men det tycks som all tid behéver ett
ansikte, en sorts lyskraft for det som upp-
levs okint,

Virdet for foretagen i denna skimrande
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fabrikationsprocess gir inte att finna i

sjilva tekniken, eller i nedlagd arbetstid,

utan snarare i foretagens forméga att till-

fredstilla manniskans ldngtan efter

personlig utveckling och upplevelser.

Och detta i en tid som inte lingre finns!

Nanosekunder kan ju inte upplevas av
ménniskan.

Vi har med andra ord limnat den upp-
fattningsbara referensramen.

Det 4r som att hora denne man; Steve
Jobs, tala om antal loopar i sin nya G4
modell eller att lisa Pierre Levy om
kollektiv intelligens.

Superdatorn fér hemmabruk 4r redan
har!

Det enda vi kan uppfatta ar att datorn
pé kontoret eller hemma reagerar
snabbare pd vdra kommandon och att den
dr snyggare. Men framforallt att Steve
Jobs dr tillbaka.

Om nu underhallnings- och upplevelse -
ekonomin héller pd att ta ett st6rre grepp
om vér vardag och vad vi gor pd jobbet,
sd innebar det ocksd att den skapar en allt
storre hunger (och sokande) efter nya
upplevelser.

Ta det hiar med Been-there - done-that -
syndromet.

Vad gor man som foretagare nir allt fler
kunder bérjar sdga pa det viset?

Det dr d4 transformationsspecialisterna
kommer in. Féretag som lovar att forin-
dra ditt liv, inte bara nu for tillfallet, utan
tar hand om och omtransformerar upple-
velsen till ndgot som fér bestaende verkan
och som stodjer dig hela vagen i denna
forandringsprocess. Foretag som kan
liknas vid en personlig trdnare.

Foretag som inte bara siger “have a
nice day!” eller tar med personalen p3 ett
event. Det finns foretag som redan arbetar
medvetet med detta idag. Harvard, Harley
Davidsson, Virgin for att nimna négra.
For att inte tala om alla subkulturforetag
som frodas bland dagens ungdomar.

Man kan bara spekulera i vad Richard
Bransson skall géra med den nationalpark
med landningsbana som han nyligen kopt

i Sydafrika!
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I denna si kallade nya ekonomi spelar
givetvis IT en central roll. Det dr genom
IT som foriandringar av vdra
grundliggande virderingar snabbas upp,
menar manga.

Om nu Luther har bidragit till att vi far
vart dagliga bréd, sd haller vi nu pa att
skapa kollektiva intelligenser pd webben
som, oavsett trosuppfattning, bildar rikt-
linjer foér var framtida forsérjning.

Samtidigt som IT breder ut sig, vixer
ocksa behovet att fundera 6ver hur man
skall differentiera sig och vad det ar man
egentligen skall ta betalt for.

Tidigare konkurrensfordelar giller inte
langre. Laget i stan spelar liksom ingen
roll pa nitet. Forsdljaren far ingen chans
att snacka omkull dig som kund. Sam-
tidigt blir hans eller hennes mojligheter att
komma med felaktigheter littare att kolla
upp. Du provsitter soffan pd NK och sen
gér du och bestiller den av Svenssons i
Lammbhult, till trettioprocent lagre pris.
Sa fungerar det ocksé pa nitet.

Vissa menar att Internet bara leder till
att man konkurrerar om pris.

Men vad hdnder nir foretagen inser att
man kan bérja ta betalt f6r upplevelser
som man tidigare gav ivdg gratis?

Vad hinder nir foretagen inser att det
ar 16nlost att bara konkurrera om teknisk
prestanda, snabbare transporter, bittre
service, miljé vinligare produkter, bittre
rantor och avkastning?

- Helt enkelt, nir allting blir lika?

Vad gor vi da? Hur skall vi da differenti-
era 0ss?

- Genom att borja tinka och agera som
om foretaget har en aura. Morgonrodna-
dens gudinna. Hon som skapar klarhet
och forflyttar oss fran ett tillstand till ett
annat.

Ett skimmer som formar dig att gora en
resa - kulturellt, socialt och ekonomiskt.

Dir banken lovar att din ekonomi skall
bli battre om du foljer deras riktlinjer till
punkt och pricka.

Dir skolan vagar lamna garantier att du
verkligen fdr det jobb du har planer for.

Att den mataffiar du brukar handla i inte

bara siljer mat till dig, utan ocksa ser till
att du blir en fantastiskt bra kock.

- Allt for att vicka behovet om att gora
en resa i personlig utveckling.

Men vad dr d& ett foretags aura for na-
got?

Jo, det dr den styrka vad med ett foretag
sdtter avtryck i kundens erfarenhets virld
och dess férmaga att transformera
kundens tillstdnd.

Som nar Andy Warhol beridttar, nar han
fick besok av ndgra wallstreet-hajar:

“ Some company recently, was interested
in buying my aura. They didnt want my
product, they kept saying. “We want your
aura.” I never figured out what they
wanted. But they were willing to pay a lot
for it.”

Aura innebir att alla dr kunder som
kommer i dtnjutande av den. Du behover
med andra ord inte ha képt produkten
eller tjansten for att ta del av féretagets
aura.

Snarare dr det tvirtom. Eller, som Warhol
uttrycker det:

“When you just see somebody on the
street, they can really have an aura.

But then, they open their mouth, - there
goes the aura. Aura must be, until you

open your mouth. “

P4 samma satt kan man sidga om en
produkt eller tjdnst nir dina férvdntning-
ar inte infrias. Exempelvis nir den gér
sonder eller nir flygplanet 4r pa vig att
storta.

Man kan d4 undra vad som hander nar
forvantningarna i huvudet ir starkare dn
den taktila upplevelsen?

Det dr da kvalitet dr lika med imagina-
tion.

- Vad roligt, vi hiller pa att storta.

Det har jag aldrig gjort forut.

Om du ar betraktare eller anvindare
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spelar liksom ingen roll. Men sd enkelt dr
det nog inte. Ett skal till att det inte ar pa
det viset i vissa sammanhang 4r att aura
ocksd kan vara negativ.

Vad kinner man ndr man hor bokstavs-
kombinationerna SJ och SL?

- Ja just det.

Oavsett styrka, plus eller minus, forefal-
ler det vara betydligt enklare att skapa ne-
gativt ur ndgot som har varit positivt 4n
tvartom.

Men hur goér man da som foretag om
man vill ha kontroll 6ver hur framtida
auraproduktion skapas?

Till en borjan, méste man limna
forestillningsvidrlden om att man kan ha
kontroll.

Kontrollen uppnds genom att se sig sjilv
vara mediumet snarare in avsandaren.

Grénserna mellan olika kontrollsfarer
kommer att suddas ut, vilket bl.a. innebar
att man kan glémma allf som har med
reklam eller pr-byra att gora!

Detta om ni inte vill outsourca er viktig-
aste tilling till nidgon som tror att kunden
ir behjalpt av ett kommunikationsfilter.

Eller som det brukar heta, - det 4r ingen
idé att gora ndgot som inte kunden efter-
fragar.

Detta ir struntprat om man sysslar med
auraproduktion. Podngen, eller snarare
affirsidén 4r, att skapa det ddr som ingen
trodde kunden efterfragade.

Eller som Sven Duchamp uttrycker det
om poetiska aura-foretag:
“Det mdste alltid finnas ett glapp mellan
intentionen och den fdardiga produkten
eller tiansten - ett glapp mellan vad fore-
taget utfort avsiktligt och vad man finner i
det man gjort. Mellan det avsedda men
aldrig uttryckta och det oavsiktligt
uttryckta:”

For vad hinder om man stiller frégan:
Siljer vi dambindor eller jamlikhets-
artiklar?
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Ar det kontaktférmedling eller teknikut-
rustning vi levererar till kunden?

Tillverkar och siljer vi sikra bilar eller
bilar som gor att vi dker snabbare i tron
av att vi dr dnnu mer odddliga dn
tidigare?

Hluminationen gor oss stindigt pimind.
Nir vi precis trott att haft allting klart for
0ss, s& har vi bara kommit halvvigs.

Om foretagande handlar om att kalkyle-
ra risker, vilket vi i mdngt och mycket fatt
ldra oss, s& har vi pa nit sitt hamnat fel.
Passion krivs for att kunna konkurrera
idag.

Den som bara tinker i termer av att
kalkylera med risker far inte lingre plats.
Det gir helt enkelt fér snabbt. Vagen
mellan hjidrtat och hjarnan ir idag foér
lang. Det skulle behovas bredbandsartirer
for att snabba upp processen, men istillet
far vi alltmer forlita oss pd var intuition.

En som tycks ha inbyggd intuitions-
processor ar Richard Branson.

Om man skall f horom att tinda pd en
idé skall man inleda med orden “Det hir
dr omojligt. Ingen har gjort sa hdr forut.”

Radical marketing kallas det for, i en
nyutkommen bok pa Harper business. Pa
baksidan star ett citat av marknadsprofe-
ten i den industriella ekonomin: Philip
Kotler.

“The real value of this book will be to tra-
ditional marketers who need either to
learn from radical marketers or lose

market to them”.

Kotler ir nog en av dem.

Vad skall vi d4 med alla marknadsforare
till?> Alla som utbildar sig till att paketera
verkligheten &t oss. ,

Sadana, som far ldra sig att marknads-
foring bestdr av en plus- och minuspol
som kommunicerar med varandra och dar
vi gatt sa langt att reklamen skapar sitt
egna sjilvrefererande sprik, som vid en
forsta anblick ter sig crazy och cool, men
som i grund och botten innebir ett nor-
maliserade, in 1 minsta detalj. Men det ar
just i detta som framtiden ligger och gror.
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Om den s kallade postmodernismen
har tjatat om subjektets déd s& kommer
man alltmer att siga:

- linge leve subjektet!

Faktum 4r att gransen mellan vart pro-
fessionella jag och vir personliga utveck-
ling héller pa att suddas ut, signalerar att
ekonomisk aktivitet som form ar dott.

Traditionell foretagsekonomi ar passé.
Foretag konsumerar eller producerar inte
ldngre bara varor eller tjdnster.

Det racker inte att bara implementera,
utveckla och distribuera skicklighet och
kunskaper, som det illustreras i det nya
kognitiva perspektivet pa organisationers
struktur.

Vi méste ta #ill oss det faktumet att
foretag, liksom andra institutioner, i
grund och botten handlar om att upp-
muntra och marknadsféra utvecklingen av
subjektivitet.

Men som sagt, det ar ldtt att glomma
bort det i vart instrumentella tidevarv.

Att tdnka med hela kroppen helt enkelt.

Produktion av subjektivitet kommer att
bli den storsta ekonomiska aktiviteten
under hela nasta drhundrade och dir
produktiv-kraften ir den rorelse som fore-
taget fAngar upp nar konsumenten flyttar
in i foretaget.

I stallet for “Make yourself heard”
kommer Ericsson att f3 omformulera sin
slogan till “Make yourself a nerd”.

Det kunden eller besokaren vill ar inte
att bli horselskadad, utan att bli en inbit-
en dlskare av allt vad foretaget gor.

En som verkligen vill bosdtta sig och inte
bara vandra vidare till nista hillplats, f6r
att dterknyta till Zygmunt Bauman.

Men innan vi nar dithdn maste vi nog
fundera lite pa vad det ar for skillnad
mellan uttrycken:

Syns du sa finns du
Finns du sé syns du.
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Reklammakare, designer

Reklammakare, designer och den
strategiska processen

och den strategiska

processen

Text: Evakarin Hernstrom och Maria Lindstrém

A8 timmar &r en reklamtévling for studenter som
startades for tre &r sedan med syfte aft féra
olika skolor nérmare varandra samt att knyta
studenter till naringslivet. Studenterna &r fran
konst-, design- och reklamskolor samt frén
ekonom- och marknadsféringsprogram vid
universitet och hdgskolor i Sverige. Juryn bestar
uteslutande av personer ur néringslivet, fréimst
med anknytning till design och reklam. Under
tévlingen ség vi tendenser till att bakomliggande
strategier negligerades av saval design- och
copystudenter som av tévlingens jury. Erfaren-
heten fran tavlingen fick oss, som blivande
ekonomer och marknadsférare, att fundera pa
strategins roll i stérre sammanhang, dvs. i séval
naringslivet som i utbildningar som har en
konstnarlig grund, men som &r inriktade pa att
arbeta affdrsmassigt.

1 anser att strategi ar viktigt for
lingsiktig ekonomisk vinning
och staller oss darmed fragande
till hur olika typer av designer,
och studerande p4 konstnirligt baserade
utbildningar, arbetar med och férhaller sig
till strategiska fragestillningar och proces-
ser. Med designers menar vi i detta
sammanhang sivil industridesigners som
grafiska designers di dessa var represente-
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rade under tavlingen, bade i juryn och
bland de tavlande. Vi ingick sjilva i denna
tavling, en av oss som tivlande och en av
oss som arrangdr av tdvlingen. Varje
tavlingsbidrag skulle, férutom en grafisk
utformning, dven innehdlla en skriftlig
strategisk motivering till denna. Slende
var att flera av bidragens strategier
saknade foretagsekonomisk férankring
och att det fanns en avsaknad av mal och
kontinuitet for den tinkta reklamsatsning-
en. Strategitinkandets ldga status upplev-
de vi dels bland reklam-, design-, copy-
och konststudenters instillning till mark-
nadsforarnas/projektiedarnas roll i arbe-
tet, dels i juryns sdtt att nominera bidrag
samt frdn juryns sammansattning.

Tavlingsbidragen skulle virderas efter
bista idé. Vi forstod av juryns bedémning
av bidragen att bista idé fraimst bedémdes
utifrdn den mest innovativa copytexten,
eller det mest banbrytande bildférslaget,
dvs. sjilva utformningen i sig och inte
tanken bakom utformningen. Strategin
fick en mycket underordnad roll i sam-
manhanget. En i reklambranschen hégt
ansedd projektledare som var medarrang-
or i tavlingen forstarkte dessutom vart
inryck genom att uttala att “den bésta
strategi jag har sett var nir det enbart stod
49:90 uppe i ena hdrnet!”.

Att idén skulle kunna fungera ute pa
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den verkliga marknaden var inte visent-
ligt, dvs. att utformningen skulle ge 6kad
kundbas, ligga 1 linje med organisationens
varderingar eller mil samt att en forling-
ning av kampanjen skulle kunna genom-
foras.

De tivlande kategoriserades efter tre
omraden; AD, copy och projektledare, for
att i en spridning av studenterna. De som
ingick i grupperna i rollen som AD, dvs.
konst-, reklam- och designstudcrande,
hade enligt var bedémning mycket liten
forstaelse for strategiska kopplingar vid
utformning av bidragen. Det tycktes
snarare rida en kultur inom de tidvlande
grupperna att utformningen var viktigare
in strategin bakom denna. Hur studenter-
na anammar strategi kan vi anta ir av-
hingigt av hur deras malbild, dvs. fram-
stdende kreativa krafter i naringslivet,
anvinder sig av strategi. Att detta symp-
tom pd avsaknad av strategiskt tdnkande
tycks finnas dven utanfor tavlingens
begriansade miljo medforde dirfor en oro
hos oss. Detta fick oss att forska vidare
inom omradet dir denna artikel dr en del
1 resultatet.

Foretagsperspektiv

Vi ser foretag som en uppbyggnad av oli-
ka enheter som alla ir tdnkta att arbeta
mot samma mal. En av dessa enheter ar
produktutveckling, dir design ingdr som
ett viktigt moment, en annan ar reklam,
en tredje dr finansiering osv. Som ekono-
mer utgdr vi fran att foretag stravar efter
optimal vinning p4 lang sikt och att detta i
grunden bygger pa hushillning med knap-
pa resurser. Med tanke pa de totala eko-
nomiska resurser som laggs pa produktut-
veckling, marknadsforing och reklam, ar
det dérfér viktigt att designers involveras i
de 6vergripande strategierna och malen
for foretaget. Genom att anvinda oss av
fallstudier fran savil omradert grafisk
design som industridesign vill vi dock
ifrdgasidtta designers anvandande av
strategl som resurs samt utreda i vilken
utstrackning designers kreerar efter
disciplinens egna normer eller efter mark-
nadsmadssiga krav.

16

Hur mats och vérderas grafiska designers
arbete?

For att bedoma vikten av strategi i
reklamvirlden kan man bo6rja med att
titta pa de tdvlingar som arligen genom-
fors med bl.a. namnet Guldigget. Som
dskddare har vi markt att reklamen i dessa
tavlingar har en uppenbar avsaknad av
foretagsstrategisk forankring. Syfret ar till
stor del designmassigt och kreativt,
liknande den tivling i vilken vi medverk-
ade. Vi tycker oss darfor se en likhet
mellan verkligheten och den simulerade
situation som 48 timmarstdvlingen utgjor-
de.

Om det finns kriterier f6r hur bedém-
ningen ska ske och hur effekterna av
reklamen ska mitas, framgdr inte dessa
for dhorarna. Det framgér inte heller om
reklamen har sélt fler produkter eller om
onskad malgrupp har ndtts med reklamen
vid nominering av bidrag. Snarare verkar
motiveringarna godtyckliga och utan
nédgon forankring i foretagsekonomiska
kriterier. Dessutom kommer juryn ur sam-
ma kontext vilket innebar att de inre
normeringssystemen uppratthalls. Ett ex-
empel ar drets Gulddggstivling dar
reklambyrdn Mehrotra fick ta emot Guld-
dgget for sin reklam for Vichy Noveau.
Nordenson skriver i Resumé (mars 1999)
att kunden var sd missn6jd med kampan-
jen att den inte fick forlingas med de
reklamfilmer som var planerade. Vi ser
detta som ett tydligt exempel pa hur
foretagets Overgripande strategi och mal
inte dgnas tillricklig uppmarksamhet.

“ Ake vinner men lotto forlorar”

Svensson skriver i Resumé (april 1999)
om Lotto-Ake som vann bide det svenska
folkets hjartan samrt ett guldidgg genom
sitt uppvisande av mod i den svenska
vardagen. Dock nddde Lotto inte samma
kommersiella framgdng. Antalet spelande
sjonk och omsittningen minskade. Under
13 veckor tappade lotto uppemot 24 pro-
cent av omsattningen jamfort med samma
period foregdende ar. Forklaringen fran
marknadschefen dr bland annat att spelets
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regler och antalet vinster forandrades
under samma period. Det forindrade spel-
konceptet kommunicerades dock inte till
Lottokunderna vilket gjorde kunderna
frustrerade. I stdllet gjordes en stor image-
satsning som mot denna bakgrund miss-
lyckades.

Man kan f6r det forsta ifrigasitta om
spelets omldggning var baserad pd en till-
riacklig stor kunskap om kundernas kop-
behov. For det andra kan man ifrigasitta
hur koordinering av spelets omlidggning
och reklamsatsningen planerades. Syftet
med reklamen urholkades helt av férind-
ringarna i spelet och innebar en ekono-
misk forlust och tappade kunder for
Lotto. For det tredje ifrdgasitter vi den
langsiktiga positioneringen av Lotto som
spelkoncept, dvs. att Lottos varumarkes-
identitet inte har lyfts fram. Detta ar
ndgot Dalin har tagit fasta pa i en artikel i
Resumé (oktober 1999) dir han diskute-
rar att reklamen inte har nidgon specifik
koppling till Lotto utan har varit av gene-
rellt slag och att satsningen darmed
fungerat som en kampanj for spel i
allminhet och inte Lotto i synnerhet.

Gulddgget - en skdnhetstavling?

Det finns fler an vi som ifrdgasitter Guld-
aggets existens och darmed, som vi tolkar
det, vad reklamen idag har for syfte och
for vem den gors. Welinder uttrycker sig

i Svenska Dagbladet (mars 1999) som
foljer:

“Eftersom Guldigget dr en regelratt skon-
hetstavling, ungefar i stil med korandet av
froken Sverige, sd handlar det bara om ut-
seendet och inte ett barr om reklamens
effektivitet. Och eftersom utseende som
bekant dr en smaksak, brukar det givetvis
bli en hel del gny sedan tiavlingen avgjorts,
inte minst fran svenska Annonsirs-
foreningen och alla andra som inte gillar
att branschen bedomer sig sjalv. Precis
som i alla andra skonbetstivlingar inne-
bar det forstds ocksd ett eller tvd
Guldidggsklirr i kassan fér de lyckliga
vinnarna, bdde de enskilda kreatorerna
och byrdn i stort.”
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Ur den kritik som har vickts mot
ovanstdende typ av reklamtivlingar har
det vuxit fram nya typer av reklamtivling-
ar med syfte att fokusera p4 resultat
snarare 4n kreativitet. Tva exempel p3 si-
dana tavlingar dr 100-wattaren och
Advertising Effectivness Awards. Den
senare, ddr vi ingick i publiken vid prisut-
delningen, presenterades dock de vinna-
nde bidragen utan konkreta motiveringar
eller resultatangivelser. Vi, och tillika
manga med oss, fann motiveringarna till
de vinnande bidragen minst lika godtyck-
liga som vid Guldagget. Vi ifrigasitter
intresset for att forandra tivlingarna dé
savil den massmediala uppmarksamheten
som antalet deltagande tivlingsbidrag och
deltagare vid prisutdelningen ar litet.

Kan detta ha sin forklaring i att man i
branschen har en mycket stark kultur,
vilket gor att de inarbetade normerings-
systemen dr svdra att bryta trots patryck-
ningar frdn den krassa ekonomiska verk-
ligheten? Kan det vara s att reklam-
koparna latit sig forféras av denna typ av
utmirkelser och de saknar relevanta
normerings- och nyckeltal for resultat av
reklamens effekt? Eller kan problematiken
hirréra fran en blandning av dessa tva
aspekter, dvs. frin en ej definierad och ej
balanserad relation mellan rollen kopare
och siljare av reklam dér en rddande och
sedan linge bestamd kultur sitter
granserna inom omréadet?

Utbildningens roll for 6kat strategi-
medvetande

Kristensen (1999) menar att designskolor
fokuserar pd den individuella studentens
kreativa potential som utvecklas utan
kompromisser. En designer som ar utbil-
dad som en unik kreativ individ méter en
varld dir forvintningarna ar helt annor-
lunda. Innan den kreativa kraften kan
anvindas, miste den, som allt annat i
foretagets virld, kompromissa med bland
annat produktions- och marknadsforings-
krav. Att mota foretagets krav kan bli en
hardhint erfarenhet. En del hivdar envist
att det finns framstiende designers som
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det gatt bra foér som inte latit sig himmas
med hénsyn till féretagskrav. Detta ar
dock enstaka exempel som visar att allt ar
mdijligt - om 4n for en minoritet. For att fa
upp design till en strategisk niva i foretag-
en, som det strategiska vapen det skulle
kunna vara, ar det viktigt att designer lar
sig foretagens krav och anviander denna
kunskap. Detta naturligtvis i samklang
med utvecklingen i att bli en duktig
designer.

Strategi &r nyckeln fill langsiktig
ekonomisk vinning

Vad ar en strategi? Under véra efterforsk-
ningar har vi inte funnit inte ndgon uni-
versiellt godtagbar definition. Olika f6r-
fattare anvander termen olika. Den defini-
tion som vi till slut fastnade f6r ges av for-
fattarna Johnson & Scholes (1999) i
boken “Exploring Corporate Strategy”.
Deras definition bygger pa ett foretags-
ekonomiskt perspektiv och de fokuserar
ddrmed pa strategi i en foretagskontext.

“Strategy is the direction and scope of an
organisation over the long term: which
achieves advantage for the organization
through its configuration of resources
within a changing environment, to meet
the needs of markets and fulfil stakehol-
der exceptions”

Johnson & Scholes, 1999

Foretagets mal r foretagets generella
uttalande om dess 6vergripande syfte,
vilket korrelerar med varderingar och for-
vantningar fran foretages aktiedgare,
anstéllda, kunder och 6vriga intressenter.
Foretagets vision eller strategiska inten-
tion ar den 6nskade framtida positionen
for foretaget. Det dr en aspiration till
vilken strategen, ofta i rollen som vd,
marknadschef, designchef eller dito,
forsoker fokusera organisationens kraft
och energi.

Mal och strategi ar av storsta vikt for
foretag ate lyckas pd lang sike (Johnson &

Scholes, 1999). Med strategi menar vi

dirmed att det finns en 6vergripande mal-

sattning for foretaget och dess verksam-

hetsomraden, en strategi som blir alltmer

viktig i en fordanderlig varld med okad

globalisering och konkurrens. En konse-

kvens av detta 4r att foretag 4n mer nu dn

tidigare maste fokusera kring en enhetlig

strategisk utgdngspunkt for att inte bli

utkonkurrerade. |
Till skillnad frdn manga olika omraden 1

inom foretaget, finns det inte ndgra ulti-

mata svar och dirmed inte heller ndgon |

sjalvklar expertis inom omradet strategi

som kan forenkla arbetet inom detsamma. |

Dirfor méste de som ansvarar for att de

strategiska matten efterlevs passera funk-

tionella, operationella och disciplinira |

granser 1 organisationen och externa

partner. Det dr inte bara problemartiskt att

besluta och planera strategiska frigor och

forandringar. De storsta problemen upp-

kommer oftast vid implementeringen av

dem, nir organisationen har blivit van att

agera efter vissa rutiner och strukturer

(Omsén, 1982). Strategin méste med

andra ord vara kind av samtliga inom

organisationen, saval hos designers som

hos ekonomer. .

Design och strategiskt tankande

Powell (1998), chef for Design Manage-
ment Institute i Boston, menar att foretag
som vill vara konkurrenskraftiga i fram-
tiden, kontinuerligt miste utveckla
produkterna dven designmassigt vad
giller sdval modeller som processer. For
att foretag ska utvecklas kontinuerligt
madste designen kopplas till strategin for
foretagets produkter, ndgot som ofta
forbises. Designen har vuxit de senaste
aren fran att ha varit forbehdllen den
speciella elit av forstd-sig-pdare inom
design och rcklam till att vara tillginglig
for den stora massan, dvs. kunder i alla
dess former, vilket r en positiv utveck-
ling. Det dr med andra ord viktigt att se
till slutanvindarna fér produkterna och
inte bara till sin egen krets, dvs. designers.
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Att detta dr viktigt menar dven Keely
(1998), strategisk konsult och designer vid
Dublin Group i Chicago. Han menar att
designer och produktutvecklare ar som
bast nir de far uppfinna och kreera, men
de bér arbeta med slutanvindarna i min-
net eftersom det hjdlper dem att uppticka
sadant som saknas eller inte finns.
Kreatorer miste ocksa kunna sitta sig in i
anvindarnas sinne och kianna det de
kanner for att férstd vad de underliggande
behoven ir.

Forutom att se till anvdndarna maste
designexperterna koordinera nya produk-
ter med féretagets strategi och kirnkom-
petens, vilket dven visas den forskning i
design management som Jevnaker (1999)
bedriver. Powell hidvdar att en organisa-
tions strategi ger foretaget energi och
output som gor att det ligger framfor
andra foretag i konkurrensen. Processer
inom ett foretag, 1 det fall att de existerar
utan strategisk koppling, ar ej virdefulla
ur ett helhetsperspektiv och kan inte heller
utvirderas ur ett sidant.

“If you don’t know where you’re going,
you won’t know when you get there.”
Powell, 1998

Design kan bli foretagets framtida strate-
giska vapen
Det ar inte bara designer som maste lira
sig att forstd vikten av strategi, strateger
maste forstd vikten av att design ir ett
viktigt strategiskt redskap som kan hjilpa
till att skapa och halla ett konkurrensmas-
sigt overtag. Detta talas det ofta om men
vad idr den egentliga inneborden av det?
Borja de Mozota (1998) menar att snarare
dn att forsoka fa in design pa ledningsniva
bor man se designens strategiska virde pa
det operationella planet. Design skapar
virde for ett foretags primara aktiviteter
och dr diarmed en strategisk resurs efter-
som design skapar kundvarde.

Under de senaste dren har dock design
blivit alltmer respekterat som ett strate-
giskt vapen, d4ven om kunskapen om det
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strategiska vardet i designen och metoder-
na for hur design utarbetas ofta fortfaran-
de dr relativt okint hos foretagsledningen.
Har har designers och produktutvecklare
en roll att spela genom att se till att deras
tankar vdl kommuniceras mot foretagets
maél. “Foretaget och designen ska gi hand
i hand” (Keely, 1998).

Produktutveckling som strategisk resurs

Ett exempel pé vikten av design i produkt-
utvecklingen ar konsumentmarknaden for
mobiltelefoni. Ericsson har férlorat stor
marknadsandel till konkurrenten Nokia
vilket har sin forklaring bl.a. i estetik och
identitet. D4 Ericsson harstammar frin en
tekniskt orienterad kultur har de tekniska
lésningarna premierats fore marknads-
behov och produktdesign. Nokia har dar-
emot lyckats tillgodose detta och har pa
sa satt erovrat en stor del av marknaden.
Problemet hos Ericsson tycks vara att
designen ofta har en sekundar betydelse
pga den rddande foretagskulturen och att
darmed strategin inte heller operationali-
seras och forankras hos designer pa fore-
taget. Dessa har darav, dven om de sjdlva
skulle ha intentionen, inte ndgon mojlig-
het att utveckla produkter efter den 6ver-
gripande strategin eller kundbehov.
Ledningen i manga svenska foretag bestéar
dessutom till hég grad av manniskor med
teknisk eller ekonomisk bakgrund, vilket
gor att design, som ett av foretagets karn-
kompetenser, inte lyfts in pd denna niva.
Om dirmed inte heller studenter, dvs.
designstuderande, besitter och utbildas
inom foretagsekonomiskt och strategiskt
tankande, kommer deras &sikter for alltid
att vara av sekundar prioritet.

Sony - en forebild

Att design ir viktigt ur ett foretagsekono-
miskt perspektiv hidvdar dven Jevnaker
(1999), som menar att om féretag saknar
kreativ férmaga, paverkas deras mark-
nadspotential markant i negativ riktning.
Design och innovation ar tva sidor av
samma mynt och paverkar nyttiga for
andringar for foretag. Idag ar det dock
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svdrare dn ndgonsin att forutsiga och
planera framtiden vilket ocksa bor leda
till att det ar svdrare att forutsiga strategi-
er for produktutveckling. Globala mark-
nader, digital kommunikation och hi-tech
produkter méste inkluderas i féretagandet
pa nya och virdefulla sdtt. Foretag maste
ocksa snabbt kunna férindra sig nar
kunder dndrar behov eller beteende.
Dessa strategiska affarsutvecklingsmajlig-
heter éppnar upp for anvandandet av
design pa ett nytt sitt genom att i hogre
grad 4n forut visualisera koncept och
produkter. P4 en allt mer konkurrens-
utsatt marknad far darmed designers, i
alla former, storre betydelse for foretagen.
“Design mindfulness™ ar ett fOrsta steg att
ta mot att anvinda design som en strate-
gisk konkurrensférdel menar Peters
(1998), forfattare och konsultguru. Han
menar att design ska fé en storre plats i
foretags medvetande.

“In Sony’s insanely fast-paced markets,
price and performance are a wash. Even if
it gets the lead, Sony can’t hold on with
technological wizardry alone. But it can
and does hold on with design.”

Peters, 1998

Att koordinera strategi och kreativitet

Nar designen blir alltmer viktig for fore-
tag och strategin blir allt mer viktig for
designen dr det ett maste att koordinera
rollerna. [ en artikel av Vazquez och Bruce
(1999) menar Sir Kenneth Corfield, brit-
tisk textilforetagare, att separationen
mellan designen och marknadsforingen
inom Brittisk industri har varit den stérsta
bidragande faktorn till den svaga utveck-
lingen inom innovativ framgangsrik
design. Artikelforfattarna finner ytterli-
gare bevis i sitt pastdende genom att
hanvisa till en studie fran tekoindustrin,
utférd av Howie 1990. I denna studie
framkom det att nar marknadsféring och
design koordineras vl hjilper det projek-
tet att nd de uppsatta marknadsforings-
mélen betydligt lattare och effektivare 4n i
motsatt fall.
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Idag tenderar design att inte analyseras
som den investering det dr, utan snarare
som en trial-and-error metod, dvs. ibland
lyckas det, ibland inte. For att det inte ska
fortsatta sd, krdvs en storre forstdelse for
design/foretag forhdllandet. Flera problem
ligger till grund for att forstdelsen inte
finns. Ett ar att de olika parterna i projek-
tet inte har ndgon forstielse for varandras
bakgrund och kompetens. Detta gor att
designers ofta inte far det erkdnnande som
de har réte till samt att det blir ett missfor-
hallande mellan foretagets behov och att
design inte alltid far en plats i utvecklan-
det av produkterna. Ett annat stort
problem ar att féretag som inte har nigon
designkultur inte heller bygger upp ndgot
designminne i foretaget.

Med andra ord finns inte ndgon ldngsik-
tig logik for hur designen ska forvaltas
eller vad som var tanken bakom idéerna.
Ofta beror det pd att designminnet méste
ligga hos ndgor dvergripande organ, dvs.
ledningen eller ndgon liknande position,
vilket det sillan gor (Jevnaker, 1999).
Dirfor ligger det ocksd pd ledningen att
borja se design som en serios resurs i
planeringsskedet for ett projekt eller en
produkt och inte enbart som ett mjukt
viarde som inte gar att kvantifiera.
Designen mdste ingd i planeringsskedet pa
ett tidigt stadium, varfor strategi och
planering bor ses som sdvil en analytisk
som en kreativ process.

Design managern som medlare

Design manager dr en kombinerad roll
vars betydelse 6kat markant de senaste
aren, savdl praktiskt som pa det teoretiska
planet. Det dr design managerns roll att
ha ett ndra samarbete med bade designers
som med marknadsféringen da det ar
design managern som ir ansvarig for att
implementera marknadsféringsstrategi-
erna genom god utformning. Design
managers méste kunna utveckla en
designstrategi, dvs. dra upp riktlinjer for
projektet, presentera dem for olika typer
av minniskor/funktioner samt silja in nya
designkoncept. Det dr av stor vikt att de
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forstar de kommersiella méalen for foretag-
et och kan Gversitta dessa till designerna
infoér genomférandet. En annan viktig roll
for design managers 4r att de kan bygga
ett samtycke genom hela organisationen
for projektet i fraga. Kan de inte det blir
varken nuvarande eller kommande
projekt. Detta gor att de méaste kunna
prata pd marknadsféringssprak med
marknadschefen och designsprak med
designerna. De mdste ocksa forstd
betydelsen av varumarket, kunderna och
deras kopbeteenden, uttrycka detta i det
aktuella projektet och uttrycka designen
till ledningen for att kunna genomfora
projektet. Varje del av designprojektet
méste ga att hanfora till ett kommersiellt,
strategiskt mal for foretaget. De projekt
som inte kan motiveras enligt ett sddant
syfte har mycket ldg genomslagskraft i
foretaget (Vazquez, Bruce, 1999).

Konklusioner

Vi skulle vilja visa att strategi 4r viktigt
och bor prioriteras i design, reklam och
liknande kreativa affirsomraden. Premis-
serna, och slutsatsen av dem, blir féljande:

Premiss 1: I verkligheten ir strategi nyck-
eln till l[angsiktig ekonomisk vinning.
Premiss 2: Reklam, produktdesign och
annan kreativ verksamhet 4r en del av
verkligheten for ett foretag.

SLUTSATS: Om premisserna stimmer
bor strategi premieras och anvindas i
kreatorers arbete.

Rekommendationer

e Utbildningen for sdvil kreatérer, dvs.
grafiska designer, industridesigner,
reklammakare, copy m fl. som fér
ekonomer, méste syfta till att visa det
verklighetsperspektiv som kommer att
gora sig pamint nir detta dr den rddan-
de diskursen inom marknads-
ekonomin.

e Ien framtid ddr det blir allt svarare att
differentiera sig med hjilp av tradition-
ella varden s& som teknik, pris och
prestanda blir det viktigare att lyfta in
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immateriella och sublima virden som
design kan skapa. For detta krivs dock
att foretagens mal integreras och blir en
del i designen samt att designen fir en
okad position som strategisk resurs.

Pa sikt kan design utgéra en spjutspets
inom produkt- och féretagsdifferentie-
ring om den fors upp pd och gors
legitim pa foretagsstrategisk niva.
Genom att sammanféra design och
marknadsforing kan utvixlingen av
satsningar oka vilket gor att foretag nir
sina marknadsmal betydligt ldttare och
effektivare dn vid en separation av
dessa omraden. Detta gérs exempelvis
genom en utvecklad roll f6r design
managern.

En 6kad medvetenhet om strategi
kommer att leda till en hégre triff-
sakerhet inom sdval t ex reklam som
produktutveckling. Trial-and-error
forfarandet ska naturligtvis behillas,
eftersom innovation ir av storsta vikt.
Diremot ska detta goras inom ramen
for den overgripande strategin s4 att
antalet misstag och missgrepp pa

marknaden minskas.
Med andra ord:

“If you know where you're going, you
will know when you get there!”
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Design ur ett samhalls-

och naringslivs-

perspektiv

Text: Kjeld Amundsen, Brita Englund, Per Farstad och Lisheth Svengren

Under i stort seft hela 1900-talet, men kanske
speciellt sedan 1950-talet, dé designer blev en
specifik yrkeskategori, har det funnits en strévan
fran designféretrédare och designer att bli en
integrerad och sjélvklar funktion i fretags verk-
samhet. Aven om 1980-talet var en epok med
kad konsumtion &r det fdrst under 1990-talet
som féretag pé allvar har bériat intressera sig
for design och da speciellt for industridesign,
grafisk design och webbdesign.

industrialismens barndom var teknik-
forsprang tillrackligt som konkur-
rensmedel men efter hand som allt
fler industrigrenar mognar, teknik-
innehallet blir allt mer lika och innovatio-
ner sprider sig allt snabbare, har design
blivit allt viktigare for att utveckla, for-
bittra och stiarka produkters konkurrens-
formdga. Detta giller i 4annu hog grad i
dagens utvecklingstempo, vilket leder till
kraftig efterfrdgan pd designprocessens
metoder. Visuell kommunikation, grafisk
design har under hela 1900-talet blivit
viktigare, dels for att skapa sarskiljande
visuella identitetsystem, dels for att skapa
battre grafiska anvindargrinssnitt for
datorer.
Foretagens intresse for och behov av att
skapa starka varumirken har starkt
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intresset for all visuell kommunikation.
Inte minst betyder detta intresse och den
samtida utvecklingen av Internet att
grafisk design och webbdesign star i
fokus. Det stiller darfor nya krav pa
utveckling av den grafiska designdiscipli-
nen. Eftersom datorn som medium dven
tilliter rorliga bilder blir integrationen
med illustration och animation viktigare.
Men intresset trdn foretagen tacker i stort
sett alla designdiscipliner.

Designens betydelse for utveckling av
néringslivet

Sedan industrialiseringen av samhillet tog
fart i borjan av 1900-talet har det funnits
en ambition frin designorganisationer att
verka for en integration av design som en
konstnirligt baserad metod och synsitt i
den industriella processen. Detta var t.ex.
ambitionen hos Deutsche Werkbund, som
grundades 1907 och bestod av arkitekter,
konsthantverkare, konstnirer och indus-
trialister (design som yrkesbeteckning
saknades vid den tiden). DW verkade for
denna integration och blev en forebild for
forandringen av Svenska Sl6jdféreningen.
Den senare startade ocksa en slags
formedling av konstnarer till industrin
och det var framst konstindustrin som
anvinde sig av detta. P4 sa satt kom
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personer som Edward Hald och Simon
Gate till Orrefors och medverkade till att
skapa svensk designhistoria. Men det har
varit en trog process att fd industrin att
anamma design som en viktig del av
produktutvecklingen. Ulf Hard af Seger-
stad (1986) konstaterade vid SIDs
(Féreningen Svenska Industridesigner)

30 &rsjubileum att man trots 30 ars traget
arbete att 6ka industrins kunskap om vad
design dr och kan tillféra, har det inte
foriandrat designernas position 1 foretagen.
Fragan ir dirfor hur det senaste decenni-
ets intresse for design har forandrat
designfunktionens position i foretagen.

I den alltmer globaliserade virlden ar
marknadspotentialen enorm for valut-
vecklade produkter, sirskilt om de mark-
nadsfors av resursstarka foretag.
Samtidigt galler att for alla foretag stiger
avsittningsmojligheterna i takt med att
Internet utvecklas. Nar konkurrensen
okar méste produkterbjudandet vara
optimalt med hinsyn till badde design och
pris. Mdnga branscher arbetar med myck-
et korta tidshorisonter och ar ddrfor extra
konkurrensutsatta. [nom andra verksam-
hetsomraden dr produktkraven de motsat-
ta, ddr galler hdllbarhet, resurssnalhet och
kretsloppstinkande som viktiga kriterier.
For ménga stora foretag har det idag bli-
vit en sjdlvklarhet att anlita professionella
industridesigner for att dirmed sikra
produkternas konkurrensformaga. Flera
storforetag har dven borjat att bygga upp
egna designavdelningar samtidigt som
man fortsitter anlita externa designkon-
sulter. En annan trend 4r att tekniska
konsultforetag anstiller industridesigner.

Mainga smd och medelstora foretag
ansag ldnge att design var just ndgot som
stora foretag “hade rdd” med. Hir har
det dock skett en markbar forandring
under 1990-talet. Sma och medelstora
foretag har i hogre utstrackning bérjat
anlita externa designer for produktut-
veckling (Svensk Industridesign, 1999),
men samtidigt sker det fran en lag niva.

Har omvandlingen fran ett industriellt
till ett postindustriellt samhalle medfort
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ndgon forindring? Vad betyder informa-
tionssamhallet for design?

Fran industriellt till postindustriellt
samhalle: informationssamhillet

Det 4r framforallt under 1990-talet som
det har skett en mirkbar fordndring av
designens betydelse som konkurrens-
medel. Det har ocksd lett till en 6kande
efterfrigan av industridesigner och grafis-
ka designer. Aven politiker och regeringar
runt om i varlden har insett designens
betydelse och har pd olika sitt utformat
stodjande atgarder for att ytterligare star-
ka motivationen hos foretag att anlita
designer. I England har Tony Blairs rege-
ring startat det s.k. Millenniumprojektet,
for att starka den brittiska industrins
konkurrenskraft genom just en 6kad de-
signinsats (Mannervik, 1997). I Sverige
stodjer regeringen speciellt sma och
medelstora foretag genom t.ex. Stiftelsen
Svensk Industridesign, som erbjuder
bidrag for anlitandet industridesigner.
Samrtidigt haller vastvarldens industri-
lander pa att 6verga till ett tjdnste- och
informationssamhille. Vad betyder denna
utvecklingen? Design handlar traditionellt
om design av fysiska och virtuella produk-
ter, betyder detta en minskad efterfragan
av industridesign?

Knappast. Visserligen minskar produk-
tionen av de traditionella industriproduk-
terna, konsthantverksprodukter och
textilprodukter. Det behover dock inte
innebira att designuppgifterna av dessa
produkter minskar. Medan en stor del av
produktionen, inom t.ex. medicin-teknik
och textil, forliggs till lander 1 Asien och
Sydostasien, sker produktutvecklings-
arbetet fortfarande i Sverige. P4 senare tid
har ocksi flera textilforetag och modede-
signer ront stora framgangar bade natio-
nellt och internationellt. Hennes &
Mauritz dr en av virldens ledande
detaljister inom konfektion. Peak
Performance och Kriss lyckades med egen
produktion vil pd marknaden. Filippa K
och Anna Holtblad ar tvd exempel pa hur
framgéngsrika modedesigner lyckas
etablera sig utifrdn sin egen design. Aven
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om konkurrensen inom modedesign ar
sadan att det dr f4 som kommer att uppna
dylika framgéangar, dr dessa exempel givet-
vis inspirerande f6r dagens studenter.
Inom olika tjanstesektorer gors rationa-
liseringar genom att fysiska produkter
ersitter den personliga tjansteutdvningen,
dvs. den utrustningsbaserade tjanste-
sektorn 6kar. Utvecklingen av informa-
tionsteknologin betyder att nya produkter
uppstér ddr granssnittsdesignen, dvs.
métespunkten mellan produkten och
minniskan, blir en visentlig del i utveck-
lingen. Svenska foretag och enskilda
personer har ndtt stora framgdngar inom
IT-sektorn, bdde med nya produkter och
nya program. I bdda fallen ar tre- och tva-
dimensionell design en viktig del av fram-
gangen och bidrar till en god arbetsmark-
nad for designer. Darfor har ocksa flera
utbildningar, t. ex Designhdgskolan i
Umei och Malmo Hégskola, startar s.k.
“interaction design” utbildningar.

Design som konkurrensmedel fér 6kad
I6nsamhet

Forskning kring industridesign som kon-
kurrensfaktor visar att det inte bara hand-
lar om att anlita designer utan snarare om
hur, dvs. hur man involverar designer i
processen, vilket stod designern far i fore-
raget (se t.ex. Finiw, 1992; Blaich, 1993;
Dumas, 1994; Jevnaker, 1993; Svengren,
1995 och Bruce & Jevnaker, 1998), och
hur produktdesign integreras med andra
designelement i foretaget, vilket i sin tur
handlar om foretagens designkultur
(Rassam, 1995; Svengren, 1995). Media,
som girna beskriver skillnaden mellan
Ericssons och Nokias mobiltelefoner,
fokuserar dock oftast pa sjdlva design-
resultatet utan att diskutera de bakomlig-
gande faktorerna i designprocessen.

I Storbritannien har ménga olika design-
organisationer, speciellt Design Council,
gatt i braschen for att forma brittisk
industri att anlita professionella designer.
Design Council, som utarbetat flera olika
program for att stodja designens integra-
tion 1 industrin, stillde dock i 1998 ars-
redovisning den retoriska frigan
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“Om 92 procent av alla smd och medel-
stora foretag anser att design dr nddvin-
dig for att vara konkurrenskraftig, varfor
anser da SO procent att design iir ett slése-

ri med pengar?”

Investeringar i design 4r lénsamma
enligt den forskning som gjorts i Storbri-
tannien, USA och Sverige (Potter et al,
1991, Goodrich, 1994, Kahl & Thorseli-
us, 1997). Studien i Storbritannien, som
fokuserade p& sma och medel-
stora foretag, visade att 86 procent av de
projekt som lanserats (290 projekt) var
l6nsamma och att den genomsnittliga
aterbetalningstiden var ca 15 ménader for
industriprodukter och 11 ménader for
grafiska produkter. Den genomsnittliga
totalkostnaden fér projekten var £64.000
och designkostnaden var ca 8 procent av
denna. En jamforelse med foretagens
tidigare produkter, dir designinsatsen va-
rit minimal, visade att de nya produkterna
hade 6kat forsaljningen med ca 40
procent. Aven andra vinster sisom nya
marknader, 6kad export, minskade lager-
och produktionskostnader kunde noteras.
Liknande resultat visade ocksd Kahl &
Thorselius (1997) undersékning som
genomfordes pa de foretag som fatt
designstod genom Stiftelsen Svensk
Industridesign. Fordelen med att studera
dessa foretag ar att de har fact stod darfor
att de tidigare inte har arbetat med profes-
sionella designer och pa sé sitt kan en
jamforelse goras. Den svenska undersok-
ningen visade ocksd att mycket sma fore-
tag som fick stod for produktutvecklingen
ofta saknade medel att ga vidare och
lansera produkterna pd ett kraftfulle sate,
vilket ocksa dr en n6dvindig del i dagens
harda konkurrens. De flesta studier avser
design av industriella produkter och
grafiska designprogram. Vi saknar uppgif-
ter pa utvecklingen av det smaskaliga,
egna konsthantverket for att gora en
framtidsbedomning av denna material-
baserade designutveckling.

25



Design ur ett samhélls- och
ndringslivsperspektiv

"I bérjan av 1970-talet blev det heta
och intensiva debatter bland designer,
speciellt bland designstudenter pa
Konsttack, om designerns roll och an-
svar i samhallet och relationen mellan

i- och u-lander. Victor Papanek var gést-
forelasare pa Konstfack. Papanek ér en
kand debattér vad gdller den etiska
dimensionen av designarbetet och
skrev en bok Design for the real world,
1971. Liksom Eksells bok har den véckt
f8rnyat intresse och trycktes om 1991.

Det nya konsumtionssamhéillet

Design ir en kdpstimulerande faktor.
Design = ekonomi, som Olle Eksell skrev i
sin bok med samma namn redan 1965, en
bok som trycktes om 1999. Den 6kande
konsumtionen leder till 6kad produktion,
vilket far positiva effekter pd niringsliv
och samhille. Men det skapar givetvis
ocksa problem pa olika satt, inte minst for
miljén, som 4r en av de stora frdgorna i
samhillet. Okad konsumtion betyder
okade krav pa att ta hand om de produk-
ter som ska bort ur systemet. Kretslopps-
tinkandet och produktens totala livs-
cykel har blivit en viktig del i produktut-
vecklingsarbetet och dirmed dven for
designer. Sedan 1970-talets stora debatter
och engagemang i designkz’iren1 har det
funnits ett etiskt intresse bland nordiska
designer, vilket kanske fraimst kommit till
uttryck i den svenska designfilosofin om
anvandarvinlighet. Detta galler numera
kanske i hogre utstrackning producent-
varor. For konsumtentvaror visar
konsumtionsmonster att man numera inte
favoriserar funktion och anvandarvinlig-
het i lika hog utstrackning, ibland inte
alls. Det finns idag ett mycket storre
intresse for de estetiska dimensionerna
och for emotionella upplevelserna av
produkter, Detta medf6r att t.ex. industri-
designer har en stor mojlighet att lyfra
fram sin karnkompetens i de estetiska
elementen i designprocessen.

Sjdalva konsumtionen har férandrats i
takt med att vdrt samhdlle har forandrats.
Det som oftast betecknas som informa-
tionssamhallet handlar till stor del om att
symboler dr mer styrande an materia.
Derrick de Kerckhove, forskare och chef
for Marshall McLuhan Institute i Toron-
to, drar paralleller till utvecklingen av
pengar och informationssamhallet:

“Ndr pengar ror sig i ljusets hastighet,
skiftar virderingar fran rum och materia
till tid och design samtidigt som ekonomi-
er dndrar sin tygndpunkt fran produktion
till information och fran produkter till
tidnster.” (Intervjuad av listedt, 1994)

N
(&)

Hosten 1998 lanserade Toshiba en ny
serie datorer under namnet LeTosh.
I serien ingdr produkter med namn som
Jackie K, Working snob och Tank.
Teknologiskt sett ar produkterna inga ny-
heter, de bygger pa redan lanserade
modeller. Det nya dr designen och ett upp-
byggt koncept kring varje produkt. Apple
lanserade en ny serie datorer, iMac, som i
huvudsak var en designnyhet, inte en tek-
nologisk nyhet, dven om de tekniska funk-
tionerna stiarkts. Detta stdrker argumentet
for att produktens design far 6kad
betydelse fér kommersiell framgang.

Konsumtionen ar idag mer symboliskt
baserad dn funktionell. Vi képer mer
sillan produkter darfér att vi verkligen
behover dem, utan darfor att de star for
ndgot som har med var livsstil att gora.
Marknadsforingsforskare, t.ex. Steven
Brown (1994) och Wikstrom (1998)
menar att i det postmoderna konsum-
tionssamhallet handlar konsument pa ett
till synes mer o6verlagt, och pa ett fér
foretagen, mer of6rutsagbart sdtt. Ofta dr
de konsumtionen av de immateriella
viardena kring produkten viktigare dn
produktens fysiska egenskaper. Estetiken
blir en viktig komponent i denna
upplevelsebaserade konsumtion. For
foretagets olika processer betyder det att
integrationen mellan design och .
marknadsforingsfunktionerna blir minst
lika viktiga som integrationen mellan
design och tekniska funktioner.

Konsumtionssamhdllets krav pa design-
utbildningarna

Lever utbildningen upp till de krav som
det nya konsumtionssamhallet stiller?
Bade ja och nej. Det nya konsumtions-
samhillet 4r komplext med krav pa pro-
dukter med hogt symboliskt virde, med
miljovanlighet, anvindarvinlighet, laga
produktionskostnader, effektiva och
snabba produktutvecklingsprocesser och
distributionsméjligheter etc. Helst alla
krav tillgodosedda samtidigt. Utbildning-
arna ar val medverna om dessa krav.

Vad ménga utbildningar saknar ar en mer
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reflekterande diskurs relativt de objekt
som de héller pd med. Det ar inte bara i
de svenska utbildningarna som en teore-
tisk referensram for detta saknas, men det
hindrar inte att det de facto saknas. Det
stora antal projekt som studenterna gor ar
ofta i samarbete med foretag och organi-
sationer. Det har ménga positiva effekter,
eftersom det tranar studenterna i att
hantera “verkliga™ projekt, det ar yrkes-
forberedande. Samtidigt skulle minga
projekt ocksé kunna vara av mer koncep-
tuell karaktdr med en hogre samhillelig
och kulturell abstraktionsnivé, dvs. med
en mer filosofisk ansats.

Designer mdste kunna argumentera for
och motivera sitt arbete utéver det som
betecknas som “snyggt och fult”. Det
handlar om att kunna verbalisera sin
metod och ur metoden hdmta argument.
Dirfor dr en teoretisk utveckling inom
designomradet enormt viktigt, t.ex. det
som Rune Mon6 har bidragit med inom
produktsemantik (se t.ex. Mono, 1998).
Designer méste ocksd kunna skriva
rapporter pa ett professionellt satt.

Eftersom framtiden ir sa osiker stills
enorma och kontinuerliga krav pd design
och pé utvecklingen av designrollen. Det
ar darfor viktige act hélla en del av design-
utbildningen sa generell att férutsitt-
ningar finns till forstielse och omdome.
Vart forhillningssite till produkter och
ndrmilj6 4r en stor del av var kultur. God
design har darfor en “bildande” roll i
samhallet vad giller att tillfora estetiska,
etiska och sociala vdrden. Risken for
motsatt effekt ar uppenbar i ett mass-
konsumtionssamhaille

Design ir idag en viktig konkurrens-
faktor. Det har ocksé industrin borjat
inse. Om inte de svenska utbildningarna
kan tillgodose behovet av kompetenta
designer kommer féretagen att vianda sig
utomlands.

Design som kompetensfaktor for narings-
liv och samhdille

Designer ska ha specifika kunskaper i att
gora produkter attraktiva (tilltalande) och

Designjournalen  2/99

Design ur et samhdlls- och
naringslivsperspektiv

tillgdngliga (brukarvinliga) fér slutanvin-
daren, men ocks4 bidra till att designa
produkter som ger foretagen en god
konkurrensposition. Det inkluderar alla
designdiscipliner, industridesign, produkt-
design, grafisk design och inrednings-
arkitektur. Dessutom ska designer ofta
kunna agera som bade projektledare och
egen foretagare. Detta stiller givetvis hoga
krav p designer, pa utbildningarna och
dess personal, men ocksa p3 att designer
har en viss personlig mognad.

Vid varje steg i designprocessen kommer
det diskussioner, fragor och argumen-
tation om formen, funktionen etc. Den
slutliga designen ska demonstreras och
ofta forsvaras infér kunden, som ibland
inte har kunnat férutse vad det slutliga
resultatet skulle bli. I bista fall ar resulta-
tet inte det kunden bestillde, men det
kunden ville ha. I vilket fall som helst si
anser sig kunden antagligen forstd sitt
problem bittre dn designern, trots att
kunden har bett designern l6sa det. Ett
designférslag blandar sig i kundens virld
och maste darfor kommuniceras till
kunden pa ett genomtinkt sitt. Verbala
rapporter och andra dokument féljer med
skisser och modeller. Designer anvinder
verbala verktyg stindigt och i direkt rela-
tion till sitt arbete, formar och diskuterar
idéer, tranger in 1 situationer, skriver
specifikationer och brev och rapporterar
ocksa skriftligt. Denna aspekt av design-
arbetet underskattas ofta. Férmégan att
anvinda det verbala spriket pd ett tydligt
och 6vertygande satt ar alltid relevant for
designarbetet. Darfor ar det ocksa viktigt
att designern trianas verbalt i sin
utbildning.

Intressant att nimna ar att det ar forst
nu som industrin borjar aktivt att med-
verka till utvecklingen av designutbildn-
ingarna, vilket varit en sjalvklar del av de
tekniska och ekonomiska utbildningarna.
Men det dr inte bara den tekniska utveck-
lingen som driver pa utvecklingen av
designutbildningarna utan dven konsum-
tionssamhaillet och dess monster.

Det finns ingen anledning att pastd att
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svenska designer dr simre 4n sina interna-
tionella kollegor. Tvartom. Jaimférelsen
vad giller sjalva designen pa produkter,
tvadimensionella eller tredimensionella,
det estetiska, formmissiga, ergonomiska
och funktionella innehéllet ar oftast av
hog kvalitet. De kompetensomrdden som
ir av betydelse for industriell design ar
foljande:

o Designer har egenskaper och erfarenhet
i designprocessen med basis i nytank-
ande inom formgivning genom att fore-
na teknik och material med brukar-
funktion och estetisk malsittning.

o Produktkoncept som omfattar helheten
- tanken i en produkts livscykel dar
manniskan sitts i centrum. Industri-
designern ska utveckla produkten i sin
ratta miljo och ge produkten en design
med appell till pd forhand definierade
malgrupper, samhille och marknads-
kulturer. Inredningsarkitekten ska ut-
veckla rummet och miljon med hinsyn
till rérelsens och verksamhetens art och
karaktir. Grafiska designer ska liksom
industridesigner utveckla produkter for
definierade dndamdl, samhille och
marknadskulturer.

o Designers kunskap ar inriktad mot
materiell och virtuell design. Detta om-
fattar ocksa visualisering av produkter
och system som kommuniseras som
virtuella upplevelser.

e Produkt som kommunikations-
medium, bade i foretaget och pd mark-
naden for att skapa produkt- och fore-
tagsidentitet. Produkten har en social
dimension genom att passa till pa for-
hand definierade program- och
foretagsrelationer, omgivningar och
marknadskulturer.

¢ Informationsteknologi (IT) i design-
processen, som omfattar kompetens
inom ny databaserad utvecklingstekno-
logi didr webbdesign, 3D-fri-form-
modellering och prototypproduktion ir
centrala element. Data som verktyg i
designprocessen for att skapa virtuella
foremal och rum samt visualisering
som kommunikation ar centralt.
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e Designteori inom anvindarorienterad
teknologi och den estetiska tradition i
design av materiella produkter och vir-
tuella system. Designteori och historia
ar viktiga omraden for att forstd sam-
hillet och dess kulturella mekanismer.

[ undervisning, utveckling och forsk-
ning kombineras darfor estetiska, tek-
niska och analytisk-kritiska infalls-
vinklar och kompetenser.

e Foremals- och granssnittsutformning
som omfattar produktens yttre form,
material, textur, text och firger, for att
tillfredsstdlla behovet som slutanvanda-
ren har i brukarsituationen, informa-
tion om anvindningssédtt och innehall.

Tillgodoser den svenska designutbild-
ningen dessa krav? Vi kan konstatera rent
allmint att den svenska designutbildning-
en haller en hog kvalitet 4ven om det finns
omraden som verkar forsummade. Forst
och framst galler det bristen pa visioner
och nedskrivna undervisningsprogram
som bade ir styrande och ger mojlighet
till tvarfacklig valbarhet i slutet av studi-
erna, samt larare som inte ir tillrackligt
uppdaterade fackligt och pedagogiskt.

Aven om det finns ekonomiska problem

med for ldga l6ner, for lite resurser for att

kunna anstalla fler manniskor och under-
halia verkstider, framférallt datorer, sa
har de svenska designskolorna en mycket

bra materiell standard. Det var alla i

expertgruppen enhilligt verens om och

detta var ocksé nagot som studenterna var

vdl medvetna om. Genom att de sjilva har

varit pa andra skolor utomlands och

genom giststudenter fick de svenska
studenterna en jamforelse som gjorde att
de ocksa uppskattade denna resurs.

Kraven fran den tekniska utvecklingen

Utvecklingen av samhillet och férandrade
forutsattningar for design har tva viktiga
konsekvenser som beror utbildningarna;
dels forandrade krav p3 utbildningarnas
innehall, dels krav pa den utrustning som
utbildningarna tillhandahéller. Designer
maste ha kunskaper om det nya samhil-
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let, om utveckling och nya tekniker.
Design ar av tradition inte en teoretisk
utbildning i férsta hand utan en mycket
praktisk, kompetensorienterad utbildning.
Utvecklingen av god designkompetens
sker dock i1 samspel mellan idé och ut-
férande. Idéer om problemlosning provas,
1 skisser och modeller. Nya tekniker,
produktionsteknologier méjliggor nya
designkoncept. Dirfor finns det ocksa ett
samband mellan kunskapsutveckling och
méijlighet att praktisera detta, dvs.
produktionen av idéer.

Inom designutbildningarna ir stor del
av studietiden forlagd till verkstider.

I arbetslivet forutsitts att en designer ar
vil fortrogen med produktomrédets
teknologi och det ér en sjidlvklarhet att
studenterna har ingdende kunskaper om
alternativa tillverkningsmojligheter f6r
olika produkter.

Nittiotalet dr det decennium d§ IT pri-
glar sdvil teknik som konst. Utvecklingen
inom denna teknik har tringt undan
mdnga traditionella maskiner och férhal-
landet mellan konst, konsthantverk och
design syns tydligt 1 anvdndningen av
datorer. Konsthantverkarna har sjdlvklart
stor anvindning av datorer for vivpro-
gram, glasyrer, stickeri, fargning etc. men 1
huvudsak arbetar konsthantverkare med
manuella metoder och utvecklar sin hant-
verksskicklighet till unika féreméal. Konst-
hantverkare medverkar ofta som formgi-
vare pd industrier med hantverksmaissig
produktion, t.ex. glas, keramik, och textil-
tryck. Den fria konsten 4r inte i samma
mening materialbunden och konstniren
arbetar med personliga uttryck och fria
intentioner. Idag borjar datorn bli ett
vanligt redskap dven for konstnirliga
uttryck.

Foretag borjar alltmer arbeta med s.k.
rapid prototyping, vilket forutsitter att
studenterna dr fortrogna med denna typ
av modelltillverkning. Studenterna bér
sjalva kunna framstilla modeller 1 verk-
stiderna eller digitalt och dirfor r det
viktigt att utbildningarna héller god aktu-
ell standard i verkstadsutrustning och
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datorer och att tillgangen till material och
verkstadstid 4r fri. Handledning och tid
for experiment ar sarskilt angeldget for
studenterna. Skolorna méste dirfér i hog
utstriackning erbjuda en teknisk utrustning
for tillimpning som studenterna inte kan
fa genom samarbete med industrin, eller i
praktikplatser, eftersom det helt enkelt
inom manga omrdden saknas produktion
1 Sverige. Speciellt for de designer som
arbetar med grinssnittsdesign och grafisk
design har behovet av datorer och elektro-
niska instrument blivit akut. Men datorn
har som sagt blivit ett viktigt instrument
for alla kategorier av design. Studenter
bor ocksa kunna lira sig att ge uppdrag
och delegera uppgifter till modellérer
eftersom det inte ir sjilvklart att en
designer sjalv ansvarar for all modell-
tillverkning.

Det betyder att designskolorna i hog
utstrackning behdver medel att investera
och underhalla en mer kravande maskin-
park, inklusive datorer, for att uppratthal-
la en hog niva i utbildningen. Speciellt
underhéllet och uppdateringen av datorer
dr en kravande utgift f6r de flesta utbild-
ningar. Vad giller resurser for datorer och
ddrmed sammanhingande utrustning
verkar nya hégskolor gynnas pa bekost-
nad av de etablerade utbildningarnas,
vilket forsvarar for dessa att utvecklas pa
ett sitt som krivs idag.

En stor del av designuppgiften ar att
utveckla och forbittra redan existerande
produkter. Dirmed kan design riskera att
endast bli en reproducerande enhet i sam-
hillet och inte en person som arbetar med
den innovativa samhaillsutvecklingen. Vi
ror oss idag fran ett produktorienterat
samhille, som uteslutande har anvint
spraket och produkter som kommunika-
tionsmedel, till informationssamhallet
som har informationen i sig sjlv som
foremal. Det dr forhéllandet mellan
material och form som debatteras, och det
handlar om elektroniska system, som i sig
sjalv kan utgora produktionssystem och
dirmed idndra den traditionella uppfatt-
ningen av material, hantverk och till slut
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trovirdighet. Framtidens designer blir
tvungen att vilja mellan konsthantverkets
verklighet - baserat pa material, eller kon-
ceptuell designmetod - baserat pa idén om
produkten.

Nya krav pd utbildning av designer

Diskussion ovan visar att intresset {or
design har 6kat markant under 1990-
talet. Dels har niringslivets intresse for
design 6kat, dels har design som yrke
blivit mycket populdrt bland ungdomar.
Detta har uppmirksammats i skolsystem-
et, fran gymnasieskolor till olika hog-
skolor som idag erbjuder alltifrdn inslag
av design i olika kurser till hela kurser.
Flera universitet och hogskolor har startat
bade korta kurser i design, t.ex. Maskin-
konstruktion vid Linkdpings Tekniska
hogskola; och lingre utbildningar, t.ex.
designingenjorsutbildningar i Skovde,
Jonkoping och sedan hosten 1999
Chalmers i Goteborg (Teknisk design).
Att design dr populart bland teknolog-
studerande marks t.ex. pd antalet del-
tagare i de designkurser som erbjuds pa
de tekniska hogskolorna och universitet-
en. Antalet sokande till den nya 120
podngs utbildningen i Teknisk design var
hoégre dn till de andra produktutvecklings-
linjerna.

Det 6kade intresset for design och det
samtidigt 6kade kraven vad giller mil;jo,
etik, anviandarkrav och estetik gor att det
stills krav pa designers kunskap inom alla
dessa omraden. Designer kan vara
opinionsbildare och arbeta med samhal-
lets alla produkter. I nara samarbete med
ekonomer, tekniker, ekologer, statsvetare
kan designer medverka till ett uthalligare
samhille med ett medvetet miljotankande
i produktens alla delar. Kriterierna for
framtida designuppgifter kommer bland
annat att vara att designer:

o medverka for en uthilligare virld.

o verka for nya system for 4ter-
anviandning, redesign etc.

e minimera risker for milj6forstoring,
motverka resurs- och energisloseri,
verka for kretsloppstinkande.
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e verka for tillverkning av produkter av
hog kvalitet vad galler material, estetik,
utforande och funktion.

e virna om de humanistiska virden som
giller i Norden for utformning av den
materiella kulturen.
Designhogskolorna maste har tidige

medverka i attitydforindringar, erbjuda
en adekvat utbildning och samverka med
andra institutioner och organisationer i
samhillet. Designutbildningarna kommer
inte att sjalva kunna tillhandahélia all den
kunskap som kravs utan kommer att i allt
hogre utstrackning behdva samarbeta med
andra institutioner.
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B Slutsatser for
utveckling av de
svenska design-
utbildningarna

Kield Amundsen, tidigare rekior vid
Danmarks Designhdgskola i
Képenhamn, Brita Englund, tidigare
prefekt vid Hogskolan fsr Design och

Konsthantverk vid Géteborgs universitet,

Per Farstad, professor i industridesign
vid Institutet for industridesign vid
Arkitekthdgskolan i Oslo.

Lisbeth Svengren, ek.dr. universitets-
lektor vid Foretagsekonomiska
institutionen vid Stockholms universitet.
Artikeln @r ett utdrag ur en rapport som
utvdrderar svenska designutbildningar.
Den fullstandiga rapporten kan hamtas
pa www.hsv.se

Text:Kjeld Amundsen, Brita Englund, Per Farstad och Lisheth Svengren

I uppdraget fill Hogskoleverket skriver regering-
en att propositionen framhaller att utbildningen
inom design och formgivning visserligen haller
en hég kvalitet men aft den behéver breddas.
Man skriver vidare att det &r angelaget att hog-
skolor med designutbildning kan erbjuda breda
utbildningsméiligheter med orientering inom
teknik och ekonomi. Vad innebdr det att bredda
utbildningarna?
et stora soktrycket pa designut-
bildningarna, intresset for de-
sign i samhille och niringsliv i
allmanhet, ungdomars intresse
for design och i mindre utstrackning for
naturvetenskap och teknik har lett till en
tendens att manga utbildningar som inte
traditionellt dr designutbildningar tar
fram design som ett barande element i ut-
bildningen. Detta kan betyda en utarm-
ning av designbegreppet och en osikerhet
hos arbetsgivare om vad de anstiller. Ar
det en teknisk tecknare, en konstnir,
konsthantverkare eller en designer?
Finns det ett behov i Sverige av alla de
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designutbildningar som vi har besokt?
Svaret pa fragan ar ja, men forbehdllet att
designprofessionerna utvecklias i
forhdllande till nya krav och i forhallande
till varandra. Hur manga designer har
samhillet behov av och vilken utbildning
ska dessa designer ha? Idag verkar
tillkomsten av olika designutbildningar
baseras pa tillfalliga och politiska beslut
som inte har kvaliteten i utbildningen,
resurstillgdng eller specifika behov pa
marknaden som utgingspunkt.
Expertgruppens sammanfattande
intryck ar atr utbildningarnas pedagogik
inte lever upp till de krav som studenterna
staller vad galler att ge en reflekterande
feedback och teoretisk undervisning.
Svenska ungdomar ar pa manga satt
mycket valutbildade, sjalvstandiga och
mycket inriktade pé egen utveckling. Mot
denna bakgrund borde det vara mojligt
att stdlla mycker storre krav pd egen
insats och ett sjdlvstandigt studiefortopp.
En storre sjalvstindighet i studieforloppet,
i teori och projektorientering kan i slutan-
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dan ge battre medarbetare for svenskt
naringsliv och det kan gora den enskilde
studenten till mer av entreprenér och
medverka till att starka svensk kultur och
naringsliv. Detta betyder dock att den
pedagogiska metoden bor andras radikalt
sd att en storre del av undervisningen blir
av mer teoretisk och reflekterande art,
samt far en mer internationell tillhorighet,
sd att den svenska designkulturen i hogre
grad blir tvungen att ingé i en dialektisk
forlopp med omvarlden.

I detta sammanhang uppenbarar sig ett
gemensamt nordiskt problem, namligen
bristen pa teoretisk kunskap och insikt i
de estetiska, fackliga och etiska forhéllan-
den i forbindelse med designarbetet. Nor-
disk designarbete star pa en grund med
traditionella materialbaserade utgangs-
punkter och intuitiva arbetsmetoder. Det
ir nodvandigt att komplettera denna in-
sikt med en intellektuell utgangspunkt
som kan sdkra att det sker en registrering
av allaredan existerande kunskap samt att
fa denna kunskap, omformaterad till en
undervisning som bygger pa faktisk kun-
skap om nya arbetsmetoder, nya material
och nya teknologiska mojligheter. Att det
finns behov av en forandring av de konst-
narliga utbildningarna, vilket berér konst-
hantverksutbildningarna, konstaterar
dven Jan Ling i sin utredning om konst-
campus i Stockholm (1998). Han skriver
bland annat féljande:

“Trycket pd de konstndrliga utbild-
ningarna jamfort med de “matnyttiga™
innebdr som sagt att ndsta generation har
en annan mer konstndrlig livssyn dn vdr
generations mier konsumtionsinriktade.
Konsekvensen hirav dr sdvitt jag forstdr
att delar av utvidgade konstndrliga utbild-
ningar alltmer mdste integreras med tek-
nisk, naturvetenskaplig och humanistisk.
De konstndrliga yrkena kraver ocksd allt-
mer av [T-kunskap och vetenskaplig

metodutveckling.”
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Utveckling av kunskap och kompetens

Vi talar mycket om kunskap och kun-
skapssamhaillet och nimner i samma
andetag kompetens - kunskap och kom-
petens. Men vad 4r kunskap? Det ir inte
synonymt med kompetens. Att ha kun-
skap 4r att vara bildad, medan kompetens
handlar om att vara skicklig pa nagot.
Jag kan vara kunnig om konst, men jag
behéver darfor inte vara en skicklig
konstnar.

Per Svensson skriver i en debattartikel i
Moderna Tider (april 1999:29) om hur
den svenska forskningspolitiken priorite-
rar de naturvetenskapliga dmnena, men
misstanker att det inte 4r den naturveten-
skapliga kunskapen utan kompetensen
som efterstravas. Anledningen ir att poli-
tiker verkar anta ett samband mellan
kompetens och tillampad forskning.
Dirmed skulle vi fa en, direkt i praktiken,
omsdttbar forskning, dvs. en forskning
som leder till 6kad sysselsattning och
sdkrat vilstdnd. Men, med hinvisning till
1déhistorikern Sverker Sérlin och hans
bok Universiteten som drivkrafter finns
det inget automartiskt samband mellan
forskning och forbattrad arbetsloshets-
statistik. Sorlin skriver att “Sverige dr ett
kompetent vetenskapsland, dvs. vi har
duktiga specialister. Men for att idéer ska
omsittas 1 projekt krdavs ocksd en
jordmén”.... Vad vi behover ar ett samhal-
le som kan ta till sig och anvianda kunskap
snarare an bara producera den.” Svensson
menar darfor att:

“Den ideala lararen dr idag mycket lik
den ideala chefen, hon ska f& sina med-
arbetare (eleverna) att ma bra och trivas
och kompetensutvecklas. Det har skett en
tyngdpunktsforskjutning fran innehall
(imneskunskaper) till form (pedagogisk
formaga), fran kunskap till (social)
kompetens.”

Vad betyder detta for utveckling av de-
signutbildningarna som av tradition varit
“kompetens” orienterade snarare dn kun-
skapsorienterade. Ar det sd att medan an-
dra amnen utvecklas mot kompetens ir
det nu designerna som utvecklas mot kun-
skap?
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En annan aspekt pa kunskapsgenerering
ar den kunskap som finns i miljon. Mdnga
av studenterna betonar betydelsen av “hu-
set” och den miljé som skolor som HDK
och Konstfack erbjuder. Men dven i Lund
var studenterna medvetna om den
“akademiska” miljon som fanns i huset
och i staden som s&dan. Dessa miljoer
kraver tid att byggas upp, ndgot som inte
okade resurser enbart kan dstadkomma.
Men dessa miljoer mdste underhallas for
att hallas levande och utvecklas, vilket gor
att neddragningarna till dessa “gamla”
akademiska organisationer kan rasera ett,
under mycket lang tid, uppbyggt
kunskapskapital.

Forskning och utvecklingsarbete

Forskning och utvecklingsarbete bedrivs,
dock dnnu inte i ndgon stérre omfattning.
Dels saknas forskningstraditioner, dels
saknas resurser for forskartjanster och for
att darmed utveckla forskningstraditioner.
Behovet dr stort, dels pa grund av enskil-
da studenters intresse att fordjupa sig in-
om nagot forskningsomrade, dels utbild-
ningarnas behov av férdjupade kunskaper
och teoribildning inom designskolornas
alla intresseomréden.

1997 tillsatte Luled Tekniska Hogskola
en professur i industridesign. Detta féror-
sakade manga fradgor om vilka meriter
som skulle avgora tillsattningen. Att man
tillsatte en industridesigner som visser-
ligen har undervisningsmeriter, men inte
har den akademiska behorigheten i form
av en doktorsexamen fororsakade prot-
ester. Lunds Tekniska Hogskola har en
professur i industridesign under tillsatt-
ning. Det dr ett dilemma for universiteten
som vill satsa p3 att bygga upp design som
en vetenskap. Ska man tillsitta en med
den akademiska meriteringen, men som
med stor sannolikhet saknar den fackliga
insikten? Generellt kan man siga att de
som soker har ofta en teknisk bakgrund
och saknar den estetiska kunskapen. Ska
man franga det akademiska och istillet se
till den fackliga kompetensen? Dessa
personer saknar dd ofta den vetenskapliga

kunskapen som innefattar dokumentering
och publicering av sin kunskap. Blir det
da en kollektiv kunskapsutveckling inom
design eller blir den lokalt begrinsad?

Det finns idag i Sverige en handfull dok-
torander, eller unga, nyutbildade designer
som har visat ett stort intresse att fortsitta
som doktorander. Deras méjlighet att bli
antagna har da f6érvisat dem till andra in-
stitutioner 4n designinstitutionerna. Trots
stort motstdnd har flera fortsatt med att
utveckla sin kunskap, men framforallt har
de ocksa visat att de kan dokumentera
denna och publicera sig, bland annat pa
internationella, forskningskonferenser,
t.ex. The European Academy of Design.
Dessa personer utnyttjas naturligtvis ock-
sa i undervisningen pa designskolorna och
bidrar till utveckling av kunskap och
forskning inom designomradet.

Det pagar i Norden och framforallt i
Storbritannien diskussioner kring utveck-
ling av forskning i design och méjligheter-
na att doktorera i amnet. Brittiska Design
Council har tillsatt utredningar om forsk-
ning i design och man har aven frén
departementet fatt ca £ 1 miljon att férde-
la till universitetsbaserade forskningspro-
jekt. De disputationer som dger rum inom
design i Sverige sker p3 arkitektur och pa
de tekniska institutionerna. Men bada
dessa praglas av vetenskapliga traditioner
som har utvecklats inom ramen for dessa
discipliner. Aven om de dven kan tillfora
designamnet kunskap dr det inte givet att
de attraherar personer med en grundut-
bildning i t.ex. industridesign eller form-
givning,.

Sammanfattande rekommendationer

Nedan foljer en kortfattad samman-

fattning av de frigor som expertgruppen

funnit vara visentliga och rekommenda-
tioner for vidareutveckling.

e Utveckling av visioner for respektive
designhogskola och institution med
tydliggorande av profil for utbildning-
arna.

e Utveckla den pedagogiska kompeten-
sen, bade vad galler foreldsningar och
handledning.
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Diskussionerna kring en férindrad pe-
dagogik méste ske pa varje skola och
utifran den kompetens som man har
kortsiktigt och den man vill ha langsik-
tigt. Detta krdver en strategisk plan for
fornyelse pé varje skola och 6ronmark-
ta medel till fornyelse av lararkaren.
Det finns ett stort behov att frigora re-
surser pa skolorna for att méjliggéra en
langsiktig forandring. Darfor finns det
ocksd anledning att granska de olika
inriktningarna och prioriteringar
mellan olika omraden. Det kan ocks4
leda till battre undervisning.

o Tydliggor progressionen i de krav som
stdlls i utbildningen och i forhillande
till olika nivder.

e Utokat samarbete mellan design-
hogskolor och institutioner for att
kunna utnyttja resurser bittre.

e Utveckla och formulera forsknings-
program; utveckla forskningsmiljoer.
Den strategiska utvecklingen av

skolorna, en f6ériandrad pedagogik kriaver

ocksé att man etablerar forskning och
vetenskaplig utveckling inom ramen for
designutbildningarna. Detta dr dock inte
enkelt, d& det i stort sett saknas forsk-
ningstraditioner i designutbildningarna.

Forebilder for utveckling av forskning i

design finns att hamta fran t.ex. Norge,

Danmark, Finland och Storbritannien.
De personer som har pdbérjat dok-

torandstudier i design bor f& mojlighet till

doktorandtjanster och f& ingd i en miljo
som idr bade forskningsstimulerande och
fackligt fordjupande. Det dr inte sdkert att
detta kan uppnds i Sverige idag. Darfor
bor regeringen overligga mojligheten atr
via olika stiftelser erbjuda riktade forsk-
ningsstipendium for utlandsvistelser. Ett
annat alternativ dr att bjuda in design-

forskare for att bygga upp miljder i

Sverige. Forebilder for forskarmiljoer i

design finns t.ex. i Storbritannien,

Finland, Norge och Danmark.
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I De nya

onstmastarna

Bjorn Linn, Professor Emeritus
Arkitekturens teori och historia,
Chalmers Tekniska H3gskola, Gétebarg

Text: Bjérn Linn

Inledningsvis skall jag férmedla en liten glimt av
hur Kopparberg och Bangbro uppfattades fr
néra nittio &r sedan. Sommaren 1910 var fem
unga arkitekter h&r pé en studieresa for att se
Bergslagens byggnadskonst, och sa hér berdit-

tade en av dem:”

- - - mélet (fér dagen) var Kopparberg,
dar det lilla samhallet motte med hotell
och annan civilisationens lyx. Dd man
kommer ned i den kala, svarta dalen med
hjulhus och linbanor narmast jarnvigs-
stationen blir man radd - vad vill det har
sdga - men snart ser man ater trad och
hojder med skog och en pittoresk by med
gamla gdrdar, grupperade kring en rolig
klockstapel (varifran en av arkitekterna,
sedermera professor pd Chalmers, inom
parentes ramlade ned under uppmatnings-
arbetet och lappades ihop av en flicka
fran platsen) och en vacker spantackte
kyrka, ett gammalt skal kring en ny
interitr; ga ej in i den, det krossar alla
illusioner. Ljusnarsbergs gard, Bergsmans-
garden med sina lustiga flyglar,
Abrahamsgird, Tingshuset och vad allt
dér finnes inbdddat i lummig gronska ar
roligt att se. Stjarnfors gdrd och trakten
kring sjén Ljusnarn ar mycket vacker.
Séderut moter storindustrin vid Bdngbro-
bruk; 4r lyckan god, kan man f4 se prakt-
full bessemerblésning dir, men nordost
ddrom 4t Kloten till ligga stora, 6de
finnbygder, dar man skall vandra med
stav och rinsel i skogarna.”
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Det hir var konstmastarnas miljo.
Konstmistarna var bergsbrukets tekniker;
deras kunskap kallades konst, deras
maskiner var konster. Konsten foddes ur
material och verktyg. Bergsbrukets speci-
ella kombination var jarn och tra; dem
formade konstmaistarna, men inte féren
marknad, utan fér “inomtekniska” behov.
Ur gruvorna kom ett annat teknikomrade
ut i dagsljuset och blev ett av kdrnomré-
dena i den nya industriella civilisationen
kring 1800, namligen jarnvagen. Och
jarnvagen blev ett av de forsta falt dar det
vi nu kallar “industridesign” tog form.

En pionjarfirma p4d omradet blev pd 1850-
talet det nybildade Beyer, Peacock & Co

i Manchester, dar SJ bestdllde sina forsta
lokomotiv. Charles {ursprungligen Carl
Friedrich) Beyer frin Dresden skulle enligt
sin mors Onskan ha blivit arkitekt pa
grund av sin skicklighet i teckning, men
han blev ingenjor vid Polytechnikum i
Dresden och kom sedan till England.
Hans firma blev ledande som loktill-
verkare tackvare genomtiankta konstruk-
tioner, ddr delarna var standardiserade s3
att de kunde flyttas mellan olika exemplar
av samma typ (vilket inte allsvar
sjalvklart), elegant formgivning dir este-
tiska synpunkter fickinverka pa hur tekni-
ken arrangerades, samt hog kvalitet.
Denne tyskformade sdlunda avgorande
den klassiska brittiska lokomotivformen,
som blev ledande i virlden under ndgra
artionden fran 1800-talets mitt.
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Se Prins August pa Sveriges Jarnviagsmu-
seum Gavle!

Man kan sdga att detta 4r en ny form-
virld som lekmin kommer i kontakt med,
men inte som kopare, utan som publik
och resenirer. Nir industrin vixer, borjar
den ocks3 tillverka for forsiljning till den-
na allminhet. Vad industrin till en bérjan
gor for den publiken ar att kopiera gamla
forebilder som skapats av elithantverkare
som silversmeder eller trasnidare och géra
dessa kopior tillgingliga for kopare pd
marknaden.

Men kritiken mot denna “passiva” pro-
ducentroll borjar redan kring mitten av
1800-talet. Problemet med att hitta en
egen form for industriproduktionen kom-
mer att sysselsdtta formgivare och teoreti-
ker genom 4rtionden. I Tyskland som le-
dande industrination tas problemet upp
pé allvar kring 1900, och Gregor Paulsson
- en konsthistoriker ur samma generation
som de arkitekter som gjorde studieresan
till Bergslagen - ledde Svenska
Slojdforeningen in pd samma vdg med sitt
kampanjmotto frdn 1919, “vackrare var-
dagsvara”, nadgot man ville realisera
genom att knyta konstnirer som form-
givare till industrin.

En av de unga arkitekterna som reste
hidr 1910 och tog outpldnliga intryck av
Bergslagsarkitekturen, Osvald Almgvist,
var bland dem som sirskilt ingdende fun-
derade 6ver dessa formproblem. 1924
skrev han apropi en tdvling om nya lykt-
stolpstyper som hallits i Stockholm:

“Gatubelysningsarmaturen har i sin ut-
veckling gtt samma vdg som andra
fabrikstillverkade bruksforemdl - mot
rationalisering - fastdn sakta, troligen av
estetiska skal. - - -

Har vi ndgot emot principen i denna ut-
veckling, som dr parallell med den erkint
riktiga hos exempelvis automobilen, jarn-
vigstaget eller kokspisen? - - - Vise ej 1
maskinen mera ndgon fara for nyttokon-
sten, snarare i for mycket hantverk, sd
nédvindigt detta senare dn dr. Maskinen
kan dirigeras, detta och samordnandet av
dess alster pa ett verkningsfullt sitt
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tillkommer oss. Vid nyttokonst om ndgon-
sin dr vil den “sanitira estetiken” pd sin
plats, bizarrerier och onédiga tilligg sud-
da bort uttrycksfullheten. Tjusar oss €j
den rationella formen redan genom sin
rationalitet, sitt stérre uttryck och
betonande av funktionerna - sitt liv? S4
mycket mer d4 den 4r ren och vackert for-
mad. Ha vi rdd att avvika en tum fran den
vig som vi hdrutinnan tro fora till
mélet?”

Den situation i vilken detta uttalades
var den att man sdg en miljé som holl pd
att omvandlas med en vixande mingd
industriproducerade ting {6r vardagsbruk.
Borde man inte kunna férsoka dra upp
riktlinjer for en sddan omvandling, och i
sa fall vilka? Jag vill understryka att
Almgvists speciella formulering inte skall
uppfattas som en mélsdttning giltig for
alla tider och &verallt, utan det ir en pro-
blemformulering i just denna situation. I
reaktion mot en ildre, konventionell syn
pa “dekorativ konst” vill man stilla en
rensning och renodling - en form som inte
ar given av industrin, utan redo for dess
insatser och styrande f6r dem.

Volvo spelade ett litet slag en pionjirroll
for svensk industridesign. For karosseri-
gestaltningen av den forsta modellen en-
gagerades 1926 mélaren, grafikern och
bilentusiasten Helmer MasOlle, som
nyligen byggt en elegant 6ppen kaross pd
sin egen Voisin och som enligt egen upp-
gift linge agerat for att fa SKF att ta upp
biltillverkning - han var svédger till SKF:s
vice verkstillande direktor. Det bor note-
ras att hans uppdrag till sist kom
samtidigt som General Motors anlitade
Harley Earl att som bilindustrins férsta
expert pd styling utforma den nya bilen
La Salle 1927. Plstsligt befann sig svensk
industri vid fronten. For Earls del blev det
inledningen till en reell maktposition i
bilindustrins absoluta topp, avslutad
1959; for MasOlles del gav det ett arvode
pa 500 kronor. Han gjorde av den 6ppna
vagnen ett skickligt arbete i vad som skul-
le komma att kallas “razor edge”-stil,
kanske mer sportbetonat 4n som svarade
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mot den litet rustika tekniken innanfor
skalet. I serieversion avkénades formen en
del, och sadan den tickta modellen till
slut blev ville konstniren inte kdnnas vid
den - den gjorde ett lantligt intryck och
kom att kallas “Dalakofferten”.

$4 kom Stockholmsutstillningen 1930.
Den var ingen frisvivande nyskapelse.
Den var tinkt att bli nnu en manifesta-
tion av svenskt konsthantverk som haft
stora internationella framgéngar, senast i
Paris 1925, men Gregor Paulsson, S16jd-
foreningens direktdr, hade med stark
kinslighet fér problemen riktat om den
till att bli en diskussionsinledning om hur
en vaxande mingd ting borde gestaltas i
ett samhdille under snabb industrialisering.
Tingen borjade pragla miljon i hog grad.
Vilka faktorer lag bakom deras gestalt-
ning? I vilken riktning skulle de utvecklas?
For den som forstod miljons betydelse for
minniskorna var de frigorna intressanta.

Utstéllningen hir i Bingbro dr mycket
rik pd fina exempel frdn denna tid, som
verkligen stillde problemen och priévade
lésningar pd dem. Det 4r bara att se sig
omkring. De som gjorde dessa experiment
hade mycket skiftande bakgrunder i
utbildning och erfarenhet. Hir fanns inte
bara konstnérer och arkitekter som form-
givare, utan ocksd medvetna tekniker och
konstruktorer, delvis med starkt praktisk
bakgrund. Ett bra exempel p4 ett sadant
arbete dr Triplexpendeln, den takmontera-
de, utdragbara armaturen for arbets-
belysning, som skapades av Johan Petter
Johansson, en typisk svensk uppfinnare
om ndgon - mest kind som mannen bak-
om den stillbara rortdngen och
skiftnyckeln.

J P Johansson hade en gammal mor som
var kind for sin skicklighet att sitta upp
vivar. Nar hon blev tillfrigad om hur hon
bar sig 4t, svarade hon: “Nir man gor s3,
da blir det s3.” Detta 4r typiskt for den
kunskap som inte i férsta hand ar formu-
lerad i ord utan sitter i hinderna - en
kunskap som spelar en stor roll i design.

Funktionalism och “funktionell form”
dr ndgot som inte kan anges en ging for
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alla - man kan bara skapa en form f6r en
viss tinkt situation och siga att om den
situationen forverkligas sa som forutsett,
sd kan formen goras funktionell.
Funktionen kan tas till motiv for det
konstnirliga uttrycket - det ar kanske den
basta definitionen av funktionalism.

Designerns historiska begrinsning ligger
i att han/hon ar inriktad pa att arbeta med
ting. Det borjar bli nédvandige ate
overvinna den begransningen. Tingen ar
inte en virld for sig, de 4r vira samlev-
nadspartner i en gemensam varld. Som
den brittiske ekologen Paul Colinvaux
pdpekat, har rikedomen p4 ting gett var
civilisationsform en enastdende fordel
framfor andra - nimligen att sm& hush4ll
utan levande tjdnare kan leva “ett gott
liv”. Men vi maste f& grepp om samlev-
nadens villkor. Dem kommer vi inte 4t ge-
nom att alltid utga frin att ett visst
problem skall kunna l6sas med ett ting,
det som designern i historien varit specia-
list pa.

I dag har designbegreppet fitt en snabbt
vaxande spridning, Det talas om en
“science of the artificial”, men det ir inte
design i sig som dr en vetenskap, utan
vetenskapen handlar om att klarligga
designens villkor. Det ar en virld dir det
inte finns nagra givna losningar p4 upp-
gifter, utan det handlar alltid om att vilja
mellan mojligheter. Vi maste med andra
ord ga tillbaka frin vetenskap till konst
- i gammal, fordjupad mening. Det ir dar-
for jag tycker beteckningen konstmistare
dr vdrd att fundera pé igen.

Den tyska designpolitikern Uta Brandes
har skrivit en mycket intressant liten bok
som heter Design ist keine Kunst (“design
ar ingen konst”), men d4 menar hon
“konst” i en annan, mer konventionell
betydelse. Hon talar dir om att design i
dag méste formedla mellan materiella och
immateriella villkor och intressen, att
hardvarudesign transformeras till bestim-
ningen av funktion och gestaltning av
mjukvara, “interfaces” (som jag hellre vill
kalla kontaktzoner) och servicefunktioner.
Detta gdr in pa ndgot som Edgar
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Kaufmann i USA var inne p4 redan 1966,
nar han skrev att han trodde att form-
skapandets framtid skulle ligga i att
gestalta situationer (situation design) och
inte produkter. Det ir relationer, system
och processer som i allt hégre grad kom-
mer att std i fokus.

For de stora perspektiven far vi dock till
sist inte glomma de konkreta och sinnliga
aspekterna, sjdlva kdrnan i var upplevelse
av virld och ting. Arkitekturhistorikern
Erik Lundberg uttryckte det sd hir:

“Alla kdnna vi vil pd en eller annan
punkt ett intensivt behov av kontakt med
det primitiva underlaget for vér sa kom-
plicerade vardags-tillvaro: vem gor sig
egentligen reda for vad som sker i var
perfekta ‘bostadsmaskin’, nir man vrider
pa vattenkranen eller knipper pd den
elektriska strombrytaren? Vi uppfatta
dylika ting sdsom sjdlvklara tillbehér till
véart dagliga samhallsliv. Men hur ménga
av oss vander inte ryggen till allt detta,
ndr semestertiden kommer, for att med
ryggsack och tilt ge sig ut pd vandring i
vildmarken, njutande intensivt av att upp-
leva det primitiva, det elementira i form
av den flammande ldgerelden, fiskafanget
och tillredningen av méltiden &éver gléden.

Nog ir det vil en sjalvklar nédvindig-
het att yrkesmannen, iven om han utan
tvekan accepterar industrins produkter
sdsom utgangspunkter for sitt arbete, dger
en kontakt med det elementira underlaget
for yrkesutévningen, motsvarande fotvan-
drarens upplevelse av ligerelden eller
sankmarkens gungfly?”
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Miljsanpassad produktutveckling
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Miljoanpassad
produktutveckling

Text: Rasmus Gustavsson och Karl-Johan Werner

“Ja, det &r jag inte riktigt kunnig p& men jag
tror att rostfritt ér vél ganska bra har jag fér
mig. Ar det infe 562 Kan ni det?”

Det &r nér man hor liknade kommentarer som
man inte riktigt vet om man skall gréta eller
skratta. Citat &r taget fran en intervju med an-
svarig for teknikutvecklingen f&r en av de pro-

dukter som lag till grund fér undersskningen.

rodukttillverkande féretag kon-

kurerar genom att tillféra produk-

ten egenskaper som tillfredsstaller

kundernas behov. Vilka egenskap-
er som tillskansas produkten beror dock
pé vad det dr for en sorts produkt och
vilka behov den skall tillfredsstilla.
Tillfredsstéller foretagen kundernas behov
sa skapas troligtvis ett kopincitament hos
kunden.

En egenskap som dock skulle kunna
ingd i alla produkter ir egenskapen miljo-
anpassad. Detta da det alltid finns ett
behov for att minska miljobelastningen.
Detta behov dterfinns dock inte alltid
direkt hos képaren utan hos naturen for
att systemet skall kunna fortgd utan att ta
skada. Naturen har dock inte nigon koép-
kraft i sig sjalv utan detta behov méste
vickas hos kunderna for att egenskapen
miljéanpassning skall ingd i produkterna.
Naturens krav pa oss att utveckla produk-
ter som dr mer miljdanpassade paverkar
dock den enskilde koparen d3 fler och fler
barn drabbas av allergier och astma, sjoar
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blir forsurade, ozonskiktet tunnas ut och
fler drabbas diarmed av cancer etc.

Alla produkter skulle kunna férses med
egenskapen miljéanpassning i en relativt
hég utstrackning. Fragan ar varfor sd inte
sker nér det finns ett behov f6r den egen-
skapen. Kan det vara sa att varnings-
signalerna frén miljon inte &r tillrackligt
starkt for att kunden skall efterfriga fler
produkter som innehar produktegenskap-
en miljoanpassad eller att kunden inte
kanner sig tillrackligt delaktiga i systemet
for att naturen behov skall bli hans
behov?

Foretagen som ofta verkar pd konkur-
rensutsatta marknader maste lyssna till
kundens krav och behov. Detta {or att for-
se produkten med de egenskaper som gor
att den tillfredsstiller kunden och dirmed
Okar sidljbarheten. Efterstravbart dar dven
att ge kunderna ett mervirde utover att
tillfredsstilla de direkta behoven, detta d3
det torde ge en dkad konkurrensfordel.
Kan det vara s§ att foretagen inte utveck-
lar produkter med den miljoanpassade
egenskapen pga att man anser att
kunderna inte efterfrigar den d4 de inte
har ett direkt behov av egenskapen?

Egenskapen miljoanpassad ses idag
mojligtvis mer som ett 6nskemél fran
kunderna och inte som ett behov. I det har
fallet kanske behovet skiljer sig 4t ifrdn
onskemadlet. Ett tillfredsstillt behov torde
ofta vara tillrickligt som kopincitament
medan ett tillfredsstallt onskemal istillet
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kanske mer ger produkten ett mervirde
dn att vara ett direkt képincitament. Skul-
le inte detta mervirde kunna vara tillrick-
ligt for att foretagen skall tillfora produk-
ten egenskapen miljéanpassad? Denna
problemtik ledde oss till vir undran: var-
for dr inte miljéanpassning en naturlig
produktegenskap?

Vi valde att studera problematiken
genom fallstudier pé tre utvalda foretag.
De produkter som var férem4l for studien
var Primus Multifuelkék, en prototyp till
luftrenare fran Blueair och en mobil hand-
tvatt fran Sepab.

Vad vi har sett under fallstudierna ir att
alla foretag har miljéanpassningen i
beaktning under utvecklingen av den kun-
dorienterade produkten, dock inte sagt att
det ingar i foretagens kravspecifikation. Vi
har funnit ett antal faktorer som spelat in
och paverkat foretagen till att géra val
som leder till en miljéanpassning av pro-
dukten. Vad vi dven har sett ir att det har
funnits ett antal faktorer som motverkat
utvecklingen av egenskapen miljéanpass-
ning hos produkten. Alla faktorer har
dock inte pdverkat samtliga foéretag utan
kan enbart hdnforas till ett visst foretag.

Faktorer som talar for en miljganpassning
o Statliga krav

I de fall dér det finns regleringar fran
myndigheter som péverkar produktegen-
skaperna méiste foretagen anpassa sig till
dessa for att overhuvudtaget kunna lanse-
ra produkten pd marknaden. Dessa regle-
ringar kan fOretagen inte kringg3 s4 till
vida man inte viljer en annan I6sning. Det
finns sikerligen manga regleringar som
paverkar foretagens produktutveckling.
Beroende pa vilken 16sning man viljer
maste man ta hinsyn till eventuella regle-
ringar pd omréddet. Studien visar dock p3
att regleringarna bidragit till att produkt-
en blivit mer miljéanpassad men dven
mindre tilltalande f6r kunden.

e Krav fran andra naringsidkare

En annan aspekt som paverkat miljéan-
passningen av produkter ir krav frin an-
dra niringsidkare. I ett fall tvingades en
tillverkare f6lja de restriktioner och
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normer som ett annat foretag arbetade
efter da produkten skulle placeras tillsam-
mans med det andra foretagets produkt.

o Konkurrensférdel

For ett foretag som befinner sig pa en
konkurrentutsatt marknad 4r konkurrens-
medlen ett av fGretagets starkaste vapen i
kampen om kunderna. Intressant att se i
fallstudierna &r att det finns en koppling
mellan foretagens strivan att arbeta fram
konkurrensférdelar och produkternas mil-
jOanpassning.

Miljocertifiering - Manga foretag har
krav pd att sina leverantorer skall vara
certifierade. De foretag som inte har ett
krav pa certifiering kan dock se certifi-
eringen som en fordel nar man star infor
ett val mellan olika leverantorer. For att
ett foretag ska bli certifierat kravs det att
man lever upp till vissa krav. Dessa krav
innebdr ofta att foretaget tvingas vidta
vissa dtgirder, som det visat sig i studien,
mot mer miljéanpassade produkter.

Anvindning - De produkter som ir
foremal for studien forbrukar alla fram-
tagen energi vid anvidndning. Intressant
att se 4r att foretagen sett att det finns
konkurrensfordelar att himta i brukar-
skedet. Genom att minimera energifor-
brukningen for anviandaren blir produk-
ten mer konkurrenskraftig 4n en produkt
med hogre energiférbrukning. Dessa
konkurrensférdelar har dven visat sig bli
ett led i foretagens arbete med att miljo-
anpassa produkterna.

Hillbarhet - Vad som framkommer i
fallstudierna dr att foretagen stravar efter
att utveckla fysiskt hallbara produkter for
att skapa konkurrensfordelar. Att en
fysisk héllbarhet 4r ett konkurrensmedel
ter sig inte sd konstigt. Vad som ddremot
4r intressant ir att man kan se en kopp-
ling mellan produktens hallbarhet och
produktegenskapen miljéanpassning.
Kopplingen kommer av att féretagen ser
13ngtidsanviandandet av produkten som
mer miljoanpassad 4n om produkten
skulle vara mindre hillbar, vilket skulle
leda till en hogre konsumtionshastigheten
av produkter.
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Atervinning - En konkurrensfordel som
diskuterades med stort intresse var hur vil
produkterna gick att atervinna. Varfor
beaktade man just det? Enligt alla aktorer
ir atervinningsbarheten en viktig del i
produktens miljéanpassning. Ser man mer
specifikt pa varfor de olika foretaget be-
aktade &tervinningsbarheten skiljer sig
incitamenten &t. Ett foretag sade sig ha ut-
talade krav fran sina kunder medan ett
annat foretag sdg atervinningsbarheten
mer som ett dnskemal hos kunderna.

Kostnad - Vad som framkommer i fall-
studierna ir att det forekommer indirekt
miljéanpassning. Med det menar vi pa
foretaget gor atgarder i ett syfte men som
dven far effekt pd andra omraden. Det
pris produkten i slutindan hogst har fatt
kosta har visats sig fa en indirekt paverk-
an pa produktens miljéanpassning. I och
med att produkten inte fir Gverstiga en
viss kostnad har man medvetet valt bort
vissa typer av material som enbart hade
till syfte att forbattra produkten emotion-
ella varde. Man har dven av denna anled-
ning forsokt minimera antalet verktyg for
att ta fram produkten. Den indirekta
cffckten av detta blir att man anvinder
mindre mangd material.

e Negativ debatt

En aspekt som alla foretag torde beakta
men som enbart ett foretag visade pd ir
rddslan for att anvinda ett material dar
det finns en risk att det blir f6remal for
debatt i media. Foretaget menade p4 att
om man anvinder ett material i produk-
ten som blir uppmarksammat kan detta
fa forodande effekter for produktens
framgdng. Varfor endast ett foretag visade
pé denna aspekt skulle kunna bero pa den
konkurrenssituation och marknad man
befinner sig i.

e Eget intresse

En faktor som vi sett paverkat miljoan-
passningen av produkterna ir aktérernas
eget intresse av att komma fram med en
bra funktionslosning. Ett foretag hade ett
eget intresse av att ta fram en produke
som var funktionsdugligt och fungerade
tillfredsstillande men som hade en energi-
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atgang som var betydligt lagre 4n konkur-
renternas produkter. Vad vi kan se hade
detta inte s& mycket med omsorg om miljo
att gora som att foretaget sjilv ville se om
det var mojligt att utveckla en produkt
som forbrukade marginellt med energi.

e Samhillsansvar

Utover det egna intresset som vi visade pa
ovan har vi sett att det funnits ett visst
samhillsansvar hos foretagen som péaverk-
at dem i deras val av material och funk-
tionsldsningar.

¢ FEKO-design

En faktor som paverkar miljoanpassning-
en av produkterna ar sjilva foreteelsen av
EKO-design projektet dir de inblandade
foretagen erbjuds en mojlighet att koppla
in industridesigner med kompetens inom
produkters miljobelastning. D4 industri-
designers till en viss del betalas av SVID,
som 4r initiativtagare till projektet, blir
foretagens designsatsning pa sd satt
billigare.

Faktorer som talar emot en miljdanpass-
ning

e Kunskap

For att dverhuvudtaget kunna paborja
arbetet med att nd en mer miljéanpassad
produktutveckling krivs det kunskap.
Aktorerna pa foretagen mdste ha
kunskap om bl a materialens miljépaverk-
an under hela dess livscykeln och om yt-
behandlingsprocesserna. For att kunderna
skall kunna stilla krav pa foretagen krav-
er det att 4ven kunderna har kunskap om
detta. Det vi uppmarksammat Overlag i
foretagen att man har en valdigt begran-
sad kunskap om miljéanpassad produkt-
utveckling. Nu inte sagt att alla aktorer
hade samma begrinsade kunskap om
materialens miljépaverkan. Men trots allt
krivs det en kompetens inom omradet for
att man skall kunna bérja utvirdera
material och processer.

Kunskap om material - Det krdvs kun-
skap om materialens verkliga belastning
pd miljon for att en ratevis miljoanpassad
produktutveckling skall komma till. Detta
saknas overlag hos foretagen i studien.
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Kundernas kunskap - D3 foretagen gor
det som kunderna efterfragar eller har
behov av krdvs det att kunderna har
kunskap om materialens miljopéverkan.
Idag anser man pa foretagen att kunderna
inte har denna kunskap och dven att de
inte vill ha det.

Kunskap om kunderna - En annan
aspekt av kunskapsfrdgan ar foretagens
kunskap om kundernas preferenser. Man
uppger pa foretagen att man inte riktigt
vet hur miljomedvetna kunderna ar, det
enda man uppger r att man inte kdnner
nagot tryck frdn dem att foretagen maste
borja tillverka mer miljévinliga produkt-
er. En mojlig tanke 4r att kunderna inte
har kunskap om materialens miljobelast-
ning men att de skulle kunna tdnka sig
betala mer for en produkt som 4r mer
miljoanpassad. Detta har sa vitt vi sett
inte foretagen diskuterat med kunderna
overhuvudtaget. Man antar att kunderna
inte skulle vilja betala for detta, varvid ett
samre material {or miljén valdes. Detta
kan mycket vil vara en korrekt tolkning
men dr {orestdllningen om kunden inte
korrekt torde detta kunna bli ett hinder
for arbetet med att miljéanpassa produkt-
er mer.

¢ Konsumenttester
Konsumentprodukter testas ofta av bl.a.
konsumentverket och syftar till att hjilpa
kunden i sitt val av produkt. Dessa tester
ar manga ganger valdigt viktiga for fore-
tagen d& de paverkar forsiljningen.
Foretagen visar dock péd att manga tester
ar missvisande och motverkar miljo-
anpassningen av produkter. Som exempel
visar man pd att konsumenttesterna
betygsitter efter styrka snarare in
anvindbar kapacitet vilket leder till en
omotiverad tidvlan mellan foretagen att ta
fram den produkt som forbrukar mest
energi. Genom detta har konsument-
testerna bidragit till att foretagen utveck-
lar produkter som har en mycker hogre
energidtgdng dn vad som egentligen
behovs.

e Statliga krav

Fragan dr om bristen pd regleringar fran
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myndigheterna gor att vi inte far lika
miljéanpassade produkter pA marknaden.
Foretagen anser att kunderna inte ir till-
rackligt miljomedvetna for att investering-
ar i en miljoanpassad produktutveckling
skall innebara ndgon storre konkurrens-
fordel och darmed l6na sig. Detta torde
innebéra att regleringarna skulle bidra till
en storre miljoanpassning av produkterna
e Sambhillsansvar
Vad vi sett hos foretagen si tar man sitt
samhallsansvar nir det inte konkurrerar i
nagon hogre utstrickning med mojlighet-
en att tillfredsstélla kunden. En vildigt av-
lagsen tanke 4r att gora avkall pd kvalitet
och sikerhet for att fa en battre produkt
ur miljésynpunkt. Ndgot som vi dven sett
ar att man 4r valdigt kostnadsmedveten.
Man ir radd for att belasta produkten
med négra extra kostnader d man ir ut-
satt for en hard konkurrens dar priset dr
avgorande for siljbarheten. De enda kost-
nadspéldggen som man kan tinka sig ar
sddana som ger en hojd prestanda pd
produkten sa att investeringarna forvintas
aterbetala sig genom 6kad forsiljning.

o Siljbarhet

Produkternas siljbarhet 4r beroende av
produktens egenskaper. Det ir genom dels
de tekniska egenskaperna och dels genom
de mjuka virdena som foretagen kan
attrahera koparen. Att de rent funktions-
missiga egenskaperna méaste vara bra
sager sig sjilvt. Men dven de rent estetiska
och emotionella detaljerna dr avgorande
da kunden konfronteras med produkterna
i butiken och skall vilja en av dem.
Utformningen av dessa egenskaper strider
ibland mot miljéanpassningen. Att man
anvinder sig av ett simre material i milj6-
synpunkt sigs bero pa att vissa farliga
material eller farger har kvalitéer som
miljdanpassat material inte har.

¢ Kontrollansvar

D4 miljéanpassad produktutveckling gar
ut pa att ta hiansyn till produktens milj6-
paverkan under dess hela livscykel blir
saledes processerna for materialets fram-
stillning viktig. For att nd en hallbar
utveckling méste dirmed foretagen dven

43

Milidanpassad produktutveckling



Miljdanpassad produktutveckling

ta denna aspekt i beaktning. Ett foretag
visade dock pi att deras ansvar slutar vid
att vilja bort miljovidriga material och att
man eventuell skulle kunna granska
underleverantorerna och deras processer.
Detta dr dock ingenting man har gjort.
Att man inte granskar sina underleveran-
torer torde visa pd att man inte kdnner
nigot kontrollansvar av dem eller deras
processer. D4 hur miljéanpassad produkt-
en ir, ar beroende av hela hanteringen och
behandlingen av materialen frin rivaru-
utvinning till &tervinning torde bristen pa
kontrollansvaret géra att underleverantor-
erna inte beaktar dessa aspekter i en till-
rackligt stor utstriackning. Detta da de inte
kanner det trycket frin sina kunder, likt
att de foretag som ar foremadl for fallstudi-
en inte anser att anvandarna stiller krav
pa dem.

e Processens utformning

Vad vi har uppmirksammat under studi-
erna av foretagen dr att man generellt ar
vildigt kundstyrda i sin produktutveck-
ling och enbart forsoker utveckla en pro-
dukt som man anser vara optimal for
kunden utifrdn deras preferenser. Detta
torde motverka en miljéanpassning av
produkterna dé foretagen som vi tidigare
visat inte anser att kunderna beaktar mil-
jobelastningen av produkterna utan litar
pa att foretagen tar ansvar for detta.

Vad dr miljganpassning for féretagen?
Vad vi kan se utifrdn undersdkningen ar
att foretagen anvinder sig av tva huvud-
sakliga argument for att pdvisa att man
beaktade egenskapen miljsanpassning vid
utvecklingen av produkten. Dessa argu-
ment var lang livslangd och l3g férbruk-
ning.

Sett till argumentet lang livslingd refere-
rade foretagen till att det fanns en kopp-
ling mellan héllbarhet och konsumtions-
hastighet. Desto hallbarare produkten
blev ur aspekterna material och form des-
to mer miljéanpassad ansigs produkten
bli. Den frdga vi stiller oss ir ifall deras
produkter blir mer miljdanpassade med
lang hallbarhet eller om foretagen bara
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gor stillningstagandet for att det dr battre
gagnar deras intresse? P4 vissa foretag
menar man pa att deras anvindare
forvantar sig att produkten skall halla i en
livslingd. Samtidigt siger man dock att
kunderna hela tiden férvintar sig nya
produkter fastin produkterna har en ling-
re hillbarhet dn den tid de brukas av an-
vindaren. Detta blir som synes motsagel-
sefullt d& man sager att deras produkter
héller en livstid, vilket torde vara battre
for miljon. Men om 4nd4 kunderna
forvintas kopa nya produkter innan
produkterna brister i hallbarhet 4r d4
detta bittre for miljon?

Argumentationen for att den mest miljo-
anpassade produkten 4r den som haller
langst dterfinns hos samtliga foretag,.
Frigan ar varfor man utvecklar produkter
som har en lingre hallbarhet 4n den tid
anvindaren forvintas bruka produkten?
Det enda argumentet vi kan se dr att det
ger foretagen konkurrensfordelar av att ge
kunden en héllbar produkt. Ett motargu-
ment frén foretagens sida skulle kunna
vara att man vill paverka kunden att
anvinda produkten en lingre tid och pa
sa sdtt minska konsumtionshastigheten.
Detta motsdgs dock av att man hela tiden
strdvar efter att utveckla nya produkter
mot den befintliga kundgruppen for att
generera storre sdljintikter. Dock ej sagt
att produktens héllbarhet inte r viktigt,
det argumenterar vi inte mot. Frdgan ir
om foretagen har granskat vad som ir
bast for miljon, hog konsumtionshastighet
med mer miljéanpassade material eller en
ldg hastighet med simre material ur en
miljésynpunkt. Utifrdn vad vi har sett har
detta inte skett, utan det troliga ir att man
har tagit stillningstagande att en ling livs-
lingd med simre material ir bittre for
miljén eftersom man anser att det medfor
fler konkurrensférdelar.

Foretagen har visat p4 att anvandningen
av produkten dr en stor miljobelastning.
Alla foretagen har arbetat med att minska
produktens energibelastning vid anvind-
ningen. Den frdga vi stiller oss ir ifall
foretagen hade valt att utveckla produkter
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med mindre miljobelastning under bru-
kandet om man inte hade sett en direkt
vinning for kunden. I dagsldget tjanar
kunden pa detta i form av ligre driftskost-
nader och detta blir ddrmed ett sidljargu-
ment som foretagen kan nyttja sig av.

Vem bér ansvaret for aft miljsanpassade
produkter kommer fill?

Som vi visat pd i vér tolkning av fallstudi-
erna visar inga aktorer pd att kunderna
efterfrigar mer miljéanpassade produkter.
Man ir i foretagen radd for att gora inves-
teringar i produktutvecklingen som inte
ger ndgon betydande konkurrensférdel
och diarmed inte dterbetalar sig i form av
en okad forsiljning. Fallstudierna visar pa
att man ibland t o m gitt den motsatta vi-
gen och utvecklat en mindre miljéanpas-
sad produkt enbart f6r att man anser att
kunderna kriver produktegenskaper som
strider mot miljéanpassningen. Man kon-
kurrerar vildigt mycket med pris och pre-
standa och att gora avkall pa nagon av
dessa for att erhélla en bittre produkt ur
en miljosynpunkt lonar sig inte anser
man. Man ar ridd for att det istéllet kan
medfora att kunderna viljer en mindre
miljéanpassad produkt hos konkur-
renterna for att f4 de produktegenskaper
som de onskar.

Foretagen lyssnar sdledes pd marknaden
och gor det som de anser att kunderna
efterfragar och har behov av. Forutsatt att
foretagens uppfattning om kundernas pre-
ferenser ar ritt innebar detta alltsd att
kunderna styr graden av miljéanpassning
av produkterna och bir siledes ansvaret
for att miljdanpassade produkter kommer
till.

Samtidigt som foretagen dr kundorien-
terade och gor det som kunderna efterfra-
gar ser vi dven i fallstudierna att hur mil-
joanpassad produkten blir ar vildigt bero-
ende av aktorernas kunskap och intresse
inom omrédet. Aktdrernas utbildning och
kunskap, t ex genom EKO-design projek-
tet, gor att de har tinkt pd ett annorlunda
sdtt och beaktat detaljer som andra som
inte har den kunskapen har gjort. Har
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man den kunskapen kan man géra en
rittvis beddmning av vilka investeringar
som gor att bdde produkterna blir mer
miljdanpassade och att prestandan p4
produkten 6kar och dirmed att kunderna
blir néjda. Man kan siledes gora en
beddmning om vilka investeringar som
verkligen l6ner sig och vilka som inte gér
det. Detta torde innebira att aktérerna
och dirigenom foretagen har ett stort
ansvar for huruvida produkterna ir miljs-
anpassade eller inte.

Detta ma vara sant till en viss grad, men
1 slutdndan 4r det anda kundens kopinci-
tament som 4r styrande och investeringar
som inte bidrar till att skapa dessa incita-
ment aterbetalar sig inte. Och s linge
kunden inte efterfradgar och stiller hogre
krav pd féretagen torde inga stora fram-
steg ske i strivan p4 att n§ en miljdanpas-
sad produktutveckling. Men som vi visade
pd ovan under rubriken kunskap méste
kunderna besitta kunskap om vilka
material och processer som ar forkastliga
for miljon for att de skall kunna vilja bort
dessa produkter nir de stdr infor ett kop-
beslut. Aven om kunderna inte besitter
denna kunskap miste de and4 tdnka pd
miljoaspekterna ndr de kdper en produkt.
Detta anser man pa foretagen att de inte
gor i en tillrackligt stor utstrackning for
att investeringar i miljén skall l6na sig.

Men vem skall dd pdverka kunderna s
att efterfragan vicks? Ar det foretagens
ansvar att utbilda kunderna s3 att de
borjar efterfriga mer miljéanpassade
produkter, varvid investeringar i miljon
kan l6na sig? Frdgan 4r om det incitamen-
tet finns hos foretagen att gora detta da de
lika gdrna, ur ett vinstperspektiv, kan fort-
sitta i samma banor som man gor idag.
Samtidigt anser man pa foretagen att det
inte gar for ett foretag att lara kunderna
d3 man inte har den kapaciteten. Om
incitamentet eller kapaciteten inte finns
hos féretagen att gora detta kanske det ar
upp till myndigheterna att utbilda
kunderna si att en efterfrigan vacks.
Detta skulle siledes innebéra att ansvaret
faller p4 de statliga organisationerna.

45

Miljsanpassad produktutveckling



Miljsanpassad produktutveckling

Vem som skall axla ansvaret for att
produktutvecklingen blir miljéanpassad
far framtiden utvisa. Men om ingen gor
det lar aldrig produktegenskapen miljo-
anpassning bli en tillrackligt stark kon-
kurrensférdel for att foretagen pa allvar
fokusera pa att minimera miljobelastning-
en. Detta da det dn sd linge i de foretag vi
studerat finns en konflikt mellan deras
strdvan att anpassa produkterna till
kundernas krav och dnskemal och
produktegenskapen miljéanpassning.
Det enda omréde dir det idag inte rdder
en konflikt ar energifoérbrukningen under
produktens anvindning, detta da
kunderna tjanar pa en mindre drift-
kostnad.

“Guld och grona skogar”, sjong
Thastrom i en av sina upproriska litar.
Fragan ar vi kan komma dit som utveck-
lingen ser ut idag. Kanske ir det p4 tiden
att vi alla borjar sjunga med.
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Svensk Industridesigns bokforséljning

Bestéllning och information: Svensk Industridesign, Angelica Wendel,
telefon: 08-783 83 31. Fax: 08-661 20 35. e-post: angelica.wendel @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 designpro-
cessen som en funktionell del i foretagets strategiska planering. Tio personer, alla ton-
givande inom designomrédet, t ex Peter Gorb, Wally Olins, Jens Bernsen och Jens
Nielsen, ger sin syn pa hur design management kan anvandas i praktiken, frin bilar till
produktnamn. Boken 4r pa engelska. Pris: 100 kr exkl. moms + frakt.

Design. Utgiven 1985 av Design Center Stockholm.

Huvudtemat f6r boken 4r design i den industriella processen. Boken férklarar vad
industridesign dr, presenterar dess pionjirer och den internationella konkurrens-
situationen. Den redogdér for attityder till design bland sma och medelstora féretag och
tar upp relationen mellan design och samhaillsekonomi. Tolv svenska foretag frin den
stora koncernen till fAimansforetaget, intervjuas om hur de anvinder design som kon-
kurrensmedel. Nio industridesigner med olika specialiteter belyser sina erfarenheter frin
sam-arbetet med industrin. Boken Design var den forsta publikationen fran Design
Center Stockholm och mottes med stort intresse 1985 nir den kom ut. Eftersom den ir
en unik och innehéllsrik sammanfattning av industridesignerns mojligheter att ge
industrin 6kad konkurrenskraft och brukarna mer for pengarna fortsitter vi att anvin-
da den V giltigheten finns kvar! Pris: 40 kronor exkl. moms + frakt.

The Human Dimension. Utgiven 1994, Svensk Industridesign, Stockholm.

I oktober 1994 arrangerade Svensk Industridesign, Arbetsmiljofonden och Sveriges
Tekniska Attachéer utstillningen “Den Humanistiska Dimensionen® i Milano.
Utstillning 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 dimen-
sion, ett forhallningssdtt som gor Sverige unikt inom anvindarinriktad produktut-
veckling. Boken ar p4 engelska. Pris 50 kr exkl. moms + frakt.

Design av féretags- och produktnamn. Férfaitare Jens Bernsen.
Utgiven 1994, Svensk Industridesign/Industrilitteratur, Stockholm.

Ett bra namn ir inképsporten till identifikation, igenkidnnande och forstéelse. Ett daligt
namn kan medverka till att man blir forbisedd eller feltolkad. Ett bra namn ger ett fore-
tag eller en produkt en god start, kanske dven ett gott liv. Ett ddligt namn 4r en belast-
ning. Utvecklingen av ett namn p4 ett foretag eller en produkt dr en designuppgift i sig.
Boken kartligger beslutspunkter som ligger bakom valet av namn och anger kvalitets-
kriterier f6r denna designuppgift. Boken ir bdde pa svenska och engelska.

Pris: 150 kr exkl. moms + frakt.
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