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Sammanfattning

Outsourcing ar ett begrepp som blir allt vanligare i foretag. Ett vanligt argument for att man
valjer att outsourca vissa delar av verksamheten, ar att det ger en mojlighet till att fokusera pa
karnverksamheten och darmed uppna stérre konkurrenskraft. Studien syftar till att undersoka
hur externa designers kan skapa en visuell identitet pa produkten, samt vilka faktorer &r
viktiga da externa designers ersatter en in-house designavdelning. En kvalitativ fallstudie har
genomforts pa DUKA, Axcent of Scandinavia och Gant. | dessa fall har alla pa nagot sétt
kontrakterat ut antingen hela eller delar av sin designverksamhet. For att pa ett framgangsrikt
sdtt kunna besvara det angivna syftet uppréttades en teoretisk referensram samt en bérmodell
for att belysa vilka faktorer som enligt teorin ar vésentliga nér externa designers ersétter en
in-house designavdelning. Studien har utférts genom intervjuer och enkatundersokningar, dér
en analys sedan uppréttats for att belysa om det finns ett gap mellan vad foretaget vill att

produkten ska férmedla och kundernas uppfattning om produkten.

Studien visar att en rad faktorer kan urskiljas och att dessa &r viktiga nar féretaget tar in extern
designer. Det &r viktigt att foretaget arbetar integrerat, processtyrt och med langsiktiga
relationer for att kunna fora dver den tysta kunskapen. Darmed kan designkonsulten skapa en
visuell identitet som stammer 6verens med foretagets profil. Detta géller dock endast for de
kunder som kopt produkten. Problematiken far ett storre perspektiv da foretaget ska
kommunicera till de kunder som sett men ej kopt produkten. Har blir gapet stérre mellan den
visuella identiteten och imagen. Darmed gar det dock inte att endast utifran ett motiv harleda
lyckade samarbeten mellan féretag och designkonsulter. For att designkonsulten ska skapa en
visuell identitet pa produkten som stammer 6verens med foretagets profil bor istéllet ett flertal

andra faktorer beaktas.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Globaliseringen pa marknaderna och den hardnande konkurrensen har bidragit till att det har

blivit allt svarare for foretagen att Overleva. Foretagen maste soka nya vagar for att
differentiera sig, vilket ofta sker genom effektivisering och koncentration pa
karnverksamheten. Outsourcing® &r ett begrepp som allt oftare dyker upp i diskussionen kring

denna problematik.

De argument som foretag anger som stora fordelar med outsourcing ar framst minskade

kostnader, okad flexibilitet och 6kade majligheter till fokusering pa kérnverksamheternaz.
De allra flesta fall av outsourcing drabbas anda av praktiska problem, som stracker sig fran
komplikationer med eventuella uppsagningar till kvalitetsproblem som medfér ovantade
kostnader. De senaste arens iver att uppna kostnadsreduceringar har lett till laga
investeringsnivaer, som pa sikt minskar foretagens innovationsférmaga och darmed

l&ngsiktiga fortlevnad °.

Ett problem som Kia Myllykoski pa MALAPAQ tar upp &r att man kan forlora viktig kunskap
vid outsourcing. Mycket av den tysta kompetensen som fanns pa lonekontoret férsvann i och
med att vissa delar kontrakterades ut®. Tyst kunskap® har inte vérderats hogt i affarsvarden,
bland annat pa grund av den brist pa rationalitet begreppet upplevs innefatta. Det diffusa som
kannetecknar den tysta kunskapen, liksom svarigheterna att mata tyst kunskap ar de storsta

orsakerna till den l&ga prioritering tyst kunskap har haft inom foretagen °.

Problemet uppstod nér de externa designkonsulterna skulle kommunicera med
foretagsledarna. De talade ofta olika sprak, foretagsledningen pratade siffror medan designern
lade vikt pa farg och form. Detta ledde till att de hade svart att forsta varandra.
Designkonsulten fick svart att skapa en produkt som genomsyrade foretagets varderingar och

formsprak’.

! Se definitioner s. 8

2 http://www.metall.se/home/metall2/home2.nsf/docs/Outsourcing.pdf/$FILE/Outsourcing.pdf/, 05-03-14, 13:20
Ibid.

* http://www.malapag.com/media/lonekostnader.html 2005-04-13, 14:30

> Se definitioner s. 8

® Haldin-Herrgard, Epitet for tyst kunskap, 2001, s. 1

"von Stamm, Design Management Review, winter 2004, s. 10-19



Ericsson borjade ar 2002 outsourca all volymproduktion. Malet med denna strategi var att
sanka sina kostnader med 5-10 procent. Nagot de inte raknat med var den stora kostnaden att
overfora utrustning och kunskap till kontraktstillverkaren, vilket resulterade i en langsammare
produktintroduktion. Kunskapsoverforingen var komplicerad och beslutet att outsourca
resulterade i forvanansvart stora kostnader for Ericsson . Inom mobiltelefonsektorn har
divisionsledningen inom Ericsson Mobile Communications terminals under ett antal ar stravat
efter att dstadkomma en designorienterad produktutveckling. Ett policybeslut om prioritering
av design i produktutvecklingen togs for ett antal ar sedan. Trots ett kontinuerligt samarbete
sedan flera ar med en extern designkonsult, fortsatte teknikorienterade kriterier att styra
produktutvecklingen och istéllet var det andra féretag som ledde designutvecklingen for

mobiltelefoner °.

Allt fler foretag inom detaljhandeln borjar anvanda sig av externa designers. Ett exempel pa
detta ar Peak Performance, som &r i startgroparna att outsourca ett fatal kollektioner till
externa designers. Anledningen till detta ar att de kommit till ett vagskal nar det galler
foretagets utveckling. De anser att de maste fa in ett nytankande i designprocessen for att inte
stagnera och forbli hemmablinda®®.

Synen pa design har forandrats, fran att gélla endast den fysiska produkten till att anvandas
som ett strategiskt konkurrensmedel™*. Manniskans relation till produkter har forandrats och
design har kommit att fungera som ett kommunikationsinstrument vid skapandet av en visuell
identitet, d.v.s. synliggérandet av foretagets strategiska koncept, dess identitet och verkliga
karaktar. Synen pa produkten forandrades da konsumenten inte langre framst kopte en fysisk
produkt, utan en symbol som senare utvecklades till en image. Det & numera information som
konsumeras. Den fysiska produkten forlorade huvudrollen och fick i stéllet en biroll i att

foretrada denna image™.

8 http://www.nyteknik.se/pub/ipsart.asp?art_id=21273, 2005-03-11, 11:50

° Svengren 1995, s. 14

10 Intervju med Johanna Dahlgren, produktdirektér pa Peak Performance, 2005-04-26, 16:00

1 Zetterlund, 2002, s. 21

12 Fyat Firat, Dhalakia, Nikhihilesh,, Venkatesh, Alladi, European journal of marketing, 1995, s. 40-56



1.2 Problemdiskussion
Produkten antas inte langre ensam kunna 6vertyga omvérlden om dess fantastiska egenskaper,

utan foretagets medvetna helhet &r nddvandig for att produkten ska kunna differentiera sig
bland sina konkurrenter. En tydlig identitet har kommit att bli en differentieringsfaktor for att
oka produkternas varde i en varld praglad av hard konkurrens. Detta ar sarskilt tydligt pa
marknader dar skillnaden mellan de olika produkterna &r marginella i friga om pris och

kvalitet.

Besluten om outsourcing har ofta sin grund i att foretaget vill spara pengar pa kort tid och
darfor satts det sallan upp langsiktiga mal. Detta skapar problem da féretagen maste arbeta
langsiktigt med konsulter for att kunna dverféra den tysta kunskapen. For att foretagen ska
kunna fokusera pa sina karnverksamheter sasom kundrelationer och produktutveckling kréavs
det att outsourcing ger onskat resultat. De bada parterna maste kunna kommunicera och
samarbeta med varandra pa ett effektivt satt for att tillsammans uppna de gemensamma
malen. Eftersom foretagen har olika bakgrund och forutsattningar maste kommunikationen
och samarbetet fungera till det yttersta for att det ska vara meningsfullt fér det bestéllande

foretaget.

Verkligheten tyder pa att det blir allt viktigare for foretagen att integrera design i sina
verksamheter samtidigt som de alltmer borjar fokusera pa sina karnverksamheter.
Designavdelningen tillhor ofta inte kdrnverksamheten vilket betyder att denna del ofta
kontrakteras ut. Dessa tva fenomen skapar tillsammans en anomali da foretagen samtidigt inte

kan bade integrera och outsourca sin design.

1.3 Problemformulering
Vilka faktorer ar viktiga vid samarbetet mellan féretag och externa designers for att skapa en

visuell identitet pa foretagets produkter?

1.4 Syfte
Syftet med denna uppsats &r att genom en fallstudie analysera och utvérdera tre foretag som

tar in externa designers, samt utvérdera huruvida produkternas visuella identitet stammer
overens med foretagens profil. Uppsatsen kommer att utga ifran ett ledningsperspektiv och ett
kundperspektiv. Ledningsperspektivet kommer att belysa hur foretaget anvander sig av
externa designers och kundperspektivet kommer att visa hur de externa designerna speglar

foretagets identitet.



1.5 Definitioner

Outsourcing

Outsourcing innebar att lamna dver planering, management och drift av vissa funktioner till
en oberoende tredje part*®. Denna uppsats kommer att berora begreppet outsourcing vid
termer av design. Det vill s&ga att foretaget tillfalligt tar in en extern designkonsult. I en
specialiserad bransch &r det troligare att expertisen som behdvs star att finna utanfor, snarare
an inuti foretaget. De olika avdelningarna inom ett foretag har mer gemensamt med liknande
avdelningar pa andra foretag an vad de har med avdelningar inom det egna foretaget. Av den

anledningen ar det l&ttare att finna kompetensen utanfor foretaget eller organisationen.

Design
Design innebér att man arbetar med att l6sa ett problem pa ett kreativt sétt dar bade estetiska
och funktionella krav &r avgorande. Fokuseringen pa foretagets designbehov kommer i denna

studie att berdras utifran produktutvecklingen.

In-house design
Detta innebér att den finns en intern designavdelning pa foretaget.

Tyst kunskap
Tyst kunskap ar den underférstadda kunskapen som finns i foretag som ej gar att formedla

och som disponeras implicit mellan de anstéllda.

Identitet

Identitet star for vad foretaget ar.

Image
Ett foretags image uttrycker hur foretaget uppfattas av kunderna. Image anvands i denna

studie synonymt med begreppet visuell identitet.

Profil

Profil &r vad foretaget strévar efter att vara.

3 Rothery & Robertson, 1995, s. 188



2. Metod

2.1 Inledning
| detta kapitel beskrivs hur studien &r utférd, genom en redogdérelse for de olika strategier och

metodval som Iag till grund for studien.

2.2 Undersokningsstrategi

Forskarna for denna uppsats anvande sig av en fallstudie eftersom denna metod bygger pa en
mer djupgaende relation med nagra fa utvalda grupper. Syftet med studien var att undersoka
hur externa designers paverkade den visuella identiteten. Fallstudien erbjod en majlighet att
forklara varfor vissa resultat uppstod, inte bara vilka dessa var.'* For att angripa den
problematik som studien grundar sig pa, anvandes en explorativ undersokning dar forskaren

var ute efter att finna ett samband mellan flera variabler.

Det finns en rad olika forskningsstrategier som kan utnyttjas beroende pa vilken typ av
problemformulering forskaren har som utgangspunkt. De vanligaste undersokningsmetoderna

ar surveyundersokning, fallstudier och experiment.’®

En fallstudie innebér att man inriktar sig pa ett fatal undersokningsenheter for att fa en
djupgaende redogorelse for handelser, relationer, erfarenheter och processer som finns i den
speciella undersokningsenheten. Malséttningen med en fallstudie &r att belysa det generella
genom att titta pa det enskilda. Man far detaljkunskaper om den undersokta enheten genom att
kénna till dess vérden pa en lang rad variabler. Detta undersékningsupplagg ger tillfalle att se
enheten i ett helhetsperspektiv och mangden data som samlas in kan ses i sitt sammanhang

som delar av helheten®®.

14 Denscombe, 2000, s. 12,41,55
5 Ipid.
18 Ibid. s. 41
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2.3 Forskningsansats
Man kan anta tva olika forskningsansatser beroende pa hur man vill géra sin undersokning.

Antingen véljer man en induktiv ansats dar man i korta drag utgar fran empirin eller en

deduktiv ansats dar man utgér ifrén teori."’

2.3.1 Induktion och Deduktion
Denna studie anvande sig av en deduktiv ansats da den utgick ifran redan vedertagna teorier

som applicerades pa verkligheten. Detta gjordes for att sedan kunna dra slutsatser som

besvarade uppsatsens syfte.

| ett deduktivt arbetssatt utgar forskaren ifran redan existerande teorier och allmanna
principer, utifran detta drar sedan han/hon egna slutsatser i observationen av omgivningen. En
befintlig teori far darmed bestamma vilken information som ska samlas in samt hur
tolkningen av denna ska ske for att sedan relatera resultaten tillbaka till teorin. Detta leder till

att logiska slutsatser kan dras som sedan kan uppmarksammas som strikt giltiga.'®

Den induktiva metoden bygger pa att forskaren utifran enskilda fenomen i verkligheten sluter
generella utsagor med hjélp av observationer. Forskaren kan da studera ett objekt utan att forst
ha forankrat undersokningen i en tidigare vedertagen teori. Utifran den insamlade
informationen, empirin formuleras sedan en egen teori.'® Eftersom studien inte avser att

formulera en egen teori anvandes inte denna metod.

2.4 Angreppssatt
Studien baserades bade pa kvalitativa och kvantitativa metoder. Det kvalitativa angreppsséttet

anvandes vid intervjuer med foretagen, eftersom denna metod ansags vara den mest effektiva

vid en detaljerad och ingaende beskrivning av respondenternas svar.

Ké&nnetecknet for de kvalitativa metoderna &r att ord uppfattas som den centrala
analysenheten. Metoden forknippas med ett holistiskt perspektiv, vilket innebar att man ser

problemet ur alla synvinklar. Studierna handlar snarare om kvalitet &n om antal, férdelningar

7 Hartman, 1998, s. 138
18 1hid.
9 1bid. s. 129
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eller exakta matvarden. Den kvalitativa forskningsprocessen innehaller ett stort matt av

flexibilitet vilket ger utrymme for variationer.”

For att komplettera de kvalitativa undersokningarna genomfordes undersékningar som byggde
pa ett kvantitativt tillvagagangssatt. Metoden anvéndes vid faststallandet av svarsresultaten

fran enkatundersokningarna.

Vid en kvantitativ metod har man pa férhand bestamt vilka tankbara slutsatser studien kan
leda till. Metoden forutsatter att de teoretiska begreppen &r matbara, for att sedan kunna
framstallas i tabeller och diagram. Informationen formedlas darmed pa ett kort och koncist

satt med hjalp av visuella effekter for att f& fram basta mojliga resultat?".

2.5 Datainsamlingsmetoder
De datakallor som samlats in bestod dels av priméardata, dvs. data som har inforskaffats

genom olika intervjuer och enkaéter, dels av sekundérdata dvs. information som redan finns
men ar insamlad i annat syfte. Eftersom man kan stalla mer djupgaende fragor vid intervjuer

valdes denna datainsamlingsmetod till undersokningen.

2.6 Urval
Ett icke-sannolikhetsurval anvéndes i form av subjektivt urval och tillfallighetsurval. Vid

subjektivt urval lamnas ingenting at slumpen utan forskaren véljer sjalv vilka enheter som ska
studeras®. Genom ett subjektivt urval valdes de undersokta foretagen. Kraven pa de
undersokta foretagen var att de skulle anvanda sig av en eller flera externa designers i

produktutvecklingen.

Né&r man anvander sig av tillfallighetsurval &r forskaren inte medveten om vilka som kommer
att delta i undersokningen och vad de kommer att svara. Detta tillfallighetsurval anvandes vid
enkétundersokningarna till foretagens kunder.? Vad som &r osékert &r om
enkatundersokningarna skulle visa samma resultat om de gjordes pa annan ort. De gjordes pa
en liten grupp manniskor som representerar en liten del av befolkningen, dér alla bodde i

Stockholm. Om samma undersokning skulle ha gjorts pa annan ort skulle troligtvis ett annat

2 Denscombe, 2000, s. 204
2 1bid. s. 208

2 |pid. s. 22-23

2 Denscombe 2000, s. 24-25
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resultat ha astadkommits, da manniskor har olika uppfattningar beroende pa alder, varderingar

och varifran de kommer.

2.7 Validitet och reliabilitet
For att 0ka validiteten i denna undersokning anvandes endast personer som ar vél insatta i

amnet som skulle studeras. Kontakt togs med respektive foretags ansvarige pa
designavdelningen for att fa de mest giltiga och relevanta svaren till undersokningen.
Validiteten kan dock ha paverkats negativt eftersom respondenterna pa respektive foretag ofta
vill skydda sin image och ofta gav svar som fick foretaget att framstallas pa bésta satt.

Begreppet validitet handlar om huruvida man undersoker det som avses att undersokas, dvs.
om de data man anvander reflekterar sanningen, verkligheten och tacker de avgérande
frdgorna®. Det finns olika satt att sakerstélla validiteten. Ett sétt ar att lata utomstaende som
ar val insatta i problemomradet granska innehallet i instrumentet. Ett annat satt ar att jamfora

utfallet pé& instrumentet med ndgot annat kriterium pa det man ska mata®.

For att oka reliabiliteten var bada forskarna till denna undersékning narvarande vid varije
intervju, dar den ena antecknade och den andra stéllde relevanta fragor. En diktafon anvéndes
vid intervjuerna for att minska de felkallor som uppstod. Vid enk&tundersékningarna
forsakrades att de intervjuade pa de utvalda foretagen hade uppfattat fragorna korrekt.

Fragorna var aven stallda pa ett satt som gjorde dem latta att besvara.

Reliabiliteten handlar om hur val instrumentet motstar tillfallighetens inflytande av olika slag.
Det resultat man far vid undersokningen innehaller bade individens sanna varde och ett
felvarde. Felvardet beror pa brister i instrumentets tillforlitlighet. Ett instrument som &r
reliabelt har minskat felvardet och ndrmat sig individens sanna varde. For att kontrollera
reliabiliteten kan man vid observationer anvanda sig av tva observatorer vid samma tillfalle,

dar en person registrerar intervjusvaren parallellt med intervjuaren®.

2 Denscombe 2000, s. 251
% patel & Davidson, 1994, s. 86
% |hid s. 87
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3. Teorier

3.1 Inledning
Avsikten med denna studie ar att belysa hur en extern designer kan skapa en visuell identitet

pa produkten. D& man tar in en extern designer gar forutsattningarna for in-house design
forlorade. Darmed maste foretagen skapa nya forutsattningar for att lyckas astadkomma en
visuell identitet pa produkten. Problemet uppstar da foretagsledningen har svarigheter att
formedla sin affarsidé och dverfora den tysta kunskap som behovs for att designkonsulten ska
kunna visualisera detta pa produkten. Nar affarsidén med dess mal och karnvérden inte kan
kommuniceras pa ett effektivt satt, kan inte heller en visuell identitet skapas pa produkten.

Nér externa designers kommer in i foretaget blir det relevant att granska hur de fattar beslut
samt undersoka vilken samarbetsform de anvander sig av, eftersom beslutsfattandet och
samarbetsformen visar huruvida designern blir last eller far fria hander i produktutvecklingen.
Séledes kommer teorier som mal- och processyn samt vardestjarnan kontra vardekedijan att

diskuteras.

Foretagen bar pa en tyst kunskap vilken ar svar att sprida eftersom den &r hogst personlig och
dess abstraktion dr svar att kommunicera och uttrycka. For att kunna formedla en visuell
identitet pa produkten maste konsulten forsta den tysta kunskapen. Den tysta kunskapen kan
endast 6verforas da foretagen jobbar langsiktigt med designkonsulterna. ldentitetsbegreppet
kommer att belysas i dess forhallande till image, profil och design for att astadkomma en
tydligare bild av vikten att implementera en visuell identitet pa produkten for att uppna

konkurrensfordelar.

3.1.1 Identitet
Forst belyses olika uppfattningar kring begreppet foretagsidentitet sedan foljer en redogorelse

for begreppets relation till design.

Identitet, profil och Image

Bo Bergstrom (1999) tar upp hur ett foretag alltid maste upptrada tydligt, konsekvent och
enhetligt i all kommunikation med omvarlden. Denna samordning av kommunikationer kallar
Bergstrom for foretagsidentitet och menar att det &r ett resultat av denna helhet som skapar

hur foretaget upplevs utifran. Vidare tar han upp hur arbetet med foretagsidentiteten borjar

14



med affarsidén och det ar har identitetsfragorna far en viktig och nédvéndig férankring pa en
hog och utdvande niva i foretaget. For att kunna arbeta med foretagsidentiteten maste manga

viktiga policyfragor klargoras och man maste vara 6verens om tre viktiga fragor:

e Identitet. Det foretaget ar.
e Profil. Det foretaget vill vara.

e Image. Det foretaget uppfattas som.

Dessa fragor blir till viktiga byggstenar i arbetet med en foretagsidentitet. Foretagets resultat
och framgang paverkas om de anstallda forstar foretagets syfte och affarsidé samt inser vikten
av den egna arbetsinsatsen. En tydlig identitet ar viktigt for alla som pa det ena eller andra
sattet kan paverka foretagets framgang och éverlevnad®’. Normann (1983) papekar samtidigt
att image har en speciell och intressant anvandning inom foretagsledningen. Om man lyckas
skapa en effektiv och beteendestyrande image kommer den att paverka mansklig energi och i
viss man bli sjalvuppfyllande. Detta d&ven om foretagets image fran borjan egentligen inte var
en helt korrekt representation av verkligheten. Image har darmed potential att bli en

sjalvuppfyllande profetia®.

Design management-perspektiv pa identitet

Lisbeth Svengren (1995) beskriver att identitetsbegreppet behandlas inom manga olika
forskningsomraden. | samband med foretag och organisationer har identitet en 6verlappande
innebdrd med olika syften. Inom organisationsteorin anvéands det ofta for att analysera olika
organisationsfenomen medan det inom marknadskommunikation anvénds som utgangspunkt

for profilering av foretaget och dess produkter.

Det synsétt som ligger mellan organisationsteoretiskt perspektiv och marknads-
kommunikationsperspektiv kallar Svengren (1995) for ett design managementperspektiv pa
identitet. Design management belyser vikten av att en visuell identitet &r det mest effektiva
elementet som sérskiljer foretag i samma bransch och darmed kan gdéra produktens design till

en konkurrensfordel?.

%7 Bergstrom, 1999, s. 208-209
8 Normann, 1983, s. 139
2 Svengren, 1995, s. 28, 119
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Figur 1. Identitetsbegreppet™®

Identitet enligt ett marknadskommunikationsperspektiv ses som den delen av foretagets profil
man kan se med blotta 6gat. Profilering, reklam och image &r tyngdpunkterna for detta
perspektiv, vilket kan ses i modellen ovan. Det organisationsteoretiska perspektivet pa
identitet syftar till ett analyshegrepp som forklarar organisationens syn pa sig sjalv och sin
relation till omvarlden®.. Fokus ligger pa organisationens symboliska resurser, s& som
karnvérden, ledord och féretagskulturen, vilket enligt Svengren lange har varit ett viktigt satt

att karaktarisera en organisation.

Identitet och design

Christina Zetterlund (2002) tar upp att manga forfattare har avhandlat omradet strategisk
design. Det vill sdga hur design anvands av foretag som en strategisk resurs for att skapa
konkurrensfordelar och lyft ut den visuella identiteten som en specifik enhet ur det totala
foretagsidentitetsbegreppet. Den visuella identiteten &r den del av den foretagsidentitet som
man ser med blotta 6gat eller som den danska designern och designteoretikern Per Mollerup®

uttrycker det “isbjergets synlige top”.

Lisbeth Svengren (1995) beskriver i ”Industriell design som strategisk resurs” hur visuell
identitet kan kopplas samman med produktdesign. Produkterna ér karnan i foretagets
verksamhet och déarmed det tydligaste och mest betydelsefulla elementet nar det géller att
skapa visuell identitet®. Det &r inte endast det viktigaste elementet utan ocksa det som ger

foretaget dess namn och innehall. Designerns uppgift blir saledes inte bara att differentiera

% Svengren, 1995 s. 106

* |pid. s. 107

% Zetterlund, 2002/ Mollerup, 1998, s. 12
% Svengren, 1995/ Ohlin, 1989, s. 112
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produkten genom att ge den en annorlunda gestaltning, utan snarare att ge produkten ett

annorlunda uttryck som kan manifestera tillverkarens identitet®.

Diskussionerna om hur designen kan skapa en viss mening och identitet i produkten har lett
till ett intresse for semiotik och semantik. Semiotik betyder vetenskapen om tecken och hur de
signalerar olika saker medan semantik &r tolkningen av teckens betydelse®. Designern
forsoker med hjélp av analyser i ett semiotiskt och semantiskt perspektiv stréava efter att bygga
in en mening i produkten®. Det handlar samtidigt om att i denna meningsskapande process
uppratthalla en lank till foretagets identitet och vad foretaget star for. Produktidentiteten
handlar saledes inte om att designern forverkligar sina egna drémmar utan om att genom
specifika designmetoder forsoka astadkomma en battre integrering av foretagets identitet i

produktens design®’.

Svengren (1995) skriver att det ar fa forfattare inom design management litteraturen som tar
upp designens och den visuella identitetens betydelse for att skapa strategiska
konkurrensfordelar. Detta kan bero pa att det finns en svaghet i att den design som enbart
kommunicerar foretagets harda och matbara egenskaper kan vara léttare att kopiera. Grunden
till konkurrensfordelar i design ligger i foretagets mjuka faktorer. Dessa mjuka faktorer ar
relaterade till organisationsmedlemmarnas vérderingar, normer, beteenden, relationer och
beslutsfattande. Dessa maste lyftas fram pa ett adekvat sétt i samband med foretagets

visualisering av identiteten®.

Studien kommer att berdra termerna visuell identitet, image och profil i syfte att bestamma
om den externa designern lyckas skapa en visuell identitet pd produkten som stammer Gverens

med foretagets profil. | studien bendmns den visuella identiteten synonymt med image.

3.1.2 Affarsideén
Utveckling av foretagets affarsidé bygger enligt Normann (1975) pa tva olika

forandringsforlopp; produktvariationer och omorientering. Produktvariationer astadkoms

inom ramen for existerande resurser samt kompetens. Omorientering kraver daremot nya

3 Svengren, 1995/ Ohlin, 1989, s. 112

* Svengren, 1995, s. 113

% Svengren, 1995/ Krippendorff, 1992, s. 113
%" Svengren 1996, s 113

% Svengren, 1995/ Hall, 1993, 5.120
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typer av resurser, kunskaper och kompetens. Affarsidén representerar ett dverlagset kunnande
eller en 6verlagsen formaga och existerar inte forran den ar forverkligad. Pa grund av sin
komplexitet &r den svar att imitera, vilket innebér att det kan vara besvarligt for
organisationen att ta till sig affarsidén. Varje affarsidé &r unik, det finns i praktiken ingen
kombination av marknad, teknologi och produkt som &r helt lik nagon annan. Darmed finns
inget generellt sétt att driva affarer, bygga styrsystem eller utforma organisationer pa. En

beskrivning av affarsidén kan gestaltas i flera nivaer™:

e Den nisch i omgivningen som foretaget dominerar — foretagets revir.
e De produkter eller system som erbjuds reviret.

e De resurser och interna forhallanden i foretaget med vilkas hjalp dominans astadkoms.

Affarsidén var vasentlig i denna studie eftersom det ar den som ska visualiseras pa produkten
med hjélp av de externa designkonsulterna. Affarsidén maste kommuniceras effektivt av
foretagsledningen och uppfattas korrekt av designkonsulterna, for att designerna ska kunna

skapa en visuell identitet pa produkten som stammer 6verens med foretagets profil.

3.1.3 Malstyrning och processtyrning
Normann (1975) beskriver tva olika beslutsprocesser, malstyrning och processtyrning. Dessa

ingar i ett storre sammanhang som bestar av redskap for att skapa en effektiv

utvecklingsprocess i foretag. Dessa instrument kallar Normann for véxtidéer.

Processynen utmarks av att man inte formulerar mal i form av framtida tillstand, utan att man
formulerar en vision av ett framtida tillstdnd. Denna vision bygger pa de insikter foretaget for
tillfallet har. Utifran denna utgangspunkt formulerar man sedan ett eller flera steg i en
process, vilka man sedan utvarderar utifran de larda erfarenheterna. Visionen forandras

darefter med hansyn till det aktuella kunskapslaget och nya processteg formuleras®.

| malstyrning formulerar man forst mal och sedan planer som bedéms utifran en beraknad
maluppfyllelse. Malsynen ar lamplig i komplexa situationer dér planeringsmiljon och de

externa faktorerna ar nagorlunda vélkanda och strukturerade. Processtyrning passar i

3% Normann, 1975, s. 52-53
0 Ibid. s. 65-69
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situationer dar planeringsmiljon ar okand och da flexibilitet och formaga till nyskapande &r

viktiga férutsattningar for framgang.**

Bada planeringsfilosofierna stammer 6verens med de principiella problemen i olika stadier av
verksamhetsgrenens utvecklingscykel. Medan malsynen &r lamplig i mogna
utvecklingsstadier, dvs. da foretaget har utforskat och definierat sitt revir, ar processynen
lampad for de tidiga utvecklingsstadierna, da problemet inte galler att optimera inom givna
ramar utan snarare for att skapa nya granser. Malsynen &r ocksa forknippad med harmoni och
dverensstimmelse medan processynen utnyttjar spanningar och strukturer for att bli effektiv.*?

Studien avser att belysa hur en extern designkonsult kan ersatta en in-house design avdelning,
darmed blir det viktigt att belysa hur foretagets affarsidé formedlas till de externa
designkonsulterna samt att undersoka om de fattar beslut tillsammans eller om det sker pa en
hogre niva fran ledningen. Det &r viktigt att beslutsfattandet gar ratt till for att den externa
designkonsulten ska kunna uppfatta relevant information och skapa den visuella identiteten pa

produkten som ledningen efterstréavar.

3.1.4 Vardekedjan
Vardekedjan ar en modell utformad av Michael Porter, vilken fungerar som ett verktyg i syfte

att leverera ett hogre véarde till kunden. Modellen handlar om vardeskapande aktiviteter dar
vardekedjan gor en indelning av foretaget i nio vardeskapande aktiviteter. Denna indelning
visar hur foretagets kostnader &r fordelade, vilka aktiviteter som skapar mest varde for kunden
och var foretagets konkurrensfordelar finns. Av de nio vérdeskapande aktiviteterna kan fem
huvudaktiviteter identifieras: inhdmtning av material till féretaget, anvandning av material till
produktionen, distribuering av produkterna, marknadsforing samt underhéllning av dessa. De
resterande fyra ar stodaktiviteter som aven aterfinns i de fem huvudaktiviteterna. Dessa bestar
av teknisk utveckling, human resource management, firmans inre struktur och ledning av
foretaget. Syftet med vardekedjan ar att understka kostnader och prestationer i varje aktivitet
for att sedan forsoka forbéattra dessa. | vardekedjan har respektive aktor endast kontakt med de

aktorer som befinner sig narmast fore och efter dem i kedjan.*

1 Normann, 1975, s 65-69
2 1bid.
3 Kotler, 2001, s. 480
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Figur 4. Porters vardekedja**

3.1.5 Vardestjarnan
Normann och Ramires modell handlar om att skapa varde genom samproduktion mellan olika

aktorer. De belyser vikten av den samverkan som sker mellan olika aktorer vid framstéllandet
av en ny produkt. Modellen beror olika aktorer foretaget &r beroende av, dér aktorerna delar
upp de vérdeskapande aktiviteterna mellan varandra. Produkter och tjanster skapas sedan
genom olika aktorers samlade aktiviteter. Modellen &r ett vardeskapande system dér output
samtidigt &r input fér ndgon annan®. Man kan se pé vérdeskapande system ur ett holistiskt
synsétt vilket innebdr att de olika aktorerna inte bara hjalper varandra att fullgéra sina
uppgifter utan ocksa samproducerar strukturen av uppgifterna. Detta innebér att aktiviteterna
omfordelas pa andra aktorer®®. | vardekedjan samproduceras vardet av de aktérer som
samverkar med varandra. Samtliga aktorer utfor endast uppgifter vilka &r ratt for dem, vilket

resulterar i ett vardeskapande for alla parter*’.

Vad som ar relevant for denna studie ar att designkonsulterna arbetar integrerat tillsammans
med foretagsledningen liknande en vérdestjarna. Detta for att de bada tillsammans skall kunna

skapa en produkt som genomsyrar alla foretagets véarderingar och karnvérden.

“ Egen bild.

*> Normann & Ramirez, 1994 s. 60
 |bid. s. 68

" Ibid. s. 83-84
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3.1.6 Tyst Kunskap
Organisationers kunskapsresurser beskrivs ofta som ett isberg. Den strukturerade, explicita

kunskapen beskrivs som toppen pa isherget och den ostrukturerade, tysta kunskapen beskrivs
som den enorma delen av isberget som finns under vattenytan. Liksom toppen av isberget ar

val synlig pa ytan ar ocksa den explicita kunskapen latt att upptacka och ta till sig. Den dolda
delen av isberget ar daremot svar att upptacka, sasom den tysta kunskapen i foretaget ar svar

att formedla och dverfora. En organisations karnkompetens ar mycket mer an bara den

explicita kunskapen, det kravs dven en tyst kunskap for att ha praktisk nytta av kunskapen.*®

Den tysta kunskapen gor att arbetet I6per fritt, 6kar kvaliteten och karaktariserar ofta en
maéstare i hans/hennes profession. Effektiviteten i beslutstagande, kundservice eller
produktion 6kar vid anvandning av tyst kunskap. Forskare ar eniga om att det ar individen
som ar béraren av tyst kunskap, att denna &r hdgst personlig och till foljd av dess abstraktion

svar att kommunicera, uttrycka och sprida.*®

Epitet for tyst kunskap
Ett av de huvudsakliga karaktérsdragen i den tysta kunskapen &r att den ar abstrakt. Det &r
dock mojligt att sarskilja tva olika grader av abstraktion i de epitet som uttrycker den tysta

kunskapen.

Det forsta epitetet ar abstrakt i den meningen att det inte kan ses, horas eller kdnnas av nagon
annan an den individ som besitter kunskapen. Det andra epitetet kan i sig vara av abstrakt
natur men leder till mer patagliga resultat. Exempel pa dessa &r insikt, talang och
bedomningsformaga. Trots svarigheterna att artikulera tyst kunskap kan bade involverade och
utomstaende uppfatta flera av epiteten for tyst kunskap eftersom den blir mer synlig genom
handlingar.” Det mesta av den tysta kunskapen &r inte omdjlig att uttrycka utan finns kodad i

lokala tillampningar och kommunikationer.™

Studien avsag att belysa hur foretagsledningen kan Gverfora kunskap till de externa
designkonsulterna. Eftersom den tysta kunskapen i princip & omdjlig att 6verfora, blir det
svart for foretagsledningen att kommunicera de mal och medel de vill att konsulten ska ta till

*® Haldin-Herrgard, Epitet for tyst kunskap, 2001/ Brown & Duguid, 1998, s. 2
* Haldin-Herrgard, Epitet for tyst kunskap, 2001, s. 3
*0 Haldin-Herrgard, Epitet for tyst kunskap, 2001, s. 5
> Haldin-Herrgard, Epitet for tyst kunskap, 2001, s. 5
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sig i arbetet med produkten. Enda séttet de kan undga detta problem é&r att skapa langsiktiga
relationer med designkonsulterna. Endast da kan den tysta kunskapen éverforas sjalvmant och
konsulten kan ta del av den information som behdvs, for att sedan lyckas astadkomma en
visuell identitet pa produkten. Med langsiktiga relationer menas att designern arbetar fler dn

en sasong pa foretaget och tar fram fler en endast en produkt.

3.1.7 Service profit chain
Heskett, Sasser och Schlesinger (1997) presenterar en modell de kallar ”Service profit chain”.

Den visar att det finns ett direkt samband mellan I6nsamhet, tillvéxt, kundlojalitet,
kundtillfredstéllelse, vérdet av produkter och tjanster som levereras till kunden samt de
anstalldas formaga att vara lojala och produktiva. Forfattarna menar att de starkaste
sambanden existerar mellan (1) I6nsamhet och kundlojalitet, (2) de anstélldas lojalitet och
kundlojalitet, och (3) de anstalldas tillfredstallelse och kundtillfredstéllelse. Kunder kdper inte
produkter eller tjanster, de koper resultat. Forfattarna menar att kvaliteten pa processerna som
anvands for att leverera resultat, daribland attityden hos dem som har tagit kontakt med

kunderna &r viktiga.>

| internmarknadsforingen behandlar man sina anstallda som kunder. Det &r en
interaktionsprocess mellan organisationen och dess anstéllda inom en given foretagsmiljo. De
anstallda bli uppmuntrade till att skapa, koordinera och forbattra foretaget, vilket sedan leder
till en forhojd kundtillfredstallelse®. Relationsmarknadsforing bygger pa relationer, natverk
och interaktioner. Relationsperspektivet utgar ifran att producent och forbrukare samverkar i
nagon utstrackning. | denna samverkan skapas ett varde for kunden, detta varde kan delvis
vara skapat pa forhand innan samverkan borjar och foretaget kan forbereda sig genom att ha
sadana resurser tillgangliga. Véardeskapande i stéllet for enbart vardedistribution blir darmed

en central del i relationsperspektivet som grund fér marknadsféringen®”.

2 Heskett, Sasser & Schlesinger, 1997, s. 11
%3 Gronroos, 1999, s 80
> Grénroos, 1999, s. 15, 16
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Figur 2. Service profit chain®

Service profit chain kommer att anvéndas i samband med GAP-analysen for att bestdmma om
det finns ett gap i den externa marknadsforingen, dvs. mellan foretaget och kunderna. Eller
om det finns ett gap i den interna marknadsféringen, dvs. mellan foretagsledningen och de

externa designkonsulterna.

3.1.8 GAP-analys
GAP-analysen &r avsedd for analyser om vad som orsakar kvalitetsproblem samt for att hjalpa

foretagsledare att forstd hur tjanstekvaliteten kan forbattras®®. GAP-analysen bor vagleda
foretagsledningen nér det galler att ta reda pa var orsaken till kvalitetsproblemet ligger samt
att upptacka lampliga satt att fylla upp detta gap. Den 6vre delen av modellen omfattar
foreteelser som berdr kunden och den nedre delen allt som berdr tjansteleverantren. Den
forvantade tjansten &r ett resultat av kundens tidigare erfarenheter, personliga behov och
tjansteforetagets rykte. Medan den upplevda tjansten ar foljden av en rad interna beslut och
aktiviteter. Det finns fem bristande 6verenskommelser mellan de olika delarna i basstrukturen,

vilka kallas for kvalitets-gap®’.

Denna studie kommer att beréra GAP 1 och GAP 5. Gap 1 handlar om hur val
foretagsledningen har kommunicerat sitt budskap till den externa designkonsulten. GAP 5
pavisar hur val foretagsledningen externt har kommunicerat sitt budskap till kunden.

*® Tolkning av Kotler 2002, s 546
% Gronroos, 1992, s. 62-63
" Gronroos, 1992, s. 62-63
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Figur 3. GAP-modellen*®

3.2 Teoretisk syntes
Vilka faktorer &r viktiga vid samarbetet mellan foretag och externa designers for att skapa en

visuell identitet pa foretagets produkter?

Problemet studien avser att belysa &r hur externa designkonsulter kan skapa en visuell
identitet som stdimmer 6verens med foretagets profil. Det generella problemet med konsulter
ar att tyst kunskap ar svar att formedla och det kan uppsta missforstand. For att
designkonsulterna ska kunna formedla en visuell identitet maste de forsta den tysta
kunskapen. Eftersom den tysta kunskapen ar hogst personlig och till foljd av dess abstraktion
svar att kommunicera, blir det viktigt att ledningen arbetar langsiktigt med den externa

designern. De langsiktiga relationerna ar inte den enda faktorn for ett lyckat samarbete.

%8 Gronroos, 1992, s. 62-63
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For att dessa parter skall kunna kommunicera med varandra pa ett effektivt satt maste det
finnas en tydlig affarsidé, samt en miljé som framjar god kommunikation inom foretaget.
Afférsiden ar ett system som &r hoppsatt av flera olika komponenter. Det ar viktigt att den
externa designern &r val insatt i de olika komponenterna for att forsta kundforetagets affarsidé
och utifran denna anpassa sitt arbete. Beslutsfattandet i organisationen ar darfor en viktig del
nér foretaget ska formedla sin affarsidé till designkonsulterna. Normann (1975) tar upp hur
styrningen i foretag antingen kan vara malstyrt eller processtyrt, vilket i sin tur innebar att
man antingen jobbar utifran redan férutbestamda mal eller att man anpassar sitt arbete efter

forandrade omstandigheter.

Vardekedjan och vérdestjarnan visar vilken samarbetsform foretaget arbetar med i kontakten
med de externa designkonsulterna. Vardekedjan visar om foretaget arbetar med
vardeskapande system pa ett satt som sker stegvis, dar arbetet sker efter redan i forvéag
uppsatta mal som ska uppfyllas. Detta till skillnad fran vérdestjarnan som istéallet visar hur
vardeskapande sker genom samverkan mellan olika avdelningar inom eller utanfor foretaget.
For att designerns ska kunna skapa en visuell identitet pa produkten maste designern och
foretagsledningen arbeta processtyrt, dvs. ta fram en vision tillsammans. Detta kan endast ske
I en organisation dar designern och foretagsledningen arbetar integrerat med varandra,
liknande en vérdestjarna. Nar externa designkonsulter ersatter en in-house designavdelning

blir det viktigt for foretagen att arbeta enligt andra principer for att skapa en visuell identitet.

En bormodell togs fram utifran valda teorier som visade hur foretag pa basta satt kunde skapa

sig en visuell identitet med hjalp av externa konsulter.
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Figur 5. Bormodell vid outsourcing av design

Modellen bérjade med affarsidén som maste kommuniceras pa ett effektivt satt fran ledningen
till den externa designkonsulten, samtidigt som de mjuka faktorerna maste lyftas fram. En av
dessa mjuka faktorer var beslutsfattandet som borde ske processtyrt. Detta innebar att
foretaget borde arbeta utifran en organisation dér de olika delarna var integrerade i varandra
liknande en vardestjarna. Foretagen maste aven arbeta langsiktigt med de externa designerna
for att kunna dverfora den tysta kunskapen. Om alla dessa kriterier var uppfyllda kom
foretaget i sitt samarbete med den externa designkonsulten att skapa en visuell identitet pa
produkterna som dverensstamde med foretagets profil. GAP 1 refererade till de kunder som
kopt produkten och darmed bade tagit del av bade den interna - och externa
marknadsforingen. GAP 5 refererade till de kunder som sett men ej kopt produkten och

darmed endast tagit del av den externa marknadsforingen.
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3.3 Teoretisk referensram
Syftet med denna uppsats ar att genom en fallstudie analysera och utvardera tre féretag som

tagit in externa designers, samt utvardera huruvida produkternas visuella identitet stamde

overens med foretagens profil.

De teorier fran teorikapitlet som tillampades pa foretagen var processtyrning kontra
malstyrning, samt vardestjarnan kontra vardekedjan. Ytterligare mattes langsiktiga relationer
tillsammans med Gverforandet av den tysta kunskapen. En GAP-analys anvéndes sedan for att

utvardera om den beroende variabeln, image, stdmde 6verens med foretagets profil.

3.3.1 Samarbetsform och Beslutsfattande
De forsta oberoende variablerna var beslutsfattandet och samarbetsformen, vilka ingick i

teorin mal och processyn, samt vardekedjan respektive vardestjarnan. Modellen var uppbyggd
sa att det efter x-axeln visades beslutsfattande dar malsynen kontrar processynen. Efter y-
axeln visades samarbetsformen dér vardekedjan kontrar véardestjarnan. Nedan redovisas vad
som skedde da foretagen hamnade i de olika rutorna. Ju langre ut efter axlarna foretaget
befann sig desto storre var sannolikheten till ett effektivt samarbete mellan foretagsledningen
och den externa designern. Malet var att hamna i det 6versta hogra hérnet dar miljon var den
bésta for att skapa ett meningsfullt samarbete. | det motsatt nedre vénstra hornet var

mojligheterna till ett meningsfullt samarbete relativt svaga och verkningslosa.

Samarbetsform
A

Vérdestjarna

1 2

3 4
Vérdekedja

» Beslutsfattande
Malstyrt Processtyrt

Figur 6. Variabelmatris 1

27



1. Malstyrt/Vardestjarna

Vid situationen “malstyrt” tillsammans med "vardestjarna” var méjligheten liten att skapa en
visuell identitet pa produkten. Foretagen jobbade integrerat med varandra vilket skapade ett
bra samarbete. Vad som dock kravdes var att foretagets mal var tillrackligt utarbetade och
skapade den effekt som kravdes for att produkten skulle bli kommersiellt gangbar. Om malen
inte uppfyllde kraven saknades fundament till att skapa en visuell identitet av produkten till

foretaget.

2. Processtyrt/Vardestjarna

Nér foretagen arbetade med vérdestjarna och processtyrning bildades den optimala miljon for
att skapa ett meningsfullt samarbete, som sedan kunde skapa en visuell identitet pa produkten.
Med ett processtyrt synsatt och med ett samarbete som tillat de olika organisationerna att
verka integrerat med varandra, aterfanns bestandsdelar som gjorde samarbetet meningsfullt

for det bestéllande kundforetaget.

3. Malstyrt/Véardekedja

Nar samarbetet skedde malstyrt mellan ledning och konsulter utan integrering i varandras
organisationer, var det nastintill omajligt att skapa en visuell identitet pa produkten.
Designkonsulten och foretagsledningen hade svart att kommunicera med varandra eftersom
de ej jobbade integrerat. Det bestéllande foretaget hade mal som ej verensstammer med vad

designkonsulten kunde férmedla.

4. Processtyrt/Vardekedja

Néar samarbetet skedde processtyrt, men inte var vél integrerat i foretaget utan skedde efter
vardekedjans sekventiella linje fanns inte nagon god grund for att skapa en visuell identitet pa
produkten. Detta skapade problem dér delarna inte var tillrackligt integrerade med varandra
for att kunna éverféra affarsiden och den tysta kunskapen till designern. Det var latt att

anpassa sitt arbetssatt efter vardekedjan, men svart att implementera det i organisationen.

3.3.2 Langsiktiga relationer och tyst kunskap
Foretaget maste kunna kommunicera effektivt med designkonsulten for att denna ska kunna

skapa den produkt det bestéllande foretaget efterstrdvar. Kommunikationen inom foretaget
kan overforas med olika typer av koder, men det finns ocksa en sa kallad tyst kunskap som ej

kan overforas med koder utan endast med hjalp av langsiktiga relationer. Darfor ar det viktigt

28



att foretaget arbetar langsiktigt med sina externa designkonsulter, med malet att de ska
uppfatta den tysta kunskapen och dverfora den pa produkten. Endast da kan designkonsulten
skapa en produkt som stammer éverens med foretagets profil. Langsiktiga relationer innebar

att designern arbetar mer en &n sasong hos foretaget, dvs. med fler an endast en produkt.

Texten ovan kommer att beskrivas i en matris dar langsiktiga relationer visas efter y-axeln
och inlarning av tyst kunskap visas pa x-axeln. | denna modell finns endast tva mojligheter:
antingen kan foretagen hamna i det Oversta hogra hornet dar mojligheten att skapa en visuell
identitet pa produkten &r den optimala, eller s hamna i det nedersta vénstra hornet dar
majligheten till att skapa en visuell identitet &r nastintill obefintlig. Foretaget skulle eventuellt
kunna hamna i rutan lag langsiktiga relationer/Iag inlarning av tyst kunskap. Vid detta
scenario hade foretaget arbetat med langsiktiga relationer men ej lyckats 6verfora den tysta
kunskapen, majligtvis pa grund av andra variabler som t.ex. kommunikationsproblem.
Eftersom dessa variabler ej var relevanta for denna studie kom foljaktligen detta perspektiv

endast att belysas tillsammans med variablerna for samarbetsform och beslutsfattande.

Langsiktiga relationer
A

Haog 1

Lag 2

p» Inlarning av
tyst kunskap
Lag Haog

Figur 7. Variabelmatris 2
1. Langsiktiga relationer/Tyst kunskap
Om foretaget arbetade med langsiktiga relationer kunde den tysta kunskapen 6verféras och

darmed skapade designkonsulten en visuell identitet pa produkten som 6verensstamde med

foretagets profil.
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2. Kortsiktiga relationer/Tyst kunskap

Vid kortsiktiga relationer skapades ej de forutsattningarna designkonsulten behdvde for att
lara in, bearbeta samt formedla den tysta kunskapen pa produkten. Vid detta scenario fick
designkonsulten svarigheter att spegla foretagets varderingar och karnvarden i produkten.
Darmed var chanserna nast intill obefintliga att skapa en visuell identitet pa produkten som

stdmde 6verens med foretagets profil.

3.3.3 Malvariabel: Identitet
For att undersdka om designkonsulterna lyckats skapa en visuell identitet pa produkterna,

utfordes en GAP-analys mellan foretagets image och profil. Tva GAP undersoktes. Forst av
de kunder som kopt produkten och darigenom bade tagit del av den interaktiva, interna och
externa marknadsforingen. Sedan av de kunder som hade sett men ej kdpt produkten och
darigenom endast tagit del av den externa marknadsfoéringen. Produktens visuella identitet

avsag uppfattningar sasom produktattribut, produktomfang, kvalitet och vérde.

Genom en GAP-analys som byggde pa service profit chain undersoktes hur val imagen och
profilen for respektive foretag sammanfoll. For att underlatta detta anvandes en gradering fran

ett till fem, for att visa i vilken man den visuella identiteten sammanféll med foretagets profil.

Foretaget Kunderna Gradering
(profil) (image) (1-5)

Kunder som kopt

Produkt produkten

Kunder som sett men

e kopt produkten

Figur 8. Matris dver likheter mellan identitet och image

Graderingsskala:

Niva 1: Inga likheter fanns mellan foretagets och kundens perspektiv. 0-20 %
Niva 2: Graden av likhet var liten i uppfattningarna. 20-40 %

Niva 3: En tydlig och Klar linje kunde urskiljas. 40-60 %

Niva 4: Mycket dverensstamde, dock fanns fortfarande en viss skiljelinje.60-80 %
Niva 5: Exakt likhet radde. 80-100 %
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4. Empiri

4.1 Inledning
| detta kapitel kommer de olika foretagen, som lag till grund for studien att presenteras.

Generella fakta som innehaller bade primér- och sekundardata kommer forst att beskrivas.
Sedan féljer en redogorelse for respektive intervju med representanter fran foretagen.

4.2 DUKA

Kort om foretaget

1962 grundades Duka av 17 fristaende glas- och porslinshandlare. Medlemskapet i Duka
skulle ge dem en starkare stéllning genom battre inkdpsvillkor och effektivare
marknadsforing. | mitten pa 70-talet utvecklades Dukas egna produkter, det munblasta glaset
Blaklocka och besticket Menuett ar exempel pa tidiga egenutvecklade produkter, vars serier
fortfarande saljs med framgéang. Duka ar idag Sveriges ledande fackhandelskedja inom glas,
porslin, kok och present. Kedjan omfattar drygt 100 butiker fran Boden i norr till Ystad i
soder. Duka ingar i den norska koncernen CG Holdning dar ocksa Porsgrunds Porslinsfabrik,
Hadeland Glasverk och Steninge Slott ingar. Foretaget har en blandning av egenproducerade
produkter och valkanda varumarken sasom Orrefors, Kosta Boda, Hoganas Keramik, Boda

Nova, littala och Rorstrand>®.

Affarsidé
DUKA ska i inspirerande butiker sélja produkter som skapar trivsel i hemmet, till

kvalitetsmedvetna kunder®.

Intervju med Torbjérn Sanden, intern inkdpare for Duka i Sverige

Duka anvander sig bade av externa och interna designers, nagot de anser vara nddvandigt
inom Dukakoncernen. De vill med de interna designerna skapa en kontinuitet i designen och
med de externa designerna skapa ett nytdnkande bland produkterna. Om en produkts design
visar sig vara lyckad kontrakterar Duka garna designern igen men det ar ingenting de
prioriterar. Ett exempel pa ett lyckat samarbete & med formgivaren Ulrika Hydman-Vallien,

vars produkter haft en livstid pa éver 10 ar.

%9 www.duka.se, 2005-04-18, 11:42
% 1hid.
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Den ¢kande globaliseringen har medfort att produktionen flyttats fran Portugal till Kina dar
produkterna kan produceras till ett lagre pris. Dukas produktsortiment framstalls pa olika sétt;
antingen genom att ta in en redan fardig porslinsserie av okand design som de sedan lagger
egen dekor pa, eller genom att kdpa upp ensamrétten for en redan fardigproducerad serie.
Dessa produkter har ofta ingen designer bakom sig och bestar av billigare glas och tallrikar
som bar namnet DUKA. De tar dven in valkanda marken vars betoning framst ligger pa vem
som har utformat designen pa produkten. Dessa produkter kommer ofta fran Orrefors,
Steninge och Kosta Boda. | och med att Duka inte har ensamrétt pa dessa varor forsoker de fa

till ett samarbete dar den utvalda designen formger en produkt som endast far séljas pa Duka.

Duka riktar in sig pa ett brett segment, de har varor som &r billiga och sasongsbetonade
samtidigt som de har exklusiva varor med en langre livstid. Designern far oftast fria hander att
ta fram en produkt for Dukas varumarke och arbetar sjalvstandigt utefter de riktlinjer som ges
av foretagsledningen. Duka &r mer intresserade av att fa till ett samarbete med en vélkand
designer an att jobba tillsammans med designern pa ett integrerat satt. De anser att den
externa designern automatiskt skapar ett mervérde och litar pa att designern skapar den
visuella identitet produkten behdver. De mal som kommuniceras till den externa designern &r

oftast bara en mall for att designen ska fa de riktlinjer som behovs.

Enkatundersokningarna som gjordes pa kunder som kopt ndgon av Dukas egna produkter
visade att 45 % av de tillfragade ansag att Dukas affarsidé; Duka ar trendiga och har ett brett
sortiment till ett bra pris, stdimde bra, eller mycket bra éverens med vad Dukas egna produkter
formedlade. 40 % av de tillfragade som sett men ej kdpt nagon av Dukas egna produkter
ansag att foretagets affarsidé stamde bra, eller mycket bra éverens med vad foretagets
produkter férmedlade. Vidare resultat finns att se i bilagorna.

4.3 Axcent of Scandinavia

Kort om foretaget
Axcent of Scandinavia startades 1996 i Stockholm och utvecklades utifran bristen pa klockor.

De ville férmedla en nordisk design med god kvalitet till ett bra pris. Méarket bygger pa
mottot: "nar konst blir ett tidsur, utan att kosta en formogenhet”. Axcent of Scandinavia ingar

i Klockgrossisten Norden AB-koncernen som ocksa &ger Ur och Pennbutikerna®.

81 www.axcent.se, 2005-05-02, 10:05
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Affarsidé

Axcents affarsidé lyder: ”Axcent of Scandinavia ar en slaende kombination av mode och
skandinavisk design till ett formanligt pris”. Deras vision ar att alltid ligga steget fore och
erbjuda det senaste inom designade accessoarer. Axcent of Scandinavia ska inte upplevas
endast som en klocka med funktion, utan &ven som en modeaccessoar. 1dén &r att man ska
kunna kombinera klockan med kladerna, véskan, skorna eller efter humor. Axcent anser att de
inte bara har en klocka for varje tillfalle, utan dven for varje smak och kéansla oavsett alder

eller nationalitet®.

Intervju med Daniel Jakobsson, in-house design brandmanager pa Axcent

Axcent arbetar med tio externa designers och en in-house designer. Axcent vill att de externa
designerna ska féra in sa mycket nytt som mojligt i foretaget och valjer darfor att inte styra
Over dem i deras arbete, utan ger dem i stort satt fria hdnder. Axcent menar att det annars ar
meningslost att ta in externa designers. Foretaget har daremot ett ndra samarbete med
designerna och regelbundna avstamningsmaoten, dar de diskuterar eventuella tekniska och
praktiska detaljer. P4 motena forklarar de dven kénslan de vill att produkterna skall formedla

och vilka farger och former de genast kan saga inte fungerar ute pa marknaden.

Axcent vill formedla en skandinavisk design pa sina klockor men inte den traditionellt
avskalade, funktionella, ljusa bjorktradesignen utan en modern, trendig retrodesign. Axcent
vill att varje klocka ska vara unik och att "ingen klocka ska se ut som nagon klocka tidigare
gjort”. Samtidigt vill de att alla klockorna ska utstrala god kvalité till ett bra pris. Klockorna
skulle egentligen kunna saljas for det dubbla priset, men de vill att man ska kunna kdpa en
klocka till varje utstyrsel och darfor véljer de att lagga sig pa en lagre prisniva. Om Axcent
anser att samarbetet har fungerat bra kontrakterar de garna den externa designern igen och pa
sa satt slipper de lara upp en ny designer. De anser att langsiktiga relationer ar viktiga i den

man samarbetet fungerar effektivt.

Enkatundersokningarna som gjordes pa kunder som koépt ndgon produkt av Axcent visade att
75 % av de tillfragade ansag att Axcents affarsidé; skandinavisk design med bra kvalitet till
ett bra pris, stimde bra, eller mycket bra éverens med vad Axcents produkter férmedlade.

55% av de tillfragade som sett men ej kopt nagon av Axcents produkter ansag att foretagets

82 \www.axcent.se, 2005-05-02, 10:05
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affarsidé stamde bra, eller mycket bra 6verens med vad foretagets produkter férmedlade.

Vidare resultat finns att se i bilagorna.

4.4 GANT

Kort om foretaget
Gant startades 1914 i New York av en man vid namn Bernard Gant. | borjan av 80-talet tog

det svenska foretaget Pyramid Sportswear over alla licensrattigheter till att producera Gant i

Sverige.

Det resulterade sedan i att foretaget blev producenter dver hela varlden férutom USA. Sverige
gjorde Gant kant dver hela varlden och utvecklade deras sortiment fran att endast tillverka
skjortor till alla mojliga sport- och fritidsklader. Gant &r ett livsstilsmarke vars affarskoncept
ar att bygga ett varumarke med en stark varumarkesmarknadsforing. Visionen ar att Gant ska
vara ett globalt varumérke och inte bara fungera som en produkt utan som en hel livsstil.
Produkterna ska spegla en amerikans ledighet med europeisk elegans. Produkterna ar en

fusion av Amerika och Europa som format hela Gantvarlden®.

Gants karnvarden ar integritet, forfining, karaktar, forstaelse och optimism. Dessa kommer
fran hjartat av organisationen, speglar dess arv och genomsyrar de anstéllda. Gantvarlden
handlar om att kommunicera, kontribuera och bli involverad i all den rikedom livet har att
erbjuda. Gant anser att deras designkoncept ar revolutionerande: alltid aktuellt men aldrig
drivet av trender. Foretaget kapitulerar dock ibland for trender, men vill i grund och botten
anda alltid vara klassiska. De arbetar for att skapa langsiktiga relationer med bade kunder och
designers for att produkterna ska fa en sa lang livslangd som mojligt, bade nar det géller
kvalitet och stil®*.

Intervju med Ulrika Andersson, designansvarig pa GANT for dam

Gant anvander sig till 100 procent av externa designers och har for narvarande atta
frilansdesigners infor néasta kollektion. De kontrakterar designerna endast en sésong i taget,
men ser garna att det blir langsvariga relationer och att samma designer ar kvar i 3-4 sésonger.
Designerna jobbar tillsammans med de andra avdelningarna i sa kallade workshops, for att

tillsammans bestdimma nésta kollektions trender, fargskalor och utformning. Det ar viktigt for

% www.gant.se, 2005-05-09, 13:15
* Ibid.
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Gant att hela tiden vara nyskapande, samtidigt som de inte vill ga ifran den ursprungliga stilen
och kanslan som produkten ska formedla. De anser det vara viktigt att inte haka fast i gamla
monster, utan de vill skapa ett nytankande med influens fran gamla anor. Det Gant upplever
som problematiskt med att ta in externa designers, &r att designern kan influera Gants egna stil
alldeles for mycket. Gant vill att designerna ska ge dem inspiration men inte svéva ut alldeles

for mycket.

Enkatundersokningarna som gjordes pa kunder som képt ndgon produkt av Gant visade att
90 % av de tillfragade ansag att Gants affarsidé; amerikansk ledighet med en europeisk
elegans, stamde bra, eller mycket bra éverens med vad Gants produkter formedlade. 60 % av
de tillfrdgade som sett men ej kopt ndgon av Gants produkter ansag att foretagets affarsidé
stamde bra, eller mycket bra 6verens med vad foretagets produkter férmedlade. For vidare

resultat se bilaga.
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5. Analys

Syftet med denna studie var att undersoka vilka faktorer som &r viktiga vid anvandandet av
externa designkonsulter for att skapa en visuell identitet pa produkten. Analysen bestod av tva
steg. | det forsta steget undersoktes ett antal variabler utifran de variabelmatriser, figur 6 och
7, som sammanstalldes i den teoretiska referensramen, med utgangspunkten fran en analys av
empirin. | det andra steget undersoktes produktens image genom en sammanstélining av
enkatundersokningarna. Sammanstallningen skedde utifran den identitetsmatris, figur 8, som

illustrerades i den teoretiska referensramen.

5.1 Steg 1, Samarbetsform och Beslutsfattande

DUKA

Eftersom Duka inte pa forvag hade uppsatta mal som de kommunicerade till designern, utan
endast riktlinjer for vad designern skulle dstadkomma, kunde man konstatera att de arbetade
utifran ett processtyrt beslutsfattande. Designern fick i stort satt fria hander att ta fram en
produkt for Duka och samarbetsformen skedde mer sekventiellt liknande en vardekedja &n en
vardestjarna. Duka kom darav att bli placerad i rutan processtyrt/vardekedjan, dar det inte
fanns nagon god grund for att skapa en visuell identitet pa produkten. Det kunde uppsta en del

kommunikationsproblem eftersom delarna inte var tillrackligt integrerade med varandra.

Axcent of Scandinavia

Axcents designers fick i stort sétt fria hander, de hade regelbundna avstamningsmdoten dar
avdelningarna stod i ndra kontakt med varandra och diskuterade produkternas fortskridning.
Darmed kunde man konstatera att Axcent hamnade nagonstans mittemellan véardekedjan och
vardestjarnan med en lutning at vardestjarnan. Axcents ledning tog tillsammans med
designerna fram en vision under processens gang, vilket visade pa att Axcent arbetade efter ett
processtyrt beslutsfattande. Axcent lutade mest at processtyrt/vardestjarna, darmed bildas
nastintill den optimala miljon, for att Axcents designers skulle kunna skapa en visuell identitet

pa produkten som Gverensstamde med imagen.
GANT

Gant arbetade tillsammans med sina designers i sa kallade workshops dar de tillsammans med

de andra avdelningarna tog fram en gemensam vision till nasta ars kollektion. Darmed kunde
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man konstatera att Gant arbetade efter en stark vardestjarna och utifran ett processtyrt
beslutsfattande. Utsikterna var mycket goda for de externa designerna pa Gant att skapa en

produkt som speglade foretaget, dar imagen stamde 6verens med identiteten.

Samarbetsform
A
Vardestjarnan GANT
Axcent
DUKA
Vérdekedjan
p» Beslutsfattande
Malstyrt Processtyrt

Figur 9. Variabelmatris 1 tillsammans med undersokta féretag

5.2 Steg 1, Langsiktiga relationer och tyst kunskap

DUKA

Det forekom att Duka tog in externa designers pa kortsiktigt basis, speciellt om samarbetet
mellan foretagsledningen och de externa designkonsulterna inte visade sig fungera planenligt.
Overlag kunde man konstatera att Duka inte forsokte arbeta med langsiktiga relationer,
darmed kunde de inte heller dverfora den tysta kunskapen och skapade inga goda chanser till

en visuell identitet pa produkten.

Axcent of Scandinavia

Om samarbetet fungerade bra tog Axcent gédrna in designern igen, da de ansag att en
langsiktig relation var viktig for att kunna fora éver den tysta kunskapen. Alla relationer hade
dock inte fungerat lika bra och d&rfor hade det &ven férekommit kortsiktiga relationer. Det
kunde dock konstateras att Axcent arbetade langsiktigt med sina designers, i ett nara

samarbete och pa ett satt sa att de kunde dverféra den tysta kunskapen.
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GANT

Gant arbetade ofta med langsiktiga relationer. De ville gédrna att designern stannade kvar i 3-4
sasonger och de sag langsiktiga relationer som en viktig del da man skulle fora dver den tysta
kunskapen. Darmed var chanserna stora till att skapa en visuell identitet pa produkten som
stdmde Gverens med foretagets image.

Langsiktiga relationer

A

GANT
Haog Axcent
DUKA
Lag
p» Inlarning av
tyst kunskap
Lag Haog

Figur 10. Variabelmatris 2 tillsammans med undersokta foretag

5.3 Steg 2

For att undersoka om produkten hade lyckats skapa en visuell identitet, granskades hur den
befintliga imagen uppfattades av kunder som kopt produkten och av kunder som sett men gj
kopt produkten. Detta gjordes med utgangspunkt ifran enkatundersokningarna. Pa varje
foretag tillfragades 40 kunder. En GAP-analys gjordes for att ta reda pa hur val foretagets
image sammanfoll med foretagets profil. Detta skedde med en gradering av betygen 1-5.
Procenttalen visade hur manga av kunderna som ansag att produkten férmedlade den visuella

identiteten bra eller mycket bra.

Graderingsskala:

Niva 1: Inga likheter fanns mellan foretagets och kundens perspektiv. 0-20 %
Niva 2: Graden av likhet var liten i uppfattningarna. 21-40 %

Niva 3: En tydlig och klar linje kunde urskiljas. 41-60 %

Niva 4: Mycket dverensstamde, dock fanns fortfarande en viss skiljelinje.61-80 %
Niva 5: Exakt likhet radde. 81-100 %
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DUKA Kunderna Gradering
(profil) (image) (1-5)
Trendiga, brett sortiment, | Kunder som kopt produkt
bra pris, Alldagliga, 3
Produkt kvalitetsmedvetna Trendiga,
kunder, Billiga
riktar sig till alla Kunder som ej kdpt produkt
Alldagliga, 2
Trendiga,
Billiga
Axcent Kunderna Gradering
(profil) (image) (1-5)
Moderiktiga, Kunder som kdpt produkt
Trendiga, Trendiga, 4
Produkt Retrokansla Moderiktiga,
Varje klocka ska vara Retrodesign
unik och inte se ut som Kunder som ej kopt produkt
nagon klocka tidigare Trendiga, 3
gjort. Moderiktiga,
Exklusivt
GANT Kunderna Gradering
(profil) (image) (1-5)
Vill alltid vara aktuella Kunder som kopt produkt
utan att vara trendiga. Klassiska, 5
Produkt Amerikans ledighet med | Eleganta,
en europeisk elegans. Ledigt mode
Kunder som ej kdpt produkt
Klassiska, 3
Ledigt mode
Sportigt

39




6. Resultat

Syftet med denna studie var att genom en fallstudie analysera tre féretag som tagit in en
extern designkonsult. En GAP-analys anvandes for att utvardera om produkternas visuella

identitet, som designern skapat, stimde Gverens med foretagets profil.

Analysen visade att Duka anvénde sig av processtyrning tillsammans med en vardekedja som
beslutsfattande och samarbetsform, vilket enligt teorin inte ger de béasta mojligheterna till att
skapa en visuell identitet pa produkten. Duka forsokte inte skapa langsiktiga relationer i sitt
samarbete med de externa designerna, vilket ledde till att det ofta blev svart att féra 6ver den
tysta kunskapen, som enligt teorin behdvdes for att formedla en visuell identitet. GAP-
analysen for kunder som kdpt produkten visade en trea, vilket innebar att en klar och tydlig
linje kunde urskiljas, men inget mer. GAP-analysen for kunder som sett men ej kopt
produkten visade en tvaa vilket innebar att graden av likhet var liten i uppfattningarna.
Designern hade darmed inte lyckats fullt ut med att formedla den visuella identitet pa
produkterna som foretaget efterstravade. Kunderna kunde endast diffust uppfatta vad
produkten skulle formedla, men hade ingen tydlig uppfattning om vad produkterna stod for.
Enligt teorin hade inte Duka forutsattningarna att skapa en visuell identitet pa produkten. Det
visades ocksa enligt undersokningarna att Duka inte lyckades astadkomma en identitet som

stdmde dverens med foretagets profil.

Axcent of Scandinavia anvande sig av processtyrning och stod nagonstans mittemellan
vardekedjan och vérdestjarnan, med en lutning at vardestjarnan. De forsokte skapa langsiktiga
relationer med sina designers, for att kunna fora dver den tysta kunskapen. GAP-analysen for
kunder som kdpt produkten visade att Axcent var en fyra, vilket innebar att en stor del av
imagen Overensstdmde med den visuella identiteten, med trots detta fanns det fortfarande en
viss skiljelinje. GAP-analysen for kunder som sett men ej kopt produkten visade daremot en
trea, vilket innebar att en klar och tydlig linje kunde urskiljas, men inget mer. Designern hade
darmed internt lyckats uppfatta den tysta kunskapen och formedlat en visuell identitet. Teorin
visade att Axcent hade goda forutsattningar att skapa en visuell identitet pa produkten. Enligt
undersokningarna lyckades de ocksa skapa en visuell identitet pa produkten, som stamde
overens med foretagets profil. Féretaget har daremot inte, med endast extern marknadsféring,

lyckats formedla en lika stark visuell identitet.
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Gant arbetade ofta med langsiktiga relationer och sag dessa som en viktig del da de skulle
fora 6ver den tysta kunskapen. De befann sig hogst upp i matrisen for
samarbetsform/beslutsfattande, vilket innebar att de hade de bésta forutsattningarna att skapa
en visuell identitet pa produkterna. Gant var det enda foretaget i undersokningen som exakt
arbetade efter vad teorin visade var de basta mojligheterna for att skapa en visuell identitet.
GAP-analysen visade ocksa att foretagets profil stimde mycket bra 6verens med den visuella
identiteten pa produkten. Gant fick hogsta betyg av kunder som kopt deras produkter, vilket
innebar att exakt likhet radde. Daremot fick Gant endast en trea av kunder som sett men ej
kopt produkten. Designern hade darmed lyckats férmedla en visuell identitet pa produkten,
som Overensstdmde med vad foretaget ville formedla till de kunder som kopt produkten. Detta

lyckades dock inte lika bra med avseende till de kunder som sett men ej kdpt produkten.
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7. Slutsats

Avsikten med denna uppsats var att belysa vilka faktorer som ar viktiga vid samarbetet mellan
en extern designkonsult och foretagsledningen for att skapa en visuell identitet pa produkten.
Né&r man tog in en extern designkonsult gick forutsattningarna for in-house design forlorade.
Harmed var foretagen tvungna att skapa nya forutsattningar for att lyckas astadkomma en

visuell identitet pa produkten.

Den framsta anledningen till varfor foretag valde att ta in externa designers, var att de ville fa
in nytt blod i foretaget. Detta innebar att mycket av den tysta kunskap som fanns i foretag
gick forlorad. For att kunna férmedla foretagets vérderingar och den tysta kunskapen till
designern, var ett nara samarbete nddvéndigt mellan designern och féretagsledningen. Det
integrerade samarbetet fick dock inte gora avkall pa designerns konstnarliga idéer. Det var en
snav balansgang mellan ett integrerat samarbete och att ge designern fria hander i
formgivningen av produkterna. Blev designern alltfor last kom produkten som skapades inte

att visualisera en tydlig foretagsidentitet.

Utifran resultatet kunde det konstateras att de foretag som arbetade efter vad teorin ansag vara
viktigt for att skapa en visuell identitet, ocksa hade en identitet som stamde 6verens med
foretagets profil. De foretag som endast arbetade med langsiktiga relationer men ej integrerat
likt en vardestjarna, kunde inte formedla en visuell identitet pa produkten, medan de foretag
som arbetade processtyrt, integrerat och med langsiktiga relationer kunde fora 6ver den tysta
kunskapen och skapade darmed en visuell identitet. Det visade sig ocksa att kunder som sett
men ej kopt produkten hade en samre uppfattning om denna, &n kunder som kdpt produkten.
Harmed kunde det konstateras att problematiken fick ett storre perspektiv da foretaget skulle
kommunicera sitt budskap externt. Har spelade andra faktorer en viss roll och det gick inte att
enbart utifran ett motiv harleda lyckade samarbeten mellan foretag och designkonsulter.
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8. Avslutande diskussion

8.1 Kritisk granskning
Mojligtvis kunde fler personer ha intervjuats pa foretagen, men pa grund av svarigheten att fa

kontakt med dessa, valdes endast nyckelpersoner pa de aktuella foretagen ut for intervjuer.
Vad som dock skulle ha varit intressant att undersoka ar konsultforetagets synpunkter, dvs.
vad designerna ansag. Men eftersom dessa var svara att komma i kontakt med kunde inga

djupgaende intervjuer genomforas.

8.2 Reliabilitet
Reliabilitet handlar om huruvida forskningsinstrumenten var neutrala till sin verkan och om

det skulle givits samma resultat vid andra undersokningstillfallen. Tillforlitligheten anses vara
god da ostrukturerade djupintervjuer gjordes med hjélp av en diktafon. Pa sa satt kunde man
hela tiden ga tillbaka och kontrollera svaren. Foljdfragor kunde stallas da oklarheter uppstod
och det fanns mojligheter att aterkomma med kompletterande fragor. Vad som daremot ar
osakert ar om nya enkatundersokningarna skulle ge samma resultat. Dessa gjordes pa en liten
grupp ménniskor som representerade en liten del av befolkningen. Om samma undersdkning
skulle ha gjorts pa annan ort skulle troligtvis ett annat resultat ha astadkommits, da manniskor

har olika uppfattningar beroende pa alder, varderingar och varifran de kommer.

8.3 Validitet
Validitet innebér att forfattarna undersokte det som var avsett att undersdkas och inget annat.

Valet av tillvagagangssatt var djupintervjuer och enkatundersékningar. Dessa var de mest
tillforlitliga metoderna att anvéanda for att bestimma om produktens visuella identitet stamde
Overens med foretagets profil. Darfor anses validiteten vara hog. Man kunde under dessa
forutsattningar genom en GAP-analys jamfora dessa tva och utvardera om likhet radde.

8.4 Vidareforskning
Undersokningen baserades pa tre foretag och deras kunder. Faktorer lokaliserades som var

viktiga for att skapa en visuell identitet pa produkten, da externa designers ersatte en in-house
designavdelning. Det framkom att ett antal faktorer var viktiga for att designern skulle lyckas
med detta. En vidareforskning skulle kunna goras utifran att ytterligare analysera hur en
gastdesigner kan astadkomma en visuell identitet pa produkten och vad som galler for olika

typer av designers.
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Bilaga 1

DUKA

Antal personer

101

Trendigt Billigt Dyrt Exklusivt Alldagligt

O Kunder som kopt
produkten

B Kunder som e€j
kdpt produkten

Vad anser du att Dukas egna produktlinje star for? (Fler alternativ var méjliga att valja)

Antal personer

@ Kunder som kopt
produkten

B Kunder som ej
képt produkten

O r N W b~ 01 O N

Stammer ej 2 3 4 5 Stammer
bra

Anser du att Duka &r trendiga och har ett brett sortiment till ett bra pris?
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Axcent of Scandinavia

Antal personer

16
14
12

Trendigt Sportigt

Moderiktigt Exklusivt Retrodesign

Vad anser du att Axcents produktlinje star for? (flera alternativ var mojliga)

Antal personer

O L N W »~ 01 OO N

,
AN

,
AN

Stammer 2
ej

5 Stammer
bra

O Kunder som
kdpt produkten

B Kunder som ej
kdpt produkten

O Kunder som
képt produkten

m Kunder som ej
kopt produkten

Anser du att Axcent foljer en skandinavisk design med bra kvalité till ett bra pris?

47



GANT

Antal personer

16+

14+
12+

O Kunder som
kopt produkten

B Kunder som ej
kdpt produkten

Ledigt Eleganta Aktuella Trendiga Klassiska Sportiga
mode

Vad anser du att Gants produktlinje star for? (flera alternativ var majliga)

Antal personer

5+ @Kunder som
kdpt produkten

2- EKunder som ej
kopt produkten

Stammer 2 3 4 5 Stammer
ej bra

Tycker du att Gant speglar en amerikansk ledighet med en europeisk elegans?
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BILAGA 2

Enkatundersdkning

DUKA
Ringa in dina svar

1. Vilken alderskategori tillhor du?

20-30 30-40 40-50 50-60

2. Hur ofta handlar du pa DUKA?

Aldrig Mindre an 1 g/ar 1 g/ar 2-6 ggr/ar 1 g/méanaden
3. Vad anser du ar utméarkande for DUKA? (flera alt. & mojliga)

Brett sortiment  Smalt sortiment  Dyra Billig Trendiga Klassiska

4. Vilken malgrupp/kund anser du att DUKA riktar sig mot? (flera alt. mojliga)

Trendmedveten Samlare Alldaglig Priskanslig Exklusiv Kvalitetsmedveten Alla

5. Vad anser du att DUKAs egna produktlinje star for? (flera alt. mojliga)

Trendigt Billigt Dyrt Exklusivt alldagligt

6. Anser du att DUKA har inspirerande butiker som séljer produkter som skapar trivsel
i hemmet, till kvalitetsmedvetna kunder?

1 2 3 4 5 6

Stammer ¢gj stdimmer mycket bra

7. Anser du att DUKAs egna produktsortiment stammer 6verens med dukas
foretagsprofil som ar: trendigt, brett sortiment till ett bra pris.

1 2 3 4 5 6

Stammer ej stdmmer mycket bra

Tack for din medverkan!
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Axcent of Scandinavia
Ringa in dina svar

1. Vilken aldersgrupp tillhor du?

20-30 30-40 40-50 50-60

2. Hur ofta handlar du en klocka av market Axcent?

Aldrig sallan (mindre en 1 g/ar) Ofta (fler an 1 g/ar)
3. Anser du att Axcents klockor ar:

Billiga Dyra

4. Vad anser du att Axcents produktlinje star for? (flera alt. mojliga)

Trendigt Sportigt Moderiktig Exklusivt Retrodesign

5. Vilken malgrupp/kund anser du att Axcent riktar sig mot? (flera alt. mgjliga)
Trendmedveten Samlare Alldaglig Moderiktig Priskdnslig  Exklusiv
6. Anser du att Axcent foljer en skandinavisk design med bra kvalité till ett bra
pris?
1 2 3 4 5 6
Stammer ej stdimmer mycket bra
7. Anser du att varje klocka hos Axcent ar unik och inte ser ut som klockor
tidigare har gjort?
1 2 3 4 5 6
Stammer ej stdmmer mycket bra
8. Tycker du att Axcents klockor &r moderiktiga, trendiga och ger ett intryck av en
retrokansla?
1 2 3 4 5 6

Stammer ej stdmmer mycket bra
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GANT
Ringa in dina svar

1.Vilken aldersgrupp tillhor du?
20-30 30-40 40-50 50-60
2. Hur ofta handlar du nagot fran market Gant?
Aldrig mindre an 1g/ar 1 g/ar 2-6 ggr/ar 1g/méanad
3. Vad anser du vara utmarkande for Gant? (flera alt. mdjliga)
Trendiga Sportiga Klassiska Eleganta Lediga
4. Vilken malgrupp anser du att Gant riktar sig mot? (flera alt. méjliga)
Modemedvetna Sportiga Trendiga kvalitetsmedvetna
5. Vad anser du att Gants produktlinje star for? (flera alt. mojliga)
Ledigt mode Eleganta Aktuella Trendiga Klassiska Sportiga
6.Anser du att Gants klader alltid ar aktuella utan att vara trendiga?

1 2 3 4 5 6

Stammer gj stdimmer mycket bra

7.Tycker du att Gant speglar en amerikans ledighet med en europeisk elegans?

1 2 3 4 5 6

Stammer gj stdimmer mycket bra

Tack for din medverkan!



