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Sammanfattning

Innovation inom foretag ar en viktig del for att na affarsmassig framgang och tillvéxt.
Design namns som ett satt att nd innovation inom foretag. Men pa vilket satt uppnar
man denna framgang? Inom marknadskommunikation finns PR som ar viktigt vid
produktlanseringar. Nyhetsvardet i en produkt ar inte tillrackligt stort i sig, utan det
kravs nagot extra for att fa ut budskapet. Vi ville med denna undersékning se om
design som strategisk funktion, ddr man uppnar innovation, kan fungera som néagot
extra” och skapa publicitet. Vidare ville vi se vad denna publicitet ger for resultat. Att
genom en strategisk designfunktion uppna design definierade vi som det Gversta
trappsteget i SVID:s Designtrappa och auraproduktion som ett resultat av publicitet
definierades som framgang. Auraproduktion bestar av fyra delar; Institutioner,
Tillverkning, Publik och Auraférmedlare, vilket &r journalister och kritiker. Genom
kvalitativa intervjuer pd Electrolux, som klassas som ett foretag med den hogsta
designmognaden, och ASKO, med den nést hdgsta designmognaden, samt en
kvantitativ och kvalitativ undersokning av publicerat material i samband med
produktlanseringar, kom vi fram till vart resultat.

Resultatet visade att det inte alltid ar innovationen som leder till publicitet
utan aven processen bakom. Detta tyder pa att foretagets designmognad avgor vilket
budskap som formedlas i media. Foretaget med hog designmognad formedlade
upplevelsen av att 4ga en produkt fran dem, medan foretaget med lagre designmognad
formedlade funktioner. Hur foretagets produkter formedlas paverkar ocksa
framgangen om man definierar den som aura. Férmedlingen av de insatser man gor
inom auraproduktionens olika delar blir aura forst nar den nar konsumenten, darfor ar
auraformedlarens roll véldigt viktig da den kan effektivisera alla andra delar av
auraproduktionen. Det blir pa sa satt en effektivisering av designsatsningar. Det &r
darfor viktigt som en del av designsatsningar att vara tydlig med det budskap man vill
formedla genom design, sa att journalister forstar budskapet och kan formedla det
vidare till konsumenterna.

Nyckelord: Innovation, Design, Marknadskommunikation, Aura
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Abstract

Innovation in business is important in an aim to reach success. Design is brought in as
a way to reach innovation. But how do you reach success? PR is important during
product launches. An ordinary product is not enough to earn space in media in order
to spread the message. With this study, we would like to examine weather innovation
as a result of a strategic design function can create space in media in order to spread a
message. If so, what will the result be? We define a strategic design function as the
highest grade of maturity when it comes to design within a company according to
SVID:s step of design. We define success with the amount of aura being produced
according to Bjorkman (2005). Aura production is separated into four parts;
Institutions, Manufacturing, Audience and Aura Intermediary, which is journalists
and critics. Through interviews at Electrolux, with the highest design maturity, and
ASKO, with the second highest design maturity, and through a study on published
articles during product launches, we reached a result.

The result showed that innovation it self, doesn’t always earn space in
media, but together with the design process behind it, it does. This implicates that the
design maturity sets the message that is intermediated through media. The company
with the highest design maturity intermediates the experience and feeling of owning
the product, where the company with the second highest design maturity,
intermediates the functions of their product. How the products are being
intermediated also sets the level of success, if you define success as aura. The efforts
being put on the production of aura becomes aura when it is intermediated to the
customer, therefore are the aura intermediate very important because it makes the
investments in aura more efficient. That means the investments in design also gets
more efficient. This is why it is important to be clear with what message you want to
communicate through the design in order for the journalists to be able to understand
and intermediate it on to the costumers.

Key words: Innovation, Design, Market Communication, Aura
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Begrepp
Har presenteras viktiga begrepp samt de definitioner vi anvander oss av. Begreppen

presenteras i logisk ordning fran generellt till mer konkret.

Innovation: Innovation ar framst en sinnesstdmning som kan bidra till att frambringa
framgangsrika idéer (Von Stamm, 2004). Innovation handlar om att utifran en
utgangspunkt trotsa tidigare traditioner och komma fram till en ny 16sning som battre
svarar pa t.ex. konsumenters 6nskningar. Om design &r djupt rotat i en foretagskultur
kan design fungera som en strategisk funktion for att uppna innovation (Von Stamm,
2004).

Design: Design ar en arbetsprocess for att utveckla losningar pa ett medvetet och
innovativt satt dar bade funktionella och estetiska krav ingar med utgangspunkt fran
brukarens behov. Design tillampas for utveckling av varor, tjanster, processer,
budskap och miljoer (SVID, www.svid.se, 2009-04-01, 1)

Framgang: Framgang kan definieras pd manga olika satt, bade finansiellt och
immateriellt. I denna uppsats definieras framgang som den aura som uppstar kring ett
foretag och dess produkter (Bjorkman, 2005). I och med den producerade auran kan
foretaget erbjuda konsumenten hodga immateriella vdrden och darmed vinna
konkurrensfordelar. Dessa konkurrensfordelar bidrar till ett dvertag i konkurrensen

med andra foretag och detta ses som framgang.

Design som strategisk funktion: Design som strategisk funktion innebdar att féretag
inte enbart ser design som ett tilligg av farg och form i slutet av
produktutvecklingsprocessen. Design &r istéllet en innovationsframjande process dar
syftet &r att man ska finna nya icke traditionella koncept med konkurrensférdelar. Via
slutprodukters féarg, form och funktion ska man kunna kommunicera attraktiva varden

till konsumenten. (Bruce & Cooper, 1997)

Design management: Foretag anvénder design som en strategisk funktion i sin

\Y
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organisation. Design &r alltsa inte bara ett ytligt palagg utan ett omfattande arbete som

praglar hela organisationen. (Bruce & Cooper, 1997)

SVID: Forkortning for Stiftelsen Svensk Industridesign. Det dar en organisation som
verkar for att gora svenska verksamheter till varldsledande i att strategiskt och
operativt arbeta med design. Detta forsoker de uppna genom att bl.a. stddja och
bedriva forskning inom omradet samt upplysa foretag om design som
konkurrensmedel. SVID finansieras genom arligt anslag fran NUTEK som i sin tur far

anslag fran Naringsdepartimentet. (SVID, www.svid.se, 2009-04-09, 2)

Designmognad: Designmognaden i ett foretag bestams utifran hur foretaget ser pa
design som ett strategiskt verktyg samt vilken betydelse design har for ett foretag i
deras organisation. De olika graderna av designmognad &r i fallande ordning ”Design
som innovation”, “Design som process”, “Design som formgivning” och ”Icke
Design”. De olika graderna av designmognad definieras 1 modellen Designtrappan.

(SVID, www.svid.se, 2009-04-01, 3)

Designtrappan: Designtrappan & en modell dar féretags designmognad
kategoriseras utifran synen pa design i fyra olika nivaer. Ju hogre upp pa
designtrappan, desto storre strategisk betydelse har design for foretaget. (SVID,
www.svid.se, 2009-04-01, 4)

Design som innovation: Foretaget ser design som en central och styrande faktor i
organisationens verksamhetsidé. Design har ett eget strategiskt varde och
designavdelningen samarbetar kontinuerligt med verksamhetens ledning for att
utveckla hela eller delar av organisationens strategier, utifran affarsidén. (SVID,
www.svid.se, 2009-04-01, 5)

Design som process: Design ses som en viktig del i organisationen, dock inte som en
styrande faktor. Design &r inte resultatet utan en arbetsform som integreras i
utvecklingsprocesser. Resultatet staller ofta krav pa medverkan av personer med
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kompetens inom olika arbetsomraden. (SVID, www.svid.se, 2009-04-01, 6)

Aura: Aura kan liknas med image. Auran (som pa latin betyder vind, flakt, skimmer,
andedrakt) &r den sinnliga dimension som &r mer diffus. (Bjorkman, 1999)

Auraférmedlare:. Det ar journalister och kritiker som formedlar en berattelse eller

ett budskap om en produkt, som i sin tur kan skapa aura i ett foretag. (Bjorkman,
1999)
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

1.1.1 Innovation

Hur foretag pa basta satt ska kunna na framgang &r en standig pagaende diskussion.
Strategierna for att na 6kad lénsamhet och tillvaxt handlar traditionellt mest om att
dra ner pa kostnader. Detta motverkar innovationsférmagan i foretag, som kan vara
I6sningen, beroende pa hur man definierar framgang. | de organisationer dar
innovation florerar finns det storst mojlighet att skapa varden som kan anvéndas som
konkurrensfordelar. Dessa vérden kan gora det lattare for foretagen att differentiera
sig bland sina konkurrenter. (Von Stamm, 2004) Innovation innebdr att man
upptéacker nya losningar for att uppfylla medvetna eller omedvetna énskningar hos
konsumenter. Insikter som leder till innovation kan uppsta ovantat inom foretag men
ge stora framgangar. Pa grund av att det kan ge stora framgangar forsoker foretag, pa
olika sétt, integrera strategiska funktioner for att uppmuntra innovation (Stern &
Daimler, 2008). Ett systematiskt satt att uppna innovation &r att anvanda design som
en strategisk funktion. Design som strategisk funktion innebér att foretag inte enbart
ser design som ett tilldgg av farg och form i slutet av produktutvecklingsprocessen.
Design é&r istéllet en innovationsframjande process dar syftet ar att man ska finna nya

icke- traditionella koncept med konkurrensfordelar. (Von Stamm, 2004)

1.1.2 Design

Ordet design ar ett svardefinierat begrepp som dndrat betydelse flera ganger under de
senaste artiondena. Aven idag finns det olika uppfattningar av vad design &ar. En
definition sager att design ar samma sak som industridesign men da faller
formgivning sa som konsthantverk utanfor. Svensk Form menar i sin tidskrift Form
att det ar ytligt att halla isar begreppen. Design far i stallet sin betydelse i samband

med att det placeras i ett ssmmanhang (Zetterlund, 2003). Begreppet design definieras
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enligt SVID: ”Design dr en arbetsprocess for att utveckla losningar pa ett medvetet
och innovativt satt dar bade funktionella och estetiska krav ingar med utgangspunkt
fran brukarens behov. Design tillampas for utveckling av varor, tjanster, processer,
budskap och miljoer”. (SVID, www.svid.se, 2004-04-21, 7). Denna definition pavisar
att det inte langre gar att begransa design till en fysisk produkt. Genom att anvanda
design som strategisk funktion designas dven upplevelser kring de fysiska
produkterna. Dessa upplevelser kan vidare gora det mojligt att ladda produkterna med
immateriella vérden. (Zetterlund, 2003) N&r man har denna definition av design
handlar design mindre om estetik och blir mer en strategisk funktion och det ar da
design kan uppna innovation, vilket kan leda till affarsmassiga framgangar. |
Storbritannien har foretag forsokt finna bevis for om design l6nar sig inom foretag.
Svar pa denna fraga soks eftersom implementering av design &r en stor ekonomisk
investering. Omfattande undersékningar genomfordes for att se om design kan vara
synonymt med ”“good business”. Resultatet av undersdkningarna visade att
designarbete ger positiva effekter pa foretagsverksamhet. Bland annat visade
resultatet att design kan hjalpa foretagen att lyckas i sin kommunikation med kunden.
(Rich, 2004)

1.1.3 Design som innovation

Undersokningar visar att integreringen av ett strategiskt designarbete okar
innovationsférmagan. | den nyzeelandska studien ”Building a case for added value
through design” vill man visa pa att design &r en del av innovationsprocessen och att
innovation har en positiv inverkan pa bade enskilda foretag och nationers ekonomiska
tillvaxt. (Walton, 2003). Det finns undersdkningar som pekar pa att detta ar ett
faktum. I Stiftelsen Svensk Industridesigns undersdkning “Svenska foretag om
Design” (SVID, www.svid.se, 2009-04-03, 8) framgar det att foretag som arbetar
strategiskt med design &r mer innovativa. De organisationer som satsar pa design och
medvetet arbetar med design ar fem ganger sa bendgna att utveckla nyskapande
produkter jamfort med de foretag som inte medvetet lagger fokus pa design. Genom
att anvénda design i innovationsprocessen kan design, som ett av flera verktyg,

fungera som en bro mellan ekonomi, teknik och formgivning. Utifran det
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resonemanget ar design ett satt att i produktionen mota konsumenternas behov och na
konkurrensfordelar. (Kolmodin & Pelli, 2005)

1.1.4 Marknadskommunikation

Marknadsforing ar ett samlingsbegrepp for de aktiviteter som féretag anvander sig av
for att sélja och skapa efterfragan pa sina produkter. Markandskommunikation &r
kommunikationen mot olika kundgrupper. PR dr ett verktyg inom
marknadskommunikation som vuxit sig starkare i takt med 6kat informationsbrus,
Okad konkurrens och 6kad mediafragmentering. Idag anvander man begreppet PR nér
man talar om presspaverkan och publicitet. PR &r en kommunikationsform som kan
anvandas som ett effektivt marknadskommunikationsverktyg. Detta eftersom man
indirekt kan na slutkunden genom en oberoende part. Denna tredje part som fungerar
som en medlare mellan foretaget och slutkonsumenten, kan vara tidskrifter eller
annan media. Dessa aktdrer kan vara opinionsledare och &r trovardiga da de &r
oberoende parter till foretagens verksamhet. Om ett foretag far positiv publicitet i
media sa har foretaget fatt extra kommunikationsspridning genom icke-kopta kanaler.
Detta ar en fordel for foretaget, speciellt vid nya produktlanseringar, da
kommunikationsformen &r ytterst kostnadseffektiv och kan fungera som ett bra medel
for att nd kundgrupper. Uppmarksamhet &r extra viktigt vid produktlanseringar. PR
har blivit en valdigt viktig del i alla produktlanseringar, dar kreativitet ar en viktig
faktor. Inom kreativitet har Karaszi (2004) delat upp arbetet i underhallning, kunskap
och konsekvenser. Inom kreativitet talar han dven om att man bor formedla den
kunskap som omger en produkt eller tjanst. Nyhetsvardet i en ny produkt ar séllan
tillrackligt stort i sig, det kravs darfor ett antal omkringliggande stédaktiviteter for att
nd ut med budskapet. Framgéangsrika produktlanseringar har lyckats skapa en "hype”
kring produkten i ett tidigt skede. Det finns dven en nytta i att placera produkterna
som rekvisita i olika typer av miljoer, redaktionella och fysiska. (Karaszi, 2004)

1.2 Problemdiskussion

Enligt inledningen kan man lasa att innovation inom foretag ar en viktig del for att na

affarsmassig framgang och tillvaxt. Design ndmns som ett sétt att na innovation inom

3
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foretag. (Von Stamm, 2005) Att satsa pa design kan krava stora investeringar. Enligt
de undersokningar som vi presenterat i bakgrunden finns det &ven undersokningar
som visar att design som innovation ger lénsamhet. (Walton, 2003) Men pa vilket sétt
uppnar man denna framgang? Vi introducerade marknadskommunikation som en del
inom marknadsforing och ett satt att koppla ihop design med marknadsféring. Inom
marknadskommunikation finns PR som dr viktigt vid produktlanseringar. Karaszi
sager att nyhetsvardet i en produkt inte ar tillrackligt stort i sig utan att det kravs nagot
extra for att fa ut budskapet. (Karaszi, 2004) Vi vill med denna understkning se om
design som strategisk funktion, dar man uppnar innovation, kan fungera som “négot
extra” och skapa publicitet. Genom publicitet i media far fOretaget extra
kommunikationsspridning som, pa grund av att det &r en oberoende kalla, kan fungera
som ett effektivt satt att na ut med ett budskap. Vad blir da resultatet av att man

lyckas sprida sitt budskap? Kan man kalla detta resultat for framgang?
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1.3 Fragestallning

Utifran ovanstaende bakgrund och problemdiskussion har vi kommit fram till féljande
fragestallning:
Hur ger innovation, som ett resultat av strategiskt designarbete, affarsmassig

framgang?

1.4 Syfte

Syftet dr att undersoka och analysera:
(1) ... hur innovation som resultat av design som strategisk funktion péaverkar
publicitet i media.

(2) ... vad publiciteten ger for resultat.
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1.5 Avgransning

For att definiera om foretag uppnar innovation som ett resultat av strategiskt
designarbete eller inte, utgar vi fran SVID:s modell for designmognad, enligt
designtrappan, dir den hogsta graden &r ”Design som innovation”. Det kommer dérfor
inte redogoras for varfor man kan tilldela de olika féretagen den bendmningen, utan vi
kommer att forlita oss pa definitionen.

Utifran vart syfte har vi avgransat uppsatsen for att gora det
undersokningsbart. Vi har valt att titta narmre pa vitvarubranschen for att det finns
foretag med olika designmognad och dér vissa foretag natt upp till den hogsta nivan.
En jamforelse kommer att ske mellan féretagen Electrolux och ASKO da de har olika
designmognad. Enligt Svengren Holm® ligger Electrolux p& det dversta trappsteget i
designtrappan och foretaget ASKO anses ligga pad det nast Oversta trappsteget,
nidmligen "Design som process”. De tva foretagen har olika designmognad, vilket ar
nodvandigt om man ska kunna dra nagra slutsatser angaende om det ar just
innovationen som &r avgdrande.

Vi kommer att utifran dessa tva foretag gora en fallstudie pa fyra
produktlanseringar och den publicitet som den skapar. Tva produkter fran respektive
foretag kommer att undersokas. Vi kommer att titta pa skillnaderna i publicitet mellan
Electrolux som anvander sig av design som innovation och ASKO som anvénder sig
av design som process. FOr att undersoka resultatet av publikationerna kommer vi att
se till vilken grad publiciteten kan ses som auraférmedlare, och till vilken grad aura
produceras i foretaget, enligt Bjorkmans teori angaende auraproduktion. Mycket

auraproduktion som ett resultat av publicitet klassas som framgang.

! Lisbeth Svengren Holm, forsknings- och utbildningsansvarig pa SVID, mote den 2009-03-17
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2 Metod

2.1 Tillvagagangssatt

2.1.1 Val av amne

Bada forfattarna gar programmet Ekonomi, Teknik och Design 180 hp pa Sodertorns
Hogskola med inriktning mot marknadsforing. Design som strategisk funktion inom
foretag har varit ett aterkommande d@mne. Anledningen till att vi valde inriktningen
mot marknadskommunikation var att vi sett manga artiklar i dagspress och i
manadsmagasin dar man lyfte fram design. Vi blev intresserade av om de satsningar
man gor pa design formedlas genom media, sa att pengar man annars lagger pa
reklam kan sparas in. Vi ville darfér undersoka hur sambandet sdg ut mellan de
foretag som satsade pa design som innovation och hur mycket utrymme man fick i

media.

2.1.2 Amnesstudier

Litteratur och 6vriga kallor som vi har anvant oss av &r ett resultat av ett dynamiskt
arbete i form av att vi last bocker och forskat vidare i dess referenslitteratur. En stor
del av den litteratur vi anvant oss av har introducerats under tidigare kurser inom bl.a.
marknadsforing och design management. Utifrdn bibliotek har vi sokt péd bl.a. ”design
management”, “design som marknadsforing”, “marknadskommunikation”, “design
l6nar sig” och “innovation”. Det har resulterat i en bred litteraturlista. Vid val av
litteratur har vi fokuserat pa vetenskapliga artiklar och bocker av erkéanda forfattare
inom omradet. Var handledare Lars Vigerland rekommenderade boken ”The Boston
Consulting Group on Strategy” dér vi ldste om bl.a. innovation. Var kontaktperson pa
SVID, Lisbeth Svengren Holm? som &ven &r docent i foretagsekonomi och
universitetslektor pa foretagsekonomiska institutionen vid Stockholms universitet,
rekommenderade oss att ldsa avhandlingen Sven Duchamp — Expert pa

2 Lisbeth Svengren Holm, forsknings- och utbildningsansvarig pa SVID, vid méte den 2009-03-17
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auraproduktion. (Bjérkman, 1999)

2.1.3 Val av undersdkningsmetod

Vi har valt att anvanda oss av kvalitativa intervjuer pa design- och pressavdelningarna
pa de foretag vi valt att undersoka samt kvantitativa datainsamlingar pa publicitet vid
produktlanseringar med en kvalitativ bedomning av innehéllet. Anledningen till att vi
valt att anvanda oss av metodtriangulering ar att vi bade vill ha primardata som vi
sjalva kan undersoka samt en bakomliggande berattelse fran foretagen for att forsta
vilka faktorer som ligger bakom det resultat vi hittar.

Information kommer att hamtas fran respektive foretags hemsida som
komplement till information for de foretagspresentationer som redovisas. Webbsidor
kommer aven att anvandas for att tillhandahalla information om vitvarubranschen.
Data som hamtas fran webbsidor anvénds som bakgrund till resterande undersékning
och kommer inte att inga i analys.

2.1.4 Val av studieobjekt

Utifran egen research pa vitvarubranschen férstod vi att detta kunde vara en intressant
bransch med tanke pa att den uppmarksammats som en bransch dar design blir mer
och mer viktigt. Vi sdg dven att det fanns skillnader mellan de olika foretagen i
branschen och hur de satsade pa design, vilket vi tinkte skulle kunna ge oss
studieobjekt med olika designmognad. Lisbeth Svengren Holm® forklarade att
Electrolux ar ett tydligt exempel pa ett foretag med hog designmognad, namligen
”Design som innovation” och att ASKO ligger pa steget under. Eftersom det dr tva
betydande svenska foretag med liknande produktsortiment pa vitvaror tyckte vi att de
var passande studieobjekt.

Pa ASKO fanns det inte sa manga personer som arbetade med just PR och
Design sa val av intervjupersoner var begransade. Vi kom i kontakt med Lotta
Wangdahl pa PR och Tobias Stralman pa design. Deras arbete pa ASKO handlar om

att fora varumarket i ratt riktning och de ansvarar, tillsammans med dvriga anstallda

® Lisbeth Svengren Holm, forsknings- och utbildningsansvarig p& SVID, vid méte den 2009-03-17
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pa ASKO, for foretagets fortsatta utveckling. Ett nara samarbete sker med
distributtrer runt om i varlden for att 6ka ASKOs marknadsandelar.

Nar vi kontaktade Electrolux fanns det fler att vélja pa men vi valde de personer som
personer inom vart natverk kunde rekommendera oss for. Detta gjorde att vi latt
kunde ordna intervjuer. P& designavdelningen pratade vi med Geert Schietse
(Operational & Development Manager Global Design AB Electrolux) Hans
huvuduppgift ar att ansvara for det operationella arbetet som sker inom designomradet
pa Electrolux med huvudansvar for “processes and routines” inom design pa alla
Electrolux designkontor. P4 PR-avdelningen pratade vi med Fréderique Pirenne (PR
Manager Europe AB Electrolux)

Vid val av produkter till var undersokning om publicitet, har vi valt fyra
produkter. Som vi tidigare namnt kommer tva produkter fran respektive foretag
kommer att undersokas. Samtliga produkter ska ingd i foretagens sortiment under den
tid da undersokningen genomfors. Lanseringen av produkterna ska ocksa ha &gt rum
under ungefar samma tidsperiod. For Electrolux har vi valt ugnen Inspiro samt
dammsugaren Ergorapido Special Edition. De produkter som kommer att undersokas
fran ASKOs sortiment ar ugnen OP8640 och diskmaskinen XXL.

2.1.5 Intervjuer

Vi kommer att genomféra kvalitativa djupintervjuer med Lotta Wangdahl, Marketing
Communication Manager pa ASKO, Tobias Stralman Industridesigner paA ASKO samt
Geert Schietse, Operational & Development Manager Global Design och Fréderique
Pirenne, PR Manager Europe p& Electrolux. Fragorna ska fa oss att forsta
designprocessen, hur man arbetat med PR inom foretaget och pa vilket sdtt man kan
utskilja aura i foretaget.

Intervjuerna kommer att vara semistrukturerade och indirekta med dppna
svarsalternativ. Det kommer att ske genom féreberedda intervjufragor med inslag av
spontana fragor, detta for att fa en helhetsbild av fenomenet och for att kunna utveckla
intressanta banor. Forfattarna ar medvetna om att intervjupersonens asikter kommer
att finnas med i svaren. Intervjufragorna kommer att formuleras pa ett satt som

forhindrar uppstaende problem sa som dubbla betydelser samt komplicerade ord som
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forsvarar intervjuforfarandet. Fragorna kommer att utga ifran teorier och modeller
som valts att anvanda. Intervjupersonen kommer att fa reda pa syftet med intervjun
och det motiv som forfattarna har med svaren. Intervjupersonen kommer dven innan
intervjuns borjan fa reda de krav som stalls, sa att intervjupersonen kan beratta inom
vilka omraden svaren kan komma att bli bristfalliga. Med bristfalliga menas att svaret
endast galler vissa delar av fragan, svaret ar irrelevant, intervjupersonen kastar ut sig
ett svar utan att tanka efter eller att intervjuaren inte forstar svaret. Da svaren anses
vara bristfalliga kommer féljdfragor att stillas. (Ekholm & Fransson, 1987) De krav
som kommer att formedlas ar krav pa tid, samt anstrangning och uppriktighet fran
intervjupersonens sida. Vid personligt méte kommer hela intervjun kommer att spelas
in, vid mailintervju kommer fullstandiga dokument sparas som bilaga. Detta for att
minimera riskerna for att viktig information i intervjupersonens svar gar forlorad.
(Svensson & Starrin, 1996)

Innan intervjuerna sker kommer forfattarna be intervjupersonerna att
presentera sig sa att man forstar vilken roll och funktion personen har i
organisationen. Syftet och forvantningarna pa intervjun kommer dven att formedlas.
Detta for att forfattarna i ett senare skede kan analysera svaren pa ett korrekt sétt. De
data som samlas in under intervjuerna kommer senare att objektivt analyseras utifran
de modeller och teorier som ligger till grund for arbetet. Vid de fall dar personlig
intervju ar omojlig kommer vi att ha en skriftlig intervju dar fragorna mailas till
intervjupersonen. Intervjuerna med ASKO kommer endast att ske via mail och telefon
pa grund av det geografiska avstandet. Persoligt mote kommer att ske med Geert
Schietse, de kompletteringar vi behover angaende PR sker via mailintervju med PR-
ansvarig. Vid mailintervjuer kan vi komma att g miste om detaljer, mer ingaende
forklaringar, intressanta utgrenade spar etc. Vi kommer darfor att komplettera
intervjun via mail med telefonsamtal med intervjupersonerna, dar eventuella
forklaringar av svar kan fortydligats. Kompletterande telefonsamtal gor det ocksa
mojligt att fanga upp vissa detaljer som annars kan ga forlorande vid en intervju via
mail. Efter att intervjupersonerna har skickat sina svar via mail och eventuella fragor
via telefon har stéllts, kommer resultatet att sammanstéllas. Intervjupersonerna

kommer att fa tillgang till materialet och godkénna sammanstéllningen. Detta for att
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undvika missforstand samt inkorrekta tolkningar. Detta galler dven de personliga
intervjuerna. Annars kommer mailintervjuerna att se ut som de personliga
intervjuerna. (Denscombe 2000) Vi ar medvetna om att data fran intervjuerna baseras
pa vad intervjupersonerna sager och kanske inte det de faktiskt gor. Vi kan inte vara
till hundra procent sdkra pa att det intervjupersonen sager stammer Gverens med

verkligheten.

2.1.6 Bearbetning av intervjuer

Intervjun med Geert Schietse pa Electrolux kommer att spelas in och sparas fram till
uppsatsen ar fardig bedémd. Av det inspelade materialet kommer vi att gora sa
fullstandiga utskrifter som majligt (Lantz, 1993). Materialet kommer att forkortas ner
da den information som ses som irrelevant for var undersékning kommer att uteslutas.
Denna bedémning gor vi sjalva utifran bakgrund och teorier. Géllande intervjusvaren
som vi tillhandahaller fran 6vriga intervjupersoner via mail, kommer att sparas i sin
helhet. Om vi anser att nagot svar ar oklart kommer vi att via telefon komplettera
fragorna, sa att svaren blir fullstindigt dokumenterade. Vi ar medvetna om att
fragorna ar stallda utifran var egen referensram. Detta innebar att vara egna
varderingar kommer att spegla vad som presenteras. Vi véljer darfor att satta detta
under kapitel Resultat och Analys. For att starka riktigheten i resultatet av

intervjuerna har intervjupersonerna fétt godkanna det som vi presenterat i deras namn.

2.1.7 Presentation av intervjuer

Innan presentationen av intervjuerna redovisar vi material som introducerar foretaget
och verksamheten. Detta for att skapa en Oversiktsbild av organisationen som kan
verka som referensram nar man analyserar intervjun. Vi presenterar bade skillnader
och likheter mellan foretagen som bor papekas. Den information som vi vidare har
samlat in genom intervjuerna kategoriseras och delas in under valda rubriker. Detta
gor vi for att man lattare ska kunna urskilja skillnader och likheter mellan foretagen i
deras arbete inom det berérda undersokningsomradet. Intervjusvaren fran samtliga

intervjupersoner presenteras i medféljande bilagor.
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2.1.8 Val av publicerat material

Det material som vi ska undersoka &r publiceringar i tryckta dagstidningar och évriga
magasin samt publiceringar i webbtidningar. Vid sokning av tryckt material ska vi
anvanda oss av tjansten BTJ, Artikelsok pa Stockholms Stadsbibilotek (Artikelsok,
sob.btj.se, 2009-05-13) och tjansten Retriever. | Artikelsok avgransade vi sokningen
till tryckt text i tidskrifter, tidningar, recensioner, periodikaforteckning som tjansten
innefattar fran med 2008-01-01 till 2009-05-13, i Sverige, alla lan. Nir det giller
sokningen i databasen Retriever kommer vi att soka pd det material som finns fran
och med dagens datum 2009-05-13 och tre ar bakat, dd man inte ange exakta artal.
Det material som inte hor inom tidsramen for var undersokning kommer att sallas
bort. De s6kord som vi valde for Electrolux Inspiro: Inspiro* och Electrolux, for Asko
OP8640: ASKO, OP8640, Sense Series och Red Dot. De sokord vi valt for ASKOs
diskmaskin XXL: ASKO, XXL, diskmaskin. For Electrolux produkt Ergorapido:
Electrolux, Ergorapido, dammsugare. Det resultat som vi redovisar for &r det som var
relevant for vart amne, alltsa inte artiklar som inte handlade om de valda ugnarna.
Sokning ska aven ske pa Internet. Vi véljer de artiklar som inte ar skrivna direkt av de
undersokta foretagen, utan vad som ser ut som oberoende kéllor. Dock inte de sidor
som annonseras som bloggar, saljsidor eller prisjamforelse sidor. Vi soker pa svenska
Google (Google, www.google.se , 2009-05-18) med en instéllning sa att de endast
visar resultat fran svenska hemsidor. De sckord vi valde for Electrolux Inspiro;
Inspiro Electrolux och EOC69400X, For Asko OP8640: ASKO, OP8640, Sense Series
och Red Dot. De sokord vi valt for ASKOs diskmaskin XXL: ASKO, XXL,
diskmaskin. For Electrolux produkt Ergorapido: FElectrolux, Ergorapido,

dammsugare.

2.1.9 Utvardering av publicitet

Utifran artiklar i svenska tidskrifter och webbtidningar kommer vi att undersoka hur
produktlanseringar av produkter tas emot. Vi ska anvénda oss av publicitetskvalitets
méatning som svarar pa fragan i vilken man man lyckats fora fram ratt budskap till ratt

personer. FoOr att kunna analysera texten utifran denna metod maste vi definiera det
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budskap som vi letar efter. Vi kommer att bedoma publiceringar utifran

1. Hur rétt var mediet?

Hur &r rackvidden och vilken ar malgruppen?

2. Hur ratt ar budskapet?

Kom budskapet fram direkt eller handlar det bara om vart amne utan att féra fram
budskapet?

3. Hur ar tonen?

Ar tonen positiv, neutral eller negativ?

(Karaszi, 2004)

| textanalys ar det vikigt att vi som tolkare uppméarksammar var egen roll, forstaelse,
vara kunskaper och det tidssammanhang som vi befinner mig i. Vi kommer darfor att
genomgaende ge underlag till de texter som vi gor tolkningar utifran. Vi kommer
aven att ta hansyn till kontexten i vilken texten befinner sig i, da genom att redogéra
for avsandare, avsikt och publik. Vi kommer aven att uppméarksamma formen, dar
bade komposition och gestaltande bilder ingar samt innehall och nyckelord. (Hultén,
2000)

2.1.10 Presentation av utvardering av publicitet

Innan vi presenterar utvarderingen kommer vi att redogéra for produkten och
designprocessen. Presentationen av utvarderingen kommer att laggas som en bilaga da
resultatet blev ett omfattande dokument. Presentationen av artiklarna kommer att
redovisas med kalla. Vi kommer inte att redovisa for hela innehallet i artiklarna. Vi
kommer att presentera utvarderingen av varje artikel som bilaga och resultatet
kommer att presenteras artikel for artikel. Redovisningen sker enligt ovan vilket
innebér att forfattarnas egen referensram kommer att finnas med. Denna text ar darfor
till stor del en analys. Resultatet kommer att analyseras ytterligare i ett storre

sammanhang och det ar denna analys som presenteras i resultat och analys avsnitten.

2.2 Metodkritik

Nedan kommer vi att redovisa for det kritiska forhallningssatt som vi har haft som

ambition att ha under processens gang. Detta krisiska perspektiv har vi anammat for
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att pa basta satt kunna aterge en sadan rattvis och korrekt bild som majligt av
verkligheten samt for att uppna en hog kvalitet pa var undersokning. Dock ar vi
medvetna om att det alltid finns begransningar nar det galler att direkt aterspegla en
komplex verklighet. (Kjaer Jensen, 1995) Vi kommer vidare att redogdra for
validiteten och reliabiliteten och darmed visa pa vilket satt vi har konfronterat dessa

begransningar och undvika ovidkommande faktorers paverkan pa datainsamlingen.

2.2.1 Objektivitet

De val som vi kommer att sta infor gallande datainsamling och metoder for att
komma fram till slutsatser kommer att granskas noga utifran ett objektivt perspektiv
for att vi ska kunna presentera en sadan neutral bild som majligt. For att inte lata vara
egna preferenser och var bakgrund styra valen av de aktorer som ska studeras har vi
anvant oss av extern kompetens som har véglett oss infor besluten.
Rekommendationerna om vilka aktdrer som ska undersokas har noggrant utvarderats

innan beslut har fattas.

2.2.2 Validitet

Validitet handlar om i vilken utstrackning forskningsdata och metoderna for att
erhalla dessa anses vara riktiga och traffsakra for att kunna méata det fenomen som
avses att mata. (Denscombe, 2000, sid 251) Vi vill inte havda att vara slutsatser direkt
kommer att kunna aterspegla hela fenomenet i branschen. Detta ar inte heller vart mal
da det ar omajligt att direkt aterge en komplex verklighet. Var avsikt ar snarare att
kunna visa pa hur fenomenet ter sig bland aktorer pa den svenska marknaden. Vi
forfattare ar medvetna om att intervjupersonernas svar indirekt kan komma att
paverkas av oss da vi innan kommer att informera intervjupersonerna vad syftet och
motivet ar med intervjun samt vilken bakgrund vi har. Vi ar ocksa medvetna om att vi
kommer att inta en delaktig roll i diskussionen som kommer att uppsta under
intervjuforfarandet. Vi anser att vara noga utvarderade insamlingsmetoder av data
kommer att motverka att en snedvriden eller ensidig undersékning genomfors. Vi
kommer ocksa att lata intervjupersonerna godkanna insamlad data fran intervjuerna sa

att det 6verensstammer med deras kanslor och hallningar. Detta for att forhindra att
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okorrekt information ligger till grund foér vad vi senare kommer fram till.

2.2.3 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om forskningsinstrumenten &r neutrala till sin verkan och om
undersokningen kommer att ge samma resultat om den genomfors vid ett annat
tillfalle pa samma objekt. Med hog reliabilitet menas ocksa att méatningen av
fenomenet inte paverkas ifall en annan forskare utfor samma undersokning.
(Denscombe, 2000) For att styrka reliabiliteten kommer vi utforligt att redogora for
hur undersokningen har gatt till vaga. Vi kommer ocksa noga att utvardera de beslut
som vi kommer att sta infor gallande samtliga urval i undersokningen. For att fa hog
tillforlitlighet har vi stallt samma intervjufragor till intervjupersonerna pa de bada

foretagen.

2.2.4 Kallkritk

Till kéllor raknas alla de kallor som vi har under var referenslista samt de muntliga
och skriftliga intervjuer som vi har med de anstallda pa undersokta foretag. Samtliga
kallor kommer kritiskt granskas under arbetets gang. Vi kommer att se till dess
relevans for undersokningen samt hur palitliga de ar. De vetenskapliga artiklar som vi
anvant oss av anser vi ar palitliga da de redan ar kritiskt granskade och bedémda som
vetenskapligt material. Den litteratur som vi anvant oss av ar skriven av etablerade
forfattare. Som vi tidigare ndmnt, &r en stor del av litteraturen aktuell studentlitteratur
och darfor anser vi att den ar tillforlitlig.

Vi kommer att hamta information om foretagen pa deras hemsidor. Denna
information kommer att anvdandas som kompletterande information i de
foretagspresentationer som kommer att redovisas. Vi & medvetna om att den
information som finns pa hemsidorna kan vara vinklad eller forskonad av foretagen
och detta kommer vi att ha i atanke. Information kommer &ven att tillhandahallas fran
internet da vi redovisar bakgrundsinformation om vitvarubranschen. Vi vill poangtera
att information som hamtas fran Internet, inte utgor en viktig del for undersokningen.
Intervjupersonernas bakgrund och kunskapsomraden kommer innan att kontrolleras,

detta for att vi ska kunna forsakra oss om att de ar palitliga kallor och kan forse oss
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med svar som ger en rattvis bild av verkligheten. Vi vill vidare papeka att kallan
SVID, som ligger till grund for en stor del av underlaget i uppsatsen anses tillforlitlig.
Detta eftersom SVID é&r en erkand stiftelse som pa uppdrag av staten verkar for att
stodja utbildnings- och forskningsinsatser inom designomradet, for att 6ka kunskapen
om design (SVID, www.svid.se , 2009-04-19, 11).
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3. Teoretisk referensram

3.1 Designmognad

Denna modell ska vi anvanda oss av for att definiera i vilken grad foretagen satsar pa
design dédr vi anser att "Design som innovation” dr det frimsta satsningen pa design.

Detta for att gora det jamforbart och verskadligt.

Design som innovation
Design som process
Design som formgivning

Icke-design

Figur 2 (SVID, www.svid.se, 2009-04-01)

Enligt SVID kan foretag befinna sig i olika stadier ndr det galler grad av
designmognad och forklarar dessa steg i modellen ”Designtrappan”. ”Designtrappan”
ar en modell som ar vidareutvecklad av SVID men skapad och framtagen av Dansk
Design Center (DDC). | Designtrappan kategoriseras fyra olika grader av
designmognad som féretag och organisationer kan ha. Designmognaden i ett foretag
bestdams utefter hur foretaget ser pa design som ett strategiskt verktyg samt vilken
betydelse design har i ett foretags organisation. Ju hogre upp pa designtrappan, desto
storre strategisk betydelse har design for foretaget. De olika graderna av

designmognad &r i fallande ordning: Design som innovation”, ’Design som process”,
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”Design som formgivning” och ”Icke Design”. (SVID, www.svid.se, 2009-04-21, 3)
Modellen visar med denna fallande ordning att den designmognad som star hogst upp
ar den mognad foretag bor strava efter att na da resultatet kan ge goda
lonsamhetseffekter. Den designmognad som stdr hdst upp kallas “Design som
innovation” och innebér att foretaget ser design som en central och styrande faktor i
organisationen. Design ar nagot som speglar foretagets verksamhetsidé.
Designavdelningen samarbetar kontinuerligt med ledningen i syfte att utifran
affarsidén utveckla hela, eller delar av organisationens strategier. Graden nedanfor
kallas ”Design som process”. Design dr i denna mognad inte en styrande faktor i
organisationen och affarsidén, dock utgor det en viktig del i organisationen. Design &r
inte resultatet utan ar en arbetsform som anvands vid utvecklandet av produkter eller
tjanster. Arbetsformen som kan forklaras som en process kréver medverkan av
personer inom olika kompetensomraden. Nédstkommande steg dr “Design som
formgivning” dér design ses som en form och ett yttre tilligg, som adderas i slutet av
utvecklingsprocessen. Designarbetet kan utforas av en designer, men oftast utfors
arbetet av personer med andra kompetenser. Designmognaden som hamnar langst ner
pa stegen dr “Icke design”. Foretag och organisationer som befinner sig pa detta
trappsteg reflekterar inte dver design eller strategiskt designarbete. Alternativt kan
design utgora en oansenlig del av foretagets utvecklingsarbete. Detta arbete utfors da
av personer som inte ar designers. De olika designmognadsstadier ar inte konstanta
utan kan forandras Over tiden. Ett foretag som befinner sig langt nere i trappan kan
forflyttas upp ifall synen pa design andras och ett mer strategiskt designarbete infors i
organisationen. Ett foretag som finns langt upp i trappan kan aven forandra sin
position och flyttas ner ifall design blir mindre betydligt for foretaget och
organisationen reducerar det strategiska designarbetet. (SVID, www.svid.se, 2009-04-
21, 8)
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3.2 Designprocessen

Vi anvander oss av denna definition for att redovisa for designprocessen och utgar

ifran denna i analys och i definiering av designmognad.

Uppféljning & utvardering

Justering & genomférande

Utvardering & konceptval

Figur 6 (SVID, www.svid.se, 2009-04-01, 13)

Denna modell ar skapad av SVID och definierar olika steg i designprocessen vid
produktutveckling. Modellen kommer att anvandas i intervjufrdgorna angdende
foretagens designarbete. For att pa basta satt skapa fragor som ger den information
som behovs om foretagens strategiska designarbete. Den ar en del av en verksamhets
utvecklingsprocess. Syftet vid anvandandet av modellen ar att na goda och innovativa
resultat som kan skapa framgangsfaktorer for foretag. Designprocessen bestar av sex

olika stadier som borjar med stadiet utgangspunkter. Utgangspunkterna grundar sig i
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hur omgivningen ser ut och ter sig i radande stund. Resurser ar nagot som bor tankas
over i detta skede, sd som tekniska, ekonomiska eller personella. Samt &r tidsaspekten
viktig. Det géller for foretagen att satta upp en tidsplan for sitt designarbete. | stadie
tvd blir omvarldsstudier aktuellt dar behov och funktionsanalys éar viktiga
undersokningar som maste genomforas. Trots att detta ar ett tidigt stadie,
rekommenderas det redan har att kontakta media och géra dem uppmarksammade pa
arbetet. Steg 3 kallas koncept och visualisering. Nar man har natt detta delmal &r det
dags att utveckla ett eller flera konceptférslag med det insamlande materialet som
utgangspunkt. Dessa presenteras och testas. Utifran ett produktions och
marknadsperspektiv satts kompetenser samman som kompletterar varandra. Detta for
att man ska na sa goda resultat som mojligt. | Steg 4, Utvardering och konceptval,
utvdrderas de olika forslagen. Detta sker genom prioriteringar, berdkningar,
marknadsvarderingar etc. Samtliga forslag jamférs mot varandra, dar fordelar och
nackdelar tas upp. Efter detta valjs ett eller ett fatal koncept som ska utvecklas.

| steg 5 finns Justering och genomférande. De férslag som har valts ut hamnar i
handerna pa de nyckelpersoner som innehar ratt kompetens. Nar arbetet ar klart,
presenteras, testas och utvérderas arbetet. Eventuella problem och osékerheter
behandlas och nér detta ar genomfort kan produktionsprocessen starta. Né&r
produktionen val &r igang bor ytterligare utvarderingar ske, med syftet att minimera
riskerna for att ovantade problem ska dyka upp. Det &r dven av stor vikt att folja upp
hur produkten fungerar och anvéands for att se hur framtida forbattringar kan komma
att se ut. Designprocessen kan se olika ut i olika organisationer och designomraden,

men processerna ar oftast snarlika varandra. (SVID, www.svid.se, 2009-04-25, 13)
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3.3 Auraproduktion

Denna modell ligger till grund for analysen om innovation som resultat av strategiskt
designarbete genom publicitet leder till framgang som vi definierat som
auraproduktion. Vi kommer dven att anvanda oss av teorin om auraproduktion som en

redskap for att definiera publikationer och hur de kan uppfattas som auraférmedlare.

Publik Auraférmedlare
Kunder Journalister
Kritiker

Foretaget/konstnar
Institutioner Tillverkning
Stipendiefonder/statligt stod Teknik
Museer Material och verktyg
Konsthallar/gallerier Hantverkare
Méssor
Utbildningar

Figur 1 (Bjérkman, 1999)

For att auraproduktion ska uppstd kravs ett samarbete dar flera olika individer och moment ar
inblandade. Auran blir ett resultat av det samarbete som uppstar via konventioner. Foretaget ar
utgdngspunkten i modellen. Kring utgangspunkten definieras fyra betydande delomraden som bidrar
till auraproduktion. Det samarbete som sker i och i mellan omrddena, bidrar till den slutgiltiga
uppfattningen av produkten och dess aura. Dessa omraden ar: publik, auraférmedlare, institutioner
och tillverkning. Modellen lagger ingen vardering i hur de olika omréadena forhaller sig till varandra
eller vilket omrade som ar mest betydelsefullt utan pavisar att alla delomréaden &r faktorer som skapar

forutsattningar for auraproduktion. (Bjorkman, 1999)
Ivar Bjorkman (Bjorkman, 1999) lyfter i sin avhandling "Sven Duchamp - expert pa

auraproduktion" fram behovet av att forstd vikten av  immateriella
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produktionsprocesser och visionért tdnkande som blir allt mer vasentligt inom
foretagsverksamhet. Resonemanget handlar om hur féretag medvetet kan ladda
produkter med mervérden som stracker sig utanfoér produktens bruksform. For att
lyckas med att formedla mervérden kravs det omfattande processer och strategier
bakom framtagandet av nya produkter. Enligt Bjorkman kan de foretag som lyckas
med detta attrahera konsumenter genom att erbjuda produkter som omges av en aura.
Denna sa kallade auran som uppstar kring produkterna baseras pa kanslor av
genuinitet och akthet. Med dessa abstrakta varden kan foretaget skilja sina produkter
fran konkurrenternas produkter pa marknaden.

Som ett exempel har Bjorkman i sin avhandling studerat hur Sven Lundh
som &ger foretaget Kallemo lyckats urskilja sina produkter fran andra producenter.
Enligt Bjorkman har det satt som Sven utvecklar produkter och arbetar med media
gjort Kallemo till ett auraféretag. Den aura som Bjorkman talar om liknas med en
foretagsidentitet som kan vara ett resultat av bl.a. en tydlig designstrategi. Aura (som
pa latin betyder vind, flakt, skimmer, andedrakt) &r en sinnlig och diffus dimension
som handlar om hur foretag och dess produkter tolkas och uppfattas. Auraproduktion
kan forklaras som en social och kulturell konstruktion dar auran, eller det slutgiltiga
uppfattande vérdet blir ett resultat av olika individers samarbete via konventioner.
(Bjorkman, 1999)

Figur 1 visar att utgangspunkten i modellen ar foretaget. Det ar kring
foretaget och dess produkter som auran skapas. Runt foretaget finns fyra definierade
delomraden som bidrar till att aura kring ett foretag kan produceras. Dessa omraden &r
publik, auraférmedlare, institutioner och tillverkning. | arbetet som ingar under
delomradet tillverkning kommer foretagets strategiska designarbete in. For att aura
ska kunna produceras kravs genomténkta metoder och processer inom framstéllandet
av produkter. Dessa metoder och processer faststalls i designprocessen dar man
kommer 6verens om produktens materiella tillblivelse och hur produkten ska skapas.
Det finns fyra grundlaggande faktorer som inverkar pa hur foremalet kommer att
uppfattas da det star materiellt fardigt.

Dessa ar:
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1. Upphovspersonens yrkestillhérighet som knyter an till forestallningar om vad
konstnaren gor.

2. Hur upphovsmannen sjélv har tankt kring foremalet.

3. Begransningar, signering och numrering av produkter.

4. Hur foremalet visas for publiken och i vilka sammanhang.

Parallellt med framstéllandet av produkterna kan samarbete med institutioner ocksa
bidra till auraproduktion. Detta samarbete kan hjélpa till att sprida det budskap som
foretaget vill formedla. Det kan handla om att visa upp produkter pa massor eller
formedla foretagets varde inom skolor och utbildningar. En viktig part som fungerar
som en mellanhand av férmedlandet av de varden som foretagen vill framfora ar
auraférmedlare. Auraférmedlarna for foretagets budskap vidare till den offentliga
publiken. De tva senare, auraférmedlare och publik, kan forklaras narmare genom att
redovisa olika faser i en produkts lansering pd marknaden; En produkt offentliggors
och moter publiken, i och med detta vidgas medvetandet om foretaget och dess
produkt. Detta ar en viktig fas da det finns mojlighet att skapa aura da man interagerar
i ett offentligt sammanhang med de parter som bestdammer det slutgiltiga vardet for
produkten. Bruket av och kunskapen om konventioner inverkar pa hur publiken tolkar
en produkt. Sattet man visar upp en produkt paverkar hur publiken tolkar foremalet.
Som exempel har en produkt som séljs pa ett galleri stor chans att uppfattas som ett
konstverk. Auraférmedlare, som kan vara journalister och kritiker, tolkar foremal,
handelser och personer som star i anknytning till foretaget och publicerar sina
stallningstaganden kring arbetet. Auraférmedlarna gér med andra ord en beddémning
av foretagets prestationer och for sina stallningstaganden vidare till den slutgiltiga
publiken. Detta kan paverka hur publiken kan komma att tolka foretaget samt
produkterna och dess varde. | Bjérkmans avhandling berdrs motet mellan konst och
foretagsamhet och att granserna mellan dessa haller pa att luckras upp. Begreppet
auraproduktion lampar sig vél for att beskriva foretag som befinner sig i granslandet
mellan det konstnarliga och det entreprendriella. Med detta menar Bjorkman att dessa

foretag producerar produkter som har konstnérlig karaktar. (Bjorkman, 1999)
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3.4 Linjar modell av hur design kan paverka foretagsresultat

Denna modell ska fungera som en 6vergripande modell fér hur design placeras i en
organisation. Det ger en referenspunkt som ska anvéndas i forklaring av foretagen och

i analysen samt som en grund till var frageformulering.

Forskning o innovation Produktivitet

utveckling

-/

Kreativitet

Affarsmassiga

framgangar

Figur 3 (Swann & Birke 2005)

En teoretisk skiss Over hur kreativitet och design kan relateras till féretagsutveckling.
I modellen visas flera tankta floden hur design kan komma att paverka ett enskilt
foretags affarsmassiga framgangar. Pilarna visar koppling som helst ska kunna matas
eller identifieras. Hur ringarna &r placerade eller hur stora de &r har ingen betydelse,

utan det &r hur pilarna ar placerade mellan de olika begreppen som ar relevant.
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3.5 Bearbetning av teorier

Denna modell ar en modifiering av de teorier som vi presenterat och ligger till grund
for var fragestallning och syfte. I analysen kommer vi att resonera kring hur dessa

samband ser ut. Detta blir som en utgangspunkt for analysen.

N

v

Figur 4 (egen bearbetning av Swann och Birkes modell 6ver "hur design kan uppna foretagsmdssiga
resultat” (Swann & Birke 2005))

Utifrdn Swann och Birkes modell over “hur design kan uppnd foretagsmissiga
resultat” (Swann & Birke, 2005) har vi bearbetat fram en modell som passar battre till
vart syfte. Vi anser inte att man maste separera pa Forskning och Utveckling och
Kreativitet utan att man kan sammanfatta det i design, da vi ser detta som en del i
designprocessen (SVID, www.svid.se, 2009-04-01, 14). Utifran design gar tre pilar.
En gar direkt till resultat, det innebar att det &r ett resultat av en designprocess som
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inte leder till extra publicitet. Den andra pilen gar till publicitet, dar har nagot i
designprocessen lett till uppmarksamhet i media, vilket i sin tur ger ett annat resultat.
Den tredje pilen gar fran design till innovation, vilket innebar att nagonting i
designprocessen har lett till en innovativ [6sning. Denna innovation ger da publicitet i
media och leder till ett ytterligare resultat.

Design som innovatigh \

Wérmedlare

Figur 5 Modellen &r en egen bearbetning av Swann och Birkes modell éver “hur design kan uppnd
foretagsmdssiga resultat” (Swann Birke 2005) ddr vi integrerar teorin om auraproduktion (Bjérkman,
1999) och teorin om designmognad (SVID, www.svid.se, 2009-04-01)

Som vi i inledningen avgransar vart syfte har vi valt att illustrera detta i en modell.
Utifran var egen bearbetning av Swann och Birkes modell dver “hur design kan uppnd
foretagsmdssiga resultat” (Swann & Birke 2005) har vi integrerat teorin om

auraproduktion (Bjérkman, 1999) och teorin om designmognad (SVID, www.svid.se,
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2009-04-01, 15) och illustrerat hur vi kommer att anvanda oss av dem. Eftersom
design ar ett sadant brett begrepp har vi valt att anvanda oss av designmognad som &r
forklaring pa hur designprocessen ser ut. Detta innefattar da kreativitet och
produktutveckling. For att forklara resultatet av designprocessen har vi valt att ta in
tva av de fyra trappsteg som finns definierade i designtrappan, namligen ’design som
innovation” och ”design som process”. Det dr de tva Oversta stegen men skillnaden &r
att resultatet av det dversta steget ar att man uppnar innovativa losningar. Resultatet
av det nast dversta steget pa designtrappan ar design men utan innovation. | figur 4
finns dven en pil mellan design och resultat och den skulle komma till anvédndning om
vi anvande oss de tva andra stegen i designtrappan. Men auraproduktionen skulle da
vara noll da publiciteten som auraférmedlare fungerar som en av fyra grundpelare i
auraproduktionen (Bjérkman, 1999). Anledningen till att vi har skrivit auraférmedlare
pa pilen mot aura &r att vi ar intresserade av om publiciteten kan fungera som
auraformedlare nar vi drar vara slutsatser géllande aura. Detta innebar ocksa en
modifiering av Bjorkmans (1999) modell da han ser auraformedlare som en likvardig
del, samma som bl.a. institutioner. Vi anser dock att auran kring tillverkningen inte
blir aura innan den méter sin publik. Inom designmognad sammanfogas tre av de fyra
komponenterna namligen institutioner, méte med publik och tillverkning. Genom att
kunna férmedla detta skapas aura.

Vi & medvetna om att det skulle kunna ga pilar tillbaka och i flera olika
riktningar men vi ar endast intresserade av dessa samband. | modellen har inte
placeringen av eller storleken pa ringarna nagon betydelse. Det som &r intressant ar

hur pilarna gar dem emellan.
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4 Vitvarubranschen

4.1 Allmant

Vitvarubranschen har haft stadig tillvaxt de senaste aren och den arliga
I6nsamhetsokningen har varit ca 7-10 %. Men i och med ett langt priskrig och en
samre konjunktur befinner sig nu vitvarubranschen i en mognadsfas dér ldnsamheten
har borja minska. (Handelns utredningsinstitut, http://www.hui.se/ 2009-05-03) Den
starka konkurrensen leder inte bara till priskrig utan konsumenterna borjade stélla allt

hogre krav pa produkterna gallande kvalitet, energi och design.

4.2 Vitvaror och design

Inom olika branscher har design integrerats mer eller mindre av olika anledningar.
Bilbranschen har sedan lange praglats av design som ett satt att uppna innovation
medan man exempelvis inom industrin, fortfarande till stor del, ser design som
estetik. Inom vitvarubranschen har design som innovation uppmarksammats allt mer
under den senaste tiden. Manga vitvaruforetag satsar pa design men man kan se
skillnader i designmognad. Synen pa vitvaror har andrats fran att vitvaror enbart har
varit en fristdende produkt i hemmen till att ha blivit en inredningsdetalj som ska
passa in i en helhet. Vitvaror &r en del av inredningen i koket och fokus fran teknik till
design har de senaste tva, tre aren varit en tydlig trend. Kok har blivit en
konsumentprodukt istéllet for en byggprodukt. (Stock Magazine nr 3, 2007) Vitvaror
har blivit en del av den hemmamiljo som ska aterspegla konsumenternas levnadsstil
och identitet. | samband med detta faktum har kraven pa produkterna ckat. Krav som
bland annat har med estetik, funktionalitet och kvalitet att géra. Det som forklarats
tidigare och som ocksa har okat i betydelse ar foretags ambition att skapa hdogre
varden for sina kunder, varden som ligger bortanfor det materiella tinget och som kan
bidra till att konsumenten genomfor ett kdp. (Aktiespararna, www.aktiespararna.se
2009-03-20). Detta skift ar ett exempel pa det Bjorkman (1999) menar med att

granserna mellan foretagsamhet och design eller konst, borjar luckras upp alltmer.
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(Bjorkman, 1999) Detta fenomen sker dven inom vitvarubranschen, som
kannetecknas av homogena varor och hard konkurrens. Dessa tva faktorer oOkar
kraven pa differentiering av produkter. Ett svar pa detta ar att foretagen infor
strategiskt designarbete i verksamheterna med avsikt att battre kunna differentiera sig,
tillgodose 6kade krav samt 6ka forutsattningarna for att kunna skapa hogre vérden for
kunden. Vissa foretag har hakat pa denna trend och i samband med detta har foretagen
klattrat i designmognadstrappan och natt en hogre grad av designmognad. Andra
foretag har fortfarande langt kvar att ga for att na upp till en hogre niva av

designmognad.
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5 Resultat och analys

5.1 Electrolux

Electrolux &r ett svenskt foretag inom vitvarubranschen som, enligt SVID, befinner
sig i den hogsta nivan av designmognad. Det steg som Electrolux befinner sig i kallas
”Design som innovation” som dr ett av de steg som definieras i modellen
Designtrappan. Detta steg utgor ett av de tva steg som ska undersokas. Pa dessa
grunder har Electrolux valts ut som ett av de foretag som ska ingd i studien. Nedan

redovisas en foretagspresentation av Electrolux.

5.1.1 FOretagspresentation

| Sverige ar det Electrolux som ar marknadsledare men har éven en véldigt stor del av
marknaden i 6vriga varlden. Amerikanska Whirlpool ar efter forvarvet av Maytag
varldsetta pa vitvaror och ar Electrolux framsta konkurrent i Sverige. (Dagen Industri,
www.di.se, 2009-05-03) Electrolux grundades 1901 och dar idag Sveriges storsta
tillverkare av vitvaror. Foretaget dger 112 varumarken (2006) och saljer arligen 140
miljoner produkter pa den globala marknaden i 150 lander. 50% av férsaljningen gar
under namnet Electrolux. Inom kategorin vitvaror erbjuder de produkter till flera
kundsegment med varierande prisklasser. Malgruppen for Electrolux ar moderna,
aktiva méanniskor som satter familjen i fokus. De riktar sig till den typen av
konsumenter men har ocksa ett sortiment for den professionella anvandaren som t.ex.
storkok. Electrolux ser sig sjalva som ett foretag med en hog designmognad som
framst riktar sig mot den designintresserade, aktiva familjemedlemmen. Electrolux
star for langsiktigt hallbar kvalitet och anser att man erbjuder detta pa marknaden.
Organisationen & omfattande men har ett starkt ledarskap. (Electrolux,
www.electrolux.com, 2009-05-16). | Electrolux produktsortiment ingar kylskap,
diskmaskiner, tvattmaskiner, dammsugare och spisar under valk&dnda varumarken som
Electrolux, AEG-Electrolux, Eureka och Frigidaire. Under 2008 hade Electrolux en

omsattning pa 105 miljarder kronor och 55 000 anstallda. (Electrolux,
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http://www.electrolux.com/press, 2009-04-21)

Nér det galler produktutveckling ar konsumentinsikt en viktig faktor for att kunna
tillverka produkter som tillfredstaller kundernas behov battre dn vad konkurrenterna
gor. Electrolux analyserar aktivt sina kunder genom att aka runt och besoka dem. De
undersoker bland annat hur folk tvattar och diskar. Detta for att ta reda pa kundernas
nuvarande behov men ocksa de latenta behov. En kartlaggning gors éver behoven for
att man senare ska kunna dra slutsatser om vad de verkligen vill ha for produkter. De
vill verka utifran trender pa marknaden. Samtliga produkter ska vara latta att anvanda
och vara av hog kvalitet och design. De ska ocksa vara skonsamma mot miljon och
anvandarna. Electrolux strategier ar att tidigt se produktomraden som ar sma men som
har potential att kunna vaxa. FOrvarv &r viktigt gallande tillvéxten. De som prioriteras
ar de som skapar forbattringar i teknologi, i varumérket eller faktorer som kan 6ka

marknadsandelarna. (Electrolux, www.electrolux.com, 2009-05-14)

5.1.2 Electrolux och design

Electrolux satsar pa att bli ett varldsledande varuméarke och ser design som ett satt att
na dit. De ser design som ett satt att forstarka en unik personlighet och utveckla
produkter som far en emotionell relation med sina anvandare. De ser aven design som
innovation och enligt dem sjalva har de gjort det i 80 ar. (Electrolux,
www.electrolux.se 2004-04-21). Electrolux &r dven huvudsponsor till Designpassion
som pagick under 2009. (Resumé, www.resume.se 2009-05-16). Designpassion &r en
utstallning for arkitekter, designers och deras kunder. Anledningen till att Electrolux
stdllde upp var for att kunna mota deras kunder i en inspirerande miljo.
(Branschnyheter, http://www.branschnyheter.se 2009-04-20, 1) Na&r Electrolux
startade 1919 var det dorrférséljning som gallde och de ser denna utstallning som ett
satt att aterigen prova hur produkterna fungerar i hemmet. (Designpassion Magazine
Stockholm 09) Som ett sétt att forankra design i sin organisation startade Electrolux
designtavlingen Design Lab som ar en arlig internationell tavlig for designstuderande.
Electrolux 6nskar med hjalp av denna tavling formedla att de lagger stort fokus pa
innovation. De vill visa omvarlden att Electrolux ar ett innovativt foretag som vill ta

hand om kreativitetsfloden. Kreativitet florerar ofta i skolor, bland nytdnkande,
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innovativa studenter. Electrolux vill ocksa inspirera studenter som ska arbeta inom
design i framtiden. Det finns ocksa marknadsforingsaspekter kopplade till tavlingen
och en 6nskan om publicitet. Vilket man dven har sett effekter av. Tavlingen har pa
senare tid vuxit och forra aret deltog 3000 studenter i 88 lander.(Electrolux Design

Lab, www.electroluxdesignLab.com 2009-04-21)

Designarbetet

Electrolux har framst interna designers, men ibland anvands externa designers.
Genom intern expertis kommer tolkningar av varumarket fram ger en mer rotad och
langsiktig forstaelse for foretaget. | Schietses* uppgifter ingér det att se till att arbetet

sker effektivt och att inga kommunikationsmisstag sker.

Designprocessen

Genom att hela tiden ha som ambition att ligga steget fore, vill Electrolux alltid att
paverka sin omgivning genom design. Trender inom branschen ar nagot som skapas
av Electrolux, men dessa skapas genom att halla koll pa vad som hander i samhéllet.
Externa foretag med hdg kompetens inom omvarldsstudier anvands for att gora
undersokningar och analyser. Dessa undersokningar utgor en del av designprocessen.
Designprocessen grundar sig pa konsumentinsikt, nagot Electrolux lagger stort fokus
pa. Analys av marknadstrender och omvarldstrender kops in externt, men rena
designtrender inom vitvarubranschen skdter de designers som arbetar internt pa
Electrolux. | deras arbete ingar det att standigt halla sig uppdaterade inom
designtrender. Det ar deras jobb att filtrera bland radande och kommande
designtrender. Det som Electrolux forsoker att undvika &r de trender som é&r
kortvariga da Electrolux stravar efter langsiktig identitet och i tankeprocessen kring
framtida produkter maste detta beaktas.

Designprocessen kan se olika ut beroende pa vad det handlar om for projekt. | fall det
handlar om en mindre, mer enkel produkt som exempelvis en kaffeautomat brukar
designprocessen ske under ca tre till fyra man. Processen sker bland annat sa pass

snabbt eftersom produkten i grunden &r inkdpt av en leverantér. Nar det handlar om

* Geert Schietse, Operational & Development Manager Global Design, vid intervju 2009-04-30
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en produktserie eller vid framtagandet av mer avancerade produkter blir processen
desto langre, eftersom processen & mer omfattande och storre resurser krévs. Flera
parter ar ocksa inblandade i arbetet och processen fran brainstorming till klar produkt
kan ta ca tre ar.

Generellt sa startar alltid designprocessen med att en brief skrivs. | detta
skede ar det mycket viktigt att identifiera vilka aspekter som kommer att avgora i
képogonblicket och hur man ska kunna binda kunden till just Electrolux produkter.
Det handlar inte bara om estetiska egenskaper. | designen byggs information och
budskap in som Electrolux vill sprida. Det handlar om varden som foretaget vill
formedla. Design ar ett kommunikationsverktyg nar det kommer till att formedlar de

varden och varderingar som foretaget star for.

5.1.3 Electrolux och PR

Pirenne® berattar att PR &r en integrerad del i deras marknadskommunikation. Det &r
den delen som skapar berattelser om produkterna framst genom media men &ven
genom andra kanaler, for att generera ett ”word-of-mouth”.

Vid produktlanseringar integrerar de media efter att de skapat ett kreativt koncept. De
tillhandahaller material i olika format som de producerat angaende
produktlanseringen. Pirenne® poangterar att det handlar mycket om att ha kontakt med
de ratta journalisterna. Vilka journalister de véljer att kontakta har med produktens art
att géra. Anledningen till att de ser att publiceringar i tidningar ar ett bra och valdigt
viktigt satt att sprida sin information dar att I4saren ser informationen som objektiv och
tar darfor lattare till sig budskapet. Svarigheten med att forlita sig pa publiceringar for
att sprida ett budskap ar att man maste ta sig igenom filtret, alltsa journalisten. Man
har inte heller ndgon kontroll 6ver vad journalisten skriver. Daremot, om genomslaget
ar stort och det skrivs i flera tidningar, kan man t.o.m. skapa nya trender, vilket

generar 6kade forséljningsvolymer.

° Fréderique Pirenne, PR Manager Europa, Electrolux, intervju via mail, 2009-05-09

6 Fréderique Pirenne, PR Manager Europa, Electrolux, intervju via mail, 2009-05-09
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Design och PR

Gallande kopplingen design och PR ndmner han att design absolut kan vara ett
effektivt satt att sprida budskap. Design &r nagonting som far igang alla manniskor,
alla kan ha en asikt om det. Det handlar darfor om att na de personer som alskar
design och har kunskap inom omradet. For att pa ett effektivt satt fa ut budskapet
galler det att beratta berattelsen bakom designen och kunna tillhandahélla bra
visualiseringar. Om man kan ta det dnnu langre och erbjuda folket mojlighet att ta pa

produkterna, lamnar man ingen oberord utan det finns da mer att tala om.

Utvardering av publicitet

Electrolux har ett internationellt bevakningssystem for kvalitativa och kvantitativa
analyser av publicerat material bade online och i tryckt media. Detta system mater
spridningen av artiklar, reklamvarde, attityder och mycket annat. De fokuserar pa
produktlanseringar men forsoker &ven méta utvecklingen av kampanjer, lnsamhet av

kampanjer och om utsatta mal har uppnatts.

5.1.4 Electrolux och aura

Auraférmedlare

| designprocessen kontaktas press sent. Press anvands inte som ett medel for input till
Electrolux design utan anvands snarare som ett kommunikationsmedel. Electrolux har
en avdelning som enbart arbetar med relationen till press. De tycker att det ar viktigt
att ha en god relation till dessa aktorer, eftersom de faktiskt star i kontakt med
slutkunden. Det ar darfor viktigt att ratt information formedlas. Missforstand undviks
genom att lansera produkter dar budskapet ar tydligt och klart. Detta undviks ocksa
genom PR-avdelningens goda relation till pressen dar man for en god dialog.
Schietse” upplever att press hyser ett genuint intresse for Electrolux. Detta kan ocksa
ses som ett kvitto pa att Electrolux gor ett bra arbete. Ett exempel pa dar Electrolux
har byggt in egenskaper for att intressera journalister att skriva om en produkt, &ar en
dammsugare som inte gor nagot vasen av sig alls. Det racker inte att denna produkt &r

" Geert Schietse, Operational & Development Manager Global Design, vid intervju 2009-04-30
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tyst, den maste ocksa pa andra plan formedla tystnad. Electrolux kan inte bara anta att
journalisten eller kritikern formedlar detta budskap vid en pressrelease. Kénslan av
produkten och de estetiska aspekterna ar mycket viktiga for att budskapet ska komma
fram bade till journalister men ocksa till slutkunden. Om inte detta gors pa ratt satt

kan ett budskap, som i idéstadiet verkade sa sjalvklar, inte na fram.

Ovrig auraproduktion

Vid en produktlansering valde Electrolux att samarbeta med designern Pia Wallén vid
framtagandet av en helt vit dammsugare. Malen med detta samarbete var att oka
attraktionsnivan genom att anvanda den kanda designerns namn. Detta gjorde
Electrolux for att det idag anses som trendigt att knyta an kanda designers i
produktlanseringar. Dammsugaren saldes endast i begréansat antal for att hoja vardet.
Denna lansering skapade stor publicitet och det var ocksa detta som var ett av malen
med produktlanseringen. Ett annat mal var ocksa att 6ka medvetenheten om féretaget.
Nasta gang en kund ska kopa en dammsugare sa kan tankarna ledas in pa just
Electrolux produkter for att kunden har last om Electrolux i pressen.

Strategier som signering och numrering ska inte missbrukas och anvéndas for ofta, da
tappar de i varde. Det kommer inte att bli en standard hos Electrolux. Om en produkt
har en genomtankt design och formedlar de ratta vardena for kunden sa ska den vara
tillrackligt lockande for att kunden ska kdpa den. For att lyckas med detta kravs det
att stort fokus ldggs ner pa att skapa ha-kénslor”. Detta gor man genom att ladda
produkten och varumérket med varden, genom form, kansla, teknologi, framtradande
etc. Schietse® namner avslutningsvis det faktum att Electrolux &r ett foretag dar man
tar design pa stort allvar. Vitvarubranshen ar pa frammarsch och detta tycker han &r
spannande da Electrolux har kommit en bra bit pa vag och &r outstanding i denna
utveckling.

8 Geert Schietse, Operational & Development Manager Global Design, vid intervju 2009-04-30
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5.1.5 Fallstudie av Inspirougnen

Produkten

Inspirougnen kom till butikerna i januari 2009 och &r en helautomatisk ugn déar ett
enda knapptryck lagar maten. Denna liknas med skiftet fran manuella systemkameror
till de helautomatiska kompakta kameror manga anvander idag. Med hjélp av sensorer
kénner ugnen av matens volym, berdknar basta tillagningssatt, temperatur och var i

ugnen platen placeras. (Electrolux, www.electrolux.se, 2009-05-14)

Designprocessen

Det forsta steget ligger i att ta reda pa vilka kunderna ar genom en konsumentinsikts
undersokning. Pa Electrolux tror man att grunden till innovation, marknadsféring och
varumarkesbyggande finns att hitta dar. Man undersokte hushall i ett helt ar for att
forsta hur manniskor tanker i samband med middagsbjudningar till skillnad fran nar
de lagar mat at sig sjalva. Det visade sig utifran deras research att tva tredjedelar av
européerna vill kunna erbjuda sina gister en "wow-faktor” och att 31% oroar sig dver
resultatet till den grad att de stallt in middagar. (Electrolux, www.electrolux.se, 2009-
05-14) De kom utifran detta fram till att Inspiro ugnen vi skulle vara en ”Set and
Forget oven”. Nésta steg &r att identifiera trender 1 omvérlden, utifrdn ekonomiska
faktorer, sociala osv. En trend som de uppfattade i denna process var det nagot de
kallade Professionals are moving in” vilket innebér att uppleva saker dr den nya
lyxen och att amatérer nu kraver professionella produkter. En annan trend var
“Exclusivity for the masses” alla vill ha exklusiva saker tillgdngliga vid alla
tidpunker. Den tredje var “Entertainment is coming home” vilket innebér att man
samlar mer och mer elektronisk utrustning i koket och att det &r nu ett andra

vardagsrum dar tillredning av mat &r en avkopplande aktivitet.

Utvardering av publicitet

Enligt var undersokning fann vi att ugnen namns i 4 tryckta artiklar och 5
webbpublicerade artiklar. Det var en stor spridning pa det tryckta mediet. Den finns i

tidningar med stora upplagor. Det betyder att en bred malgrupp nas av budskapet. Den
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presenteras positivt i sammanhang av design men &ven i prylsammanhang. | de
artiklar som ugnen namns star det dven om foretaget Electrolux och att det ar ett
innovativt foretag med fokus pa anvandaren och anvandandet av ugnen. Den beskrivs
som snygg och att den vander sig bade till proffs och amatdrer, vilket ar som ett direkt
resultat av designprocessen. Det finns dven andra delar fran designprocessen med i
det publicerade materialet. Ugnen liknas med overgangen fran systemkamera till
digitalkamera och den illustreras i en artikel. Det star att den ar intelligent utan att ga
in pa detaljer. Den visas i ett bildspel tillsammans med MacBook Pro som &r en
innovativ dator fran Apple. Trots att det ar en ugn som till forsta anblicken inte ser sa

speciell ut finns mycket bilder pa den i artiklarna.

5.1.6 Fallstudie av Ergorapido Special Edition

Produkten

Ergorapido ar en sladdlos dammsugare som alltid ska kunna std framme. Den ar
designad for att se sa pass snygg ut sa att den kan fungera som en inredningsdetalj.
Fosta versionen av dammsugaren kom 2004. Den hade en nylansering i fyra nya
farger 2007 men den senaste lanseringen var 2008 da den slapptes i en Special Edition

i en blank svart och en blank vit version. (Electrolux, www.electrolux.se, 2009-05-13)

Designprocessen

Denna designprocess ar en ihopslagning av de tre designprocesser som legat bakom
de tre olika versionerna av dammsugaren. Det forsta steget var att gora en
undersokning pa konsumenternas stadvanor. De kom fram till att 6ver halften av alla
vuxna ké&nde en tidspress i sin vardag och de féredrog en kort daglig stddning istéllet
for en mer grundlig veckostadning. Effektiva och starka dammsugare med bra filter
samt ergonomi ansag man vara viktigt. De uppfattade aven i din process att design var
allt viktigare och att det géllde dven dammsugare. Undersokningen visade ocksa att
man inte stéller undan dammsugaren mellan stddningarna. De kom fram till att gora
en liten, sladdlds och snygg dammsugare med modern design, vilket skulle gora att

den alltid kan st& framme och vara nara till hands. Nar de kommit fram till
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huvudfunktionerna i dammsugaren bdrjade diskussionen om det formmassiga
uttrycket. 1 den senaste versionen av Ergorapido ville man férmedla en exklusiv
kénsla och den svarta och vita kontrasten ska spegla den motsagelsefulla vérld som vi
lever i. Dammsugarens yta &ar i spegelreflexglas och har en metallisk ton som
reflekterar omgivningen nar den star stilla men blir transperent nér den &r i rorelse.

(Electrolux, www.electrolux.se, 2009-05-13)

Utvardering av publicitet

| var undersokning fick vi fram att dammsugaren namns i 6 tryckta artiklar och i 3
webb artiklar. Gallande de tryckta artiklarna var det en mycket stor spridning och vi
anser att den nar en bred malgrupp. De tidningar som den namndes i &r seridsa och de
sammanhang som de hamnade i var framst i designsammanhang. Den fanns bl.a. med
i samma artikel som Acnes produktlinje for Svenskt tenn vilka bade &r stora inom
svensk design. De lyfte fram hur dammsugaren kan ses som en del i ens identitet.
Estetiken lyftes fram som exklusiv och haftig. Dammsugaren beskrivs som en
innovativ pryl dar design moter funktion. Designprocessen bakom lyfts fram pa sa vis
att man beskriver hur den l6ser problemet med att man vill ha dammsugaren framme
men att den inte innan var tillrackligt snygg. De ord som produkten beskrivs med later
som journalistens egna och de har pa sa vis gatt ifrdn den pressrelease som de
antagligen sett innan. Det kan vara ett exempel pa att designen sjilv beskriver
budskapet och att man inte maste folja pressreleasens ordval. | en artikel namns att
dammsugaren aterkallats i flera tusen exemplar som foljd av batterifel, detta ar dock
ingenting som hade med designen att gora. | webbartiklarna presenteras produkten
framst 1 tavlingar dar dammsugaren dar vinsten, dessa ord d&r positiva. |
undersokningen ingick inte bloggar men utan att analysera det vidare sag vi att det var
en stor spridning inom bloggar dar dammsugaren genomgaende ansags som snygg
men att sugformagan inte var den bésta.

Dammsugaren hade sin forsta lansering 2004 och den fick véldigt mycket
uppmarksamhet da. Det var dven da den innovativa l6sningen presenterade for forsta

gangen. Denna version ar en Special Edition dér endast ytliga andringar gjorts.
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5.2 ASKO Appliances

ASKO &r det varumarke som gar under det svenska foretaget ASKO Appliances AB.
Foretaget &r ett av de svenska vitvaruforetag som befinner sig i mognadsstadiet
”Design som process” enligt SVID. Detta foretag hamnar i ett av de trappsteg i
designtrappan som ska undersokas och har darfor valts ut som ett av de tva foretag

som ska inga i studien.

5.2.1 FOretagspresentation

Foretaget har producerat vitvaror sedan 1950 i samband med att Karl-Erik Andersson
fick en idé om en ny tvattmaskin. Han lat bygga upp en vitvaruindustri i Jung som
kom att heta Ljunga verkstader. Tidigare har produkterna distribuerats av
Elektroskandia och da gatt under namnet Cylinda. 2008 andrades foretagsnamnet till
ASKO Appliances AB produkterna gar nu under varuméarket ASKO. (El & Vitt, nr 3,
2008)

ASKO Appliances AB har ca 575 anstéllda och omsatter 1 miljard SEK (
2007). Sedan ar 2000 ags foretaget av den italienska Antonio Merloni koncernen.
Medarbetarna i organisationen utgors av designers, konstruktorer, ingenjérer och
marknadsforare samt montorer och servicetekniker.

Export av produkter startade 1967 och samma ar utokades produktlinjen med
tvattmaskiner. Nagra ar senare producerades och exporterades dven torktumlare,
kylskap, manglar och ugnar.

Idag d&r ASKO ett internationellt varumarke som exporterar och séljer
produkter Over hela vérlden. 80% av forsaljningen finns utomlands och viktiga
forséljningsfilialer finns i Norden, Nordamerika och Australien samt i Holland
Ryssland och Nya Zeeland. De produkter som produceras och séljs idag &r ett mer
utbrett sortiment med vitvaror och tillbehor for kok och kladvardsrum. (ASKO,
www.asko.se 2009-05-14, 1) Produktutveckling, design och tillverkning sker &n idag i
Vara i Sverige. Foretaget har dven fabriker i Finland som star for en del av
produktionen. Trots att innovationsarbetet och framtagandet av produkterna sker i
Sverige, var det inte forran vid arsskiftet detta ar som foretaget borjade lansera
produkterna under eget varumarke pa den svenska marknaden. ASKO é&r det forsta
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vitvaruforetaget i véarlden med Svanenmaérkta tvatt- och diskmaskiner. Den forsta
svanenmarkta tvattmaskinen lanserades ar 2004. Nagra ar senare, ar 2007 lanserade

ASKO vaérldens forsta svanenmarkta tvattmaskin.

5.2.2 ASKO och design

ASKOs designarbete ska innefatta en genomgaende arbetsprocess som ska resultera i
ett sortiment av produkter som far lang livslangd sett fran bade estetiska och
kvalitetsméssiga aspekter. Produkterna ska ha hdg prestanda och férmedla den
miljomedvetenhet som ASKO vill sta for. Det formsprak som ASKO vill sta for ar
minimalistiskt och av skandinavisk karaktdr. Den skandinaviska k&nslan &r ett
nyckelbegrepp for ASKO som de har som mal kunna erbjuda konsumenterna.
(ASKO, www.asko.se 2009-05-14, 1) Arbetet med design har flera ganger lett till
positiv uppmarksamhet for foretaget, i form av olika utmdrkelser inom olika
internationella designtavlingar. Bland annat har ASKO vunnit Red Dot Design Award
2008 samt 2009. Red Dot priset ar en internationell tavling dér en jury bestaende av
verksamma designers och designexperter, varje ar utser designpris bland ca 11000
tavlingsbidrag fran ett sextiotal lander. Utméarkelserna delas in i tre olika kategorier,
“Produkt design” “Communication design” och “Design concept”. Ar 2008 blev
foretaget tilldelat Red Dot priset inom kategorin “produktdesign” for produkter som
ingdr i serien “Line series”. Framtagandet av produktserien skedde i samarbete med
designpartnern Propeller. (Red Dot Design award, www.red-dot.de, 2009-05-14)

Ar 2009 vann ASKO ett Red Dot pris igen, denna gang fér en ugnen OP8640 inom
”ASKO Sense series”. Priset tilldelades pa grund av den héga designkvaliteten enligt
Red Dot juryn. Ar 2008 fick ASKO en utmérkelse av det tyska priset IF Product
Design Award. Vid detta tillfalle utsdgs ASKO som vinnare for tvattmaskiner och

torktumlare inom serien ”LineConcept”serien.(ASKO, www.asko.se, 2009-05-14, 2)

Designarbetet

Nar det galler synen pa design s& anser bade Wangdahl® och Stralman'® att design &r

viktigt for foretagets verksamhet eftersom man med hjalp av design kan skapa

® Lotta Wangdahl, PR Manager ASKO, vid mailintervju 2009-05-10
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mervarden for kunden. Designen en av de viktigaste komponenterna vid
varumaérkesbyggande, eftersom det & genom produkterna som ASKO bygger upp sitt
varumarke. Sverige &r ett land som har ett hdgt anseende géllande design runt om i
varlden, darfor ar deras designarbete en forutsattning for att de ska kunna tillverka
sina produkter i Sverige. Genom sitt designarbete vill de kunna erbjuda sina
konsumenter produkter som forenklar vardagen och har en lang levnadstid. Det
ASKO anser sig astadkomma genom det kontinuerliga designarbetet ar att foretaget
Okar vérdet av varumarket for konsumenterna. Dock handlar det inte enbart om det
Okade vardet av varumarket ur kundens perspektiv. Deras strategiska designarbete och
resultaten av arbetet bidrar aven till ett dkat varde for foretaget eftersom det ger
forutsattningar for goda affarsmassiga resultat éver tiden. Satsningar pa design &r
viktigt for att detta kan bidra till att konsumenterna flyttar bort fokus fran
produkternas pris och darmed kan ASKO fa hogre fortjanst pa produkterna som séljs.
Nar det géller fragan om de kan paverka omvarlden genom sitt designarbete svarar
Stralman®® att design inte 4 den enda faktorn till paverkan pa trender, miljo etc.
Forskning inom omradet ar formodligen nummer ett for att kunna paverka ur ett
omvaérldsperspektiv. Daremot kan man genom designarbete gora det mojligt att
applicera ny teknik och forskning i designprocessen och genom produkterna géra ny

forskning tillganglig for konsumenterna.

Designprocessen

Designprocessen i sig ser olika ut i olika projekt och det finns ett flertal faktorer som
spelar in hur designprocessen utformas. Under varje projekt aterkommer bland annat
fokusering pa malgrupp, varumarke, pris, tillverkning, lagkrav  och
hanterbarhetskriterier. | designprocessen anvands bade interna och externa designers
som utfor arbetet, och detta beror pa hur projektet ser ut. Konsultfirmor inom design
anlitas exempelvis om arbetsuppgifterna vid ett projekt &r omfattande och om de som
arbetar internt ar hogt belastade eller om man behdver komplettera kompetens infor

ett specifikt projekt. I de fall som ASKO viljer att samarbeta med externa designers

1% Tobias Stralman, Industridesigner och Designmanger ASKO, vid mailintervju 2009-05-10

Y Tobias Stralman, Industridesigner och Designmanger ASKO, vid mailintervju 2009-05-10
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gar man efter kriterierna att designkonsulterna ar vl inforstadda med vad foretaget
vill formedla samt att de har samma varderingar. Det ar ocksa viktigt att den externa
kompetensen kan ta varumarket i ratt riktning och formmassigt fora foretaget framat
da malet med samarbetet ar att skapa konkurrenskraftiga produkter.

Innan en ny designprocess for ett produktutvecklingsprojekt startas far
designavdelningen input ifran en arbetsgrupp som arbetar inom omradet forskning
och utveckling. N&r vél konceptforslagen har presenterats véljer man koncept efter
vilket som passar bast in pd varumarket och malgruppen. Efter att koncepten
presenteras I6per en tid pa ca 2 ar innan den fardiga produkten kommer ut pa
marknaden, darfor maste ASKO &ven ha i atanke att det konceptforslag som valjs
maste ligga ratt i tiden och om 2 ar fungera pa radande marknad. Nar det galler
produkternas design har man i designprocessen fokuserat pa konceptdesign dar
produkterna framst designas gruppvis, nagot som intervjupersonerna kallar
”samdesign”. Detta innebdr att produkterna designas sd att de far samma uttryck och
passar in i en helhetsbild genom tydliga konceptldsningar. Ett av ASKOs kérnvarden
ar “Identity” och dar spelar designen och dess utformning en stor roll for att
konsumenten ska hitta sin egen personliga stil och identitet. StrAlman*? anser att
eftersom de lagger ner fokus pd samdesign i designprocessen, kan foretaget erbjuda
olika koncept som kan passa in i konsumenternas livsstil och spegla olika individers
identitet. Denna samdesign som tas fram i designprocessen ger en fordel i branschen
da inte alla varumarken arbetar med samdesign och kan erbjuda konsumenterna ett
fullvardigt designat koncept. Konceptlésningar & nagot som de tror pa och
visionsbilden av hur framtida designprocesser kommer att se ut &r att man kommer att
fortsétta fokusera pa samdesign och lagga fokus pa att utveckla konceptlosningar. Det
som ASKO vill uttrycka i sin design ar ett avskalat och skandinavist formsprak med
rena linjer. Enkelhet, kvalitet och anvandarvanlighet ar ocksa viktigt att tanka pa
under designprocessens gang.

Wéngdahl™®  och  Strlman'*  anser att  samarbetet  med

marknadsforingsavdelningen och designavdelningen fungerar bra.

12 Tobias Stralman, Industridesigner och Designmanger ASKO, vid mailintervju 2009-05-10

13 Lotta Wangdahl, PR Manager ASKO, vid mailintervju 2009-05-10
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Marknadsféringsavdelningen kommer in i ett tidigt skede i designprocessen och éar
delaktiga i produktutvecklingen. Personalen pa marknadsfaéringsavdelningen ger input
i form av synpunkter pa designarbetet. Enligt Stalman fungerar detta samarbete bra pa
grund av att ASKO ar ett relativt litet foretag, vilket underlattar

kommunikationsflodet.

5.2.3 ASKO och PR

Vid produktlanseringar skickas ett lanseringsmaterial ut till press och media.
Pressreleaser slapps i samband med detta. Materialet sdnds ut via mail eller post till de
medialt intresserade aktorerna. Intervjupersonerna upplever att press hyser ett stort
intresse for ASKO som foretag. Det mediala intresset beror pa att varuméarket
nylighen har lanserats pa den svenska marknaden. Intresset kan ocksd ha med
foretagets nytank inom samdesign att gora. Eftersom produkterna designas som
fullstdndiga koncept, lanseras produkterna oftast samtidigt for att tydliggora att de
ingdr i en enhetlig serie. Samarbetet med press anses vara viktigt pd grund av att

ASKO via press och medier kan skicka ut ett budskap pa ett snabbt och effektivt satt.

Design och PR

Nér det galler kopplingen mellan design och PR anser man att genom design skapar
ett medialt intresse. ASKOs design ska spegla de skandinaviska karnvérdena. Design

anvands inte pa ett medvetet satt for att formedla ndgon annan information.

Utvardering av publicitet

ASKO lagger inte ner resurser for att mata publicitet i enskilda medier.

5.2.4 ASKO och aura

Auraformedlare

Informationsspridning via journalister och kritiker ger positiva effekter da kundens

medvetande om foretaget okar da de far information via media. Dock anser

% Tobias Stralman, Industridesigner och Designmanger ASKO, vid mailintervju 2009-05-10
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Waéngdahl® att informationsspridningen via dessa aktérer ibland kan ha en negativ
effekt. Det finns en viss risk att fakta inte uppfattas pa ett korrekt satt, vilket kan leda
till missuppfattningar. Nar missforstand sker kan felaktigheter om produkterna
spridas. Felaktigheter kan leda till negativ kritik och sprids lika snabbt och brett som
positiv kritik. Tydlig kommunikation ar viktigt for att minska dessa risker. De aktorer
som l&mpar sig bést att foérmedla de tankar och idéer som ligger bakom ett
designprojekt ar framst nischade medier som exempelvis inredningsmagasin. Dessa
anses kara det battre an bredare medier, pa grund av att journalisterna eller kritikerna
ar kunniga och har ett stort intresse av det som sker inom vitvarubranschen. Design &r
ett positivt laddat ord. Om ASKO anvander och arbetar med design pa ratt satt och
detta bendmns i media kan detta ge positiva effekter for foretaget. Det goda ryktet kan
ge ringar pa vattnet och dka fortroendet for foretaget inom andra omraden &n design.
Som exempel att ryktesspridningen dven kan bidra till positiv respons pa deras

miljOarbete.

Ovrig auraproduktion

ASKO har aldrig lanserat produkter som har varit till begransat antal varit numrerade
eller signerade. Foretaget har inte heller marknadsfort nagon produkt med designerns
namn i fokus. Daremot har flera samarbeten skett under alla ar som foretaget har
funnits. Ett exempel &ar att pd 70-talet arbetade David Lewis (som har designat
produkter fér Bang & Olufsen) for ASKO. Kundens méte med produkterna &r viktigt.
Detta mote sker i fysiska butiker och i showroom dér produkterna ska visas upp i ratt

anda.

5.2.5 Fallstudie av OP8640 i Sense Series

Produkten

Ugnen OP8640 som ingar i koksserien ”Sense Series” 1 oktober 2008.'° OP8640 ar en
ugn dar flera funktioner ar bortskalade. Detta for att ugnen skulle bli sa avskalad och

15 otta Wangdahl, PR Manager ASKO, vid mailintervju 2009-05-10

18 Tobias Stralman, designer ASKO, intervju via telefon, 2009-05-15
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minimalistisk som mojligt.'” Produkten ar av rostfritt stdl och ar sjalvrengérande.
Ugnen har dven en funktion som gor att temperaturen aterstalls efter att ugnsluckan
har varit 6ppen. (ASKO, www.asko.se, 2009-05-18, 3). Med denna produkt vann de
en Red Dot utmaérkelse i bdrjan av 2009 med motiveringen att ugnen var av hdg
designkvalitet. (Branschnyheter, www.branschnyheter.se, 2009-05-05, 2)

Designprocessen

Tanken bakom denna produkt var att den skulle vara en komponent i ett komplett
samdesignat kokskoncept. Ugnen skapades darfor i samband med framtagandet av
resterande produkter i serien som kallas Sense Series. Fokus i designprocessen lades
pa de karnvarden som foretaget star for och vill formedla. Arbetet genomférdes
tillsammans med den externa designfirman Propeller. De valde att anlita Propeller
eftersom man ansag att de skulle kunna fora foretaget framat designmassigt. |
designprocessen arbetade man med ett enkelt och stilrent formsprak dar estetiken i
produkterna skulle skapa ett helhetsuttryck. Ugnen OP8640 samt resterande produkter
i serien skulle vara av hog kvalitet samt vara lattanvandbara. Vid designprocessens
slut lanserades produkten tillsammans med Ovriga produkter i koksserien “Sense

Series”. 18

Utvardering av publicitet

Nér vi sokte publicitet kring produkten OP8640 fick vi tre relevanta traffar. Alla dessa
traffar kunde hittas pa Internet. Ingen traff av relevans fanns att tillga i tryckt material.
Dessa medier kan fungera som auraférmedlare, men bara i begrdnsad utstrackning.
Tva av medierna fungerar som nyhetskanaler dér lasarna far ta del av enbart korta
notiser angaende nya handelser i flera olika branscher. Vi tror att deras malgrupp kan
nas av informationsspridningen. Dock sa finns det inte rum att formedla ett djupare
budskap om ASKO i dessa korta notiser. Det material som har publicerats i tva av de
tre artiklarna ar material som &r skrivet av foretaget. Det behdver inte detta forsamra

auraproduktionen, eftersom lasaren kan tolka det som att publikationen &r skriven av

7 Tobias Stralman, designer ASKO, intervju via mail, 2009-05-13

18T obias Stralman, Industridesigner och Designmanger ASKO, vid mailintervju 2009-05-10
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en oberoende part. Tonen i samtliga artiklar ar genomgaende positiv med neutrala
inslag. Den positiva tonen kan ha att gora med att artikalarna till stor del bestar av
formuleringar tagna fran pressreleaserna. Att tonen i vissa artiklar ar neutral har att

gOra med att medierna ar nyhetstidningar.
5.2.6 Fallstudie av XXL Diskmaskin

Produkten

Det dr en diskmaskin med vérldens hogsta lasthdjd, vilket innebér att den klarar av
storre laster och fler kuvert. Samtidigt som den har en vildigt stor kapacitet &r den
vattensnal. Diskmaskinen har en 14g ljudniva, toppstyrt anvandargranssnitt och enkel

att halla ren.

Designprocessen

XXL ér i forsta hand ett konstruktions-/kapacitetsprojekt och inte s& mycket ett
designprojekt. Men tanken med XXL var att skapa ndgot som gjorde oss unika, detta
gjordes genom att sdnka motorutrymmet och genom att sétta in en extra korg vilket

gjorde att vi fick den diskmaskinen med mest lastkapacitet och storsta lasthojden.

Utvardering av publicitet

Den sokning som utfordes angaende Diskmaskin XXL gav totalt fem relevanta
traffar. En av artiklarna var en tryckt artikel. Resterande artiklar fanns att tillga pa
Internet. Av dessa kunde vi urskilja att en majoritet av dessa medier kan fungera som
auraférmedlare. Dock finns det brister i dessa medier for att de ska kunna verka som
en val fungerande auraférmedlare. Detta grundar vi pa att de har for snav spridning av
den information de publicerar. Exempelvis nar ett av medierna enbart ut till
modeintresserade kvinnor. Detta & bra ur den synvinkel att denna grupp é&r
intresserade av nya trender. Trots detta tdcker denna grupp bara in en del av deras
malgrupp. En av webbtidningarna innehaller material som ASKO har publicerat

sjalva. Indirekt kan de fungera som sin egen auraférmedlare. Detta eftersom det inte
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tydligt framkommer att det ar dem sjélva som har skrivit texten i artikeln. Om lasaren
inte &r uppmarksam pa detta kan denne tro att texten dr skriven av en oberoende part.
Om lasaren daremot ar uppmarksam pa detta kan forutséttningarna for auraproduktion
begransas. Det budskap som férmedlas via de olika medierna ar framst diskmaskinens
funktioner och storlek. Det laggs genomgdende inget stort fokus pa produktens
design. Tonen i artiklarna ar positiv och ibland av saklig karaktér. Det finns inget

djupare budskap i majoriteten av artiklarna dar foretagets varden férmedlas.
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5.3 Analys

Utifran var teoretiska referensram utvarderar och analyserar vi det resultat som vi

fatt in genom var undersokning.

5.3.1 Designprocessen

For att undersoka hur innovation, som resultat av en strategisk designfunktion

paverkar publicitet ska vi undersoka vad i designprocessen som paverkar publicitet.

Utifran intervjuerna har vi belyst nagra aspekter i de olika foretagen. P& Electrolux
har vi utskiljt Design Lab som en verksamhet som utmarker sig i designprocessen.
Det borjar med utgangspunkten som &r valdigt 6ppen och belyser oftast ett problem i
samhallet. Utifran det sker undersokningar, bearbetning osv. av studenter. Arbetssattet
ar kreativt och framjar innovation. Tavlingen skapar publicitet bade pga. det kreativa
arbetssattet, samt de innovationer som blir resultatet.

Utstaliningen Designpassion &ar ett exempel pa dar ett steg i
designprocessen ger publicitet i sig. P4 utstallningen forklarade marknadschefen att
det handlade om att méta kunden och se hur denne relaterade sig till foretagets
produkter. Detta ar ett satt att fa insikt i konsumenternas vanor. Det kan man ta
tillvara pa bade i initiala skedet dar man tar fram en utgangspunkt, men dven i andra
skedet dar man undersoker konsumenterna och marknaden. Det faktum att ASKO
anlitade Propeller som konsulter gav en ny dimension i deras designprocess. ASKO
anvander sig i stor utstrackning av externa konsulter och det ger varje designprocess
en ny infallsvinkel 1 "koncept och visualiserings” stadiet. Det kan dock ge skiftande
resultat. Detta samarbete gav ett Red Dot Design Award och kan darfor klassas som
en innovativ designprocess. Vinsten ledde till mycket publicitet.

Genomgaende i Electrolux designprocess anvander man sig av omfattande
konsumentundersokningar. Att slappa traditionella tankesatt och pa sa satt komma
fram till en I6sning som uppfyller konsumenters Onskningar, sa definierade vi
innovation i borjan. Att anvénda sig av konsumentundersokningar ar positivt, men det

ar det manga som gor. Att kunna lasa av vad respondenterna verkligen vill ha och
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utifran detta finna helt nya losningar ar svart. Electrolux visar dock prov pa att de tar
till sig vad konsumenterna sager och skapade t.ex. Ergorapido. Det anser vi ar
innovation. Det faktum att man lyssnat pa ett behov och kan visualisera det, ar enkelt
for bade konsumenter samt journalister att forsta. Detta ledde till mycket publicitet

Det ar inte alltid innovationen som leder till publicitet utan delar av designprocessen
som ligger till grund for innovationen. Detta forutsatter att resultatet blir en innovativ
I6sning. Sjalva resultatet, den innovativa losningen, leder i sig ocksa till publicitet.
Detta forutsatter dock att konsumenter och journalister forstar att det ar en

innovation. Detta bor man ocksa formedla pa olika satt.

5.3.2 Designmognad

Vad ar da skillnaderna utifran designmognad néar det galler publicitet, och pa vilket

satt ser man inga skillnader?

De olika foretagen har olika attityd fran borjan. Att man utforskar designens
mojligheter sker tydligare fran foretaget med hog mognad. Det kan man koppla
samman till designprocessen, dar t.ex. Designpassion och Design Lab som varit en
viktig aktivitet i designprocessen som kopplar ihop design och publicitet. Red Dot
Design Award var en motsvarade publicitetsskapande nyhet men detta var ingenting
ASKO kunde styra Over.

| foretaget med lagre designmognad skrev man att man satsar pa
innovation och detta formedlades endast genom ord. | foretaget déar den strategiska
design funktionen ledde till innovation sag man bredare fokus pa innovation i
artiklarna, utan att ordet innovation direkt ndmndes. | artiklarna om foretaget med
hogre designmognad skrevs artiklarna med ord som kéndes som journalistens egna,
det var inte de exakta orden som fanns att lasa pa pressreleasen. Detta resulterade
aven i mer trovardighet. | artiklarna fran foretaget med hogre designmognad 1ag fokus
pa innovation och design, genom att forklara upplevelsen av att dga produkterna. |
artiklarna fran foretaget med lagre designmognad lag fokus pa funktion genom att

specificera exakta matt och prestationer. Det fanns inte heller bilder i vissa fall.
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Bada far publicitet men skillnaden &ar budskapet. Foretaget med hogre designmognad
formedlar upplevelsen av att &ga produkterna medan foretaget med lagre
designmognad specificerar funktioner.

5.3.4 Hur design paverkar framgang

Hur passar vart resultat in i modellen for “hur design kan paverka foretagsresultat”
(Swann & Birke, 2005)? Pa vilket satt ser vi sambanden mellan begreppen i den
bearbetning som vi gjort i figur 5?

I Swann och Birkes modell (2005) éver hur design integreras i foretaget och hur den
ger framgang, anvander man begreppet design med annan definition &n den vi valt.
Utifran den definitionen vi anvéander integreras design i flera delar av foretaget
beroende pa designmognad. Vi bearbetade modellen for att passa féretag med
designmognad “design som innovation” och “design som process”. Som sagt far bada
foretagen publicitet, likt Figur 5. Skillnaden &r dock budskapet. I de fallen som vi har
undersokt, dar design som strategisk funktion lett till innovation, &r innovationen sjélv
inte grunden till publicitet. Det &r darfor viktigt att papeka pilen mellan designmognad
och innovation. Det ar skillnad mellan ett féretag med annan designmognad som
uppnar innovation, men da som ett resultat av en tillfallig insikt. Designmognad blir
darfor en viktigare utgangspunkt och inte innovationen i sig. Detta galler dven den
pilen som i figur 5 gar fran publicitet till aura. Det viktigaste ar inte att foretagen far
publicitet utan hur budskapet i publiciteten lyder.

I Figur 3 finns inte heller en tydlig definition pd “affirsmissiga
framgingar”. Vi har i var undersokning valt att definiera framgang som ett
immateriellt varde. Det ar ett satt att mata framgang. Detta immateriella varde ar i
detta fall den aura foretaget lyckas skapa. Nar man mater framgang i aura undersoker
man inte hur vél investeringarna ger avkastning. Vi vet inte hur mycket det kostar att
na upp till den hogsta graden av designmognad. Det vi intresserar oss for ar pa vilka

satt man kan séga att det ger resultat.
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Den designmognad foretagen har paverkar kvaliteten av publiciteten vilket i sin tur

paverkar framgangen, om man definierar framgang som aura.

5.3.5 Auraproduktion

Aura produceras inte i sista steget som det ser ut i figur 5 utan det ar dar den star
fardig. Aura produceras i de olika momenten i designprocessen och genom
publicitet. For att mata aura maste man ga djupare pa alla auraproducenter som

foretaget utnyttjar.

Vi anser att Designpassion ar en institution i Bjorkmans modell for auraproduktion.
Detta eftersom Designpassion kan jamfdras med en méassa dar man presenterar
foretaget for sina kunder. Méassor ar en typ av institution enligt Bjorkman (2005).
Foretagsvarden kan formedlas via utstallningen da syftet &r att visa upp produkterna i
en inspirerande milj0. Denna milj6 sétter in Electrolux och foretagets produkter i ett
sammanhang som kan komma att paverka tolkningen av produkterna och foretaget.
Publiken som auraproducent kommer in i detta skede da det &r de som star for hur det
slutgiltiga vardet tolkas. Det mote som Electrolux far med publiken genom
Designpassion gor att vi &dven kan Kkategorisera in Designpassion som en
auraproducent i Bjérkmans modell, under omradet publik.
Vi ser aven Design Lab som en auraproducent inom omradet institution i Bjorkmans
modell. Detta eftersom det genom tavlingen sker ett samarbete med studenter.
Skolvasendet definieras som en typ av institution i auraproducentmodellen. Design
Lab kan aven ses som en auraproducent genom motet med publiken. Genom Design
Lab sker en 6kning av det allmédnna medvetandet om Electrolux hos studenterna men
aven vid t.ex. prisutdelningar.

| Bjorkmans modell definieras fyra grundlaggande faktorer under omradet
tillverkning som inverkar pa hur féremalet kommer att uppfattas da det star materiellt

fardigt. Dessa metoder bidrar till auraproduktion. Som exempel pa detta har
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Electrolux lanserat en dammsugare i designern Pia Walléns namn. Detta galler aven
Ergorapido Special Edition eftersom man lagger fokus pa att det &r en specialutgava.
Né&r det géaller auraproducenter inom foretaget ASKO, ser vi Red Dot som en
institution. 1 och med att ASKO vann Red Dot Design Award har det uppstatt ett
samarbete med organisationen Red Dot.

En aspekt som Bjorkman inte behandlar ar det faktum att de insatser man
gor inom tillverkning och institutioner inte kan uppfattas som auraproducenter forrén
det sprids till publikens medvetande. Aura ligger ju i betraktarens dga eftersom det &r
ett immateriellt varde som maste upplevas. Vi vill darfor lagga till i modellen att
insatser pa institutioner och tillverkning sker forst och att auraférmedling och mote
med publik kommer efter. Manga delar av Electrolux auraproduktionen férmedlas
malande i artiklar och skapar tillsammans en upplevelse av deras produkter. Artiklar
om ASKOs produkter formedlar funktioner och pa sa vis utesluter man manga bitar i
aura produktionen. Vi vill darfor kritisera modellens utformning da vi har svart att ta
till oss att de fyra olika omradena &r fristaende delar, speciellt nar man satter det i en
marknadskommunikationsaspekt. Som vi ndmnde tidigare ser vi Design Lab och
Designpassion som institutioner med mal att formedla Electrolux som ett innovativt
och konsumentfokuserat foretag, detta budskap hade inte natt publiken om det inte
hade tagit vagen genom media som fungerade som en informationsspridare. Val pa
plats i utstallningslokalerna moéter Electrolux och dess produkter publiken och det &r
forst da aura kan skapas. Att ASKO samarbetade med Propeller i framtagandet av
OP8640 hade inte varit en sa lyckad satsning om de inte hade vunnit priset och pa sa

satt fatt den publicitet de fick i media.

De insatser man gor inom institution och tillverkning for att producera aura blir till
aura forst nar budskapet nar konsumenten. Aura ligger i betraktarens éga och ar ett
immateriellt varde som maste upplevas. Beroende pa budskapet i artiklarna

formedlas aura.
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5.3.6 Auraférmedlare

Kan man saga att publicitet ar en auraférmedlare och pa vilket satt skapar det

framgang?

Eftersom aura ligger i betraktarens ©6ga ar det viktigt att det formedlas till
konsumenterna. Kritiker och journalister ar aurafordelare och sprider budskapet
genom publicitet i media. De satsningar man gor i designprocessen kan krava stora
resurser men man kan effektivisera dessa satsningar genom att utnyttja det
sensationella i designprocessen som ett sétt att locka journalister att skriva om det.
Detta ar en viktig del som blir viktigare ju mer man har satsat pa olika auraframjande
insatser.

Den delen av auraproduktionen som inte maste formedlas & motet med
publiken, men &ven hdr kan satsningar effektiviseras genom att utnyttja
auraformedlare. De insatser man kan gora pa motet med publiken kan handla om att
bli sponsor pa Designpassion, skapa lyxiga butiksmiljoer eller ha en livslang
kundsupport. Men alla dessa satsningar kostar. Nar man vél gjort dessa satsningar &r
det inte sakert att manga far ta del av dessa (Electrolux egna butiker finns t.ex. bara i
Sveriges storstader) Men genom att journalister skriver i vilket sammanhang man kan
stota pa en produkt kan man férmedla den aura till fler 4n de som faktiskt kommer att
mota produkterna.

Det ar é&ven viktigt vad journalisterna formedlar. Vid en otydlig
kommunikation med dem &r det inte sékert att alla delar av auraproduktionen
formedlas. Budskapet kan pa sa satt, som i ASKOs fall, forsvinna i en forklaring av

funktioner.
Auraférmedlare &r ett satt att effektivisera alla andra delar av auraproduktionen.

Publicitet &ar en effektiv auraférmedlare som &ven ger effektivisering av

designsatsningar.
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5.3.7 Budskap

Hur anvander man sig effektivt av auraférmedlare?

Det handlar alltsd om att effektivisera designsatsningar genom att formedla dem
genom journalister och kritiker men det &r dven viktigt att vara tydlig med vilket
budskap man vill férmedla. Om man gor det effektiviseras kommunikationen med
auraformedlaren. Detta har vi uppmarksammat i olika artiklar fran de olika foretagen.
| Electrolux fall har vi mérkt att journalisterna gatt utanfor manus (pressreleasen) och
istallet formulerat texten med egna ord. Detta ser vi som ett tecken pa att de forstatt
budskapet bade genom texten samt bilderna. Nar det galler ASKO har vi sett tydliga
exempel pa att de inte ar konsekventa i ditt budskap. Gallande ugnen OP8640 har vi
fatt olika intryck fran varje ny artikel. I vissa artiklar fokuserar man pa olika
funktioner, i andra att den &r avskalad och utifran intervju har vi forstatt att man har
skalat av funktioner for att den ska vara sa minimalistisk som majligt. Om journalister
misstolkar budskapet sprider de det vidare till konsumenterna eftersom de &r en
trovardig kalla. For att ett budskap ska na fram till den malgrupp som foretaget riktar
sig at sa kravs det att granska auraférmedlarna for att kunna na sin malgrupp. Om
foretaget sprider sitt budskap genom fel eller irrelevanta kanaler begransas
forutsdttningarna for auraproduktion.

Nar man har denna bakgrund ser vi tydligare att marknadsforing sa som
marknadskommunikation ar starkt kopplat till den framgang som vi talar om.
Eftersom vi valt att i denna uppsats undersoka framgang som aura ser vi det som
grundldggande att man lyckas kommunicera med sin publik. Att anvanda sig av
design som ett satt att na ut med ett budskap ar forankrat i alla de definitioner man
valjer att anvénda sig av nar det galler design. Design dr ett visuellt medel som vacker
nagon slags kansla hos alla den nar, pa samma sétt ar visuella budskap inom PR den

viktigaste delen.

Var tydlig i kommunikationen och anvand produktens design som ett satt att

effektivisera budskapet. Detta underlattar kommunikationen med journalisten och pa
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sa satt aven med konsumenten eftersom journalisten &r en trovardig kélla.
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6 Slutsats

Utifran vart syfte drar vi slutsatser av resultatet och analysen.

(1) Att analysera och utvardera hur innovation som resultat av ett strategiskt
designarbete paverkar publicitet i media.

Det ar inte alltid innovationen som leder till publicitet utan delar av designprocessen
som ligger till grund for innovationen. Detta forutsatter att resultatet blir en innovativ
I6sning. Sjalva resultatet, den innovativa I6sningen, leder i sig ocksa till publicitet.
Detta forutsatter dock att konsumenter och journalister forstar att det ar en innovation.
Detta bér man ocksa formedla pa olika satt.

Oavsett om man anvander sig av design som innovation eller design som
process far man publicitet vid produktlanseringar men skillnaden &r budskapet.
Viktigast ar budskapet inte mangden. Foretaget med hdgre designmognad férmedlar
immateriella varden, som upplevelsen av att dga produkterna medan foretaget med

lagre designmognad formedlar funktioner och gor slutprodukten materiell.

(2) Att analysera och utvardera vad publiciteten ger for resultat.
Den designmognad foretagen har paverkar kvaliteten av publiciteten vilket i sin tur
paverkar framgangen, om man definierar framgang som aura. De insatser man gor
inom institutioner och tillverkning for att producera aura, blir till aura forst nar
budskapet nar konsumenten. Aura ligger i betraktarens 6ga och ar ett immateriellt
varde som maste upplevas. Beroende pa budskapet i artiklarna formedlas aura.
Auraférmedlare dr ett satt att effektivisera alla andra delar av
auraproduktionen. Publicitet ar en effektiv auraférmedlare som &ven ger
effektivisering av designsatsningar. Det géller att vara tydlig i kommunikationen och
anvanda produktens design som ett satt att effektivisera budskapet. Detta underlattar
kommunikationen med journalisten och pa sa sétt aven med konsumenten eftersom

journalisten ar en trovardig kélla.
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7 Avslutande diskussion

Vi anser att marknadskommunikation &r ett effektivt satt att sprida sitt budskap nar
man har gjort stora designsatsningar, speciellt ndr dessa satsningar leder till
innovation. Faktumet att man uppnar innovativa losningar kommer att bli en viktigare
konkurrensfordel. Anledningen till detta &r att informationsflodet blir stérre och storre
och for att pa nagot vis na ut med sitt budskap ar det viktigt att differentiera sig fran
sina konkurrenter. Att vara innovativ handlar om att utifran radande strukturer hitta
I6sningar som utklassar de tidigare. Att pa I6pande band uppna detta ar svart for alla
foretag. Att fora in kreativitet i organisationen kommer att underlatta detta arbete.
Vilket ar ett argument for att satsa pa design.

Att det kostar att gora stora satsningar pa design vet man, sa nar man har
gjort detta ar det viktigt att utnyttja alla fordelar man far. Att utnyttja dess
kommunikativa inslag ser vi som en viktig del. Detta kan ocksa utvecklas ytterligare.
Utifran ett enhetligt formsprak genom hela organisationen skickar man hela tiden ut
ett konsekvent budskap som omgivningen lar sig att tyda. Detta uttryck bor
genomsyra allt fran produkterna, till grafiken, till kdpupplevelsen. Det gar i samma
linje. med resonemanget om att foretag inte langre erbjuder produkter utan
immateriella varden.

Vél i produkterna bér man kunna, med en vélfungerande PR-avdelning pa
foretaget, analysera vad som intresserar journalister. Att hjalpa dem pa flera satt att
skapa en berattelse kring produkten &r viktigt for att det ska finnas nagot intressant att
skriva om. Denna aspekt bor integreras tidigt i designprocessen. Det finns olika sétt
att gora detta. Storytelling &r ett effektivt sitt att fa publicitet. Att skapa en
sagoliknande historia om hur produkten skapades som man sedan kan visa i
formspraket. Samarbeten av olika slag kan ocksa vara en mojlighet. Da kan man
utnyttja de fordelar partnern har, ett lyckat samarbete har &ven ett nyhetsvérde i sig.
Att skapa publicitet ar olika svart for olika branscher. Vitvarubranschens produkter

har fatt 6kad status genom att ses som inredningsdetaljer och har det darfor lite lattare.

Utifran resonemanget ser man att innovation uppnas genom att en rad
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olika verksamheter inom organisationer samverkar mot samma mal. Det kravs inte
bara satsningar pa designavdelningen utan detta maste integreras i hela

organisationen.

7.1 Resultatdiskussion

| jamforelsen mellan foretagen ASKO och Electrolux bér man uppmarksamma att de
olika foretagen inte har funnits lika lange pa den svenska marknaden. Detta innebéar
bade for- och nackdelar nar det kommer till publicerat material, dd ASKO vid flera
tillfallen ndmns pa grund av att de &r nya aktérer pa marknaden. Slutsatser som dras
utifran resultatet idag kan komma att inte stimma efter en tid pa marknaden. ASKO
skiljer sig ocksa fran Electrolux pa det sétt att organisationen &r mindre samt att de
inte har samma finansiella resurser. Dessa skillnader kan ha att géra med att Design-
och PR-satsningar inte ar lika langt gangna. I de artiklar vi undersokte var det stort
fokus pa Electrolux design medan fokus for ASKO lag pa funktioner. De kanaler som
de fanns i var inte heller lika etablerade.

Genomgaende i studien har vi utgdtt fran SVIDs studier angaende
designmognad och designprocess. Det har varit till stor hjalp i avgransningen att luta
sig tillbaka pa definitioner, men om vi hade Gppnat upp begreppen hade vi haft
mojlighet att ta in fler infallsvinklar. Att placera de olika foretagen i olika
designmognad ar véldigt statiskt. Enligt definitionen kan foretag roéra sig emellan
olika steg med jamna mellanrum. Detta uppmérksammande vi ndr ASKO under
undersdkningens startskede vann ett design pris med motiveringen att deras produkt
var innovativ. Denna produkt var framtagen med hjalp av en framstaende designbyra.
Men betyder det da att foretaget ar innovativt?

Att sdga att design som strategisk funktion leder till innovation ar ganska
djarvt men vi lutar oss tillbaka pa alla de undersokningar som vi redovisar for.
Eftersom innovation inte & nagonting man kan rakna med, kan man inte heller innan
saga att ett foretag ar innovativt. Ett foretag kan uppna manga innovativa losningar.
Nar man val uppnar innovation kan man inte heller direkt sdga vad detta beror pa, det
ar en samverkan av alla bitar i en organisation. Att man skapar en strategisk

designfunktion kan vara tecken pa egenskaper i foretagskulturen som uppmuntrar
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innovation.

| var undersokning anvande vi oss av produktlanseringar for att mata
publicitet och ett annat satt att mata hur pass mycket publicitet och aura ett foretag far
borde matas pa hela varumarket. Vi ville dock inte ta in ett nytt begrepp i studien.
Anledningen till att detta hade varit positivt ar att nar ett foretag har lyckats med att
bygga ett varumarke med mycket aura kdper man inte langre en produkt utan man
koper ett koncept. Man séger t.ex. ofta ”en Chanel” for en viska med méarket Chanel.
| slutsatsen har vi definierat framgang som aura och det ar ett satt som vi valde att
definiera det som en del av var avgransning. Det finns fler satt att mata resultat av
innovation men det kan vara svart att mata kvantitativt eftersom varje innovation ar
unik. Det kan skapas manga innovationer av mindre slag eller sa bygger ett helt
varumarke pa en innovation. Anledningen till att vi tycker att aura &r ett bra satt att
méta innovationen ar att man kan mata resultatet av tva valdigt olika foretag och sétta
dem i proportion till varandra. Eftersom det var en kvalitativ bedémning av resultatet
hade vi mojlighet att resonera utifran deras forutsattningar. Aura var ocksa ett bra satt
att mata framgangen pa eftersom den pa enkla medel fick med flera olika aspekter av
framgang. Problemet ar att det inte framgar i undersokningen hur mycket resurser
som man pa varje foretag lagger ner pa design eller PR. For att fa en djupare bild av

detta bor man undersoka de aspekterna.

7.2 Vidare forskning

Inom vitvarubranschen har design uppmarksammas allt mer som en betydelsefull
faktor vid differentiering av produkter. Det som har framkommit &r att olika foretag
satsar olika mycket pa design och strategiskt designarbete. Satsningarna varierar
ocksa fran bransch till bransch. Om vi hade valt att undersoka en annan bransch, t.ex.
livsmedelshranschen, hade vart resultat formodligen sett annorlunda ut. Darfor anser
vi att det vore intressant att se hur det strategiska designarbetet ser ut andra branscher
och i vilken man pressen hyser intresse av dessa prestationer.

Nagot som atskilliga ganger har kommit pa tal under uppsatsskrivandets
gang ar foretagens forstaelse for konsumenten och dess behov. Att géra en grundlig

research utifran konsumenten &r en viktig aspekt nar det galler att skapa
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produktvarden som kan locka denne till kdp. Vi tycker att det skulle vara intressant att
ga in djupare pa detta spar och undersoka i hur stor utstrackning konsumentinsikt
paverkar beslut i produktutvecklingsprocesser.

Att satsa pa design innebar stora foretagskostnader. Det vore intressant att
gora andra matningar av foretagsresultat bade nar det géller immateriella varden och
kvantitativa resultat. Vi har gjort ett forsok till detta och undersékt publicitet vid
produktlanseringar i foretag som satsar olika mycket pa design, med det &r bara ut en
infallsvinkel. For att fa fram en tydlig koppling mellan satsningar och lonsamhet
racker det inte vara att undersoka en del av foretaget utan man maste gora en djupare
studie. Om inte, kommer varje studie vara fran fall till fall. Ett sétt att forsta vad som
motverkar att designsatsningar l6nar sig &r att undersoka foretag som gjort satsningar
inom design for att uppna innovation men anda inte lyckats na framgang. Da kan man

lyfta ut enskilda faktorer som motverkar att designsatsningar I6nar sig.
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Bilagor

1. Mall for fragor till design/pressavdelningen

Intervjupersonen

e Intervjupersonens namn

¢ Vilken ar intervjupersonens arbetsroll/titel inom organisationen?

e Vad innebdr intervjupersonens arbetsuppgifter?

e Inom vilka delar av designprocessen och marknadsforing har intervjupersonen

mest kunskap?

Design
e Hur ser ni pa design?
- Ar design viktigt for Er? Om ja, varfor?
- Vad kan design bidra till?
- Hur kan man genom design paverka omvarlden? (miljoaspekter, trender osv)

-Vad vill Ni dstadkomma med design?
- Var kommer design in som komponent vid varumérkesbyggande?

e Hur ser Er visionsbild ut nér det géller design av produkter i framtiden?
e Inom organisationen, hur ser samarbetet ut mellan designavdelningen och

marknadsféringsavdelningen ut?

Designprocessen
e Hur ser Er designprocess ut vid framtagandet av nya produkter?
-Vilka utgangspunkter tar ni hansyn till vid framstéllandet av nya produkter?

- utifran ett omvarldsperspektiv, hur vill Ni paverka?

- Vad vill Ni formedla?

Anvader ni er frimst av inhouse eller externa konsulter vid framtagandet av era

proukter?
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-Vilka anvandarstudier, undersdkningar och analyser brukar genomfdras innan

utveckling och framstallning av nya produkter?

-Hur sker arbetet vid framstallningen av konceptforslag?

- vilka prioriteringar finns nar Ni utvarderar konceptforslag?

-Hur gar arbetet till nar Ni véljer samarbetspartners?

-Vilka & malen med att integrera samarbetspartners?
- Véardeskapande mal?

- Vilka & malen om man ser samarbetet utifran ett produktions -och marknadsperspektiv?

-Hur ser uppféljningen och utvarderingen ut av produktlanseringar?

- Vilka ar de mal man vill uppnd med produktlanseringar?

e Hur arbetar ni i designprocessen for att skapa attraktiva varden fér kunden genom

era produkter?

e Finns det information som ni vill bygga in i designen?

e Hur anvands design for att sprida information. Ar det viktigt?

e Hur kan man sprida information genom design?

Designprocessen och press
o Nar i designprocessen kontaktar/kontaktas press?

-Varfor kontaktas press i det stadie som intervjupersonen ndmner?

e Vilka aktorer kontaktas/soker kontakt?



sodertorns
hisgskola

UNIVERSITY COLLEGE

Design som strategisk funktion

Samarbeten
e Har Ni arbetat med samarbetspartners for att komplettera kompetens inom

designomradet?

e Om ja, Vilka tidigare samarbeten i designprocessen har varit viktiga och

vardesatts hogt av Er?

-Vad har dessa samarbeten bidragit med?

Motet med publiken

e Hur skulle du beskriva Er image?

e Hur vill Ni att produkterna ska méta publiken?

- | vilket sammanhang ska produkterna visas ?
- Vad é&r tankarna med dessa sammanhang?

- Hur ska foremalet visas?

Produktlanseringar

e Vad dr vid produktlanseringar viktigt att formedla?

- Vilka varden vill ni formedla till publiken genom produkterna?

= Har Ni lanserat produkter som har varit till begrénsat antal, varit numrerade eller

signerade?
-Om ja, varfor har Ni valt att infora sédana strategier vid produktlansering?
- Vilka effekter har det gett?

*= Har Ni anvant er av andra medel/strategier utéver ovanstaende for att hoja

attraktionsnivan av en produkt?

- Omja, varfor har ni valt dessa?
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Anvands designerns namn vid marknadsforing av produkten?

Press

e Hur ser samarbetet ut med press vid produktlanseringar?

= Vad anser Ni att press har for roll vid produktlanseringar?

- Vad upplevs som positivt med press som formedlare?

- Vad upplevs som negativt med press som férmedlare?

= Upplever ni att press hyser ett intresse for Er som varumarke/foretag och Eras
produkter?

- Om ja, varfor tror du att press hyser ett intresse for Er?

- Om nej, varfér upplever du att press inte hyser ett intresse for Er?

= Pa vilket satt ar kritiker och journalister viktiga/oviktiga aktorer nar det galler
informationsspridning om foretaget?

e Hur val anser du att dessa aktorer kan formedla de tankar och idéer som ligger

bakom ett designprojekt?

e Lagger Ni ner resurser pa att méata publicitet?

Om ja, vad ar syftet med att méata publicitet?

Om nej, varfor méater man inte publicitet?
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2. Mailintervju med Fréderique Pirenne, PR Manager Europe
Electrolux AB

Fragor till Fréderique Pirenne, PR Manager Europe Electrolux AB

1. -Miter och utvdrderar ni publicerat material som beror Electrolux, t.ex. vid
produktlanseringar? Do you measure and evaluate published material for Electolux,
eg product launches

-Vad ir syftet med det? what is the purpose with that?

2. -Vad har PR for roll vid produktlanseringar? what roll does pr play in product

launches

3.-Hur ser samarbetet/arbetet med press ut vid produktlanseringar? how does the

collaboration/how do you work with the press/media on product lauched

4.-Vad wupplever du som positivt respektive negativt med press som
budskapsformedlare? what do you perceive as positive and negative in using the press

to spread you message

5.P4& wvilket sdtt dr  kritiker/journalister  viktiga/oviktiga  aktorer  vid
informationsspridning? in what way is critics/journalists important/unimportant as

actors in the distribution of information

6.-Hur vil kan de formedla tankar och idéer som ligger bakom ett designprojekt? how
well can they convey the thoughts and ideas behind a design project
-Finns det ndgot 1 designen som underléttar arbetet med press? is it anything in the

design that facilitates the collaboration with the press/media

Vi
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Answers

1. Yes, we have an international monitoring system in place that allows us to do
qualitative and quantitative analyses of all online and print media we generate in
different countries. This measures things like the reach of the articles, advertising
value and attitude towards our message and a LOT of other things.

The articles we measure are related towards our product launches, but also our brand
campaigns and corporate news.

The results are used for many purposes:

- evaluation of the campaign so we know what to change if needed

- eveluation of the campaign in terms of return on investment

- a tool to measure whether we reach the objectives we have set out and to

see the performance of our agencies

- reporting tool towards senior management so they know what we do.

2. PR is an integrated part of the marketing communications toolbox. It mainly creates
the stories told to offline and online press, built upon a common communication
platform which it shares with other channels such as advertising, websites etc. We
often also provide content to other channels and are responsible for generating as

much word of mouth as possible.

3. Within our company PR is actually reduced to media contacts. After having found
a creative concept, we contact media providing them the materials we produced
regarding the product launch. Of course this is press information in different formats,
but also (more importantly) visuals, video etc. It goes without saying that it also
depends upon our PR people and having contacts with the right journalists, which is
always the most important thing. Normally every product is introduced to the media.
At least the trade media. According to the product and the importance of the product
launch, we than also decide which other media we want to approach. This is actually

the first fase of the process.

vii
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4.The most positive is that you have the "third party indorsement" factor. The reader
perceives the information as coming from an objective source, making it more
credible and interesting. The harder part is that you have to pass through the filter,
being the journalist, in order to get your message to the consumer. You don't have

any control on what this filter will do with it. Either publish it as he gets the news,
transform it into something negative or just not publish it at all. But that is also where

lies the challange in creating good PR ;-)

5. They are very important as the "3rd party endorsement" impact is very high. If
something pops up on all media etc, things can become a trend leading to increased

sales. Which is what we want in the end of course.

6. This depends on the information you send them, but also upon their personal
knowledge about design etc. Of course, design is something that triggers a lot of
people. Any good design has a field of people who love it and people who hate it. We
need to assure that as many people are in the first camp. This can be done by telling
the stories behind the design, and providing excellent visuals. Design is something
that leaves nobody untouched, but without good visuals, there is nothing to talk about.
People need to be able to see things and if we have the opportunity to make the
members of the target audience also touch the product, this always is beneficial for

the campaign.
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3. Mailintervju med ASKO

Intervjupersonerna

1. Intervjupersonernas namn

2. Vilken &r intervjupersonens arbetsroll/titel inom ASKO?

3. Vad innebadr intervjupersonens arbetsuppgifter?

4. Inom vilka delar av designprocessen och marknadsféring har intervjupersonen mest
kunskap?

ASKOs syn pa design

5. Ar design viktigt for ASKO? Om ja, varfor?

6. Vad kan design bidra till?

7. Hur kan man genom design paverka omvarlden? (miljoaspekter, trender, osv)

8. Vad vill ASKO astadkomma med design?

9. Var kommer design in som komponent vid varumarkesbyggande?

10. Hur ser ASKOs visionsbild ut nér det galler design av produkter i framtiden?

11. Inom organisationen, hur ser samarbetet ut mellan designavdelningen och
marknadsforingsavdelningen ut?

Designprocessen

12. Hur ser ASKOs designprocess ut vid framtagandet av nya produkter och vilka
utgangspunkter tar ni hansyn till vid framstallandet av nya produkter?

13. Utifran ett omvarldsperspektiv, hur vill ASKO paverka?

14. Vad vill ASKO férmedla?

15. Anvénder ni er framst av inhouse eller externa konsulter vid framtagandet av era
proukter?

16. Vilka anvandarstudier, undersokningar och analyser brukar genomfdras innan
utveckling och framstallning av nya produkter?

17. Vilka prioriteringar finns ndr ASKO utvarderar konceptforslag?

18. Hur gar arbetet till nar ASKO valjer samarbetspartners?

19. Vilka ar malen med att integrera samarbetspartners?

20. Hur arbetar ni i designprocessen for att skapa attraktiva varden for kunden genom

era produkter?

iX



sodertorns
higskola

UNIVERSITY COLLEGE

Design som strategisk funktion

21. Finns det information som ni vill bygga in i designen?

22. Hur anvands design for att sprida information? Ar det viktigt?

23. Hur kan man sprida information genom design?

Samarbeten

24. Har ASKO arbetat med samarbetspartners for att komplettera kompetens inom
designomradet? Om ja, Vilka tidigare samarbeten i designprocessen har varit viktiga
och vérdesatts hogt av ASKO och vad har dessa samarbeten bidragit med?

Motet med publiken

25. Hur skulle du beskriva ASKOs image?

26. Hur vill ASKO att produkterna ska mota publiken? | vilket sammanhang ska
produkterna visas?

Produktlanseringar

27. Har ASKO lanserat produkter som har varit till begransat antal, varit numrerade
eller signerade? Om ja, varfor har ASKO valt att infora sadana strategier vid
produktlansering och vilka effekter har det gett?

28. Har ASKO anvant sig av andra medel/strategier utéver ovanstaende for att hoja
attraktionsnivan av en produkt?

29. Anvands designerns namn vid marknadsforing av produkten?

Press

30. Hur ser samarbetet ut med press vid produktlanseringar?

31. Vad anser ASKO att press har for roll vid produktlanseringar?

32. Vad upplevs som positivt med press som formedlare?

33. Vad upplevs som negativt med press som formedlare?

34. Upplever ni att press hyser ett intresse for ASKO som varumarke/foéretag och
ASKOs produkter? Om ja, varfor tror du att press hyser ett intresse for ASKO? Om
nej, varfor upplever du att press inte hyser intresse for ASKO?

35. Pa vilket satt ar kritiker och journalister viktiga/oviktiga aktorer nar det géller
informationsspridning om ASKO?

36. Hur vél anser du att dessa aktdrer kan formedla de tankar och idéer som ligger
bakom ett designprojekt?

37. Lagger ASKO ner resurser pa att mata publicitet? Om ja, vad ar syftet med att

X
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maéta publicitet? Om nej, varfor mater inte ASKO publicitet?

38. Kan ni beskriva designprocessen bakom ugnen OP8640 som ingar i produktserien

”Sense Series”

39. Hur lanserades produkten. I vilka sammanhang?

40. Har ni lagt ner resurser for att méata publiciteten kring denna produkt efter

lanseringen?

Resultat mailintervju, ASKO

1.

Xi

Lotta Wangdahl och Tobias Stralman
Whangdahl: Marketing Communication Manager.

Stralman: Industridesigner

Wangdahl: Att fora varumarket ASKO framat, att tillsammans med vara
distributorer runt om i varlden 6ka vara marknadsandelar och ha ansvar for att
ASKO och dess fortsatta utveckling.

Stralman: Designer och designansvarig
Wangdahl: Marknadsforing

Stralman: Design

Wangdahl: Design ger mervarde for kunden.

Stralman: Det ar en forutsittning om vi ska kunna tillverka produkter i
Sverige, ett land dar vi har ett hogt anseende gallande design runt om i
varlden.

Wangdahl: Det ger oss en stor fordel i branschen da inte alla varumarken
arbetar med samdesign och vi kan erbjuda ett fullvardigt samdesignat koncept.

Stralman: Att fokus flyttas bort fran pris, att vi kan ha hogre fortjanst pa
produkterna vi saljer.
Wangdahl: Design &r ett positivt laddat ord och anvands det ratt sa kan det ge

ringar pa vattnet i ett miljoarbete
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Stralman: Design &r kanske inte den enda l6sningen, forskning ar antagligen
viktigare, men design kan gora forskningen tillganglig for konsumenter pa ett
bra satt

Wangdahl: Produkter och varumérke som far ett okat varde for bade

konsumenten och foretaget under lang tid.

Stralman: Vi vill skapa I6sningar som forenklar manniskors vardag.
Wangdahl: Ett av védra kdrnvirden dr “Identity” och dér spelar designen en

stor roll for att konsumenten ska hitta sin egen personliga stil och identitet.

Stralman:  Produkterna/koncetplésningarna ar en av den viktigaste
bestandsdelen for vart varumarke, och det vi bygger varumarket kring.
Stralman: Vi kommer mer att fokusera pa helhetskoncept istallet for enskilda

produkter.

Wangdahl: Det ar bra, Marknadsavdelningen kommer in och &r delaktiga i ett
tidigt skede i produktutvecklingen (designarbetet) och far komma med input

och kommenterer.

Stralman :Vi ar ett litet foretag och det &r ett nara samarbete mellan alla
avdelningar

Stralman: Det &r givetvis otroligt manga faktorer som paverkar, det ar ofta
olika beroende pa vilket projekt det ar, vissa saker &r aterkommande,

malgrupp, varumarket, pris, tillverkning, lagkrav, hanterbarhetskriterier mm.

Stralman: Vi vill att folk koper miljomassigt riktigt tillverkade produkter som

haller langre.

Stralman: Enkelhet, kvalitet, anvandarvanlighet. Vi vill vara ett mer avskalat

och skandinaviskt alternativ i vitvarumyllret.

Stralman: Bade och, det beror pa projektets karaktar samt belaggning pa oss

som jobbar in-house

Stralman: Vi har en arbetsgrupp som jobbar med forskning och utveckling, dar
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aven design ingdr. Arbeten fran denna grupp ar input till
produktutvecklingsprojekten.

Stralman: Vi ser pa vad som &r ratt for varumarket, vad som kommer ligga ratt
i tiden nar produkten kommer ut pa marknaden (oftast om ca 2 ar), vad som

passar malgruppen osv.

Stralman: Det viktigaste ar att det ar en samarbetspartner som forstar vad
ASKO star for och har liknande varderingar, samt att de kan ta oss framat

formmassigt.
Stralman: Skapa konkurrenskraftiga produkter

Stralman: Skapa attraktiva varden ar vad man gor genom att ha stort fokus pa

design i produktutvecklingen.

Stralman: Den skandinaviska designens karnvarden
Stralman: Det gors inte pa ett medvetet sétt.
Stralman: Design skapar ett medialt intresse

Stralman: Ja, vi anvander konsultfirmor. Det gar inte att peka ut nagot sarskilt.
Vi har jobbat strategiskt med design sedan 70-talet dad David Lewis (Bang
Olufsen) jobbade for oss sa det finns sa manga produkter att jag inte kan peka

pa nagon specifik.

Wangdahl: Hogpositionerade designade vitvaror i det dvre prissegmentet.
Wangdahl: I butik, showroom och via visuella medier.

Stralman: Ne;j.

Stralman: Nej. Inga som jag kan namna.

Stralman: Nej

Wangdahl: Varje marknad far ett lanseringsmaterial dar dven pressreleaser
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finns att tillga. Vissa marknader séander ut info via mail eller med post.
Wangdahl: Att formedla ett mervarde for konsumenten pa ett positivt satt.
Wangdahl: Férmagan att sprida info brett och snabbt.

Wangdahl: Felaktigheter sprids lika brett och snabbt som ovan fraga.

Wangdahl: Ja press hyser intresse for ASKO. Detta eftersom det ar ett nytt

varumaérke i Sverige. Nytankande koncept.

Wangdahl: De &r viktiga men svarigheten ar att all fakta inte alltid uppfattas

pa ett korrekt satt och da kan det latt bli missuppfattningar

Wangdahl: | specifikt inriktade medier lampar de sig battre an andra breda

magasin. Nischat intresse.

Wangdahl: Nej. Vi mater varumarke dver hela Norden men inte for enskilda
medier. Vi arbetar idag enbart med vara kedjors media och avvaktar under
2009 med att publicera egna annonser

Stralman: Visionen var att skapa ett helt samdesignat kokskoncept som bygger
pa ASKOs karnvéarden. Arbetet gjordes tillsammans med en extern
designfirma. OP8640 skulle vara enkel och stilren ugn med enbart de

viktigaste funktionerna sa att den blev avskalad och minimalistisk.

Wangdahl: Produkten har en differentierad lanseringsperiod och nar den forsta
marknaden lanserade denna produkt var det tillsammans med 6vriga produkter

1 var koksserie ”’Sense Series™”

Wangdahl: Nej
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4. Resultat av utvardering av publicerat material for ASKO
Sense Series

Inget av de sokord som vi anvinde gav ndgon relevant traff nar vi sokte 1 databasen

Artikelsok. Inte heller pa Retriever.

De sokord som vi angav vid sokningen angaende ASKO Sense series gav totalt 527
traffar pa Internet. Dock var det enbart tre av dessa traffar som var relevanta for var
undersokning. Resterande var irrelevanta pa sa satt att de var utlandskt publicerat
material alternativt inneholl de ingen information om det som var avsett att
undersoka.

De tre tréffarna visade artiklar ifrdn branschtidningarna “Elektronikbranschen.se”,

och “Branschnyheter.se” samt en artikel frdn webbtidningen “Hemdesigntips.se”.

Artikel 1 (Elektronikbranschen, www.Elektronikbranschen.se, 2009-05-17)

Hur ratt vad mediet?

Mediet kan ur ett perspektiv anses vara ett bra, da de som hyser intresse for det nyaste
inom elektronik & de som frdmst mottager det publicerade materialet.
Elektronikintresserade kan utgdra en del av dem som &r intresserade av vitvaror. Dock
anser vi att mediet inte ar bra nar det géller att formedla nyheter inom designomradet.
Ur detta perspektiv tror vi att mediet ndr enbart en oansenlig del av den
designintresserade malgrupp som ASKO uppger att de vill rikta sig at. Det ska ocksa
namnas att mediet ar en branschtidning som framst framfor korta notiser om nyheter i
berdrda branscher (Elektronikbranschen, www.Elektronikbranschen.se, 2009-05-17)1
Detta gor att formedlandet av ett djupare budskap, dar man l&gger in varderingar och
stallningstaganden angaende produkter, inte ofta forekommer. Detta gor att
forutsattningar for auraproduktion minskar da skribenten inte sjalv formedlar sina
asikter om produkten.

Hur ratt var budskapet?

Budskapet &ar att ASKO har vunnit en Red Dot utmérkelse for sin ugn OP8640. Det
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namns att produkten har vunnit priset med motiveringen att ugnen haller en hog
designkvalitet. ASKOs produkt beskrivs som en ugn i rostfritt stdl och nagra av
ugnens funktioner namns. I artikeln finns ocksa ett kort utlagg déar Tobias Stralman,
designansvarig pa ASKO, beréttar att Red Dot priset ar en prestigefull utméarkelse och
ar en viktig bekraftelse pa ASKOs designarbete.

Hur var tonen?

Publikationen ar kort och koncis. Tonen &r neutral och man berattar enbart ett faktum.
Det laggs inga varderingar fran skribenten sida, om ASKOs designarbete och
utmarkelsen &r nagot positivt eller negativt. Det ar endast Tobias Stralman,
designansvarig pa ASKO som papekar att detta pris ar ett kvitto for ett gott
designarbete (Elektronikbranschen, www.Elektronikbranschen.se, 2009-05-17)

Acrtikel 2 (Branschnyheter, www.branschnyheter.se, 2009-05-17)

Hur ratt var mediet?

Denna tidning riktar sig in pa ett flertal olika branscher. Vi anser att mediet ar bra ur
den synvinkeln att webbsidan standigt uppdaterar nyheter inom design och inredning
dar vitvaror kan anses vara en komponent i hemmets inredning. Webbplastsen ar
darfor ett medie som kan fungera bra som informationsspridare till den
designintresserade malgruppen som ASKO vill na. Denna tidning publicerar langre
och mer ingaende artiklar angaende produkter, vilket kan leda till att ett budskap fran
foretagets sida kan na lasaren. (Branschnyheter, www.branschnyheter.se, 2009-05-
17)2

Hur ratt var budskapet?

Materialet som har publicerats ar direkt hamtat fran ASKOs pressrelease. Ugnens
formsprak beskrivs som rent och modernt och detta har bidragit till att ASKO har
vunnit en Red dot utmarkelse. Formspraket beskrivs detaljerat och aven kanslan som
produkterna formedlar. N&r det skrivs om produkternas linjer anvands ord som
“rena”, “mjuka”, “skona”. Det beskrivs ocksa att produkterna som ingar i ugnens
series ska harmonisera med varandra och utgdra ett komplett sortiment. Det forklaras
att produkterna ar latta att anvanda och att de har lang livstid. | artikeln finns en bild

Over designkonceptet dar ugnen har satts in i en hemmamiljo tillsammans med de
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andra produkterna | serien. Aven i denna artikel finns ett utlagg av designern Tobias
Stralman. Han beréttar att ASKO d&r stolta 6ver Red Dot utméarkelsen som de fatt for
produkten. Genom denna artikel anser vi att ett budskap som spelar pa kanslor, dkthet
och genuinitet kan na lasaren. Nagot som aterigen bor papekas ar att denna artikel inte
ar skriven av en oberoende part utan ar direkt tagen i fran ASKOs pressrelease. For att
auraproduktion ska skapas kravs auraformedlare som gar in som en oberoende part
och formedlar sina stallningstaganden kring en produkt till publiken via media. |
denna artikel finns till viss del denna oberoende part som &r webbtidningen som valjer
att publicera texten i artikeln. Dock &r det inte den oberoende parten som har
formulerat materialet, utan det & ASKO sjalva som star for alla stallningstaganden.
Vi tror dock inte att detta forandrar forutsattningarna for eventuell auraproduktion och
hur det slutgiltiga vardet av produkterna tolkas. Detta grundar vi pa det faktum att det
inte framgar for lasaren att det ar ASKO sjalva som har skrivit texten i artikeln. Detta
kan snarare indirekt leda till att ASKO blir sin egen auraférmedlare eftersom lasaren
kan tolka det hela som att artikeln &r skriven av en journalist pa webbtidningen.
(Branschnyheter, www.branschnyheter.se, 2009-05-17)

Hur var tonen?

Rubriken lyder “Ren modern och prisbelénad design” vilket direkt ger budskapet en
positiv framtoning. Texten som senare foljer i artikeln &r av tydlig positiv karaktar.
Detta har att gora med att texten som tidigare ndmnts ar skriven av ASKO. De ordval
som anvénds i artikeln &r ord som medvetet har anvants for att framhdva produktens

fordelar med fokus pa kansla och form.

Artikel 3 (Hemdesigntips www.hemdesigntips.se, 2009-05-17)

Hur ratt var mediet?

Mediet &r ratt till viss del da webbtidningen riktar in sig pa heminredning och design.
Dock finns det manga webbsidor av detta slag vilket kan bidra till 1ag besoksfrekvens.
Detta kan vidare bidra till att budskapets rackvidd blir begrénsat.

Hur ratt var budskapet?

Artikeln dr omfattande och innehdller inte enbart information om produkten som
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undersoks. Det som presenteras ar framst att ASKO nu lanseras i Sverige. Vidare
presenteras ASKO som ett foretag som erbjuder produkter for designintresserade. Ord
som “innovativ’, “design”, “funktion”, “hallbarhet” , “kvalitet” och
“miljomedvetenhet” dr aterkommande uttryck. Det forklaras ocksa i texten att ASKO
satsar  pd  konceptdesign.  Vidare  finns  produktbeskrivningar  och
produktspecifikationer av ASKOs diskmaskin som gar under namnet XXL samt
produkter som ingar i ett kladvardskoncept. Slutligen namns Red dot utmérkelsen
som ASKO fick for sin ugn samt évriga utmarkelser som ASKO har fatt for andra
produkter. Texten ar i stort oordnad och kénslan ar att man vill formedla sa mycket
som majligt pa ett begransat utrymme. Detta gor att budskapet som ska papeka
ASKOs fordelar till viss del forsvinner. Detta har bland annat med
produktspecifikationerna att gora som visar enbart fakta och tranger undan de mer
abstrakta varden som produkterna kan ge konsumenten.

Hur var tonen?

Tonen i budskapet &r positivt pa ett markant satt. Det som vi dven ser i denna artikel
ar att materialet bitvis ar hamtat direkt fran ASKOs hemsida. Dér av den tydliga och
saljande framtoningen. P& mediets hemsida star det att man ar valkommen att ge tips
till redaktionen om nyheter inom design som de kan publicera i webbtidningen
forutsatt att det passar in. Detta kan forklara den saljande texten da ASKO kan ha
skickat sitt material som webbtidningen senare har publicerat. Om sa ar fallet kan

artikeln battre klassificeras som en annons.
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5. Resultat av utvardering av publicerat material for XXL

Diskmaskin

Inget av de sokord som vi anvinde gav ndgon relevant traff nédr vi sokte 1 databasen
Artikelsok. Retriever gav totalt 14 triaffar. En av dessa var relevant for vér

underdkning. Denna artikel kom ifrdn Damernas Virld.

Artikel 1 Damernas Virld nr 2, 2009

Hur ritt dr mediet?

Damernas virld tycker vi &r mediet som kan anses vara ritt for kvinnor inom
Electrolux kundgrupp. Damernas Viérld riktar sig till modeintresserade kvinnor som

vill ha koll pa nyheter inom trender. (Damernas vérld, www.damernasvarld.se, 2009-

05-25) http://www.damernasvarld.se/damernas/om_dv/

Hur ritt ar budskapet?

Budskapet 1 artikeln dr att det handlar om kvalitativa produkter som kan underlitta
vardagssysslor. Artikeln gir ut pd att man bedomer olika hushallsprodukter.
Budskapet som ASKO vill formedla med produkten ér inte tydligt och det enda som
lyfts fram &r diskmaskinens storlek och att det dr en diskmaskin 1 tre etage. Inga andra

aspekter kring produkten nimns.

Hur ir tonen?

Tonen é&r positiv till viss del eftersom rubriken lyder ”Forsta hjélpen 1 koket”. Dock s
ar tonen neutral ndr det kommer till att beskriva produkten. Inga djupare
beskrivningar av forfattarens synpunkter kommer fram utan texten kan beskrivas som

en kort faktatext och darfor blir tonen genast neutral.

Vid sokning pa XXL ASKO pa Google fick vi manga resultat, detta beror pa att det

var mycket som inte var relaterat till den diskmaskin som vi undersoker. Vi fick i alla
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fall 596 resultat vara av fyra stycken var relevanta.

Artikel 1 (Koksriket, www.koksriket.se, 2009-05-17)
http://www.koksriket.se/index.php?option=com_content&task=view&id=720&Itemid
=90

Hur ratt &r mediet?

Mediet ar en hemsida med 26 olika medlemmar varav ASKO &r en. Bakgrunden till
hemsidan var en vilja att ta tillvara pa och utveckla den gemensamma kunskap som de
hade. Det &r en relativt begransad hemsida dar ASKO sjalva kan publicera material.
Hur ratt ar budskapet?

| artikeln ndmns de olika funktioner som diskmaskinen har, den dr ganska specifik
med siffror och hur maskineriet fungerar. De nd&mnder dven att man kan bjuda in till
middag och att XXL tar hand om disken at dig. Tekniken kommer i fokus det laggs
inget fokus pa designen.

Hur var tonen?

Tonen &r genomgaende positiv.

Artikel 2 (Hemdesign tips, www.hemdesigntips.se, 2009-05-17)
http://www.hemdesigntips.se/ASKO-lanserar-exklusiva-nyheter-for-kok-och-
kladvard/

Hur rétt &r mediet?

Det &r en hemsida dar information om design laggs ut. Det &r en relativt anonym
hemsida utan stor spridning.

Hur ratt ar budskapet?

Artikeln &r lang med fokus pa produkten XXL samt tvattmaskiner. De presenteras
som exklusiva och anrika. Faktumet att diskmaskinen &r varldens storsta papekas. De
beskriver att det ar starkt fokus pa design, funktion, hallbarhet och miljo samt att det
kan ge kunderna nagonting extra i form av innovation och design. Ord som inte
forklaras djupare. Matt och teknisk data tas upp samt pris vilket talar mer till den
rationella. Att de vunnit designpriser ndmner de, men inte vad for.

Hur ar tonen?

Tonen &r positiv men véldigt saklig.
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Artikel 2 (Allt om bostad, www.alltombostad.se, 2009-05-17)

Hur ratt &r mediet?

Det framgar inte av sidan vem det ar som driver den. Det & en hemsida nar man
presenterar nyheter inom bostader, energi, hemekonomi, inredning osv.

Hur ratt ar budskapet?

Artikeln ar relativt liten men presenterar diskmaskinen som en nyhet. Den tar in
aspekten att eftersom den &r sa stor kan man umgas hemma istallet for att plocka in
och ut ur diskmaskinen. Forutom att forklara att den ar stor tar den upp matt och pris.
Den nédmner ingenting om designen, men det finns en stor bild som &r lika stor som
texten.

Hur var tonen?

Tonen var relativt neural, konstaterande pa vilka funktioner diskmaskinen har.

Artikel 4 (Branschnyheter, www.branschnyheter.se, 2009-05-17)

Hur ratt &r mediet?

Hemsidan &r en innehallsrik sida som presenterar nyheter inom olika branschen, sa
som bygg, geomatik, industri och inredning. Sidan har som ambition att vara ett
sjalvklart stopp for fackmanniskor nar de vill halla sig uppdaterade. Denna artikel &r
under inredning. Hemsidan drivs av Convetnus. Malgruppen blir ofta branschfolk och
inga direkta kunder.

Hur ratt ar budskapet?

Artikeln presenterar ASKO som foretag och att de ska lansera i Sverige. De namner
foretaget som ett miljévanligt och koncepttdnkande foretag.  Diskmaskinen
presenteras som en av flera produkter som lanseras.

Hur &ar tonen?

Tonen ar genomgaende positiv.
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6. Resultat av utvardering av publicerat material for Electrolux

Inspiro ugn

Efter en genomgang av material from 2008-10 tom 2009-04 har vi funnit att det har
publicerats fyra tryckta artiklar dar Electrolux Inspiro-ugn har ndmnts. Tre av dessa ar

samma artikel fast i tre olika tidningar (regioner).

Artikel 1 (Metro Goteborg, Stockholm och Skane 2009-04-16)

Hur ratt var mediet?

Artikel star i tidningen Metro i tre olika upplagor (Metro Géteborg, Stockholm och
Skane 2009-04-16) Det &r en dagstidning med ca 1 600 000 lasare per dag (Metro,
www.metro.se, 2009-05-22). Det innebar att de har en bred malgrupp. Den delen som
Electrolux presenterades i var en avskild del om Designpassion. Det var dven samma
artikel finns med i Designpassion Magazine (Stockholm 2009).

Hur ratt var budskapet?

Budskapet med artikeln ar att visa pa hur framtidens hem kommer att se ut, enligt
Martin Hedstrom som ar marknadschef pad Electrolux. Artikeln handlar om att
vitvaror nu fortiden ar nagonting som man identifierar sig med pa samma sétt som
man lange gjort med bilar. Det finns trender inom vitvaror ocksa och det basta sattet
att ta reda pa dessa trender ar genom att lara kénna sina kunder genom
konsumentinsikt. Ugnen Inspiro kommer in i detta sammanhang. De ger ugnen som
ett exempel pa nar konsumenterna har sagt vad de vill ha och detta ar enklare
matlagning. Sedan forklaras hur ugnen forenklar matlagningen. Notisen om ugnen &r
inte langt med hela artikeln handlar om innovation genom konsumentinsikt som en
dela av en genomgaende designprocess. Artikeln handlar ocksa om andra trender i
koks vag.

Hur ar tonen?

Tonen ar genomgaende valdigt positiv. Ugnen forklaras losa stora problem. De

forklarar tydligt hur denna ugn kan forenkla vardagen.

XXii


http://www.metro.se

sodertorns
higskola

UNIVERSITY COLLEGE

Design som strategisk funktion

Artikel 2 Laga latt, 2009-03-06

Hur ratt &r mediet?

Vi anser att detta ar en webbtidskrift som kan ld&mpa sig bra som informationsspridare
for Electrolux produkter. Laga latt riktar sig till en matintresserad publik och blev
nominerad till arets tidskrift ar 2008 av Sveriges Tidskrifter. (Bonniertidskrifter,
www.bonniertidskrifter.se, 2009-05-21) 4. Vi anser att Laga latt har kapacitet att
fungera som en auraférmedlare for Electrolux, da tidskriften, i och med
nomineringen, kan anses vara allmant erkand inom omradet att formedla information
om kok och matlagning. Vi tror aven att lasarna som ar matintresserade passar in pa
Electrolux malgrupp da det kan ligga i deras intresse att ta del av nyheter som ror
Electrolux produkter inom matlagning och hushall.

Hur var budskapet?

Tidskriften har i artikeln valt ut fyra stycken ugnar som de kallar favoriter. | texten
hittar man uttryck som “fyra snyggingar” och “godbitar”. Rubriken lyder “Heta
ugnar”. I artikeln presenteras Electrolux ugn Inspiro och tva andra ugnar. De 0vriga
ugnarna ar fran Ikea, italienska Pinifarina/Gorenjes Black Collection samt fran Miele.
Det som lyfts fram ar framst det formmassiga uttrycket men ocksa funktionerna hos
de fyra produkterna. Néar det galler Electrolux produkt papekas det i texten att ugnen
ar en smart ugn. Detta beskrivs genom formuleringar som ”Lat ugnen tinka 4t dig”. 1
artikeln papekar man att det ar en fin ugn. Det redogors for de inbyggda funktioner
som ugnen har som underlattar matlagningen. Det framgar ocksa att ugnen lampar sig
bra for bade proffs som amator.

Hur var tonen?

Tonen i artikeln &r positiv. Laga Latt har valt ut fyra aktuella favoriter inom
produktkategorin ugnar. Produktens fordelar framhévs och ingen negativ kritik om

ugnen Inspiro kan urskiljas.

Nar vi sokte pa Inspiro Electrolux pa Google fick vi 38 resultat varav fem var artiklar
enligt vara kriterier. Vi sokte dven pa EOC69400X som &r produktnamnet pa ugnen,
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det gav 30 resultat varav inget var enligt vara kriterier eller ytterligare fran de tidigare

fem.

Artikel 1 (Prylfeber, www.pryl.feber.se, 2009-05-17)

Hur ratt var mediet?

Prylfeber & en webbsida med dagliga nyheter om prylar sa som till exempel
mobiltelefoner, datorer, mediapspelare och robotar. Det &r en vélbesokt sida med ca
16000 unika besokare varje vecka. Det ar en kategori av flera som finns pa Feber
hemsidan (Feber, www.feber.se, 2009-05-18) Forfattarna ar oftast inte professionella
forfattare. Malgruppen ar alla som intresserar sig for teknik i olika former.

Hur ratt ar budskapet?

Budskapet ar att ugnen ar intelligent och rubriken talar om att det & en ny och
spannande teknik. Det finns en kommentar av forfattaren Wille Wilhelmsson som
patalar att ugnen &r smidig och betonar tekniken bakom produkten. Artikeln betonar
inte designen bakom ugnen, det finns dock en bild som da presenterar designen. Det
finns dven en film i artikeln som &r promotion material fran Electrolux. | den filmen
talar man om béade design och tekniken bakom. Texten, bilden och videoklippet ar
lika stora i artikeln sa kompositionen kan tolkas som att alla delar &r lika viktiga.
Nyckelordet i denna text ar teknik.

Hur ar tonen?

Tonen i artikeln tyder pa att forfattaren ar positivt installd till produkten och
uppmanar pa flera stallen till att man ska lasa vidare om produkten och ta reda pa mer

information.

Artikel 2 (Hemfeber, www.hem.feber.se, 2009-05-17)

Hur ratt var mediet?

Artikeln upprepas under en annan kategori pa Feber hemsidan (Feber, www.feber.se,
2009-05-18) under Hemkategorin som ger dagliga nyheter om heminredning och
annat designrelaterat som ror hem och tradgard. Den har dock lite farre lasare,
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namligen ca 7000 per vecka. FOr 6vrigt ar det lika innehall.
Artikel 3 (Villafakta, www.villafakta.se, 2009-05-17)

Hur ratt var mediet?

Artikeln finns pa VillaFakta som &ar en hemsida for villadgare som vill ha inspiration
och information. Villadgare ar en attraktiv malgrupp eftersom de, tillskillnad fran de
som t.ex. hyr lagenhet, faktiskt sjélva koper de flesta vitvaror.

Hur ratt ar budskapet?

Budskapet med denna artikel ar att spisen &r intelligent och texten i évrigt handlar om
funktioner. Bilden ar dock tagen fran deras designbrief och handlar om att metaforen
automatkamera. Det ar en bild som ar svar att forsta i sitt ssmmanhang. Bilden ar lika
stor som texten och tar fokus fran den valdigt informativa texten.

Hur ar tonen

Tonen &r positiv i rubriken men neutral i texten. Den innehéller dock bara positiva

egenskaper men forfattaren lagger inte in nagra egna asikter.

Artikel 4 (Dagens PR, www.dagensps.se, 2009-05-17)

Hur ratt &r mediet?

Dagens PS ar en webbtidning med kortfattade nyheter for affarsfolket. De referarar,
kommenterar och sammanfattar de hetaste nyheterna fran andra medier. Innehallet ar
en mix av nytta och néje. Sidan grundades 2004 och har ca 150000 unika esOkare
varje vecka. (DagensPS, www.dagensps.se, 2009-05-18)

Hur ratt var budskapet?

Artikeln bestod av ett bildspel som &ven innefattade andra produkter sa som
MacBook Pro. Det var en kort text som endast visade en bild och beskrev att det var
en ugn som hjalper till att laga maten. Budskapet var darfor fattigt och konstigt
formulerat, eftersom att ugnar hjalper val till att laga mat. Att den placerades
tillsammans med andra hogteknologiska och véldesignade produkter talade for att den
hade samma varden. Bilden var dven den storsta delen av artikeln vilket visade pa

utformningen och designen.
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Hur ar tonen

Tonen var neutral.

Artikel 5 (Webbkampanj, www.webbkampanj.se, 2009-05-17)

Hur ratt &r mediet?

Denna artikel &r i en kundtidning fran Hemma. Den ar till for att hjdlpa deras kunder i
val av produkter som finns i Hemma butikernas sortiment. Den redovisar inte
sortimenten som en produktkatalog utan ar till for att svara pa vanliga frdgor om
vitvaror. Att den ges ut av en butik kan paverka palitligheten, samtidigt som det ar ett
vanligt sétt att ge ut tidningar pa.

Vad ar budskapet?

Sidan som ugnen finns pa &r en sida om nyheter tillsammans med ett vaffeljarn och en
kaffebryggare. Det ger ett intryck av att den &r lika stor nyhet och det kan vara
negativt eftersom t.ex. ett vaffeljarn som till synes ar helt vanligt ligger direkt
bredvid. Bilden pa ugnen &r for 6vrigt mindre dn alla andra bilder pa den sidan.
Rubriken ar daremot stérre och patalar att ugnen tanker sjalv. | texten belyser man det
innovativa med ugnen men dven évriga egenskaper som den har.

Hur &ar tonen?

Tonen i rubriken &r positiv dven delar av texten &r det.
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7. Resultat av wutvardering av publicerat material for

Ergorapido Special Edition

Electrolux Ergorapido

De s6kord som vi angav vid sokningen angdende Electrolux produkt Ergorapido gav
totalt 131 traffar. 17 traffar dok upp nar vi sokte pa Artikelsok och 114 traffar blev
resultatet nar vi sokte via Retriever. Sex av dessa var traffar som var relevanta for var
undersokning. Resterande var irrelevanta pa sa satt att de var utlandskt publicerat
material alternativt inneholl de ingen information om det som var avsett att
undersoka.

De sex traffarna visade artiklar ifran Metro, Nyhetsbyran SIX, Privata affarer, Allt i

hemmet och Veckans affarer.

Artikel 1 (Metro Stockholm, Skane, Goteborg 2009-04-16)

Hur ratt &r mediet?

Artikel star i tidningen Metro i tre olika upplagor (Metro Goteborg, Stockholm och
Skane 2009-04-16) Det ar en dagstidning med ca 1 600 000 lasare per dag (Metro,
http://www.metro.se, www.metro.se, 2009-05-22). Det innebér att de har en bred
malgrupp. Den delen som Electrolux presenterades i var en avskild del om
Designpassion. Det var dven samma artikel finns med i Designpassion Magazine

Hur ratt ar budskapet?

Budskapet med artikeln ar att visa pa hur framtidens hem kommer att se ut, enligt
Martin Hedstrom som ar marknadschef pa Electrolux. Artikeln handlar om att
vitvaror nu fortiden ar nagonting som man identifierar sig med pa samma satt som
man ldnge gjort med bilar. Det finns trender inom vitvaror ocksa och det basta sattet
att ta reda pa dessa trender dr genom att lara kanna sina kunder genom
konsumentinsikt. Det som s&gs i artikeln om dammsugaren Ergorapido é&r att

produkten har gjorts liten och stilren for att man inte ska vilja gdmma undan den i ett
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skap. Den ska i stallet fa std framme och synas. Budskapet speglar mycket val det
budskap som Electrolux vill formedla. Innehallet i artikel handlar om de véarden som
gor att konsumenten vill ha produkten framme och visa upp att hon eller han har en
produkt fran Electrolux.

Hur ar tonen?

Tonen ar genomgaende valdigt positiv da avsnittet om dammsugaren belyser
produktens estetiska uttryck och de varden den ger kunden. VVardena handlar om som
vi namnt ovan kunden vill visa upp sin dammsugare och inte lagga in den i ett skap

dar den inte syns. Ingenting negativt om produkten finns publicerat i artikeln.

Artikel 2 (Laga Latt 2009-04-06)

Hur ratt var mediet?

Vi anser att Laga latt har kapacitet att fungera som en auraformedlare for Electrolux.
Detta &r en tidning som tidigare namnts vunnit pris for arets tidskrift 2008 och kan i
och med detta anses som en tidningen som har auktoritet. Vi tror dven att lasarna som
ar matintresserade och garna laser om hushall, passar in pa Electrolux malgrupp da
det kan ligga i deras intresse att ta del av nyheter som ror Electrolux

hushallsprodukter.

Hur ratt var budskapet?

Artikelns titel dr “Stort prisregn” Det beskrivs i artikeln att Laga latt fyller 4 ar och
det vill de fira med att lotta ut vinster. Genom att svara ratt pa nagra fragor kan
lasarna vinna kokssaker. | budskapet om produkterna framgar till viss del de vérden
som Electrolux vill formedla. Bade funktionella aspekter och estetiska.

Hur ar tonen?

Tonen &r genomgaende positiv. Inget negativt papekas. | artikeln beskrivs
produkterna som “varfina” koksvinster. De beskrivs ocksé att de dr “lyxiga”. Vidare
star det i artikeln att Electrolux dammsugare &r en produkt som ar en snygg, extra
stddhjdlp. ”Den &ar sa snygg sd man har den girna framme och raskt far undan

irriterande smulor pd koksgolvet”
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Artikel 3 (Nyhetsbyran SIX 2009-03-27 )

Hur ratt &r mediet?

Mediet dr en nyhetstidning som formedlar nyheter inom flera omraden. Till viss del
skulle mediet kunna fungera som en auraférmedlare at Electrolux eftersom nyheter
publiceras inom Electrolux bransch. Vi tycker dock att det finns begransningar for
djupet av budskapet da dessa publikationer enbart formedlar kort fakta.

Hur ratt ar budskapet?

Budskapet ar har att Electrolux har aterkallat 320.000 Ergorapido i USA och Kanada.
Orsaken dr att batterier fran vissa batcher expanderar vid anvandandet. | nagra fall har
personer skadats och fatt svullna hander och irritation i dgon. Electrolux presschef
meddelar att foretaget inte har blivit stamd for detta. Aterkallandet har kostat foretaget
30 miljoner kronor. Budskapet formedlar inte det som Electrolux stravar efter att
representera.

Hur &ar tonen?

Tonen ér till viss del neutral. Texten i publikationen kan forklaras som en nyhetstext

och inga egna varderingar laggs in.

Artikel 4 (Privata affarer 2009-02-25)

Hur ratt ar mediet?

Mediet dr en nyhetstidning som formedlar nyheter inom flera omraden. Till viss del
skulle mediet kunna fungera som en auraformedlare at Electrolux eftersom nyheter
inom branschen publicera. Vi tycker dock att det finns begrénsningar for djupet av
budskapet da dessa publikationer enbart formedlar kort fakta.

Hur ratt ar budskapet?

Kop och njut &r rubriken. Andra produkter som visas i samma uppslag ar bland annat
en bricka som Acne har gjort for Svenskttenn. Ytterligare en produkt ar fatéljen
Agrado som &r skapad av designern Jarmo Toivanen och fick stor uppmarksamhet pa
mobelméssan i februari 2009. Electrolux produkt visas i samband med andra
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produkter som har utpraglad design. Detta gor att budskapet indirekt blir att
Electrolux dammsugare kan klassas som en produkt med goda kvalitéer inom design.
Hur &ar tonen?

Tonen &r positiv. Det framgar att fargerna svart och vit ar tva farger som nu ar
populdra inom inredning och att Electrolux har gjort special edition i just svart och
vitt. De lyfter fram dammbehallarens estetiska uttryck pa ett positivt sétt och inget

negativt star skrivet om produkten.

Artikel 5 (Allt i hemmet nr 9, 2008)

Hur ratt &r mediet?

Vi anser att mediet ar mycket lampligt som auraférmedlare at Electrolux. De riktar sig
mot en inredningsintresserad malgrupp och vi anser att de har auktoritet inom
omradet inredning, da de har funnits sen ar 1956.
(http://www.alltihemmet.se/om_oss/allt-i-hemmet-jubilerar/). Deras malgrupp ser vi
matchar med Electrolux malgrupp som dven de har inredning som intresse.

Hur ratt ar budskapet?

Artikeln i Allt i hemmet baseras pa tester som redaktionen har gjort. De skriver att
testerna ska gora lasaren kopsmart. | artikeln finns en beskrivning om produkten och
dess funktioner samt instruktioner hur man anvénder dammsugaren. Vi anser att
budskapet angaende hur dammsugaren anvéands och fungerar nar fram. Dock finns
inget direkt tydligt budskap angaende produktens estetiska form.

Hur &ar tonen?

Omddmet som ges efter testet &r att produkten &r en smidig hjélpreda som &r ett bra
komplement till en vanlig dammsugare. De anser att dammsugaren har praktiska
funktioner och &r lattmandvrerad. De skriver att de tycker att produkten &r lite for dyr.
Artikelns text ar i anknytning till varfrascha saker i blatt och vitt. Tonen ar positiv

men nagra relativt fa meningar &r tonen negativ. T.ex. nar det galler priset.

Artikel 6 (Veckans affarer 2008-02-22.)
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Hur ratt &r mediet?

Tidningen vander sig till affarsintresserade och har en bred spridning 6ver landet. De
tar inte bara upp affarsnyheter utan dven olika tester, guider, ndjesnyheter och
liknande.

Hur ratt ar budskapet?

Talesmannen Hanns Hallesius beréttar att Electrolux ar stolt 6ver sin dammsugare
som har bland fatt en utmairkelse fran ”Design S” och blivit nominerad for ”Swedisch
Design Award” . Det framgar i artikeln att det &r fler som gillar dammsugarens
estetiska uttryck da piratkopior har gjorts. En kopia dok upp pa en méassa i Tyskland
och det har blivit en rattstvist av det hela. Budskapet i artikeln blir att Electrolux
dammsugare har stora kvalitéer som gor att andra aktorer gor kopior for att via
produkten fa ekonomisk vinning.

Hur ar tonen?

Tonen &r positiv i viss beméarkelse da det framgar att dammsugaren vill kopieras pa
grund av sin goda design. Dock finns det en negativ ton i artikeln, da piratkopieringen
bidrar till att snarlika produkter produceras som far samre design och samre kvalitet,
och darmed sédnker Electrolux marknad. Dock ar det framst de positiva aspekterna
som lyfts fram eftersom det handlar om att Electrolux gor ett bra designarbete och att

en bieffekt av detta kan bli piratkopiering av produkterna.

Nar vi sokte pa Ergorapido special edition pa Google fick vi 75 resultat varav tre var

artiklar enligt vara kriterier.

Artikel 1 (Dagens PS, www.dagensps.se, 2009-05-26)

Hur ratt var mediet?

Dagens PS ar en webbtidning med kortfattade nyheter for affarsfolket. De referarar,
kommenterar och sammanfattar de hetaste nyheterna fran andra medier. Innehallet &r
en mix av nytta och noje. Sidan grundades 2004 och har ca 150000 unika bestkare
varje vecka. (DagensPS, www.dagensps.se, 2009-05-18)

Hur ratt var budskapet?
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Artikel handlar om Guldaggs festen dér Electrolux VD talade. Han presenterade den
nya dammsugaren, forutom detta var det inga stérre kommentarer om produkten

Hur var tonen?

Tonen var neutral, sa pass neutral att det kan uppfattas som negativt. Enligt artikeln
presenterade VD:n produkten och att inte kommentera det som sagts ger ett negativt

intryck.

Artikel 2 (My Paper, www.mypaper.se, 2009-05-17)

Hur ratt &r mediet?

Detta ar en webbpublicering av Vi i Villa nr 1 2009. Vi i Villa &r Sveriges storsta
tidning med en upplaga pa éver 2 000 000 exemplar. Malgruppen é&r alla som bor i
eget hus och innehaller information om underhall, skotsel samt inspration. Det ar ett
bra media for Electrolux produkter eftersom de har en stor spridning av budskapet.
(Vii Villa, www.viivilla.se, 2009-04-17)

Hur ratt var budskapet?

Dammsugaren dr med som en vinst pa ett uppslag bland andra. Det ar en artikel som
de relativt liten men jamnstor med de 6vriga. Det finns en bild som é&r lika stor som
texten. Textens budskap &r att den &r véldesignad, sa pass att den kan sta framme, de
nya fargerna svart och vit ndmns ocksa.

Hur ar tonen?

Tonen &r positiv utan att vara 6verdriven.

Artikel 3 (Hemmakanalen, www.hemmakanalen.se, 2009-05-26)

Hur ratt ar mediet?

Hemmakanalen dr en hemsida som TV4 driver (TV4, www.tv4.se, 2009-04-17) och
samlar de program som handlar om hemmafix och inredning.

Hur ratt ar budskapet?

Budskapet ar att man kan vinna en dammsugare i Bygglovs tittartavling. Det finns en

bild pa dammsugaren samt en forklaring. | denna text beskrivs dammsugaren som
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valdesignad och funktionell, den skriver att Special Edition har en exklusiv design i
gléansande farger.

Hur &ar tonen?

Tonen ar positiv och man forklara alla bra egenskaper med dammsugaren, inga
negativa.

Nar vi sokte pa endast Ergorapido pa Google (www.google.se, 2009-04-17) fick vi
upp fler resultat men da dven fran tidigare lanseringar. Det finns bland annat en artikel
om att dammsugaren 2006 vunnit Swedish Design Award.

(www.swedishdesignaward.se, 2009-04-17)
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