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SAMMANFATTNING

Bakgrund: ldag forvantar sig ett foretags konsumenter att de erbjudna produkterna ska
fungera i enlighet med vad som utlovas. Funktionalitet och kvalitet &r darfér aspekter som
ingar i de allra flesta foretags produkterbjudande och kan i allt mindre grad anvandas som
konkurrensfordelar. Det racker inte med en bra produkt for att skapa ett mervérde utan en
produkt maste dessutom formedla immateriella véarden, till exempel emotionella,
identitetsforstarkande eller estetiska. Om konsumenters sinnen tilltalas genom estetiska
varden kan detta fa en storre genomslagskraft nar det galler val av produkt, vilket kan skapa

storre konkurrenskraft an traditionell marknadsforing.

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att tydliggora produktens roll i marknadsféringen genom

att forsta hur estetiska varden kan anvandas som konkurrensmedel.

Genomforande: Undersokningen ar baserad pa sju intervjuer med foretagsrepresentanter
inom branschen for hushallsapparater samt en organisation som arbetar med design.

Resultat: Undersokningen har visat pa att produkternas estetiska uttryck har stor betydelse pa
grund av att konsumenterna visar allt storre intresse for dessa aspekter. Ju fler sinnen som kan
paverkas desto storre mdojlighet har en produkt att tilltala konsumenten. Det sinnliga uttryck
som ar mest framtradande idag ar den visuella estetiken dven om det finns viss insikt om de
ovriga sinnenas betydelse for konsumentens kopbenagenhet. Trots den medvetenhet som
verkar finnas nar det galler betydelsen av estetik i marknadsféringen av smaelsprodukter har
det i undersokningen framkommit att denna insikt inte integreras till fullo, vilket kan bero pa

att detta satt att kommunicera till konsumenten fortfarande inte slagit igenom pa marknaden.
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ABSTRACT

Background: In today’s society consumers expect the offered products to function in
accordance to what is being promised. Aspects such as functionality and quality are
consequently part of most companies’ product offerings and can to a lesser extent be used as
competitive advantages. A good product is not enough when it comes to creating added value;
a product must also convey other intangible values, such as emotional, identity boosting or
aesthetic ones. By using aesthetics to appeal to consumers’ senses, this may have a greater
impact regarding choice of product, which can create a larger competitiveness than traditional

marketing.

Purpose: The purpose of this thesis is to illustrate a product’s role in marketing by

understanding how aesthetic values can be used as means of competition.

Method: The study is based on seven interviews with corporate representatives within the

domestic appliance business and an organisation that deals with design.

Conclusion: The study has shown that a product’s aesthetic expression has great importance
due to consumers’ increasingly growing interest for these aspects. As more senses are
affected, the possibility increases for a product to appeal to the consumer. The sensuous
expression that is most prominent today is visual aesthetics even if there is certain insight
regarding the significance of the other senses for the consumer’s tendency to purchase. In
spite of the awareness that seems to be present regarding the importance of aesthetics in the
marketing of small electrical products, the study has revealed that this insight is not fully
integrated. This may be due to the fact that this mean of communicating to the consumer still
has not had its breakthrough on the market.
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1. Inledning

| detta kapitel presenteras de tankar och ord som ligger bakom forfattarnas val av amne.
Problemomradet for uppsatsen presenteras och diskuteras vilket foljaktligen mynnar ut i var
syftesformulering. Darefter foljer en avgransning med nagra fortydliganden samt slutligen en

diposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

| dagens postmodernistiska samhalle &ar de flesta manniskors fundamentala behov
tillgodosedda vilket for med sig att konsumenter letar efter och forsoker skapa sin egen
mening (Kapferer, 2001). Konsumenter soker produkter som aterspeglar deras personliga
varden och estetiska val, nagot som enligt Kapferer (2001) innebar att samhéllet i stort blir allt
mer paverkat av design och utmarkande form. Vi tror att denna utveckling i allt higre grad
paverkar foretag idag, som darmed maste anpassa sig efter dessa forutsattningar. Det som
foretag traditionellt sett har erbjudit sina kunder réacker inte langre for att nd framgang, med
andra ord kan det vara tid for forandringar nar det galler produkter och marknadsféring av
dessa (Postrel, 2003).

Foretag idag tenderar att vara tillforlitliga nar det galler exempelvis kvaliteten pa deras
produkter (Bloch et al, 2003). Ett foretags kunder forvantar sig att de erbjudna produkterna
ska fungera i enlighet med vad som utlovas, vilket papekas av Bloch et al (2003).
Funktionalitet och kvalitet ar darfor aspekter som ingar i de allra flesta foretags
produkterbjudande och kan i allt mindre grad anvandas som konkurrensfordelar. Rationella
argument fungerar inte i marknadsforingen idag (Kotler, 2003), istéllet vill foretag i allt hogre
grad tilltala konsumenternas sjal och hjarta. Allt fler foretag satsar darmed pa att utveckla
profiler och salja en attityd for att beréra konsumenter genom kansloméassig marknadsforing
(Kotler, 2003). Pa grund av denna utveckling anser vi att det blir allt viktigare for foretag att
erbjuda unika mervérden, utover funktionalitet, som exempelvis kommunicerar deras
specifika identitet och som gor att konsumenter véljer deras produkter och varumérken
framfor andra. Det rdacker inte med en bra produkt for att skapa mervarde och ett starkt
varumarke, utan varumarket maste dessutom formedla andra varden, till exempel emotionella,

identitetsforstarkande och estetiska (Stenstrom, 2000). Detta &mne diskuteras aven av Schmitt
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et al (1995) som menar att ett foretags identitet kan formedlas genom de estetiska vardena, om
de estetiska aspekterna hanteras pa ratt satt kan de skapa mervarde for ett foretag.

Enligt Stenstrom (2000:81) har begreppet estetik sitt ursprung i grekiskans “aisthetikos” som
betyder "férnimmelse genom sinnena, det vill sdga upplevelser och erfarenheter som kommer
via kanseln, lukten, smaken, synen och horseln”. Estetik kan dven definieras som a general
theory of sensibility” (Gagliardi, 1990:30). Begreppet estetik innefattar d&ven en kunskap om
vad som kanns ratt, vilket innebar en aspekt som ar intuitiv och emotionell (Svengren, 1995).
Vart synsétt pa estetik kan darmed sagas innefatta en kansloupplevelse som harstammar fran

de fem sinnena och vad som kan relateras till detta.

Immateriella varden blir allt viktigare nar det galler att uppna konkurrensfordelar (Schmitt et
al, 1995). Nar det géller varumarkespreferenser blir det allt vanligare att konsumenter baserar
dessa pa estetiska varden och utméarkande visuell design (Bloch et al, 2003). Den ¢kande
uppmarksamheten som féretag riktar mot produktestetik visar enligt Eisenman (2004) pa den
Okande betydelsen som det har i konkurrenssammanhang. Detta resonemang ar intressant
eftersom vi anser att estetik kan vara avgorande nar det géller att attrahera konsumenter och
darmed gora foretag mer konkurrenskraftiga. Estetik ar en konkurrensfordel pa grund av att
det &r ett medel for att synas och &ven for att estetiken kan ge upphov till lojala kunder som
inte ar sa priskansliga (Stenstrom, 2000). Detta diskuteras ocksa av Bloch et al (2003) som
havdar att visuell estetik gor att konsumenter kanner igen en produkt pa marknaden och kan
sarskilja den fran konkurrerande produkter. Detta tror vi kan ha stor betydelse nar
produkterbjudandena pa marknaden blir allt fler och konsumenter darmed far allt storre
valmojligheter. Om konsumenters sinnen tilltalas genom estetiska varden kan detta fa en
storre genomslagskraft nar det galler val av produkt &n exempelvis traditionell

marknadsforing.

1.2 Problemdiskussion

Den intensifierade konkurrensen mellan féretag i mogna branscher med liknande produkter, i
kombination med den 6kande globaliseringen, har gett upphov till det allt storre intresset for
design som konkurrensfaktor (Svengren, 1995). Hittills har dock design, enligt Svengren
(1995), framst anvants for att formedla en visuell identitet och den har i viss grad lyfts fram i
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samband med produktutveckling. | var tidsalder har ett okat fokus pa individen, och
individens relation till produkter medfort att design blir ett medel for att framhéva dessa
forhallanden. De estetiska vardena blir i detta sammanhang allt viktigare och genomtankt
design betonas i allt hogre grad (Svengren, 1995). Denna forandring av individens roll och
dennes estetiska relation till sin omgivning ar enligt oss en allt mer betydande faktor som bor
uppmarksammas inom foretagsvarlden, och da framfor allt inom marknadsféring som just

riktar sig till den enskilde individen, det vill s4ga konsumenten.

Fokusering pa estetik ar enligt Eisenman (2004) ett satt att differentiera produkter for att pa sa
satt uppna en konkurrensfordel. Design har pa senare tid blivit ett medel for att uppna bade
differentiering och kvalitet, design har dock ofta reducerats till taktiska medel (Svengren,
1995). Detta diskuteras vidare av Eisenman (2004) som menar att estetik och design varken
uppfattas som relevant eller intressant inom den féretagsekonomiska forskningen. Ett
liknande resonemang fors av Svengren (1995) som menar att detta utgér en foérsummad

diskussion inom detta omréade.

Design anses vara ett underordnat konkurrensmedel vilket leder till att den potential som
designprocessen innebar inte utnyttjas av foretag (Svengren, 1995). Detta diskuterar ocksa av
Schmitt et al (1995) som framhaller att det ar fa féretag som hanterar estetiken pa ett givande
satt och menar att estetisk styrning inte prioriteras. Fragor relaterade till design uppfattas
mojligtvis som relevanta inom marknadsforingsomradet, dock menar Eisenman (2004) att de
da bagatelliseras som ytliga egenskaper som hor till produktutvecklingen. Pa grund av att
estetik och design har asidosatts inom det foretagsekonomiska forskningsomradet anser vi att

det ar av intresse att lyfta fram och diskutera fragor inom dessa omraden.

Nér det galler design och foretags hanterande av artefakter behdvs enligt Svengren (1995) ett
nytt synsatt. En helhetssyn pa produkter och deras relation till omgivningen och foretagets
verksamhet ar nodvandig for att kunna skapa de forutsattningar som kréavs for att design ska
kunna utvecklas till en strategisk tillgang (Svengren, 1995). For att de estetiska dimensionerna
ska kunna uppna strategiska inneborder ar det enligt Eisenman (2004) nddvandigt att utveckla
en teoriram for att kunna forsta hur estetik ska hanteras och vad det kan fa for konsekvenser.
Forstaelsen for det estetiska samspelet mojliggor en insikt i hur foretag och konsumenter

interagerar med varandra och med omgivningen (Eisenman, 2004). Nar det galler forstaelsen




Sinnliga produkter
Inledning

av designens roll som strategiskt konkurrensmedel havdar Svengren (1995) att den litteratur
som behandlar design &r fragmenterad och &r darfor inte tillracklig for att forklara detta

begrepp.

Vi anser darfor att det ar av vikt att vidare forsoka utveckla en begreppsapparat inom detta
omrade for att pa sa satt kunna uppna en battre forstaelse for hur estetiska varden kan
samverka for att astadkomma en konkurrensférdel. Det blir allt viktigare for foretag att kunna
utmarka sig i den allt hardare konkurrensen, nagot som en fokusering pa estetik kan bidra

med.

Konsumenter &r idag i allt hogre grad medvetna om det estetiska vardet, hur produkter ser ut,
hur de ar designade samt det intryck som de ger. Produkter blir dessutom i allt hdgre grad ett
uttrycksmedel for konsumenter, ett fenomen som har stréackt sig till allt fler produktomraden.
Allt fler produkter &r formgivna med tanke pa det estetiska vardet som de uttrycker (Bloch et
al, 2003). Foretag forsoker att tillgodose konsumenters behov av att urskilja sig fran mangden
genom att erbjuda produkter som formedlar estetiska aspekter genom design (Eisenman,
2004). Konsumtionen av varor och varumarken ar enligt Stenstrom (2000) ett satt for
individer att uttrycka sig sjalva och sina fordnderliga identiteter, samtidigt som de vill bli
berérda pa ett emotionellt och sinnligt plan. Estetiken kan darmed bidra till att mota
konsumenternas behov genom att tilltala sinnena, men dven genom att tilltala den emotionella

aspekten (Svengren, 1995).

I det moderna samhallet &r den estetiska sinnligheten relevant for alla produkter, vad de &n har
for funktion (Bloch, 1995). Nar det géller teknologiska produkter blir utseendet allt viktigare,
tekniken ar inte langre avgorande for konsumenternas val, utan utgér endast
grundforutsattningen medan produktdesignen &r det som féller avgdrandet for inkdpet. En
fokusering pa design kan vara ett satt att mota de utmaningar som foretag méter i samband
med teknologiska produkter. For att kunna kombinera teknologi och estetik behdvs ny
kompetens i frdga om att balansera de funktionella och de estetiska vardena. Det galler att
bibehalla den teknologiska standarden samtidigt som det okade samspelet med estetik
framkallar mening (Eisenman, 2004).
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Bilar, mobiltelefoner och koksapparater ar vanliga exempel pa produkter som kombinerar
teknologi och estetik. Konsumenten forvéntar sig att dessa produkter ska ha en hog
teknologisk niva, men konsumenten har dven ett estetiskt behov som maste tillgodoses. Det &r
darmed viktigt att produkterna ser ut pa ett visst satt, de ska aven kannas pa ratt satt och
konsumenten lagger dven vikt vid hur de later. Alla dessa aspekter innebar enligt Heskett
(2002) fornimmelser genom sinnena, det vill sdga estetik, och samverkan emellan dessa
sinnliga effekter kan ha en starkt forhojd inverkan pa upplevelsen.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att tydliggéra produktens roll i marknadsforingen genom att
forsta hur estetiska varden kan anvandas som konkurrensmedel. Vi kommer att fordjupa oss

inom tva aspekter av detta &mnesomrade som kan beskrivas med hjalp av foljande tva fragor:

e Vilken betydelse har estetik i marknadsforingen av smaelsprodukter?

e Hur integreras estetik med marknadsforingen av smaelsprodukter?

Vidare har vi som riktpunkt att genom var analys av det ovanstaende utrona hur estetik kan
anvandas for att marknadsféra produkter som hushallsapparater, det vill sdga varaktiga varor

som inhandlas mer sallan.

1.3.1 Avspegling i verkligheten

Forutom den litteraturstudie som genomfdrs i uppsatsen bestar den dven av en empirisk
avspegling i verkligheten. | samband med uppsatsens syfte fortydligas har hur studiens

empiriska verklighetsforankring ar avgransad.

For att fa en inblick i hur aktérer pa marknaden ser pa vart valda problemomrade har vi valt
att samtala med foretagsrepresentanter och andra som arbetar med eller berors av detta i sitt
dagliga arbete. Var intention med detta &r att de nedtecknade tankarna kring problemomradet,
av oss och andra forfattare, ska fa en motvikt i verkligheten. Det empiriska materialet

begrénsas till att avspegla de foretag inom branschen foér mindre kdksapparater samt den
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organisation som utvalts. Den marknad som den empiriska undersokningen behandlar utgors

dessutom enbart av den svenska eller nordiska marknaden.

1.3.2 Precisering av produkt

For att vidare fortydliga den avgransning som gors i samband med uppsatsens syfte definieras
har de typer av produkter som berdrs i undersékningen. De produkter som vi bendmner som
smaelsprodukter ar mindre elektroniska produkter som anvénds i hushallet, det kan vara allt
fran harfonar och rakapparater till koksmaskiner. Denna undersokning avgransar dock
smaelsprodukter till mindre koksapparater, vilka inbegriper elektroniska produkter som
exempelvis kaffebryggare, espressomaskin, vattenkokare, brodrost, mixer, hushallsassistent

och citruspress.

Vidare, for att undvika eventuella missforstand nar det géller de ord som vi anvander oss av i
uppsatsen vill vi harmed klargora att mindre koksapparater och mindre hushallsapparater samt
koksapparater, hushallsapparater och smaelsprodukter alla anvands som synonymer i denna
uppsats.

1.4 Uppsatsens disposition

Hér ges en oOversikt dver hur uppsatsens kapitel &r ordnade genom uppsatsen samt en
évergripande forklaring till respektive kapitels innehall. Figur 1.1 ger dessutom en oversikt
over hur de olika kapitlen & sammanlankade samt &r beroende av varandra, fran uppsatsens

borjan till dess slut.

| det inledande kapitlet ges en beskrivning av bakgrunden till problemet som vidare
presenteras i problemdiskussionen och slutligen mynnar ut i syftet for uppsatsen. Har
avgransas aven syftet for att eventuella fragetecken kring undersdkningen ska undvikas.
Metodkapitlet forklarar det vetenskapliga synséatt som forfattarna har, for att ge ldsaren
kdannedom om var forforstaelse. Vidare presenteras de metoder som anvants vid
informationsinsamling och bearbetning av primar- respektive sekunddrdata, for att slutligen
utmynna i en diskussion om metodkritik. I den teoretiska diskussionen presenteras den

teoretiska grund som uppsatsen bygger pa, det vill saga fran utformandet av problem och
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undersokning till analys av det empiriska materialet. Har fors dven en djupare diskussion
inom det valda amnesomradet for att klargéra samband och Oka forstaelsen for amnet.
Empirikapitlet redogor for den information som framkommit genom undersokningen pa faltet.
| kapitlet sammanfattas och presenteras resultatet pa ett verskadligt satt for att ge lasaren en
uppfattning om vad som framkommit. | det femte kapitlet, det vill séga i analysen, knyts de
tva foregaende kapitlen, den teoretiska diskussionen samt empirin, ihop i ett resonemang som
har sin utgangspunkt i den problemdiskussion samt syfte som presenterats i det inledande

kapitlet.

Slutligen konstateras, i kapitlet Slutsats, vad som framgar genom analysen av det tidigare
presenterade materialet och vad forfattarna till uppsatsen har kommit fram till. Har far saledes
syftet med uppsatsen sin upprinnelse och utifran detta presenteras reflektioner angaende vad
resultatet eventuellt kan betyda. Vidare i det féljande kapitlet, Forslag till vidare forskning,
ger forfattarna forslag pa idéer och problem som kan vara intressanta att forska kring utifran
tankegangar som uppstatt genom arbetsprocessen med uppsatsen. Uppsatsen avslutas sedan

med ett kapitel som tar upp de efterhandsreflektioner som forfattarna haft vid arbetets avslut.

Med modellen nedan avser vi visa pa hur dessa olika kapitel samspelar genom uppsatsen, det
vill sdga hur de paverkar och paverkas av varandra.
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2. Metod F
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Figur 1.1 Uppsatskapitlens samverkan
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2. Metod

| detta kapitel presenteras det synsatt som forfattarna har pa verklighet och vetenskap,
dessutom redogérs for de val av metod som tagits under arbetet med uppsatsen. Vidare
beskrivs det tillvagagangssatt som anvants for insamling av primardata respektive
sekundardata, det vill sdga processen av informationssamling. Slutligen diskuteras de

eventuella felkéallor samt problem som uppstatt under arbetets gang.

2.1 Forfattarnas forestallningsram

Vi som forfattare till denna uppsats vill synliggora hur var bakgrund kan tankas paverka de
asikter och val vi har gjort, och hur detta i sin tur kan inverka pa val av tillvadgagangssatt inom
ramen for uppsatsen. Vi forsoker harmed ge en inblick i hur var forforstaelse kan ha paverkat

vart uppsatsarbete.

Var forstaelse ar enligt Heidegger (i Odman, 1994) beroende av var "varld”, som definieras
som den helhet som manniskan befinner sig i, liksom den forforstaelse som detta filtreras
igenom. Denna forforstaelse bestar enligt Kuhn (i Thurén, 1991) av en mangd forutfattade,
vanligtvis omedvetna, meningar som en forskare har med sig redan fran borjan av sin
forskningsprocess. En forskare har med sig en forforstaelse om den foreteelse som ska
studeras utifran vad denne har for utbildning och erfarenhet. Vi anser att forforstaelsen utgors
av allt som en person upplevt och lart sig i livet, det vill saga var "varld”, vilket medfor att
den ar omdjlig att definiera pa ett tydligt satt. Dock anser vi att var utbildning och de
erfarenheter som den har fort med sig har bidragit med en forestéliningsram som har en tydlig

inverkan pa var tolkning och forstaelse i samband med uppsatsarbetet.

Forskaren paverkas darmed av de tidigare kunskaper denne innehar nar problemet ska
utformas, vilket inverkar pa hur en fraga angrips(Holme & Solvang, 1997). Med andra ord,
hur vi som forfattare tolkar vart problem hanger enligt Arbnor och Bjerke (1994) samman

med det synsétt vi anvander for var betraktelse, huruvida vi gor detta medvetet eller ej.

Da denna ram av kunskap och forutfattade meningar till huvudsak ar omedveten ar det svart

for oss att avgora hur denna paverkar vart val av angreppssatt pa problemet, metod for
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genomforande samt teoretiskt stod for vér analys. Det ar som Odman (1994) papekar omojligt
att tolka forutsattningslost, da var forforstaelse alltid spelar in i tolkandet och har darmed
inflytande pa uppsatsprocessen. Vi kan dock upplysa lasaren om att vi & medvetna om denna
begrénsning och att vi genom hela uppsatsarbetet har forsokt ha dppna sinnen mot alla
aspekter och perspektiv. Amnet for var uppsats handlar om estetik vilket beror hur vi med
vara sinnen uppfattar omvarlden. Pa grund av detta anser vi det lagligt att for lasaren ge en
inblick i var varseblivning, for att darigenom fortydliga var varldsbild.

Da vi som forfattare av denna uppsats ser oss som paverkbara av den omvarld vi lever i samt
de erfarenheter vi har, lutas var forskning mot den vetenskapsteoretiska riktning som benamns

hermeneutik, vilket kommer att utvecklas nedan.

2.1.1 Vetenskapsteoretiskt perspektiv

’Vetenskapsteori ar konsten. Med dess hjalp tranger man in i den vetenskapliga produktionen
och forsoker forsta dess karaktar.” (Andersen & Gamdrup, 1994: 30)

Vetenskapsteori ska enligt Knudsen (1994) uppfattas som reflektion 6ver de skal som finns
for eller emot anvéndandet av en viss metodik och blir darmed av speciell betydelse nér
forskaren ska motivera sitt val av metod. Eftersom vi anser det omojligt fér oss som forskare
att forbise vara egna erfarenheter, var bakgrund och allt annat som paverkar hur vi ser pa ett
specifikt fenomen, anser vi att det hermeneutiska synsattet har bidragit till att forma var
studie. Forskare inom ett visst amnesomrade har vissa forvantningar pa det fenomen som
studeras, det kan enligt Andersen (1994) uttryckas som att materialet ses genom ett slags

glasdgon, nagot som kan bidra till att forklara vad hermeneutiken innebar.

Det som hermeneutiken kretsar kring ar enligt Andersson (1979) forstdelse, att finna
betydelse eller mening i det som studeras. Inom hermeneutiken &r det ej mojligt att bortse
ifran vem det & som uttalar sig om nagot eller vilken text som studeras, eftersom allt ar
beroende av en storre helhet. Enligt Andersson (1979) ar helhetsforstaelsen nodvandig for att
kunna konkretisera det annars abstrakta fenomenet som studeras och darmed skapa forstaelse
for det i sitt sammanhang. Detta anser vi ar grundlaggande nar det galler var
vetenskapsteoretiska utgangspunkt, eftersom det som vi undersoker ar en del av ett storre
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sammanhang. Resultatet av var studie baserar sig pd manga olika faktorer som &r
bestandsdelar i denna helhet; exempelvis det empiriska material som vi anvander oss av och

vilka tolkningar vi som forskare gor, nagot som i sin tur ar beroende av var forforstaelse.

Det centrala inom hermeneutiken ar alltsa, som Alvesson och Skéldberg (1996) uttrycker det
att meningen hos en del kan endast forstds om den satts i samband med helheten. Detta
omsesidiga beroendeforhallande mellan del och helhet ar det som inom hermeneutiken kallas
for den hermeneutiska cirkeln, vilket enligt Odman (1994) ar en illustration Gver hur
tankande, forstaelse och tolkning hanger samman Eftersom varje del ar ett uttryck for

helheten, innebér detta att forstaelse alltid utgors av helhetsforstaelse (Odman, 1994).

Pa grund av att forstaelsen utvecklas och blir mer precis kan den darmed sagas vara mer lik en
spiral, vilket foresprakas av Radnitzky (i Odman, 1994). Enligt Radnitzky (i Alvesson &
Skoéldberg, 1996) loses det motsagelsefulla med den hermeneutiska cirkeln genom att
omskapa den till en spiral. Genom att borja i en punkt for att sedan alternera mellan del och
helhet uppnas gradvis en djupare forstaelse (Alvesson & Skoldberg, 1996), detta ar ett

tillvagagangssatt som vi anvant oss av i var studie.

2.1.2 Tolkning

| den forskning som benamns som insiktsdriven ligger tonvikten pa den hermeneutiska
processen, vilket innebér att en djupare mening an den 0Ogonblickliga eller vedertagna
eftersoks. | denna typ av forskning blir tolkningsarbetet mer centralt och empirin blir ett
medel for att finna mening och infallsvinklar (Alvesson och Skéldberg, 1996). Detta anser vi
kan hjalpa till att forklara den forskning som vi bedrivit i och med vart uppsatsarbete, pa
grund av att det hermeneutiska synsattet formar var uppsats och de tolkningar som vi har
gjort. Enligt Odman (1994) tolkar vi da var forforstéelse inte racker till for att forstd den
verklighet som vi ar delaktiga i. Forstaelsen ar grunden for tolkandet och dessa begrepp ar i
standig samverkan, tolkningen innebar darmed att tilldela mening &t det som tolkas (Odman,
1994). Detta papekas dven av Lantz (1993) som menar att tolkning &r ett satt att géra en varld
som ar komplex och rik pa intryck begriplig, att kdnna igen och forsta och veta hur man kan
forhalla sig. Tolkningen ar selektiv och subjektiv och ar beroende av fdrvantningar,

onskningar och tidigare erfarenheter.
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Vi som manniskor tolkar var vardag, varandra och vad den andre uttrycker men ocksa vad en
tredje uttrycker. Det synsatt vi har, det vill séga med vilket perspektiv som vi ser pa var
omvarld, paverkar det som vi @mnar tolka. Vidare, samtidigt som vi som manniskor dndras
och utvecklas forblir texter och ord desamma (Severin & Tankard, 1992). Tolkning kréaver
enligt Lundahl och Skarvad (1999) en kreativitet och fantasi hos den som tolkar. Pa samma
gang som denna kreativitet kan vara produktiv for vara tankegangar maste vi som forskare
vara medvetna om vad vi gor och hela tiden ifragasatta vara tolkningar. Detta &ar speciellt av
vikt nar tolkningen sker i olika steg, vilket kan vara fallet med sekundéra kallor, detta ar dock
vart att begrunda &ven vid tolkning av priméra kallor. De olika stegen av tolkning, exempelvis
av respondent, forskare och lasare, maste hela tiden 6dmjukt ifragasattas av forskaren under

arbetets gang (Holme & Solvang, 1997).

Vi som forskare tolkar teorier skrivna av andra, en teori som enligt Hatch (1997) kan ségas
vara en forklaring, ett forsok till att forklara ett stycke erfarenheter i véarlden och det fenomen
som dr av intresse &r just det som teorin forklarar. Vidare tolkar vi som forskare de ord som
de berdrda respondenterna delgivit oss. Har handlar det om respondentens verklighet, det vill

saga hur denne uppfattar sin varld utifran de fragor som vi som forskare har stallt.

Alvesson och Skoldberg (1996) resonerar kring begreppet reflekterande forskning, vilket
innebar tolkning och reflektion i samverkan. Tolkningen &r det centrala for forskningsarbetet
och detta fordrar en fordjupad medvetenhet om teoretiska antaganden, samt om sprakets och
forforstaelsens betydelse, vilka ar viktiga aspekter bakom tolkningen. Vidare asyftar tolkning
att det inte finns nagra naturliga, enkla eller obestridliga regler eller tillvidgagangssatt inom
forskning. Det vasentliga blir darfor forskarens omdomesformaga, intuition och fallenhet for

att kunna urskilja nagot samt kritiskt granska detta (Alvesson & Skoldberg, 1996).

Alla referenser till empirin &ar enligt Alvesson och Skoldberg (1996) ett resultat av forskarnas
tolkning. Forhoppningen &r att forskaren kan lata sig inspireras av det empiriska materialet sa
att de teoretiska idéerna darmed kan omvandlas, medan teorin pa samma gang ar sadan att den
erkanner olika betydelser av det empiriska materialet. Forskarens tolkningsrepertoar kan dock
sétta granser alternativt starka mojligheterna att gora vissa tolkningar. Alvesson och

Skoldberg (1996) exemplifierar med ekonomen som har lart sig att “egennyttan styr allt”, ett
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exempel som &ven kan tillampas i vart fall, pa grund av var utbildningsbakgrund. Denna
bakgrund kan darmed till viss del styra var férmaga att gora tolkningar, vi anser dock att var
tolkningsrepertoar ar beroende av manga olika aspekter, varav var utbildning &ar en viktig
bestandsdel bland dessa. Tolkningsmajligheterna beror enligt Alvesson och Skéldberg (1996)
pa tolkningsrepertoarens bredd och mangfald, vilket innefattar kreativitet eller mojligheter att

uttyda monster samt teoretisk niva, bredd och variation.

2.1.3 Reflektion

Reflektion uppstdr da en form av tankande konfronteras med annan™ (Alvesson &
Skoldberg, 1996:324)

Att reflektera kan ségas handla om att begrunda det som studerats och se vilken plats det har,
det vill sdga om det har nagon plats, i det undersokta fenomenet. Under arbetet har vi som
forskare kontinuerligt okat var kunskap om det undersokta omradet, detta har saledes ocksa
paverkat hur vi ser pa vart insamlade material. Varje ny del av information som anskaffats har
bidragit till en 6kad forstaelse och darmed hjalpt till att tydliggora det problemomrade vi

undersokt.

Tolknings- och forstaelseprocessen kan enligt Odman (1994) liknas vid att lagga pussel.
Helheten bestar, liksom ett pussel, av sma separata bitar som antingen passar ihop eller inte
och som under arbetets gang kan fogas ihop till sammanhangande delar. Under denna process
pagar kontinuerligt tolkning, forstaelse, omtolkning och darefter dannu en hogre grad av
forstaelse. Allt eftersom fogas dessa bitar ihop tills de slutligen bildar en fardig bild,
bestdende av ett tydligt ménster (Odman, 1994). Denna liknelse kan vara anvandbar nar det
galler tolkning och forstaelse vid arbetet med var uppsats. | borjan av denna process pagick
inlasning av teorier och annan information som kunde tankas vara intressant for var studie.
Denna information tolkades av oss genom var forforstaelse och vi kunde genom detta uppna
en hogre niva av forstaelse for det material som vi behandlade. Det blev darmed lattare att
hitta vissa monster i de bitar som till en borjan upplevdes som fragmentariska och de kunde
pa sa satt sattas ihop till mer sammanhéngande delar. Utifran hur vi tolkat och forstatt detta

material formulerade vi den mall som vi anvéande vid vara intervjuer.
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Reflektion kan enligt Alvesson och Skoldberg (1996) definieras som tolkning av tolkning och
ar en process som satter igang kritisk sjalvprovning av de egna tolkningarna. Meningen med
reflektion &r att kunna se langre an den faststallda referensramen och se vad den inte kan
formedla. Konsten &ar darmed att kunna beharska tolkningsmajligheter utan att lata dessa helt
och hallet beharska en sjalv. Forforstaelsen medfor enligt Alvesson och Skoldberg (1996) att
tolkningsformagan &r reducerad och att forskaren darmed kan lata sig styras av sina positiva
kanslor for en specifik teori. Om forskaren istéllet ar positivt installd till ett flertal teorier

menas att det empiriska materialet darmed generera évervaganden till olika tolkningar.

| reflexiva sammanhang gar det enligt Alvesson och Skoldberg (1996) ej att stalla specifika
krav pa att genomgaende utga ifran en viss teoretisk utgangspunkt. Reflektion innebéar att
bryta med detta, att istallet forsoka ifragasatta svagheterna i den tankegang som man normalt
sett har och som man &ven kan vara inskrankt av, samt att forandra sprakbruket snarare &n att
utvidga det. Genom att reflektera dver olika tolkningsnivaer kan reflektion uppsta, vilket
innebdr interaktion med det empiriska materialet, tolkning, kritisk tolkning samt sjélvkritisk
och spraklig reflektion. Det ar viktigt att ta samtliga nivaer pa allvar utan att ge nagon alltfor
stor tyngdpunkt (Alvesson & Skdldberg, 1996).

2.2 Kvalitativ ansats

Denna uppsats har en kvalitativ ansats i den meningen att den syftar till att skapa resultat och
slutsatser med hjélp av kvalitativ analys och, i huvudsak, kvalitativa data” (Lundahl &
Skérvad, 1999:101). Enligt Halvorsen (1992:132) handlar kvalitativ metod ofta om att "bilda
sig ett begrepp om ett fenomen eller olika aspekter av samma fenomen”. Vi vill med denna
studie forsta hur litteraturen beskriver vart valda teoriomrade samt se hur dessa forfattare,
samt de personer vi intervjuar, forhaller sig till det fenomen som vi undersoker (Lundahl &
Skarvad, 1999). Vidare, en kvalitativ studie fokuserar generellt pa djupet av ett
problemomrade, fa studieobjekt kan anvandas, ibland endast ett, dessutom &r urvalet av objekt
inte lika beroende av exempelvis slumpvist urval som vid en kvantitativ undersokning
(Patton, 2002).

Enligt Strauss och Corbin (1998) handlar kvalitativ metod om att forsta och skapa sig en bild

av det som undersoks samt att konceptuellt strukturera och eliminera information vartefter
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den noga studerats. Ett liknande resonemang fors av Westlander (1993, i Lantz, 1993) som
menar att kvalitativ analysmetod i allméanhet innebar att den information som erhalles skall
avskiljas for att pa sa satt mojliggora kvalitetsbegrepp pa en hogre niva, vilket kan goras for
att finna underliggande strukturer. Andersen (1997) menar vidare att utgangspunkten for de
kvalitativa metoderna ar att varje fenomen bestar av en unik kombination av kvaliteter och
egenskaper som darfor ar omojliga att mata. Hari ligger ocksa en begransning i att endast
vissa aspekter kan belysas, detta kan dock ur en annan synvinkel &ven ses som en fordel.
Detta ar vara riktlinjer for vart forskningsarbete och precis som Patton (2002) foresprakar har
vi i forskningsprocessen ett angreppssatt som praglas av bade ett kritiskt forhallningssatt och

ett kreativt tdnkande till all den information vi moter.

2.2.1 Litteraturstudie

De teoretiska alster som vi anvander oss av i denna uppsats har efterforskats med hjalp av
foljande metod. Vi utgick fran speciella sokord inom intresseomradet for marknadsforing och
estetik via olika sokmotorer och bibliotek och har utifran dessa last bdcker, artiklar,
avhandlingar etcetera som ansetts vara av intresse. Dérefter har vi genom dessa
litteraturkallors referenser funnit annan litteratur av intresse och sa har cirkeln fortsatt. Med
andra ord har vi langsamt klattrat nedat i det nat av litteraturreferenser som tidigare forskare
anvant sig av. | mojlig man har vi sokt oss tillbaka till ursprungskallorna for att fa en djupare

och mer exakt forstaelse for amnet.

Under informationsinsamlingen har vi arbetat med en urvalsprocess dar vi konstant har
utvecklat vart eget kunnande samtidigt som vi har jamfért och valt ut, enligt oss, vasentlig
litteratur (Strauss & Corbin, 1998). Vi har sokt likheter samt skillnader, stdd och

motsattningar i de verk som vi studerat.

Inom kvalitativ forskning finns behovet av att kunna véxla mellan ett inre och yttre perspektiv
som forskare for att fa en battre forstaelse och grepp om det som undersoks (Holme &
Solvang, 1997), detta har vi dven valt att tillampa i vart sokande efter teoretisk litteratur. Det
handlar om att hitta olika synvinklar pa amnet och att vaxla mellan att forklara och forsta det

som undersoks. De alster som vi refererar till har i detta avseende fungerat som stéd och
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riktlinjer for var efterforskning samtidigt som de givit oss incitament till att kritiskt ifragasatta

inte bara det vi last utan aven vara tolkningar av olika texter.

2.2.2 Intervjuer och forskning pa faltet

Den empiriska undersékningens roll i uppsatsen ar att ge en bild av hur manniskor som
arbetar med de valda produkterna ser pa estetik som konkurrensmedel samt fa en inblick i vad
de som agerar pa marknaden anser om estetikens betydelse for produkten. Denna inblick i
verkligheten blir en motvikt till studien av litteratur och dessa sammanvavs och diskuteras

sedan i analysen utifran syftet med uppsatsen.

Val av undersokningsomrade

I vart fall har vi valt branschen for smaelsprodukter att fokusera var undersokning pa. Valet
av denna bransch framkom genom en kreativ brainstorming inom ramen for funktionella
produkter vars estetiska uttryck vi anser har dkat genom exempelvis design. Vi sokte en
relativt enkel och allmént kand produkt som de flesta ménniskor kan relatera till eller har en
relation till. Genom olika diskussioner framkom att hushallsapparater ar ett tydligt exempel pa
en produktgrupp som kan karaktériseras som funktionell och inom vilken vi upplevde att de
estetiska vardena har blivit allt viktigare under senare ar. Darefter utgick vi i forsta hand fran
de varumérken och féretag inom den valda branschen som vi sjalva kénde till och darefter
soktes det aven efter andra. Fran detta gick vi vidare till att kontakta féretag inom denna

bransch for att eventuellt inspirera dem till att medverka i var uppsats.

Urval av respondenter

Urvalet av respondenter ar avgoérande for undersokningen da fel val av intervjupersoner kan
paverka utgangen av undersokningen negativt, det vill sdga att den inte har nagot varde for det
som dmnats undersokas (Holme & Solvang, 1997). Aven om en kvalitativ studie inte har ett
statistiskt slumpmassigt urval av respondenter ar urvalet av storsta vikt for undersékningen

for att den ska uppbringa den information som eftersoks.

Vi valde att kontakta foretagsrepresentanter som vi uppskattade inneha god kunskap om det
valda undersokningsomradet, vilka vi ansag vara personer i en chefsposition, det vill siga

framst marknadschefer eller produktchefer. Anledningen till att vi ansag att dessa personer var
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representativa var intrycket av att dessa personer hade en god Overblick och kdnnedom Over
verksamheten ifraga och att de kunde tillféra nédvandig information ifraga om foretagets
produkter. Pa grund av deras arbetsomraden forutsag vi vidare att de kunde ge sin syn pa hur
foretaget sag pa samt eventuellt arbetade med det som vi amnade undersoka, exempelvis
marknadsforing och estetiska varden. Att pa detta satt anvanda sig av intervjupersoner som
enligt Holme och Solvang (1997) pa goda grunder kan antas ha goda kunskaper om det som
undersoks dr ett satt att 6ka informationsinnehallet i studien.

Vi kontaktade ett antal mojliga representanter for att fa en bra variationsbredd i urvalet, ett
antal av dessa valde dock att inte vara med i undersokningen av olika orsaker. Bland annat
ansag ett flertal av de tillfrigade att de inte hade tillracklig kunskap om vart
undersokningsomrade for att kunna uttala sig om detta i en intervju. Andra uppgav tidsbrist
som skal till att de inte kunde medverka i var undersokning. Nedanstaende tabell presenterar

de intervjuade foretagsrepresentanterna samt nar och hur de intervjuades.

Foretag/organisation Intervjuad person  [Titellomrade Metod Datum

OBH Nordica Sweden AB Thomas Ek Marketing Director Besoksintervju  12005-11-28
Stiftelsen svensk industridesign (SVID) ~ {Hans A, Tell Projektledare Besoksintervju  12005-11-28
BSH Hushallsapparater AB Cecilia Hjertzell Brand Marketing & PR Management  [Besoksintervju  {2005-12-09
Gerby Produkter AB Gunnar Lygard Busingss Manager Besoksintervju  |2005-12-14
Lindholms Interiorhuset AB Per Lindholm VD Besoksintervju  |2005-12-20
Appliances AIS Anders Lunahl VD Telefonintervju  {2005-12-20
Philips Norge AS Lise R. Ludvigsen  [Markedssjef Besoksintervju  {2005-12-21
Philips AB Liselott Jonsson Nordic Marketing Manager Besoksintervju  |2005-12-21

Tabell 2.1 Intervjuade foretagsrepresentanter (med datum)

Intervju

En form av unders6kning som kan anvéndas i samband med kvalitativ metod &r intervju,
vilket vi ansag vara en anvandbar metod for att kunna ga pa djupet inom @mnesomradet. Vid
en personlig intervju finns det ofta en mer direkt kontakt mellan intervjuaren och
respondenten (Holme & Solvang, 1997), da intervjuaren staller fragor och kan ga in i en
dialog med den intervjuade (Lundahl & Skarvad, 1999). Denna kvalitativa metod ger saledes
intervjuaren en mojlighet att fa en djupare inblick i respondentens asikter, vilket kan skapa en
forstaelse for respondentens attityder och hur denne tolkar och uppfattar det som undersoks.
Syftet med en forskningsintervju &r enligt Kvale (1997) att uppna en kvalitativ beskrivning av
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den intervjuades livsvéarld for att kunna tolka denna, vilket &ven ndmns av Patel och Davidson
(2003). Vidare menar forfattarna att syftet med den kvalitativa intervjun innebar att upptacka

och identifiera exempelvis ett fenomens egenskaper och beskaffenheter.

Vidare beskrivs forskningsintervjun som en mellanmansklig situation och ett samspel dar
dialogen &r ett medel for att utveckla kunskap. Det ar upp till intervjuaren att interaktionen
blir av sadan art att den intervjuade kéanner sig bekvam att samtala om sina upplevelser och
kanslor. Intervjuaren maste aven ta hansyn till tonfall, uttryck och annan ickeverbal
kommunikation (Kvale, 1997), vilket Patel och Davidson (2003) menar bor kontrolleras pa ett
sadant satt att intervjupersonen inte blir hammad. Vi har i méjlig man forsokt ta hansyn till

dessa aspekter under genomforandet av intervjuerna.

Enligt Ejvegard (2003) ska intervjun atminstone delvis ha ett explorativt syfte, vilket Kvale
(1997) definierar som att upptacka nya dimensioner hos det &mne som undersoks vilket vi vill
pasta ar vart huvudmal med de intervjuer som gjorts i samband med denna uppsats. Genom
var studie av litteratur utvecklade vi ett antal punkter och fragor som vi 6nskade diskutera
med varje respondent, dessa sammanstallde vi i en sd kallad intervjuguide (Patton, 2002).
Denna bestod av ett antal frageomraden, vilket Lantz (1993) menar ar Kkaraktaristiskt for
oppna intervjuer. Betydelsen av intervjumallen beror enligt Lantz (1993) pa intervjuernas
struktureringsgrad och for oss var intervjumall ett grundlaggande stod att utga ifran vid

genomfdrandet av vara ostrukturerade intervjuer.

Intervjuform

Pa grund av att intervjuer kan gestaltas pa manga olika satt menar Lantz (1993) att ett satt att
beskriva en intervju ar dess struktureringsgrad. De intervjuer som genomforts kan sagas ha en
lag grad av bade standardisering och strukturering (Patel & Davidson, 2003). Intervjuer med
en lag grad av standardisering innebar enligt Lundahl & Skarvad (1999) att det ar mojligt att
fritt vélja frageformulering och fragornas ordningsfoljd, det véasentliga ar att intervjufragorna
tacker informationsbehovet. Denna intervjumetod mojliggor flexibilitet och underlattar
darmed nar det galler att anpassa intervjun till situationen, nagot som &ven papekas av
Andersen och Gamdrup (1994). Vidare menar Lundahl & Skarvad (1999) att ostandardiserade
intervjuer bidrar med nyansrikedom och djup och att de ar lampliga for explorativa och

teoriutvecklande undersdkningar samt kvalitativa undersdkningar. Eftersom detta stimmer val
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in pa vart uppsatsarbete ansag vi att denna intervjumetod var passande att anvanda. Valet av
intervjuform &r enligt Lantz (1993) beroende av en undersoknings syfte, vilket var det
avgorande for vart beslut. Vart val av intervjumetod avgransar darmed vad som kommer att

belysas i var undersokning (Lantz, 1993).

Det finns bade for- och nackdelar med den intervjumetod som vi har valt att anvanda oss av,
det vill sdga intervjuer med en lag grad av standardisering och strukturering (Patel &
Davidson, 2003). En fordel med den mer ostrukturerade intervjun ar att den intervjuade
genom de Gppna svarsmajligheterna kan svara pa fragorna pa ett mer nyanserat satt, vilket ar
av vikt nar det galler att fa tillgang till den intervjuades attityder och varderingar samt dess
syn pa komplicerade sammanhang (Andersen & Gamdrup, 1994). Vidare karaktériseras en
mer Oppen intervju enligt Lantz (1993) av den intervjuades subjektiva bild av verkligheten,
den mening och innebdrd en individ ger det fenomen som intervjuaren ar intresserad av.
Denna typ av intervju gor det darmed majligt att fa en inblick i respondentens uppfattning och
upplevelse av de kvaliteter som denne anser vara betydelsefulla. Dessa aspekter ansag vi var
viktiga att fa fram genom intervjun och var ett skl till vart val av intervjuform. En annan
fordel med denna typ av intervju ar att man kan fa insikt om férhallanden som den intervjuade
inte medvetet uttalar sig om. Intervjuaren har dven majlighet att stalla en mangd fragor av
varierande slag och kan darmed fa svar med hdg validitet, nagot som vi anser kannetecknar de

intervjuer som genomforts (Andersen & Gamdrup, 1994).

En nackdel som var intervjumetod fort med sig & bland annat den okade risken for
intervjuareffekter (Andersen & Gamdrup, 1994), vilket kan innebdra att respondenterna
exempelvis vill ge ett bra intryck och ger sddana svar som de tror att intervjuaren ar ute efter
(Halvorsen, 1992). For att minimera intervjuareffekter &r det enligt Lantz (1993) av vikt att
alla respondenter skall intervjuas pa samma sétt, nagot som vi har forsokt att efterleva, bland
annat med hjalp av var intervjumall. | och med att intervjusituationen innebar kommunikation
mellan ménniskor anser vi i enlighet med Andersen och Gamdrup (1994) att det ar omojligt
att undvika paverkan, men detta ar nagot som vi har forsokt att vara medvetna om for att om
mojligt reducera denna paverkansprocess. Vi anser dock att vi som intervjuare pa olika satt
har tagit intryck av den intervjuade personen och av intervjusituationen i sin helhet, dock ar
denna paverkan svar att definiera. Det ar enligt Lantz (1993) svarare att utfora Oppna

intervjuer i jamforelse med mer strukturerade intervjuer pa grund av att det socioemotionella
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samspelet blir mer intensivt och det blir darfor svarare for intervjuaren att vara
uppgiftsinriktad. Det &r som Andersen och Gamdrup (1994) papekar, inte sa stor chans att de
intervjuade far samma fragor och paverkas pa samma satt under den typ av intervjumetod som
vi har anvant oss av, nagot som vi anser kan ha paverkat vart intervjumaterial. Det ar som
Lantz (1993) papekar betydligt mer komplicerat att planera innehallet i en ostrukturerad
intervju, vilket gor att svar avseende férhallanden som inte ar intressanta for uppsatsen kan
erhallas (Andersen & Gamdrup, 1994).

| samband med Gppna intervjuer ar fokus enligt Lantz (1993) pa respondenten som definierar
det undersokta fenomenet och darmed avgor hur det uppfattas. Vidare bestdms riktningen for
intervjun av intervjupersonens syn pa den undersokta foreteelsen, vilket kan ge en forklaring
till att information som ej &r helt relevant kan erhallas. Intervjumetoden staller aven enligt
Andersen och Gamdrup (1994) stora krav pa intervjuaren och det ar darfor behovligt att

intervjuaren har stor erfarenhet.

Genomfdrande av intervjuer

Vid utforandet av en kvalitativ intervju ar det som Patel och Davidson (2003) péapekar en
fordel att ha forkunskaper inom det omrade som studien behandlar. Vi hade innan
intervjuerna genomfordes satt oss in i det teoretiska omradet genom att ha tillagnat oss for
undersokningen relevant litteratur. Vi hade dven last metodlitteratur for att pa sa satt kunna
forbereda oss infor intervjuerna. Utover detta hade vi en viss empirisk férkunskap genom att

exempelvis ha studerat hemsidor.

Efter en kortfattad presentation av oss som forskare och undersokningen i fraga, en sa kallad
orientering (Kvale, 1997), inleddes samtalsintervjuerna. Vi hade innan intervjuns
genomfdérande gjort vara respondenter inforstadda med syftet med var uppsats, nagot som
Lantz (1993) menar ar avgorande for intervjuns tillforlitlighet. Vi hade dessutom gett
respondenterna mojligheten att vara anonyma, vilket ingen av de intervjuade ansag

nddvéndigt.

Vi valde som teknik att lata intervjun vara mer av ett samtal (Kvale, 1997), &n en fraga-svar
intervju, men anda var vi tillrackligt forberedda genom de punkter som vi avsag studera. Detta

for att vi inte skulle behova aterkomma till respondenten for ytterligare fragor, det vill saga
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om det inte var nodvandigt (Ejvegard, 2003). Intervjuerna bestod av fragor av dvergripande
karaktar inom de olika omraden som vi 6nskade behandla och respondenten kunde utveckla
sina svar pa ett ganska fritt satt. Vi som intervjuare stallde uppfoljningsfragor for att fora fram
samtalet om sa var behovligt (Patel & Davidson, 2003). Vi stallde dven kontrollfragor for att

pa sa satt sakerstalla att vi forstatt respondenten.

Vi var bada narvarande vid fem av de sju intervjuerna, medan telefonintervjun samt intervjun
pa Philips utfordes av en av oss pa grund av praktiska skal. Vi stallde bada fragor till
respondenterna, vid de tillfallen som vi bada var narvarande, eftersom funderingar kan
uppkomma kring skilda aspekter ansag vi att det var positivt att kunna komplettera varandra.
Vi avslutade intervjuerna med att frdga respondenterna om de hade nagra ytterligare

kommentarer eller nagot att tillagga (Patel & Davidson, 2003; Kvale, 1997).

Intervjuernas langd varierade fran 30 minuter, vilket gallde telefonintervjun, till cirka tva
timmar. Samtliga besoksintervjuer lag inom intervallet en till tva timmar, en tidsram som vi
anser mojliggjorde fordjupade intervjuer. Av de direkta intervjuer som vi genomforde genom
personliga moten, dgde fem av sex intervjuer rum pa respondenternas arbetsplats. Dessa
miljoer var lugna och i stort sett fria fran stérande moment, som Lantz (1993) menar kan ha
betydelse for den intervjuade personen. Under en av dessa intervjuer befann vi oss dock pa
grund av utrymmesskal i ett rekreationsrum, vilket vi dock inte tror kan ha paverkat
respondentens svar, da det i stort sett var fritt fran yttre paverkan. P& grund av yttre
omstandigheter genomférde vi dven en intervju pa ett kafé. Detta anser vi inte heller ha haft
nagon storre inverkan pa intervjuns kvalitet, eftersom intervjun genomfordes tidigt pa

morgonen och miljén darfor var lugn.

Generellt sett anser vi att besoksintervjuer ar att foredra, pa grund av att man far ett helt annat
helhetsintryck och ett storre engagemang fran respondentens sida. Av praktiska och
tidsmassiga skal valde vi dock att utfora en telefonintervju. Enligt Jacobsen (1993) &r det ej
mojligt att uttala sig om vilken form av intervju som ar mest fordelaktig, men det finns vissa
tydliga aspekter av telefonintervjuer som man bor vara medveten om. Pa grund av att man ej
traffas ansikte mot ansikte ar det ej majligt att notera kroppssprak, vilket innebér att den

storsta delen av den omedvetna kommunikationen gar forlorad.
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Dokumentation av intervjumaterial maste enligt Lantz (1993) ha en form som gor det mojligt
att kunna fa ut radata i den form som behovs for den valda analysmetoden. Pa grund av att vi
ansag att det var viktigt att ha tillgang till all intervjuinformation och for att
intervjupersonernas svar skulle registreras exakt valde vi att spela in intervjuerna (Patel &
Davidson, 2003). Genom att spela in intervjuerna kunde vi som Kvale (1997) papekar,
koncentrera oss pa amnet och dynamiken i intervjun. Vi anser &ven att inspelning av
intervjuerna i hog grad underlattar efterarbetet och att det &r nodvandigt for att kunna
sakerstalla kvaliteten pa undersokningen och undvika missforstand infor bearbetningen av
intervjumaterialet. Innan inspelningarna pabdrjades fragade vi om de intervjuades tillstand
och ingen av respondenterna hade nagra invandningar mot att intervjun spelades in. En
nackdel med att anvanda en bandspelare kan enligt Patel och Davidson (2003) vara att den
kan verka hammande pa respondenten och darmed inverka pa intervjusvaren. Det ar svart att
uttala sig om ljudinspelningen hade denna effekt pa de intervjuade, men vi anser dock att
fordelarna med ljudinspelning Overvéger de eventuella nackdelarna. Vi férde &ven vissa
anteckningar under intervjuns gang for att kunna understryka viktig information och pa sa satt

underlatta den pagaende intervju samt efterarbetet med intervjumaterialet.

Behandling av intervjumaterialet

Vi valde att gora sa fullstandiga utskrifter som mojligt, vilket rekommenderas av Lantz (1993)
nar det galler material till mer nyanserade analyser. Detta innebar att vi gjorde
transkriberingar av i stort sett allt intervjumaterial, med undantag for vissa partier som vi ej
ansag var relevanta for analysen. Pa detta satt genererades den radata som skulle utgora
underlaget for var analys. Enligt Patel och Davidson (2003) ar det viktigt for validiteten att
forskaren &r medveten om de val som gors nér det galler hanteringen av information och
vilken inverkan detta kan ha pa analysen och reflekterar 6ver detta. Vi anser att de val vi gjort
angaende intervjumaterialet grundar sig pa vad som har varit relevant for att kunna besvara

fragestallningen (Lantz, 1993).

Datareduktionen innebar vidare att materialet bearbetades och delades in i olika kategorier
baserat pa innehallet for att kunna gora det som undersoktes mer dverskadligt. Genom att dela
upp intervjumaterialet pa detta satt menar Lantz (1993) att en fordjupad forstaelse av de

delkategorier som bildar helheten kan uppnas. Déarefter undersokte vi hur dessa olika delar
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sinsemellan var relaterade for att kunna upptacka monster och forsta helheten pa ett mer
nyanserat sétt (Lantz, 1993).

Angaende struktureringen och bearbetningen av intervjumaterialet upplevde vi att denna
process kravde mycket tid, nagot som Andersen och Gamdrup (1994) menar ar vanligt vid

intervjuer som har en lag grad av standardisering och strukturering.

2.3 Metodkritik

”...there are no perfect research designs. There are always trade-offs. Limited resources,
limited time, and limits on the human ability to grasp the complex nature of social reality to

grasp necessitate trade-offs.”” (Patton, 2002:223)

Det finns med andra ord alltid begransningar for en studie och dessa begransningar paverkar i
sin tur uppsatsens resultat och forskarnas mojlighet att kunna bearbeta studieomradet. Har ges
en insyn i det kritiska forhallningssatt som vi som forfattare har forsokt ha under arbetets
gadng med denna uppsats. Detta avsnitt bor dessutom sammanlankas med det om var
forforstaelse och hur det kan ha paverkat vart arbete samtidigt som avsnitt 2.2.2 Intervjuer
och forskning pa faltet har direkt koppling till foljande resonemang.

2.3.1 Noggrannhet och relevans

| samband med arbetet med utformningen, genomférandet samt analysen av studien har vi
som forfattare varit vaksamma pa det insamlade materialets betydelse for studien. Att
ifrdgasatta relevansen i materialet for studien har varit viktigt da intervjuerna gett oss
information av olika slag. Detta ar &ven nagot som Halvorsen (1992) papekar, det vill séga att
det material som samlas in bor vara relevant for den problemstéllning som satts upp for
studien. Det har varit av vikt att behandla allt intervjumaterial da det hjalpt oss i vart
forskningsarbete, men samtidigt har det varit nddvandigt att noggrant valja ut den del av
empirin som redovisas i uppsatsen for att endast belasta lasaren med den del som har
betydelse for studiens analys. Vidare har det vid undersokningen av den tidigare skrivna

litteraturen i amnet funnits ett behov av att satta granser och att valja vad vi avsett ta med i var
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studie, eftersom det finns olika @mnesomraden som angrénsar till vart studieomrade som

skulle vara intressant att studera narmare i samband med vart syfte.

Eftersom detta ar en i alla avseenden kvalitativ studie kan det vara svart att diskutera studiens
validitet och reliabilitet da dessa begrepp i metodlitteraturen framfor allt diskuteras i samband
en kvantitativ studie. Vi valjer anda att anvanda oss av dessa bendmningar da vi anser att de

pa ett bra satt hjalper till att belysa en studies eventuella svagheter och styrkor.

Validitet

Ett resultat visar enligt Andersen och Gamdrup (1994) hog validitet om det mater hela det
fenomen som avses matas och inget annat. Vi vill pa inget sétt pasta att vi har undersokt hela
det fenomen som avses inom den valda branschen, da detta skulle ha varit omajligt och inte
heller 6nskvart. Daremot onskar vi med vart urval av respondenter ge en inblick i den bransch
vi valt att undersoka och pa detta satt ge en rattvis bild av de aktorer som finns pa den svenska

marknaden.

Vid matning och kvantitativa studier talas det vidare om inre och yttre validitet (Lundahl &
Skarvad, 1999). Med inre validitet avses att exempelvis frageformularet i en
intervjuundersokning mater vad den avser mata, att det inte mater for mycket eller for lite. |
samband med vara intervjuer har det redan framkommit att vi ansett att de givit oss mer
information &n vad vi efterfragade. Detta har dock inte varit till nackdel for oss forutom nar
det galler bearbetningen av empirin. Den information som vi avsag att finna hos
respondenternas svar har vi ocksa funnit, dartill har vi aven fatt en hel del bakgrundsmaterial
som varit av intresse for oss da det gett oss en klarare bild av branschen,
foretagsrepresentantens roll i foretaget och sa vidare. Dartill gar det dock inte att komma ifran
att vi genom de lagt standardiserade och strukturerade intervjuer som genomforts forvarvat en
del material som inte varit nodvandig for studien. Det har funnits bade positiva och negativa
sidor med detta. Det negativa ar, som redan ndmnts, att den empiriska informationen fordrar
omfattande bearbetning vilket ar tidskravande. Det positiva &r dock att denna dverflédiga
information anda har spelat en vasentlig del under sjalva intervjun da den hjalpt till att fora
samtalet framat samt att skapa en bra atmosfar under intervjutillfallet.
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Den yttre validiteten syftar pa att matinstrumentet, vilket i detta fall varit intervjuer, méater det
vi sokt bedoma, det vill sdga att Gverensstimmelsen mellan de svar vi fatt fran respondenterna
och den faktiska verkligheten ar god (Lundhal & Skarvad, 1999). Detta kan anses svart att
avgora for utomstaende, det vill sdga personer som inte arbetar i branschen och vet hur saker
fungerar, vi vill dock pasta att vi genom de olika intervjuer vi genomfort har bildat oss en
verklig bild av hur den undersokta branschen ser ut. Naturligtvis kan vi inte vara sakra pa att
den information vi har fatt har varit helt sanningsenlig eller ratt men genom att ha intervjuat
personer vid skilda foretag anser vi anda att den bild vi fatt ar en bild av verkligheten. Vad
som kan betdnkas dr om vi hade valt att intervjua ett flertal representanter vid varje foretag
som ar med i studien. Detta skulle eventuellt ha kunnat ge oss en battre grund for var bild av
verkligheten, vilket tyvarr inte var méjligt pa grund av olika omstandigheter som exempelvis

att det ibland inte fanns fler &n en person att intervjua om amnesomradet.

Reliabilitet

’En undersokning med god reliabilitet kdnnetecknas av att sjalva matningen inte paverkas av
vem som utfor matningen eller de omstandigheter under vilka den sker.” (Lundahl &
Skérvad, 1999:152)

Tidigare i detta metodkapitel har beskrivits hur vi strukturerat och genomfort intervjuerna
med foretagsrepresentanterna. Med detta i atanke vill vi har peka pa vad vi sokt gora for att
studien ska uppna en god reliabilitet. Alla intervjuer har genomfdrts med samma
utgangspunkt och alla intervjuer har ocksa varit standardiserade till den grad att vi forsokt ha
samma tillvagagangssatt, samma mal med varje intervjumote. Dessutom har intervjuerna
genomforts med stéd av samma intervjuguide. Trots de skillnader i milj6 som finns bland
dessa intervjuer; flertalet genomfordes i konferensrum vid foéretagen, en genomfordes i ett
rekreationsrum pa foretaget och en annan pa ett kafé, anser vi att kvaliteten i den information
vi fatt inte paverkats da miljon inte verkat berora respondenten.

Forutom en var intervjuerna besoksintervjuer, detta for att vi skulle kunna fa till stand ett
personligt méte mellan oss och respondenterna. Det gar darmed inte att bortse ifran att den
enda telefonintervjun inte haft denna forutsattning, anda anser vi att denna form av intervju
inte bor ha paverkat tillforlitligheten i vart material da en annan person som utfort denna

intervju borde ha fatt samma information. Nagot som eventuellt kan ha paverkat reliabiliteten
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I undersokningen &r att endast en av forfattarna var nérvarande vid en av besoksintervjuerna
samt telefonintervjun. Det & mojligt att intervjusvaren skulle ha blivit mer nyanserande om
bada forfattarna hade varit narvarande men det dr ocksa majligt att resultaten av intervjuerna
hade blivit desamma. For att forskningsresultat ska kunna forklara faktiska forhallanden ar det
en forutsattning att de fakta man observerat ar palitliga, vilket betyder att man ska komma
fram till ungefar samma resultat nar man mater samma fenomen pa olika satt (Andersen &
Gamdrup, 1994), detta har vi forsokt uppna till den grad vi har kunnat genom att inte lata

intervjuformen paverka resultatet.

Vad som kan ifragasattas nar det galler var studie ar om vi skulle ha fatt samma resultat om de
respondenter vi intervjuat varit av annan sammanséttning, det vill s&ga om vi intervjuat helt
andra personer. Detta ar mojligt, men genom att intervjua de personer som vi, samt i vissa fall
foretaget, ansett vara mest insatta i amnet har vi sokt uppna mesta mojliga information i
forhallande till uppsatsen syfte. Vi anser att de vi intervjuat givit oss den information som vi
hade som mal att uppna med den empiriska undersokningen, och lite dartill.

2.3.2 Generaliserbarhet

Att overfora de slutsatser som dragits fran en studie till att galla i generella termer ar nagot
som kanske anses vara efterstravansvart, dock &r generalisering ett problematiskt begrepp i
kvalitativa studier (Patel & Davidsson, 2003) och fragan om detta alltid & meningen med en
studie bor stallas. For att stalla den fragan maste vi till att borja med skilja pa det som kallas
statistisk generaliserbarhet och analytisk generaliserbarhet (Lundahl & Skérvad, 1999).
Statistisk generaliserbarhet galler, som namnet antyder, statistiska undersokningar som &r
vanliga i kvantitativa studier medan analytisk generaliserbarhet anses vara metoden av att
generalisera resultat fran en studie till att “skapa teorier, se monster samt att utnyttja tidigare
teorier som referenspunkt mot vilken de empiriska resultaten kan jamforas” (Lundahl &
Skarvad, 1999:195)

Nya teorier ar inget som avses skapas med denna studie utan det handlar om att se monster i
det empiriska materialet samt den teoretiska litteraturen och jamféra dessa for att genom detta
bidra till att utveckla det teoretiska omrade som vi valt att undersoka. Genom vart arbete

skapas insikt om problemomradet och den valda verklighet som vi studerat och detta i sin tur
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onskar vi leda till nya fragor och problemstéllningar som kan utveckla omradet ytterligare. Vi
ser saledes var kvalitativa studie som en del i ett stérre sammanhang som utforskar den
teoretiska verkligheten. Vara resultat kan anvandas som insikt for andra studier, teoretiker,
studenter for att se hur detta omrade utvecklas teoretiskt samt fa en avspegling i hur detta ter
sig i den empiriska verkligheten som studerats. De slutsatser som dras frdn denna studie
grundar sig i syftet med denna och att séga att resultaten av studien galler for andra foretag,
vare sig de befinner sig i samma bransch eller ej &r inte syftet med studien och darmed inte

heller nagot som den forutsatts bidra med.

2.3.3 Kallkritik

Vad galler de sekunddrdata som insamlats till uppsatsen bor de alltid bemotas med ett kritiskt
forhallningssatt eftersom det ar andra personer an forfattarna till uppsatsen som sammanstallt
materialet. Enligt Lundahl och Skérvad (1999) kan kallor till sekundérdata vara partiska,
vinklade och/eller ofullstandiga varfor betraktaren bor ifrdgasatta och granska materialet
innan denne anvander sig av informationen. De sekundérdata som anvants i uppsatsen har
granskats av forfattarna och eventuella tveksamheter i kallor har tagits i beaktande under
arbetets gang. Har ges en insikt i hur forfattarna har gatt igenom och ifragasatt den sekundara

information som brukats.

Den litteratur som nyttjats ar i stor del skriven av etablerade forfattare inom olika
teoriomraden varfor forfattarna till uppsatsen anser att de ar tillforlitliga. Trots denna
installning till litteraturen har en aktiv jamforelse mellan olika upphovsman pagatt under
arbetets gang for att pa sa satt tillgodose uppsatsen en mangfacetterad grund att bygga pa. Den
litteratur som har skrivits av mindre etablerade skribenter har granskats om an mer ingaende
for att sakerhetsstdlla att informationen ska kunna ses som tillforlitlig och relevant for

uppsatsen.

De forskningsartiklar som anvénts &r publicerade i etablerade tidskrifter, varfor forfattarna
anser att innehallet ar palitligt, da de redan passerat framfor ett antal kritiska dgon. Under
arbetets gang har dock forfattarna kontinuerligt tagit stallning till om innehallet i artiklarna

verkligen ar relevant for uppsatsen i fraga, detta géller aven den litteratur som anvants.
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Vidare har en del foretags webbadresser anvants som komplement till de uppgifter som
framgatt genom den empiriska undersokningen. Det finns genom dessa Internetkéllor en risk
for att den information som vi tagit del av inte varit helt sanningsenlig eller att den forskonats
av foretaget, vilket vi som forskare varit uppmarksamma pa. Samtidigt vill vi dock poéngtera
att denna information endast anvands som komplement och inte pa nagot satt haft en viktig

del i undersdkningen.
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3. Teoretisk diskussion

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som anses relevant for uppsatsen.
Genom dessa teorier vill forfattarna bidra till att klargora utgangspunkten for uppsatsens
problem, med vilken bakgrund, fragestallning samt syfte formulerats. Vidare ar det en
teoretisk diskussion dar amnet for uppsatsen undersoks mer ingaende utifran olika synvinklar

och amnesomraden.

For att forklara var idé med kapitlet har vi skapat en modell med vilken vi onskar illustrera
vart tankesatt nar de galler de teorier som vi behandlar. Eftersom uppsatsen har fokus pa
produkten ar denna standigt narvarande genom alla de perspektiv och teorier som utforskas.
Var ansats lutas mot bakgrunden av marknadsféring for att vidare fokusera pa specifika
teorier. Framfor allt kommer kapitlet att handla om estetik men det berdr dven
amnesomradena design och kommunikation, vilket d&ven kommer att inkludera teorier om

varumarke och identitet.

Figur 3.1 Teoretiskt omrade for uppsatsen

Med figuren ovan vill vi synliggora hur denna uppsats tar plats i olika amnesomraden. Genom

detta kapitel véljer vi ut de intressanta teorier och delarna ur dessa som vi anser beror syftet
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med uppsatsen. Utifran estetik ar det ur produktens perspektiv inte langt till design och utifran

uttryck och formgivning tas steget till kommunikation.

Detta kapitel tar sin utgangspunkt i ett resonemang om vad en produkt &ar. Vidare fors
diskussionen in pa estetik; vad det ar, vad det betyder och hur det kan anvandas. Amnet
design tas sedan upp i direkt koppling till estetik och konkurrens, kapitlet avslutas sedan med
en diskussion om marknadskommunikation utifran de tidigare presenterade begreppen samt

med en koppling till konsumenten.

3.1 Produkten i fokus

Produkten &r ett av p:na i marknadsforingsmixen (Kotler et al, 1999), detta p ar dessutom
utgangspunkt och fokus for denna undersokning. Foretag vill salja sin produkt, det handlar
om att na ut till konsumenten och att mana till konsumtion. For att kunna silja maste
emellertid produkten na ut och genom det brus av konkurrens som existerar fran andra
produkter, det ar har som var undersokning onskar gora ett avstamp. Dessutom kops en
produkt enligt Melin och Urde (1991) séllan enbart fér dess funktionella varde eftersom
utbudet av produkter som tillfredsstaller detta behov normalt ar brett, utan det handlar om
mervéarde. | denna uppsats studeras hur produkten anvénds eller kan anvéndas i
marknadsforingen, detta gors genom att titta pa en form av mervarde, det vill sdga vad de
estetiska uttryck som en produkt innehar kan férmedla. For att inleda vill vi specificera vad en

produkt ar. Enligt Bloch (1995:17) kan uttrycket produkt beskrivas pa foljande satt:

“Marketing scholars agree that the term ‘product’ can be applied to a wide variety of goods

and services, both tangible and intangible, and all of which are designed.”

Bloch namner att alla produkter ar designade, denna produktdesign ar av intresse da det ar har
som de estetiska uttrycken kan formas. Traditionellt har det fokuserats pa den funktion och de
konkreta fordelar som en produkt kan ge (Holbrook & Hirschman, 1982), under senare ar har
dock intresset for andra véarden och upplevelser i samband med produkten 6kat (Schmitt,
1999a). En fysisk produkt kan enligt Crilly et al (2004) karakteriseras av dess geometri,
dimensioner, textur, material, farger, grafik och detaljer vilka alla bidrar till att formedla vérde
till konsumenten. | samband med detta ar det vidare intressant att betanka den paverkan som
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en mer langvarig produkt kan ha pa dess brukare, saval som icke-brukare, i samband med att
produkten blir en del av var omgivning (Bloch, 1995).

3.2 Estetik: kommunikation via sinnena

Alla marknadsféringsaktiviteter inkluderar enligt Schmitt och Simonson (1997) estetik.
Foretag vill beratta saker om exempelvis sina produkter som just kan kommuniceras genom
flersensoriska sétt, det vill sdga olika satt som paverkar vara fem sinnen, som i sin tur skapar
en estetisk upplevelse. Estetik handlar med andra ord om det som vi med synen, hoérseln,

smaken, lukten samt beréring kan uppfatta och tolka.

Foretag anvander sig av olika faktorer som kommunicerar estetiska uttryck. Schmitt och
Simonson (1997:24) ger exempel pa nagra faktorer som i samband med produkten och dess

varumarke formedlar estetiska uttryck:

“...logos, typefaces, packages, lighting, buildings, grounds, fixtures, uniforms, stationary,
business cards, promotions, advertising, point-of purchase displays, event posters, product

configurations, scents, musical backgrounds, ornaments, textures, and many other...”

For att framgangsrikt formedla det som Onskas via dessa faktorer kravs det en medveten
planering och styrning av dessa. Detta inkluderar planering och implementering av de element
som kan bringa en sinnlig upplevelse och estetisk tillfredsstéllelse (Schmitt & Simonson,
1997).

3.2.1 Symbolikens betydelse for estetiken

Det har pagatt debatt om huruvida symbolisk tolkning ar del av den estetiska upplevelsen. |
den storre delen av litteraturen omnamns estetiskt vérde enligt Creusen och Schoormans
(2005) bade som ett lustfyllt intryck och en féljd av symbolisk tolkning och framstallande.
Enligt Creusen och Schoormans (2005) ar den estetiska uppfattningen paverkad av vad en
produkt representerar, dock bor de symboliska och de estetiska vardena ses som separata

begrepp, eftersom de kan ha motsatt inverkan pa konsumenters preferenser.
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3.2.2 Produktestetik skapar forvantningar

Produktens utseende ar ett viktigt medel for att kommunicera information till konsumenter.
Formen pa produkten &r det som skapar det forsta intrycket och som leder konsumenten att
dra slutsatser om andra produktattribut, ndgot som &r jamférbart med priset pa produkten
(Bloch, 1995). Produktestetik har ett stort inflytande pa konsumenters uppfattningar om en
produkts karaktérsdrag, vilka enligt Page och Herr (2002) kan vara dess monetara varde,
teknologisk forfining och dess prestige. Konsumenter kan &ven skapa sig ett intryck av en
produkts andamalsenliga funktioner och kvalitet genom dess utseende, en produkt kan
exempelvis kommunicera kvalitet genom att se palitlig eller stadig ut. Hur en produkt ser ut &r
darfor en viktig kvalitetssignal, men kvalitet kan &dven uppfattas genom hur ett objekt kénns

eller later (Creusen & Schoormans, 2005).

Det & av vikt att en produkts utseende stdmmer 6verens med 6vriga sensoriska
designaspekter da produktens form som observeras av synen skapar en forvantning om vad de
andra sinnena kommer att uppleva (Crilly et al, 2004). Till exempel menar Creusen och
Schoormans (2005) att konsumenter som handlar over Internet utgar ifran produktens

utseende for att fa en indikation om det ergonomiska vardet.

Aven fargen pa en produkt kan influera den estetiska bedémningen och darmed skapa olika
slags forvantningar. Det ar mer sannolikt att konsumenter lagger marke till produkter som
visuellt sett skiljer sig fran konkurrerande produkter. En produkt som har en klart lysande férg
kan vara estetiskt tilltalande, men samma farg kan &ven ge konsumenter intryck av att
produkten ar av lag kvalitet. Fargpreferensen beror pa typen av produkt och varierar dven
tidsméssigt och mellan olika kulturer (Creusen & Schoormans, 2005).

3.2.3 Upplevelse

Dagens ménniska karaktariseras enligt Bauman (1995a i Bjorkman, 1998) av sina upplevelser
for stunden. Ett exempel pa detta ar en konsument som drommer sig bort med hjalp av en
inredningstidning och som darmed kan bli végledd i sitt forhallningssatt till produkten
(Bjorkman, 1998).
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Schmitt (1999a & b) talar om ’experiential marketing’, det vill sdiga om upplevelser. Det
handlar om att ge konsumenten en upplevelse och inte bara om det klassiska ’features-and-
benefits marketing’. Enligt Schmitt (1999b) tillhandahaller upplevelser sensoriska,
emotionella, beteendemassiga och relationsmassiga véarden som ersatter de funktionella
vardena. Skalen till varfor en konsument kdper en viss vara kan inte enbart forklaras logiskt
och rationellt eftersom konsumenten enligt Bjorkman (1998) &ven &r styrd av spontana
kéanslor och upplevelser. Pa grund av att konsumenten standigt soker efter nya upplevelser kan
foretag profitera fran det mervarde som produceras. Estetiken definieras i detta sammanhang
som ett medel for att forstarka en upplevelse genom att lyfta den mot nagot annat (Bjérkman,
1998).

Vad det &n ar som vi upplever med vara sinnen; om det ar en produkt eller tjanst, om det
handlar om konsumentvaror eller industrivaror, ar det enligt Schmitt (1999a) upplevelsen som
ska vara i fokus. Denna upplevelse inkluderar olika respons hos mottagaren, det handlar enligt
Schmitt (1999a) om sinnena, att k&nna eller att uppleva, att tdnka, att agera och att relatera. Ur
dessa aspekter av upplevelse riktar vi uppmarksamheten pa det som handlar om sinnena, med

andra ord det som enligt Schmitt och Simonson (1997) handlar om estetik.

Det handlar om att differentiera genom stimuli, motivera genom en process av sammansatta
faktorer som leder till ett mervarde som skapar upplevelse hos kdparen (Schmitt, 1999a). Det
racker inte med verbal stimuli for att kunna férmedla en produkt och skapa en upplevelse,
produkter formedlar &ven ickeverbal stimuli som behover ses, horas, smakas, k&nnas eller

uppfattas genom luktsinnet for att de ska kunna uppskattas (Holbrook & Hirschman, 1982).

3.2.4 Reaktioner pa estetik

Det ar faststallt att produkter kan framkalla emotionell respons (Crilly et al, 2004). De
reaktioner som ett estetiskt objekt kan ge upphov till satts i samband med processer som ar
emotionella eller beteenderelaterade (Bloch et al, 2003). En produkts utseende &r enligt Page
och Herr (2002) vasentlig for att fanga konsumenters uppmarksamhet och avgora deras
kénslomassiga reaktioner infor produkten. For att en produkt ska kunna na framgang menar
Bloch (1995) att dess sensoriska kannetecken maste ge upphov till respons hos de

konsumenter den riktar sig till.
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Reaktionerna som uppnas av en produkts design skiljer sig nar det galler de praktiska och de
estetiska aspekterna, varav reaktionerna pa de estetiska ar starkare relativt sett (Bloch et al,
2003). Inom forskningen har det pavisats att estetisk design kan ha en kraftig inverkan pa
individers respons (Bloch et al, 2003) vilket &ven poédngteras av Veryzer (1993) som menar
att estetik och produktdesign har en betydande inverkan pa konsumentbeteende och &r darfor
vart att uppmarksammas. Det finns enligt Veryzer (1993) ingen vedertagen definition av den
estetiska responsen, men generellt sett innebédr begreppet den reaktion en person har till ett
objekt eller en produkt pd grundval av personens perception. Ett estetiskt objekt kan enligt
Eisenman (2004) definieras av att det frambringar ett sensoriskt gensvar hos en publik och
berdr den genom till exempel tillfredsstéllelse eller n6je. Intrycket av en produkts form kan
leda till en mer mattlig positiv respons, som uppskattning, men kan dven ge upphov till

starkare reaktioner, som kan jamforas med dem som kan harroras till konstverk (Bloch, 1995).

Estetiska ké&nslor &r enligt Crilly et al (2004) de kanslor som &r relaterade till produkters
formaga att berora sinnena pa olika satt, det kan exempelvis rora sig om attraktion eller
motvilja. En viss form eller design kan darmed ge upphov till positivt gensvar medan en
annan genererar negativa reaktioner hos konsumenter (Bloch et al, 2003). Negativa kénslor
mot en viss design kan innebéra att konsumenten inte vill undersoka produkten nérmare,
vilket i sin tur leder till ett minskat kopintresse (Bloch, 1995). En oattraktiv design kan
darmed ge upphov till kritiska argument och motvilja eller till och med avsky. Detta beror
enligt Bloch et al (2003) pa att den visuella estetiken har en symbolisk aspekt som influerar
hur en produkt uppfattas och utvarderas.

Det som upplevs som vackert och darmed ger upphov till vdlbehag ar beroende av hur man
forhaller sig till det. Produkter som upplevs som vackra tillskrivs till exempel oftare
egenskaper som mindre attraktiva produkter inte anses ha (Bjorkman, 1998). Produktens
utseende kan dven utgora ett varde i sig sjalvt eftersom manga konsumenter tycker om att

kdpa en produkt som ar estetiskt tilltalande (Creusen & Schoormans, 2005).

Den estetiska responsen ar i hog grad personlig (Creusen & Schoormans, 2005; Bloch et al,
2003). Vissa konsumenter lagger stor vikt vid estetik och design nar det galler kop av

produkter och anser att det ar vart att lagga ner resurser pa att hitta produkter som &r
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Overlagsna i dessa aspekter. Detta kan innebdra att konsumenten ar villig att betala mer for
produkten eller att konsumenten anstranger sig for att finna onskvédrda produkter med
estetiska varden. FOr konsumenter som &r estetiskt orienterade ar dessa kostnader eller

anstrangningar val vérda sitt pris (Bloch et al, 2003).

Pa grund av att dessa estetiska reaktioner ofta baseras pa produktens egenskaper och design
betonas den visuella estetiska responsen i sammanhanget men konceptet kan dven 6verforas
till andra former av estetiska upplevelser (Veryzer, 1993) Aven Crilly et al (2004) menar att

den visuella informationen &r dominerande, men att alla sinnen influerar reaktioner pa design.

3.2.5 Estetik — inte bara visuellt och vackert

Estetik handlar inte bara om det visuella och det vackra, utan det bor podngteras att det
handlar om att berora sinnena. | diskussionen kring estetik finns det ibland fokus pa visuell
estetik, ett exempel ar det resonemang som Bloch et al (2003) for. Det visuella gestaltningen
ar en essentiell aspekt for de allra flesta produkter, men det framfors av Bloch et al (2003) att

aven andra sensoriska kanaler &r av vikt.

Det vanligaste séttet att uppfatta en sensorisk upplevelse ar genom synen, men det finns andra
likvérdiga satt, det vill sdga genom kanseln, lukten, horseln och smaken (Gagliardi, 1990).
Ytterligare ett steg langre gar Liu (2003) och foreslar olika dimensioner som samverkar och ar
beroende av varandra for att vi ska kunna forsta upplevelsen av exempelvis produkter. Det
handlar om att estetiken i forhallande till andra dimensioner varierar i paverkan. Exempel pa
andra dimensioner ar “the ethic dimension, the arousing quality dimension, the dimension of
information processing demands, and the dimension of psychosomatic soundness” (Liu,
2003:1296).

En grundldggande aspekt av ménskliga erfarenheter ar vad som kallas ”pathos” det vill saga
hur vi uppfattar verkligheten och hur den representeras genom konst. Detta kan formedlas
genom den sensoriska upplevelsen, som inte endast karaktériseras som en angenam
upplevelse utan kan enligt Witkin (i Gagliardi, 1990) ge upphov till kénslor som attraktion,
men dven motvilja, njutning och vamjelse, gladje och lidande. Detta papekar aven Liu (2003),

det vill sédga att den estetiska dimensionen varierar fran det negativa, till exempel obehaglig
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och oattraktiv, via ett neutralt steg som exempelvis alldaglig, till det positiva, det vill sdga
behaglig och attraktiv. Det handlar med andra ord om hur sinnena hos individen berors av de
olika uttryck som formedlas och att detta sker pa olika vis, det vill sdga att allt inte &r

angenama upplevelser.

Vikten av kanseln har sedan lang tid tillbaka betonats, Aristoteles menade att kanseln kunde
formedla alla slags sinnesuppfattningar, till och med synen (Peck & Childers, 2002).
Konsumenter uppvisar enligt Peck och Childers (2002) stora variationer gallande hur pass
mycket de ror vid produkter nar de handlar. En del konsumenter tar till exempel endast pa
produkterna nar de lagger ner dem i shoppingvagnen, medan andra utforskar produkterna med
sina hander innan de bestdmmer sig for om de ska kdpa dem eller inte. Det ar darfor troligt att
det finns individer som skulle foredra att tillagna sig information genom kénseln, men enligt

Peck och Childers (2002) har detta omrade &n sa lange inte utforskats tillrackligt val.

En konsuments attityd mot en produkt kan variera beroende pa om konsumenten innan kopet
har mojlighet att rora produkten och fa feedback som de upplever som njutningsfull. Vidare
for Peck och Childers (2002) ocksa ett resonemang om den roll som konsumtionsmiljon
spelar nar det galler anvandandet av information via kénseln &r avgorande for hur
konsumenten reagerar. Individers evaluering av en produkt kan paverkas av om de kan roéra

vid produkten eller ej, vilket till exempel kan betyda att de valjer att inte handla 6ver Internet.

Ergonomi innebér enligt Bloch (1995) att matcha en produkt med anvandarens formaga for att
maximera sékerhet, andamalsenlig anvandning och komfort. Det ergonomiska vardet
innefattar enligt Creusen och Schoormans (2005) hur pass anvandarvanlig och forstaelig en
produkt ar. Ergonomiska krav har ofta inverkan pa en produkts form, vilket i sin tur paverkar
vikt, struktur och gestaltning. Uppmarksamheten kring detta omrade har Okat bland
marknadsforare eftersom anvandbara och lattforstaeliga produkter har blivit allt viktigare
(Bloch, 1995).

3.2.6 Fran funktionalitet till estetisering

En estetisering av foretagandet pagar enligt Stenstrom (1999) pa samma gang som en

ekonomisering av konsten &r narvarande, nagot som dven diskuteras av Bjorkman (1998) som
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menar att grdnsen mellan foretagande och konst blir allt mer otydlig. Estetiseringen av
foretagandet har bendmnts den estetiska innovationen” av Haug (1975) som menar att detta
innebar ett nytt satt att 6ka efterfragan pa foretags produkter. Detta innebar att varorna

uppfattas som sinnligt-dversinnliga ting av kdparna.

Det har enligt Liedman (i Stenstrom, 1999) skett en forandring fran det harda till det mjuka,
fran berdkningen till varderingen, eller mer specifikt, fran ekonomi till estetik. Aven tekniken
estetiseras medan konsten teknifieras, det vill sdga, konsten och tekniken narmar sig varandra.
| och med att det pagar en estetisering av samhélle och teknik leder det till att begrepp som
skonhet, attraktivitet och estetik blir allt mer vanligt féorekommande (Liedman i Stenstrom,
1999). | detta sammanhang hanvisar Stenstrom (1999) till Bjorkmans (1998) resonemang att
industrin forsoker skapa en aura kring sina produkter. Begreppet aura ar férenligt med en
kultur- och konstteoretisk forstaelse av foretag och stammer in pa hur foretag verkar for att
skapa mervarde for kunden (Bjorkman, 1998). Det &r inte den funktionella produkten som
saljs utan det ar ingangar till olika vardesystem som konsumenten &r delaktig i att skapa.
Genom att inte bara producera och silja produkter utan dven tillféra ndgot mera uppstar
mening och aura. Estetiken ar en av de faktorer som enligt Bjorkman (1998) paverkar

forhallandet till, upplevelsen av och definitionen av foretags verksamhet ur ett auraperspektiv.

Fokuseringen pa produkters aura har enligt Bjorkman (1998) utvecklats pa grund av att ett
nytt forhallningssatt som ar mer immateriellt, idébaserat och estetiskt har uppstatt dar det
tidigare existerade ett mer funktionellt och nyttobaserat synsatt. Det nya synséttet betecknades
under 1980-talet som postmodernism och hade en tendens att bryta mot gangse konventioner
inom funktionalismen, till exempel gallande hur en produkt skulle formgivas och vilka
material som skulle anvéndas (Bjorkman, 1998). De postmodernistiska idéerna diskuteras
aven av Heskett (2002) som menar att inom denna idériktning &r det produktens mening som
poéngteras, inte dess funktionalitet. Det ar formgivarna som ar i centrum for dessa idéer, inte

anvandarna och produkterna kan ha lite eller inget att géra med funktion (Heskett, 2002).

3.2.7 Relationen mellan produkt och konsument

En produkts utseende ar enligt Bloch et al (2003) den grundlédggande faktorn nér det géller
relationen mellan konsument och produkt eftersom denna sensoriska upplevelse &r det forsta
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som forbinder produkten med en potentiell kund. Denna relation ar det som avsevart paverkar
den kommersiella framgangen (Bloch, 1995). Konsumenter som vardesatter produkter med
estetiska varden kan uppleva att de influerar deras livskvalitet och tillfredsstéller behov pa en
hogre niva (Bloch et al 2003). Enligt Veryzer (1993) kan estetik och design péaverka
livskvaliteten pa grund av att produkterna ar en sa stor del av varlden vi lever i. Vérdet fran
auraproduktion uppkommer da produkten forenas med det kulturella och sociala
sammanhanget, vilket konsumenten &r medskapare till. Produktens aura kan darmed
forstarkas eller férsvagas genom sammanhanget. Ett objekt, till exempel en produkt,
definieras genom en process som kontinuerligt pagar mellan konsument och produkt
(Bjorkman, 1998).

3.2.8 Produkternas betydelse i hemmet

Produkter i hemmet uppfyller inte bara praktiska behov utan Bjérkman (1998) menar att de
aven fyller behov och uppndr varde i ett socialt och kulturellt system, genom att de &r
symboler for en estetik som man vill sammankopplas med. Bjorkman (1998) exemplifierar

genom mabler, men detta resonemang stammer &ven vél in pa andra typer av produkter.

Det estetiska vérdet ar ofta viktigt for konsumenter nér det galler varaktiga produkter. Detta
menar Creusen & Schoormans (2005) beror pa att produkterna anvands under manga ar och ér
synliga i konsumenters hem och for andra manniskor. Konsumenter stéller ofta en produkt
som éar estetiskt tilltalande pa en framtradande plats efter kopet. En sadan produkt, exempelvis
en matberedare, kan placeras pa koksbanken, dar den ar val synlig. Detta beteende kan vara
ett satt att visa besotkare vilka objekt som den boende anser vara attraktiva. De estetiska
preferenserna kan &ven anpassas efter hur val konsumenten uppfattar att en viss produkt

skulle passa in med dvriga produkter i hemmet eller med inredningen (Bloch, 1995).

3.3 Design som konkurrensmedel

Pa grund av att estetiska varden i hog grad ar sammankopplade med design, via de sinnen
som paverkas, anser vi att design kan ses som en del av de estetiska vardena och ar darfor ett
relevant omrade inom den teoretiska diskussionen. Design inverkar framst pa synen och

kanseln, genom produktens visuella utseende och dess utformning men designen kan éven i
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vissa fall paverka horsel, smak och lukt. Enligt en studie bland produktdesigners ansag 75 %
att estetik var den viktigaste aspekten av design (Page & Herr, 2002), vilket kan ses som en

illustration for den sammankoppling som vi gér mellan estetik och design.

3.3.1 Designens estetik

Under senare ar har bland annat betydelsen av att vara konsekvent i estetiska aspekter
podngterats, bland annat av Schmitt och Simonson (1997). Motivet till detta menar Stenstrom
(1999) ar idén att foretag profiterar fran skapandet av minnesvérda upplevelser som berér
samtliga sinnen, pa grund av detta blir dessa upplevelser omdéjliga att motsta for konsumenter.
Dérmed skapas genom estetiken en betydande konkurrensfordel, som enligt Schmitt och

Simonson (1997) ska vara en del av samtliga dimensioner inom foretaget for att na framgang.

Estetik ar vidare ett effektivt satt att differentiera produkter som i annat fall skulle uppfattas
som likvardiga av konsumenter nar det galler funktion och pris. I samband med design blir
estetiken ett medel for att uppmuntra konsumenter till kop och som goér det mojligt att begéra
ett hogre pris for produkten (Schmitt et al, 1995; Eisenman, 2004). Om det finns olika
produktalternativ som ar likvérdiga gallande funktion och pris, menar Creusen och
Schoormans (2005) att konsumenter foredrar den produkt som ar mest estetiskt tilltalande.
Den estetiska aspekten av produktdesign ar enligt Verzyer (1993) en marknadsvariabel som
far allt mer erkannande som en faktor av vikt pa den konkurrensutsatta marknaden. Enligt
Nussbaum (1991, i Verzyer, 1993) innebdar god design kvalitetsprodukter, en storre
marknadsandel och storre vinst. Detta har kallats ’competitive aesthetics’; en strategisk

aktivitet som kan anvandas for att uppna en hallbar konkurrensfordel (Verzyer, 1993).

Design definieras av Kotler (2003a) som ett stort omrade som inkluderar olika koncept och
verktyg; exempelvis produktdesign, servicedesign, grafisk design och miljodesign.
Produktdesign &r enligt Svengren (1995) en av aspekterna inom diskussionen kring design
som strategisk resurs, det ar summan av fOretagets beslutsprocess, kompetens, prioriteringar
och varderingar. Aven Walsh et al (1988) menar att design handlar om de val och beslut som
darmed faststéller produkternas kvalitet och varde. Estetik &r enligt Bloch et al (2003) en del
av konceptet produktdesign, men detta breda koncept innehaller dven begrepp som ergonomi,

produktions- och distributionseffektivitet. Denna syn pa produktdesign delas i stort av Walsh
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et al (1988) som menar att det ar ett mangfacetterat koncept som inte bara omfattar form och
funktion utan som aven underlattar tillverkning, ckar produkternas varde eller tillhandahaller
specifika attribut som gor att produkterna erhaller en vinstmarginal. Genom att konsumenter
uppfattar kvalitet och varde genom produktdesign kan detta bidra med att géra foretaget
konkurrenskraftigt och darmed 6ka dess resultat (Walsh et al, 1988).

3.3.2 Kundernas behov som utgangspunkt

Nar konkurrensen blir allt hardare menar Kotler (2003b) att aspekter som prisniva och
teknologi inte ar tillrackliga for att kunna konkurrera pa marknaden och framhaller design
som ett effektivt konkurrensmedel for att differentiera och positionera ett foretags produkter
eller tjanster. Design kan enligt Hart och Service (1988) bli ett strategiskt vapen genom att
den kan framhdva den tekniska kapaciteten som en konkurrensfordel genom designens
fokusering pad kundernas behov. Aven Kotler (2003b) utgar frdn kundernas synvinkel och
menar att design ar de utmarkande drag som inverkar pa hur en produkt ser ut och fungerar

sett fran de behov som kunderna har.

Kotler (2003b) diskuterar dven kring designernas, foretagets och konsumenternas forhallande
till valdesignade produkter och menar att designern maste ta hansyn till bland annat
produktionsforhallanden, produktionskostnader, anvandbarhet samt utseende i samband med
designen av produkten. Design har speciellt stor betydelse i skapandet och marknadsforingen

av detaljhandel, klader, paketerade samt mer varaktiga varor (Kotler, 2003b).

Design och dess paverkan pa foretagets resurser diskuteras av Walsh et al (1988) som menar
att en produkts vérde sett ur konsumentens synvinkel kan oka i hog grad till en relativt lag
kostnad genom att foretaget gor satsningar inom design. De resurser som laggs ner pa design
gor att det blir mojligt for foretaget att ta ut hdgre priser, samtidigt som kunder upplever att
produkten &r prisvard. Design blir darmed bade ett satt att uppna en unik position pa
marknaden och kan dven ha positiv effekt pa tillverknings- och materialkostnader (Walsh et
al, 1988).

Det ar vanligt att manga produkter inom en specifik bransch har liknande design, vilket enligt

Olins (1989 i Svengren, 1995) beror pa att produktutveckling inom vissa branscher ar mycket
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kostsam. Pa grund av detta ar produktdesign som i hog grad utmarker sig forenat med stora
risker, vilket ar beroende av om designen blir val mottagen av marknaden eller inte (Olins,
1989 i Svengren, 1995).

Foretag Okar sina mojligheter till framgang om de lyckas val med att integrera deras
designkunskaper med andra aktiviteter inom foretaget, speciellt med marknadsforing och
tillverkning (Walsh et al, 1988). Detta poangteras dven av Hart och Service (1988) som menar
att denna integrering ar elementar i samband med produktutveckling for att kunna mota
kundernas behov och for att kunna bedoma tillverkningskapaciteten. Genom att pa detta satt
integrera design med andra aktiviteter blir det mojligt for foretaget att ta fram produkter som
overensstammer med kundernas behov samtidigt som de kan tillverkas pa ett

kostnadseffektivt satt, vilket ddrmed ger upphov till prisvarda produkter (Walsh et al, 1988).

3.3.3 Produktens utseende

For att produktens utseende ska kunna anvéndas till sin fulla potential menar Creusen och
Schoormans (2005) att marknadsavdelningen och eller produktutvecklingsgruppen ska téanka
over vilket intryck de vill att en produkts utseende ska kommunicera. Det véarde som ar allra
viktigast for konsumenter vid kop av en specifik produkt ar det som bor vara utgangspunkten
nar det galler skapandet av produktens utseende. Darfor ar det viktigt att produktdesigners i
ett tidigt skede vet vad konsumenterna vardesatter allra mest. Produkter med olika utseende
kan aven rikta sig till skilda konsumentgrupper beroende pa deras preferenser (Creusen &
Schoormans, 2005).

For att sakerstélla att en produkts utseende har en positiv paverkan pa kundens produktval,
anser Creusen och Schoormans (2005) att detta bor testas pa konsumenter. Detta bor utforas
for att underséka om de intryck som konsumenterna har av funktionella, ergonomiska,
estetiska och symboliska varden utifran produktens utseende ar positiva och dverensstammer
med det som foretaget avsett formedla. Ett sétt att géra detta &r genom att fraga konsumenter
hur de evaluerar dessa varden endast utifran produktens utseende (Creusen & Schoormans,
2005).
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3.4 Marknadskommunikation - Estetisk marknadsforing

Nar en person standigt mottar betydligt mer information fran omgivningen an vad denne kan
uppfatta maste det ske en form av selektion bland det sanda materialet eftersom ingen individ
klara av att registrera och bearbeta all den information som finns tillganglig (Martenson,
1994). Den selektiva perception som uppstar paverkar darmed automatiskt den uppfattning
som individen far om det uppfattade (Severin & Tankard, 1992). Vid exponering for ny
information sker en process av kategorisering och strukturering hos individen (Martenson,
1994), denna process bidrar till att individen med hjalp av tidigare erfarenheter kan gruppera
informationen om exempelvis en produkt. Vidare nar det géller den strukturering som
individen gor baseras detta pa “Gestaltpsykologins grundlaggande hypotes om att méanniskor
organiserar varseblivning pa ett sadant satt att den bildar en hel bild av nagot” (Martenson,
1994:250).

3.4.1 Kommunikationsprocessen

Att ta emot information ar ett led i en kommunikationsprocess som sker mellan séndare och
mottagare enligt Shannon och Weavers kommunikationsmodell (1949, i Severin och Tankard,
1992). Denna process ar paverkbar och influeras exempelvis av omvarlden genom brus, vilket
ar nagot som stor 6verféringen av information och eventuellt forsvarar denna. Mon6 (1997)
exemplifierar detta brus genom konkreta exempel som konkurrenter och dalig
marknadsforing, vidare kan detta brus dven bendmnas som ett mer abstrakt mediebrus som

standigt &r narvarande.

For att beskriva hur kommunikationsprocessen av det estetiska kan ga till anvands den modell
som Crilly et al (2004) skapat utifran Monos (1997) tolkning av Shannon och Weavers
kommunikationsmodell (1949, i Severin & Tankard, 1992). Det som kommuniceras i
modellen ar design och modellen visar vad hos producent respektive konsument som paverkar

kommunikationsprocessen (Crilly et al, 2004).
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Figur 3.2 Design som kommunikationsprocess (Crilly et al, 2004)

Publicerad med tillstand fran upphovsrattsinnehavaren Elsevier samt forfattarna. (© Elsevier, 2004)

Det tankesétt som Crilly et al (2004) har i modellen kan liknas vid det som Bjorkman (1998)
pekar pd. Han menar att det inte ar foretaget sjalvt som star i centrum for exponering, utan det
ar upphovspersoner till produkten, sasom formgivare och konstnarer, som star i fokus och det
ar de som star som produktens avsandare. I kommunikationsmodellen ses designers som
kallan till det som formedlas. Det som dessa ska formedla, det vill sdga den produkt som ska
kommuniceras, byggs i sin tur upp av olika komponenter; de individer som arbetar med
produktutvecklingen, de aktiviteter som foretaget har samt den ledning som styr (Mond,
1997).

Vidare, i samband med auraproduktion (se avsnitt 3.2.6) for Bjorkman (1998) ett resonemang
om en foérandring gallande budskap samt att produktens mening kodifieras, det vill séga,
konsumenten skrivs inte pa nasan utan far sjalv i uppgift att avkodifiera budskapen. Denna
avkodifiering ar framst beroende av individens engagemang och fantasiférmaga vilket i detta
sammanhang ar det vésentliga for skapandet av mening. Denna process ar vésentlig for att
kunna forstd marknadskommunikationen idag och aven i framtiden (Bjorkman, 1998). | figur
3.2 visar Crilly et al (2004) hur den kodifieringsprocess som Bjérkman (1998) kommenterar
sker hos konsumenten. Mottagaren for den information som sands &r individens sinnen, det
vill séga syn, kansel, smak, lukt och horsel. Crilly et al (2004) lagger i sin modell storst vikt

vid synen, men menar dndock att de Gvriga sinnena ar av vikt for att fa en helhetsbild av det
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kommunicerade. Vad som kodifieras behover inte vara det som faktiskt sdnds utan det bygger
med andra ord pa hur konsumenten tar till sig informationen. Vidare i modellen visas hur
malet for det kommunicerade ar det gensvar som uppstar hos konsumenten, det vill sdga
respons samt hur detta kan delas upp i tre olika moment; kognition, affekt och beteende. Den
kognitiva responsen beskrivs som det omddme konsumenten gor om produkten baserat pa den
information som dennes sinnen uppfattat, det kan vara ett estetiskt intryck, en semantisk
tolkning eller en symbolisk association till hur produkten framstélls. Den affektiva responsen
beror det emotionella gensvaret hos konsumenten vilket kan bestd av besvikelse eller
tillfredsstéllelse, avsky eller attraktion, indignation eller beundran, och tristess eller
fascination. Den beteenderespons som sedan foljer sags bestd av den kognition och affekt som
konsumenten kant och detta leder i sin tur till ett handlande som antingen innebar att

konsumenten narmar sig produkten eller att denne tar avstand fran produkten.

Genom hela kommunikationsprocessen finns det en risk for stérningar och brus som kan
paverka orsak och verkan i de olika delarna i processen (Mond, 1997). Detta kan i sin tur
paverka det meddelande som avses sandas, det vill saga att det blir otydligt, sander nagot
annat an vad som avses eller att mottagaren inte uppfattar det pa det séatt som 6nskas. Nar det
galler marknadsféringen av en produkt sker éverforandet av information via miljon, vilken
fungerar som kommunikationskanal for det som produkten ska férmedla (Crilly et al, 2004),
det ar med andra ord har som avgorandet for hur produkten ska uppfattas och mottas hos
konsumenten bestams. Hur produkten framstalls samt med vad den samverkar, exempelvis
vilka intryck omgivningen ger, vare sig det & genom en annons eller i butik, ar av betydelse
for hur sinnesintrycken upplevs hos konsumenten (Schmitt, 1999a). Det handlar om
kontraster och att fa produkten att utmarka sig for att den ska fanga uppméarksamheten hos

den potentielle kunden.

3.4.2 ldentitet och estetik

Inom marknadskommunikation sétts det manga ganger likhetstecken mellan identitet och
etablerandet av ett namn eller ett varumarke. Design &r enligt Svengren (1995) ett medel for
profilering som har som uppgift att kommunicera det unika i foretagets erbjudande. Design
kan vidare anvéndas for att skapa konkurrensfordelar genom tydlig identifikation av foretaget

(Svengren, 1995). Detta diskuteras vidare av Olins (1989 i Svengren, 1995) som havdar att
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nar det galler att uppna en mer konkret identitet, formedlas detta genom olika aspekter
beroende pa foretagets verksamhet. Foretag som till exempel har en produktbaserad identitet
erbjuder till storsta delen kapitalvaror som bilar eller datorer. Snabbrérliga konsumentvaror
har ofta en kommunikationsbaserad identitet pa grund av att reklam och forpackningar ar
viktiga instrument for att skapa identifikation for denna grupp och déar varumarken och image
ar av stor vikt (Olins, 1989 i Svengren, 1995).

Identitet &r ett vida diskuterat begrepp med mer eller mindre lika definitioner. Det som i
denna uppsats avses med identitet &r det som foretaget eller produkten star for, det vill saga
vad foretaget sander ut till omvarlden (Kapferer, 1994). Identitet ar det som foretaget skapar,
eller forsoker skapa, for att paverka de varderingar som omvarlden har av varumarket. Ett
foretags visuella identitet &r enligt Schmitt (1999a) en viktig komponent for att framkalla
attityder, associationer och konsumenters respons vilket ar en forutsattning for att kunna

paverka konsumentens sinnen.

Att handha en identitet av nagot slag kraver enligt Schmitt och Simonson (1997) att
identiteten exemplifieras, det vill sdga att man klarlagger en strategisk vision for att skapa
stimuli for sinnena samt en kommunikation som kan framhdva den visionen. Det &r har de

estetiska uttrycken kommer in, for som Schmitt och Simonson har uttryckt det (1997:43):

”...the systematic, comprehensive, and strategic integration of various identity elements
through aesthetics is at the core of future identity management.”

Det finns olika satt for ett foretag att kommunicera sin identitet for att na sinnena hos
mottagarna, vilket har betydelse i samband med produktens utformning och marknadsféring.
Melin (1997) urskiljer fem olika typer av identitetsbarare: varumarke, logotyp, forpackning,
symbol och marknadskommunikation. Identitetsbararna &r alla kopplade till produkten i sig
men vardet av produkten finns i bdrarna av identiteten och for att dessa ska kunna ge upphov
till konkurrensfordelar behdver de vara unika. Dessa bérare av identitet saknar dock en
betoning pa hur de paverkar férnimmelsen genom sinnena, det vill sdga hur de estetiska
uttrycken kan paverka konsumentens upplevelser (Schmitt & Simonson, 1997). Estetik

behtver darmed inte ha ett direkt samband med identiteten hos en produkt eller ett foretag,
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dock kan det vara en del i hur identiteten férmedlas till konsumenten, det vill séga att det kan

kommunicera vissa saker pa samma satt som exempelvis ett varumarke gor.

3.4.3 Estetisk kommunikation genom varumarket

Forutom sjalva produkten i sig kan dven varumarket férmedla varden till konsumenten. Hur
pass stor betydelse varumarket har i kommunikationen beror pa hur valkant och starkt det ar
(Page & Herr, 2002). Styrkan bakom ett varumérke kan delas upp i markesidentitet samt
produktattribut (Melin, 1999). Mérkesidentitet behandlar immateriella vérden, vilket estetik
kan hjéalpa till att kommunicera. Ur konsumentens perspektiv dr detta mervérde en
kombination av produktens, varumarkets samt positioneringens fordelar vilka kan vara bade
av emotionell och av rationell karaktdr (Melin & Urde, 1991). Produktattribut tar upp
ytterligare en aspekt av varumarket som Melin (1999) delar in i foljande begrepp;

produktutveckling och produktkvalitet samt forpackning och visuell identitet.

Svengren (1995) sarskiljer mellan visuell identitet pa en konkret och pa en abstrakt niva. Pa
den konkreta nivan handlar identitetsskapandet om att skapa igenkannbarhet, att kunna
identifieras och sarskilja sig fran andra och pa samma gang skapa kontinuitet i det som é&r
unikt for att uppna igenkannbarhet. Den abstrakta nivan innebér att den visuella identiteten

symboliskt beskriver karaktar, mal, tillhdrighet och ursprung kopplat till olika sammanhang.

Visuell identitet och férpackning hjélper till att individualisera och visualisera produkten,
varfor det ar av vikt att uppmarksamma dessa. Bade produktens och fdérpackningens
utformning &r viktiga for den visuella identiteten som markesprodukten formedlar (Melin,
1999). Bakom varje starkt varumarke finns produkten och for att varumérket ska kunna
bibehalla sin styrka havdar Melin (1999) att produkterna standigt behdver utvecklas, da det ar
en forutsattning for att kvaliteten ska bibehallas. Vidare nar det galler marknadsforingen ar
det viktigt att vara bade konsekvent med det kognitiva budskap som sands ut samtidigt som
det behdvs en sensorisk variation. Detta ar enligt Schmitt (1999a) en svar balans att klara av
men andock nodvandig for att varumarket och produkten forst och framst ska bli ihagkomna
och forstadda med hjélp av en enhetlig struktur, men en omvaxling av budskapet ar aven

viktig for att det inte ska bli trakigt och forsvinna ur konsumentens medvetande.
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Om varumérket inte ar valkant eller om det ar svagt som véardeférmedlare har det enligt Page
och Herr (2002) en mindre betydelse i den kommunikation som sker till konsumenten. | den
undersokning som de har utfort framgar det att varumarkets styrka inte paverkar
konsumentens uppskattning av produkten medan estetiken gor det. Om exempelvis produkten
inte ar estetiskt tilltalande spelar det ingen roll att varan &r av ett vélkant varumarke. Daremot
har varumarkets styrka betydelse fér konsumentens uppfattning om kvaliteten hos produkten,
dar kan ett kant varumarke forstarka uppfattningen om varans egenskaper. Nar det galler
produkter med mindre k&nda varumarken ar det med andra ord estetiken hos varan som avgor
konsumentens installning till densamma. Page och Herr (2002) har i sin studie ocksa funnit att
varumarket endast paverkade konsumenten nar designen hos varan, det vill sdga funktionen
och estetiken, var i konflikt. Nar exempelvis funktionen var hdg men estetiken lag forlitade
sig konsumenterna pa varumarkets renommé, medan varumarket inte hade nagon betydelse

ifall bade funktionen och estetiken var hdg.
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4. Empiri

Efter en presentation av de foretagsrepresentanter som intervjuats, foretagen och
organisationen redovisas det som framkommit genom undersokningen. Vidare introduceras
aven sekundart material som anses vara av relevans for undersékningen i samband med de

studier som gjorts pa faltet.

4.1 Nagra roster fran verkligheten

Tidigare, i kapitel tva, har de foretagsrepresentanter som intervjuats for denna undersékning
demonstrerats i en tabell, hér foljer en reproduktion av utvalda delar, se tabell 4.1. Férutom
namn pa respektive person och foretagen de representerar visas daven den titel de intervjuade
har, alternativt inom vilket omrade personen i fraga arbetar. Ordningen av
foretagsrepresentanterna utgar ifran den ordning i vilken de blev intervjuade, vilket tidigare
beskrivits i kapitel tva. Nedan foljer dven en kortare presentation av foretagen, organisationen

samt de intervjuade.

Foretag/organisation Intervjuad person |Titel/omrade

OBH Nordica Sweden AB Thomas Ek Marketing Director

Stiftelsen svensk industridesign (SVID) Hans A. Tell Projektledare

BSH Hushallsapparater AB Cecilia Hjertzell Brand Marketing & PR Management
Gerby Produkter AB Gunnar Lygard Business Manager

Lindholms Interiérhuset AB Per Lindholm VD

Appliances A/S Anders Lundahl VD

Philips Norge AS Lise R. Ludvigsen  |Markedssjef

Philips AB Liselott Jonsson Nordic Marketing Manager

Tabell 4.1 Intervjuade foretagsrepresentanter

4.1.1 Presentation av intervjuer

OBH Nordica ar ett danskt/svenskt foretag som sedan 2003 tar fram och séljer
hushallsapparater och husgerad for den nordiska marknaden. Innan det nuvarande bolaget
bildades 2002 av danska OBH och svenska Nordica arbetade den svenska halvan av foretaget
som agenter for varumarkena Tefal och Rowenta samtidigt som de parallellt hade en egen
import av produkter. Thomas Ek som intervjuats har arbetat i den svenska delen av foretaget
sedan 1979, och detta foretag har varit aktivt sedan 1959.
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Stiftelsen svensk industridesign (SVID) &r en organisation som verkar for att medvetengora
designens betydelse som utvecklingskraft och konkurrensmedel for bade néaringsliv och
offentlig verksamhet. Den ar verksam bade regionalt och nationellt i Sverige och arbetar
bland annat med radgivning, driver projekt samt initierar utbildning. Hans A. Tell som

intervjuats har under en langre tid arbetat med olika projekt vid SVID.

BSH Hushallsapparater AB ar den nordiska delen av den samégda koncernen for
hushallsapparater av Bosch och Siemens. Cecilia Hjertzell som intervjuats arbetar bland annat
med marknadsforing och PR for Bosch smaelsprodukter och har tidigare dven arbetat med
Siemens produkter. Forutom Bosch och Siemens arbetar BSH &ven med varumérket

Gaggenau samt tolv andra, mer lokala, varuméarken som finns ute i Europa.

Gerby hushallsapparater AB ar ett familjeagt foretag som bade arbetar med deras eget
varumarke C3, samt som distributor for varumarken som Kenwood, Cuisinart, La Pavoni,
Saga och Babyliss. FoOretaget har existerat sedan 1995, i sin nuvarande form, och den

intervjuade Gunnar Lygard arbetar med affarsutveckling och forsaljning vid foretaget.

Lindholms Interiérhuset AB &r en mdobel- och inredningsbutik beldgen i Linkdping som
forutom mobler bland annat séljer kringprodukter och presentartiklar fran exempelvis Alessi,
Design House Stockholm och Lexington. Per Lindholm &r VD for Lindholms och butiken har

sedan 1990 haft sin nuvarande utformning.

Appliance A/S &r ett danskagt foretag som bland annat arbetar som distributor for varuméarken
som Saeco, Moulinex och Cloer. Forutom de elektriska hushallsapparaterna arbetar foretaget
med inomhusklimat och vdarme. Anders Lundahl, som &r verkstallande direktor for detta

bolag, &r den som intervjuats.

Philips dar ett varldsomfattande elektronikféretag som bland annat producerar
hushallsapparater men &aven medicinska system. Vid foretaget har den nordiska
marknadschefen for elektriska apparater, Lise R. Ludvigsen, intervjuats tillsammans med
Liselott Jonsson, Nordic Marketing Manager Domestic Appliances & Personal Care. Precis

som vid dvriga intervjuer har fokus varit pa mindre elprodukter.
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4.1.2 Aktuella varumarken

For att introducera lasaren ytterligare till de varumarken som berdrs i kapitlet presenteras har
en del information om exempelvis kundsegment och immateriella varden for dessa. Denna
information kommer direkt ifran de intervjuer som genomforts med foretagsrepresentanterna

samt respektive varumarkes hemsida.

OBH Nordica ar ett varumarke som inkluderar manga olika typer av produktserier som riktar
sig till olika kundsegment, vad som dock ar gemensamt for dessa ar att malgruppen inte
inkluderar det allra hogsta segmentet, ”high-end” och inte heller det allra lagsta, det vill sdga
konsumenter som framfor allt ser till priset som en av de avgorande faktorerna till kop.
Varumarket star for innovation och design, det forstnamnda inkluderar produkter som tillfor
nya funktioner eller tydliggor dem sa att intresset for dem &kar, det senare fokuserar pa

produkternas utseende.

Siemens har ett mindre sortiment av smaelsprodukter och ar mestadels inriktad mot storre
vitvaror. Gemensamt for dessa varor ar att det genomgaende ar fokus pa design i varumarket
med tanke pa den malgrupp de vander sig mot, de fokuserar pa ytan och formen. Vidare ar

innovation ett av ledorden for varumarket tillsammans med kvalitet och design.

Till skillnad fran Siemens riktar sig Bosch till ett annat kundsegment, malgruppen ar
"sociables” dar det 6verlag fokuseras mer pa funktion, dock star dven detta varumarke for
attraktiva produkter. Bosch har ett brett sortiment av smaelsprodukter och forutom funktion &r
kvalitet och konceptet att produkten ska vara enkel att anvénda ledord fér varumérket. Till
skillnad fran Siemens som bland annat har inbyggnadsprodukter, ar dessutom Bosch mer av

ett smaelsvarumarke med fokus pa fristdende produkter.

Varumarket C3 kan precis som OBH Nordica ses som ett nordiskt varumérke dar fokus ligger
pa form och nordisk design. Utéver detta kan varumarket inte sdgas vara riktigt nischat mot
nagon specifik malgrupp utan det & mellansegmentet pa marknaden som ar intressant. For det
engelska varumarket Kenwood 4&r innovation och elegans nagra av de viktigaste
ingredienserna for produktutvecklingen, de ska félja mode och trender samtidigt som de
stravar efter att bli tidlésa klassiker. Dessutom ké&nnetecknas varumarket av mervarde, och
produkterna ska forutom detta vara effektiva och slitstarka.
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Cuisinart ar ett franskt varumarke som vill uppmana till att géra matlagning till en konst.
Produkterna ska vara stilrent designade och framtagna for kravande behov vilket inkluderar
hdg prestanda och precision. Det kan &ven tilliggas att detta varumarke ligger i de hogre
prisklasserna. ltalienska La Pavoni producerar espressomaskiner och har en lang tids
erfarenhet av detta eftersom den maskin som de patenterade 1902 var den forsta att saljas pa
marknaden. Utveckling och design &r nadgot de arbetat med sedan starten och varumarket
aterfinns i premiumsegmentet. Saga ar ett varumarke som riktar sig till en malgrupp som har
fokus pa funktion, dessutom gar tio kronor per sald produkt till Stiftelsen for Astrid Lindgrens

barnsjukhus.

Saeco dr ett varumarke med italienskt ursprung som séljer helautomatiska espressomaskiner
sedan borjan av attiotalet. Saeco &r inte ett lyxmarke, utan riktar sig mer till en bredare
malgrupp dven om kundgruppen kan sagas tillnéra det hogre segmentet. Det franska
varumarket Moulinex &r en blandning av klassisk elegans, anvandarvénlighet och
funktionsmassigt nytdnkande. Vidare kan varumaérket enligt den intervjuade ses som ett

"mellanklassmarke”.

Cloer &r ett varumarke med bas i Tyskland som saljer smaelapparater sedan 1898. Med tiden
har sortimentet utvecklats och ké&nnetecknas numera av temat “Frukost med Cloer”.
Produkterna utvecklas utifran innovativa idéer och karakteriseras av funktionalitet, ergonomi
och modern design; de gors for livsnjutare. Varumarket star enligt den intervjuade for kvalitet

och att konsumenten far ndgonting utéver det vanliga.

Nér det géller Philips har varumérket ompositionerats till ”sense and simplicity”, det handlar
med andra ord om att det ska vara enkelt att anvanda. Vidare har det gatt fran att vara
produktionsstyrt till marknadsstyrt; det vill sdga det racker inte att tekniskt ta fram nagot
valdigt bra, det maste ocksa finnas kunder som vill képa produkten. Philips har en mycket
bred malgrupp med olika produktserier som riktar sig till olika segment. Strategin for Philips
bestar bland annat av att leverera god design och samtidigt kombinera detta med toppen av
funktionalitet.
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Alessi som varumarke handlar forst och framst om italiensk design och karaktariseras av
standig innovation och Gppenhet mot experimenterande. Varumarket har genom aren
kénnetecknats av produkter for bordet och pa femtiotalet bérjade utomstaende designers att
involveras i arbetet med produkterna. Da Alessis produkter ar av varierande slag kan

varumarket sagas rikta sig till en bredare malgrupp i det hogre segmentet.

4.2 Okat intresse for estetiska uttryck

”Om man jamfor med tio ar tillbaka, sa ar det mycket, mycket mer intressant nu med
formgivning och design, alltsa estetiken betyder mer for konsumenterna nu, mycket, mycket
mer &an for tio ar sedan, det ar en klar trend sa att saga at det hallet™.

Genom ovanstdende citat ger Thomas Ek sin syn pa estetikens dkande betydelse. Aven Hans
A. Tell vid SVID beskriver hur foretag den senaste tiden allt mer har insett vikten av design i
bland annat produktutvecklingen och tar in mer kompetens for att anvanda detta i bland annat
utvecklingen av produkterna.

4.2.1 Konsumenterna spenderar mer pa estetiska varor

Foretagsrepresentanterna i undersokningen ger uttryck for att smaelsmarknaden har 6kat och
respondenterna menar att konsumenterna numera ar villiga att spendera mer pengar pa denna
typ av produkter. De intervjuade menar bland annat att det finns en tendens till att
konsumenterna lagger allt storre vikt vid hur produkterna ser ut. En stark trend ar enligt
Thomas Ek att konsumenten kommer att vara villig att betala lite mer for att fa lite mer. Det
kan handla om olika saker for olika branscher, men det kan réra sig om battre funktion, lagre

ljud eller snyggare estetik.

| samband med hushallsprodukter menar Ek att for tio, femton ar sedan saldes det valdigt lite
av mer designade produkter och foérséljningen utgjordes framst av lite enklare produkter till
lagre pris. Tidigare handlade det om att vara lite billigare an konkurrenten for att lyckas salja
sina produkter, men numera kan design eller fargséttning vara ett sétt att gora forsaljningen
framgangsrik. Detta visas genom Lygards uttalande om att konsumenter garna koper en

brodrost i ett premiumsegment for tusen eller tva tusen kronor om de gillar designen, aven om
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den antagligen inte fungerar béattre &n en produkt for 95 kronor. Det handlar om att ha rad
eller om att ta sig rad enligt Lygard som dock aven framhaller att inga konsumenter koper en

brodrost fran mellansegmentet.

Foretagsrepresentanterna har lite olika syn pa hur lange den har utvecklingen har varit aktuell,
Anders Lundahl namner att designen ar betydligt mer i fokus idag an for fyra ar sedan. Enligt
Cecilia Hjertzell har marknaden véxt de senaste fem aren och produktcyklerna har kortats,
vilket innebéar att konsumenter spenderar mer pengar pa produkter och byter ut dem trots att
de inte gar sonder. Det ror sig enligt Hjertzell om ganska korta cykler for att vara sa pass
langsiktiga produkter. EKk menar dock att det enligt branschstatistik fortfarande ar samma
antal produkter som séljs fran ar till ar, skillnaden bestar i att produktpriserna har stigit.
Konsumenterna lagger enligt Ek ner mer pengar pa varje enskild vara, om den kan ge dem ett
mervérde i form av exempelvis design. Detta framhalls dven av Hjertzell och av Lundahl, som
havdar att denna forandring galler for hela elektronikbranschen. Att snittpriserna gar uppat
menar Lundahl beror pa att design &r i fokus, han sager att "konsumenten ar mer benégen att
betala for en produkt idag pa grund av utseendet”. Bade Lundahl och Lindholm menar att man
kdper produkten med dgat och enligt Lindholm kanske till viss del med fornuftet. Det forsta
man tittar pa ar enligt Lundahl hur varan ser ut och om man kan tanka sig att ha den hemma,
nagot som Lundahl jamfor med att kopa klader, man koper inte nagot som inte ser bra ut.
Hjertzell papekar &ven den visuella estetikens betydelse for smaapparater eftersom
konsumenten i hogre grad koper dessa med dgonen, medan storre apparater utvarderas mer

fore kop.

Cecilia Hjertzell menar att koket har blivit ndgot man ar villig att investera i och som ocksa
ses som en statuspryl. En hushallsassistent, som KitchenAid, ar till exempel mer av en
statuspryl an en matberedare pa grund av den forra produktens betydligt hogre pris. Nar det
géller varumarkena Bosch och Siemens menar Hjertzell att dessa ar kvalitetsprodukter, vilket
innebar en hogre kostnad. Gaggenau, som bestar av storre koksapparater, ar enligt Hjertzell
ett exempel pa ett varumarke som ar mycket exklusivt och dyrt. Dessa produkter koper de
konsumenter som vill ha status, ett kop som forutsatter en valfylld planbok eller ett
specialintresse for denna typ av produkter.
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Orsaken till att konsumenter spenderar mer pa estetiskt tilltalande varor och lagger ner mer
pengar pa sina kok tror Liselott Jonsson bland annat beror pa att rantorna har varit laga, vilket
darmed har gjort det billigt att géra om hemma. Enligt Gunnar Lygard ar det numera lite av en
trend att kopa pa avbetalning. Konsumenter ar mer villiga att byta ut saker innan de gar
sonder eftersom de har mer pengar att rdra sig med, enligt Lise Ludvigsen. Konsumenter
lagger ner mer pengar pa hela hemmet, vilket inkluderar hushallsapparater, kok och dess
interior. En konsument kan till exempel kopa en ny kaffekokare for att den ska matcha béttre
till det nya koket, medan den gamla placeras i sommarstugan (Ludvigsen). Det handlar enligt
Lygard om att hitta en produkt som passar perfekt i det egna koket. Aven Lindholm diskuterar
kring detta, han sager att eftersom folk lagger ner mycket pengar pa sina kok kan de inte ha
vilken kaffekokare som helst dar, utan det ska till exempel vara en fran Alessi. Det ar i
Norden det anvands mest pengar i hela Europa pa interidren av huset, tror Ludvigsen, vilket

kan bero pa att folk traffas mer hemma hos varandra an langre ner i Europa.

4.2.2 Estetikens betydelse for olika konsumentgrupper

Konsumenter i Sverige har olika asikter ifraga om hur mycket de vill betala for design eller
funktion och darfor menar Ek att OBH Nordica ska kunna erbjuda produkter pa olika
prisnivaer. Foretaget forsoker dock att lyfta nivan i respektive segment, vilket det gor genom
att satsa pa design. Genom att en traditionell brodrost till exempel gors i borstat rostfritt med
nattsvarta gavlar blir den enligt Ek mera vard &n en brddrost som flera olika varumarken

erbjuder men som i princip ar likadan.

Estetiken &r viktig har dock storre betydelse for vissa konsumentgrupper &n for andra
(Ludvigsen). Philips serie "Comfort™ &r enligt Ludvigsen ett typiskt exempel pa produkter
som tilltalar de konsumenter som vill ha enkla produkter till ett lagre pris. Fo6r dessa
konsumenter dr design i regel inte sa viktigt, eftersom de inte vill betala sa mycket for det, det
viktigaste for dem &r funktionen. Nar det géller Philips serie "Cucina” ar det mycket fa
konsumenter som har nagot speciellt att saiga om produkterna, det ar varken nagra som &lskar
dem eller hatar dem, de ar ganska neutrala och passar darfor den konsumentgrupp som de

riktar sig till (Ludvigsen).

Nar det géller serien "Aluminium” sa existerar storre polarisering géllande konsumenternas

asikter om produkterna enligt Hjertzell, vissa tycker att de ar "helt kanonfina”, andra menar
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att de ar alltfor stora och kan darfor inte tdnka sig att kopa dem. | samband med koksserier i
hogre prisklasser, till exempel Philips serie ”Aluminium”, som Ludvigsen betecknar som en
"premium/high end serie”, sa spelar designen en vasentlig roll, utseendet &r viktigt, men dven
hur produkten kénns och vilket materialval som anvands. Néar det galler rakapparater jamfor
Jonsson koksserien ”Aluminium” med rakapparaten ”Smart touch excel”, en produkt som
aven den har fokus pa design. Denna produkt vander sig enligt Jonsson till en malgrupp som
vill bli forférd och som ar medveten om image, vilket &ven galler for serien ”Aluminium”.
Denna malgrupp &r beredd att betala mer for att tillgodose detta och darfor ar det viktigt for
dem hur produkten ser ut (Jonsson). Utseendet ar viktigt bade vad galler Bosch och Siemens
men det skiljer nagot mellan de tva varumarkenas malgrupper eftersom Siemens enligt
Hjertzell fokuserar mer pa design. | detta varumarke ingar bland annat Porscheserien, som
Hjertzell betecknar som manlig och vars malgrupp kallas “expressors”, vilket innebér att de ar
attraherade av trender i hog grad. Denna serie har varit ratt i tiden, bade varumarkesmassigt

och utseendemassigt (Hjertzell).

Ludvigsen papekar att det finns manga satt att anvanda former och farg pa. Nar det géller
rakapparater menar Ludvigsen att foretaget satsar pa den produkt som bade ger det bésta
resultatet och som ser ut att kosta mera. Nar det galler rakapparaten ”Smart touch excel” sa
havdar Jonsson att den bade ser ut och &r en betydligt battre rakapparat i jamforelse med en

annan enklare produkt.

4.2.3 Trender

Att fokusera pa design och designens betydelse for produkten har blivit allt mer tydlig de
senaste aren (Tell). De intervjuade talar om en tendens hos bade foretag och konsumenter vad

galler ett 6kat intresse for hur en produkt ser ut och ar i forhallande till omgivningen.

Den 6kade betydelsen av inredning och design

Trenden med att det blir viktigare med design kommer att halla i sig framdéver tror Lundahl.
Det finns bland annat ett Okat intresse for exklusiva varor, enligt Hjertzell som nédmner
varumarket Gaggenau som ett exempel pa detta. Vidare menar Lindholm att allménhetens
intresse och medvetenhet for design och inredning &r storre idag an for tio ar sedan, vilket
speglas genom att marknaden har Oversvdmmats av inredningsmagasin  och
inredningstidningar. Aven Jonsson menar pa att inredningstidningar med olika teman ar en

influens nar det géller konsumenters intresse for kdket och dess inredning.
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Vidare menar Hjertzell att det idag har blivit stort fokus pa inredning i koket precis som pa
ovriga rum i hemmet och att detta gar i trender. Kok och produkter i rostfritt syns enligt
Hjertzell i inredningsprogram och just rostfritt 4 nagot som namns av de allra flesta
foretagsrepresentanter. Per Lindholm menar ocksa att det &r rostfritt som galler och att det ska
vara industridesign och lite mer proffsiga kockkék med bra ytor. Aven de mindre produkterna
ska ge ett mer proffsigt intryck enligt Lindholm som menar att det frdmst varit rakt och
praktiskt som géaller inom design, lite mot funkisdesign. Produkter som ser ut att vara

professionella i farg och form ar dven en tydlig trend inom harvardsbranschen enligt Jénsson.

Tendensen att infora helintegrerade l6sningar i koken &r enligt Hjertzell ett satt att undvika
nya trender eftersom de ar svara och kostsamma att byta ut. Av denna anledning, samt att
konsumenterna inte vill ha ett rorigt kok, kommer integrerade ldsningar eventuellt att gélla
aven for de mindre apparaterna framover (Hjertzell). N&r det galler espressomaskiner tror
Lundahl att detta kommer att bli en allt starkare trend, ndgot som &ven Hjertzell talar om.
Vidare tror inte Lundahl att de konsumenter som lagger ner stora summor pa sina kok
upplever att kostnaden for en integrerad kaffemaskin ar sa stor. En annan trend som Hjertzell
pratar om &r att hushallsmaskinerna &r mer designade an tidigare, exempelvis gallande
KitchenAid och dess retrostil. Detta papekar dven Lygard som menar att retro ar en trend som
har vaxt sig allt starkare, ett exempel pa detta ar en serie fran Kenwood vid namn Retro. Ett
annat tecken pa detta ar brodrosten Dualit som enligt Lindholm sett likadan ut sedan 50-talet

och som har fatt lite av en rendssans pa grund av retrostilen.

Trender och timing

Pa Philips ar trendanalyser en viktig aspekt enligt Ludvigsen. Nar det géller design kan
trenderna dock dras lite for langt, sarskilt i samband med koksapparater, som Ludvigsen
menar att manga uppfattar som lite traditionella produkter. Philips ar enligt Ludvigsen kanske
lite "for bra” pa trendanalys eftersom det har hant att foretaget har lanserar produkter som
marknaden inte ar redo for. | samband med detta ndmner Jénsson en artgron kdksserie med
rosa detaljer som Philips tog fram i samverkan med en designexpert och Ludvigsen berattar
om en elegant stalserie; tva exempel pa produktserier som Philips lanserade for tidigt. Det ar
darfor viktigt att ligga ratt i tiden nar det galler design enligt Ludvigsen, nagot som aven Ek

framhaller. Ek menar att det ar foretagets uppgift att forsoka lasa av trender, det som hander i
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samhallet och kombinera detta med kunskap och viss kansla, samtidigt som timing &r oerhort
viktigt nér det géller att ta fram ratt produkt.

Trender i farg och material

Inom inredning menar Lindholm att naturskalan har varit dominerande. Nu har dock fargerna
borjat komma tillbaka igen, till exempel rott och gront. Thomas Ek menar att i branschen har
det gatt fran kromat och blanka produkter till borstat rostfritt, silvermalade metallicprodukter
och lite matt silver. Dessa trender har enligt EK varit ganska neutrala, vilket &ven de ljusa
koken har varit. For att skapa en kontrast till detta menar Ek att ”da galler konceptet att sticka
ut med nagonting, likadant med koket hemma, nér allting &r strikt behévs det ndgot som piffar
upp det hela”. Detta &r enligt Ek skalet till framgangen med "Chilliserien” som OBH Nordica
lanserade under hosten 2005. Denna serie, i fargen red metallic” hade kunnat vara en risk om
fargen inte hade mottagits val av marknaden, vilket den dock gjorde enligt Ek. Framgangen
berodde pa att fargen skapade kontrast och uppméarksamhet och pa sa satt skiljde sig fran
mangden. Samtliga produkter utom brédrosten fanns redan tidigare i foretagets sortiment, EkK
papekar att produkterna alltsa inte var unika avseende designen. Thomas Ek menar att “det
har med design och trender, det ar en stor mojlighet om man traffar réatt, men det ar alltid

forknippat med risker”.

Hjertzell papekar ocksa att den roda fargen har synts under senare tid och namner ett rott
retrokylskap fran Bosch som hon menar ar den mest avvikande bland deras produkter. Bosch
har ett specialmarke i Holland med gréna, bla och gula produkter som foretaget dock inte
skulle 6vervaga att ta in i Sverige. Lygard framhaver att det gar trender i exempelvis férg,
Hjertzell tror till exempel att den vita fargen kommer tillbaka nar det galler hushallsprodukter
efter att rostfritt och aluminium varit trendigt, medan Lundahl tror pa svart som har varit borta
fran marknaden ett tag. Enligt Lygard har KitchenAid gjort det till en foreteelse att ha alla
farger pa sina koksmaskiner, han tror att det ar uppemot fyrtio farger. Nar det galler
smaprodukterna finns en mojlighet att vara mer lekfull, enligt Hjertzell, som menar att
trenderna visar sig med smaapparater och inte i stora apparater, bland annat pa grund av att
det ar ett storre jobb att stalla om produktionen for det sistnamnda. Fargskalan pa olika
produkter kan &ven anpassas efter malgruppen, Philips serie ”Cucina” ar till exempel
designad for att passa in i de vita eller ljusa kok som barnfamiljer ofta har. En annan trend ar

enligt Lundahl att ha belysning i hushallsmaskinerna, exempelvis pa knappar. Lundahl menar
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att den bla fargen ar valdigt popular i detta sammanhang, vilket dven papekas av Lise
Ludvigsen, som namner att kombinationen av belysning och metall &r en véldigt stark trend,
vilket till exempel visar sig i Philips serie Aluminium. Denna serie har genomgaende bla ljus i

alla produkter, ndgot som visar att de hor ihop.

| framtiden tror Ludvigsen att materialval kommer att bli en &nnu viktigare del av designen an
det har varit hittills. Lundahl menar att materialval och liknande gar i cykler, for narvarande ar
det rostfritt som ar populart, men han tror att aluminium &r nagot som kommer mer och mer,
eftersom det ar lite lattare att skdta. Denna egenskap kommuniceras enligt Hjertzell av
varumarket Bosch i nér det galler aluminium medan Siemens istéllet framhdaver materialets
ljusa, lite silvriga yta. Trots att det handlar om samma material framhavs alltsa olika
egenskaper i marknadsféringen enligt Hjertzell. Aluminium anvands &ven i Philips serie med
samma namn, och Ludvigsen papekar att stor vikt har lagts vid materialet, aluminium har
egenskaper som ar unika, det ar starkt och valdigt latt och utstralar en kvalitet i sig sjalv,
vilket man bade kan se och kadnna pa materialet. Materialvalet &r enligt Ludvigsen en
vasentlig del av designen, det ska se bra ut, men designen ska &ven leverera det som

materialet utstralar.

Enligt Jonsson utvecklas kontinuerligt nya sétt att designa en produkt, man jobbar inte bara
med farg och material langre, utan man valjer dven att géra andra saker i materialet som
kommunicerar nagonting, exempelvis olika ménster i lacken, nagot som Jonsson tror att vi

kommer att se mer av framover.

Kaffetrenden

Pa grund av att manga idag gar pa kafé vacks enligt Lundahl dven intresset for att kunna gora
gott kaffe hemma. Konsumenter gar numera over till espressodrickandet, menar Hjertzell,
denna kaffetrend har enligt Lygard varit lyckosam for forséljningen, nagot som Lundahl
haller med om. Denna trend mérks forséljningsmassigt enligt Lundahl i och med att folk
koper fler espressomaskiner och lagger mer pengar pa dem. Enligt Ludvigsen séljs det mer
espressomaskiner an tidigare, men ej som i resten av Europa, dar espressomarknaden numera
ar storre an den for kaffebryggare. | Norden gar folk ut och dricker kaffe, men Ludvigsen
menar att de inte tar med sig denna trend hem. Prisnivan maste enligt Lygard ligga ratt for att

kunden ska kdpa, svenskarna ar dock villiga att betala en del for espressomaskiner.
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Koket som en social plats

Flera av foretagsrepresentanterna pratar om den okande betydelsen av koket som en social
plats. Enligt Ludvigsen &ar det en trend att vara mycket hemma och umgas i hemmet. Det
spenderas mycket tid i koket genom att laga mat tillsammans med andra, till exempel med
vannerna. Nar mer folk vistas mer i koket okar betydelsen av hur kdket och de produkter som
syns dar ser ut. Denna “socialiseringstrend”, som Ludvigsen talar om, ndmns &ven av Lygard
som menar att kdket numera ar en mer social plats som man kan vilja visa upp och i detta
sammanhang passar inte vissa saker in. Det har enligt Hjertzell skett en ”socialisering av
koket” genom det Okade intresset for matlagning och de olika matlagningsmagasinen. Som
exempel pa detta namner Hjertzell kocken Nigellas tv-program och hur hon dar anvéander
hushallsapparater fran KitchenAid. Aven Lundahl namner koksprogram som exempelvis

”MatTina” och hur dessa 6kat manniskors fokus pa koket och pa hur koksprodukterna ser ut.

Visa upp produkter i hemmet

Lygard tror att fenomenet med att produkter ska std framme kom i slutet av 80-talet eller
borjan av 90-talet och menar att det &r relaterat till yuppie-kulturen. Nar det galler
hushallsapparater har fokus flyttats fran funktion till status under de senaste fem aren enligt
Hjertzell. Ett exempel pa en produkt dar utseendet tidigare inte varit sa viktigt &r
hushallsassistenten, men varumarket KitchenAid har medfort att d&ven den typen av produkter
blivit designvaror. Hjertzell refererar aven till sma hushallsapparater som “show-off”
produkter och menar att en snygg produkt, till exempel en av rostfritt borstat stal, placeras pa
koksbanken eftersom man vill inte ha in den i skapet. Detta framférs aven av Lygard, som
menar att konsumenter tidigare gémde undan produkter och pekar pa att koken forr var
designade for att gmma undan saker, medan det numera ar vanligt med 6ppna lésningar och

avstallningsytor i koken.

Ett av tva huvudspar hos OBH Nordica ar design, det vill séaga, foretaget “forsoker tillfora
estetik i produkterna och framfor allt produkter som star framme” (Ek). Enligt Ek ar allt fler
konsumenter intresserade av att ha produkter som ser bra ut och ar synliga i koket, bade for
sin egen skull och n&r det kommer besok. Tidigare ville konsumenter endast ha en brddrost
som fungerade, men numera bryr de sig inte bara om funktionaliteten, utan dven om hur

produkterna ser ut. Ek menar att design har blivit ett otroligt argument pa alla produkter som
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star framme och som ar visuella i koken. Nar det géller espressomaskinen Saeco hanvisar
Lundahl till den som ett "smycke i kbket” och menar att den &r lite lyxig, samt att den till viss
del ar en statuspryl. Alessis citruspress Juicy Salif ar enligt Lindholm ett exempel pa en
produkt som man vill ha stdende framme for att den kanns “lite extra sadar, lite kul”.

Lindholm menar att det kan vara roligt for manga att visa upp att man har en sadan produkt.

Identifikation genom produkter

Lygard menar att konsumenten kan valja att lyfta fram produkter sa att de symboliserar nagot.
Né&r en konsument kdper en produkt for eget bruk eller ndar den ges bort i present ar de
personliga varderingarna enligt Lygard avgoérande for om produkten kommer att anses
attraktiv eller om den kommer att stuvas undan. Genom det vi konsumerar talar vi om vilka vi
ar, Ek anser daremot att vi inte skaffar oss en livsstil genom de saker vi koper. De
konsumenter som ar mer mana om hur det ser ut hemma och som har ett visst umgange nojer
sig dock inte med vad som helst, utan markerar detta genom att soka sig till produkter som &r

som dr lite béattre, haftigare, snyggare eller har lite annorlunda féarg (Ek).

Nar kunden handlar star denne enligt Lindholm infor ett val, antingen inhandlas nagot som &r
billigt och anvandbart, det handlar da bara om funktion, eller sa koper kunden en produkt som
formedlar nagot mer &n bara funktion, som aven férmedlar en design och en kénsla som
konsumenten vill identifiera sig med som person. Detta kan exempelvis vara fallet nar
konsumenten ska kopa en kastrull som denne skulle kunna tanka sig att stalla fram pa bordet
pa middagshjudningar. Det ar dock inte alla som anser att denna typ av produkter &r viktiga
nar det galler identifikation, det kan istdllet vara nagot annat som har betydelse i
sammanhanget (Lindholm). EK menar att de som inte alls bryr sig om hur det ser ut hemma
och aldrig bjuder hem nagon istéllet nojer sig med en enkel och funktionell produkt, det

racker med att exempelvis brodrosten fungerar, den behdver inte se bra ut.

Det ar enligt Lygard svart att marknadsfora hushallsprodukter pa grund av att “en brodrost &r
en brodrost, en blender ar bara en blender”. Konsumenterna tilltalas inte bara av designen
utan ocksa av livsstilen och darfor kan det vara nddvandigt att tanka pa vilken livsstil som
symboliseras. En *blender’ &r en produkt som konsumenter anvénder for att gora en smoothie
och som darmed formedlar sunt tankande, nyttigt, snabbt, enkelt, gott, farsk frukt och sa

vidare, nagot som ar bra for vélbefinnandet. Produkter kan darmed marknadsféras genom att
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skapa en livsstilsmarknad, en relation till en livsstil som konsumenten kanske kan identifiera

sig med eller garna vill identifiera sig med (Lygard).

Livsstil tas d&ven upp av Lindholm som menar att kok har blivit en sorts livsstilsfaktor idag. Pa
grund av att konsumenter lagger ner mycket pengar pa sina kok ar det viktigt for dem vilken
typ av kaffekokare de visar upp dar. Kunden véljer nagot som stammer Overens med
helhetskonceptet, det kan exempelvis vara Alessiprodukter. Konsumenten forsoker 16pa linan

ut med en typ av design som konsumenten identifierar sig med (Lindholm).

Varumarket Alessi tror Lindholm férmedlar “en liten enkel piff och lyx i vardagen”. Ett
exempel pa detta ar Alessis citruspress Juicy Salif, designad av Philippe Starck, en produkt
som enligt Lindholm egentligen ar fullstandigt oduglig som citruspress men som har blivit en
designikon. Detta ar ett exempel pa en produkt som kan vara kul att ha for dem som vet vad
det & och som identifierar sig med en viss design. Lindholm menar att denna typ av
konsumtion bygger oerhort mycket pa kanslor och identifikation och jamfor den egna
branschen med bilindustrin pd grund av att valet av bil har att géra med vad en individ vill

identifiera sig med.

Olika slags sinnesintryck

Né&r det géller estetik, ar olika typer av sinnesintryck viktiga for hur konsumenten upplever
produkten, vilket flera respondenter framhaver. | samband med espressomaskiner framhéver
bade Lygard och Lundahl smakens betydelse i samband med espressomaskiner. Det ar enligt
Lundahl viktigt att konsumenten har méjlighet att smaka pa kaffet i butik, eftersom smaken &r

personlig. Lundahl ndmner &ven andra varden i sammanhanget:

... jag tror att, det forsta man koper, det ar val med Ggat, sen sa ar det ju kvalitén, man vill
kanna och klamma lite /.../, och sen syftar ju smakupplevelsen egentligen [till] /.../ att bli ndjd

med /.../ min kategori av maskin. Men det &r ju inget snack om att designen ar viktig™.

Design spelar en vésentlig roll i samband med koksserier menar Ludvigsen som dven
framhdver att designen kommer in i manga andra aspekter utéver hur den ser ut. Pa Philips
genomfdrs manga studier av anvandaren, allt har sin utgangspunkt i vad konsumenten kanner

och ser. Det forsta som dver 80% av konsumenter som ska kdpa en kaffebryggare gor &r att ta
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I kannan for att sedan satta tillbaka den igen. Eftersom detta antagligen ar den rorelse som
oftast gors med en kaffebryggare ar det viktigt att handtaget kanns behagligt att halla i
(Ludvigsen).

Aven Jonsson framhaver vikten av ergonomi, att produkten designas sé att det kanns naturligt
for en anvandare att halla den i handen, att den exempelvis kanns greppvanlig. Vikten pa en
produkt kan ocksa vara betydelsefull, exempelvis i samband med harvardsprodukter och
strykjarn &r det viktigt att dessa produkter inte vager for mycket for anvéandaren. Vikten kan

dven vara en indikation pa att det ar en kvalitetsprodukt (Jénsson).

Pa OBH Nordica har ergonomi hittills inte varit nadgot huvudspar, men Ek menar att foretaget
lagger stor vikt vid det. Produkterna testas alltid pa laboratorier for att forsoka sakerstélla att
de fungerar pa ett tillfredsstallande satt och foretaget ratar de produkter som exempelvis &r
obekvama att halla i eller som det inte gar att héalla ur. Ek tror att konsumenterna forutsatter
att produkterna fungerar och ar latta att skéta. Lundahl framhaver ocksa att anvandbarhet ar
viktigt och att det finns mycket att arbeta med inom det omradet, framfor allt géllande mer
avancerade maskiner. Anvandarvanlighet, eller hur produkten kanns att halla i ar inte nagot
som konsumenten tanker pa vid kdpet av en produkt tror Lindholm, utan det blir aktuellt forst
nar produkten anvands. Om produkten fungerar som den ska &r det troligt att konsumenten
koper fler fran samma serie, men om den inte gor det kops inte fler produkter, vilket leder till
att produktserien sa smaningom ut dor ut. Anvéandarvanligheten ar alltsa viktig i langden for
anvandaren (Lindholm). Né&r det galler ergonomi menar Hjertzell att sdkerhet, funktion och
form alltid &r viktiga aspekter av produkterna och framhaver sakerheten i samband med
produkter som ugnar och tvattmaskiner. Dock ar Hjertzell oséker pa hur det ser ut vad galler

smaapparaterna.

En annan aspekt av estetiken ar vad som uppfattas av horseln. Detta omrade betecknas av
Liselott Jonsson pa Philips som ljuddesign, vilket ar en produktaspekt som foretaget arbetar
en hel del med. Enligt Jonsson ar ljud en betydande del av en produkt och det finns mojlighet
att vélja att ta bort ett ljud helt eller lata ett ljud som konsumenten foredrar vara kvar. En
kaffebryggare ar ett exempel pa en produkt dar konsumenten vill ha kvar det "lilla knarret”
eftersom konsumenten upplever detta ljud som lite trivsamt. En rakapparat &r ett exempel pa

en produkt som anvands véldigt nara orat och darfor efterfragar konsumenten s tyst ljud som
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maéjligt (Jénsson). Aven Ek namner att konsumenter framover kommer att vara villig att

betala for olika mervérden och ndmner lagre ljud i detta sammanhang.

Design och funktion i samverkan

Funktionalitet och design maste ga hand i hand anser Ek, detta ar nagot som &ven Ludvigsen
och Lundahl uttalar sig om. Ofta &r det sambandet mellan design och funktion som &r det
viktigaste, designen ska ha en mening, den ska inte bara se bra ut. Lundahl papekar att méan
verkar vara mer prylfixerade an kvinnor och att de &r mana om att produkterna bade fyller en
funktion och ser bra ut. Beroende pa kategorin far designen aven olika stor betydelse enligt
Ludvigsen. Nér det galler en premiumprodukt, sasom Philips serie Aluminium, gar strategin
ut pa att leverera toppdesign och samtidigt kombinera detta med toppen av funktionalitet for
att tillgodose det som konsumenterna efterfragar (Ludvigsen). Trots att det blir allt viktigare
med design tror Lundahl att merparten av konsumenterna dven baserar sina kop pa funktion
och pris. Produkten ska fungera och se bra ut samtidigt som den ska kunna tas fram till priser
som konsumenterna kan betala, annars menar Ek att marknaden blir for liten. Enligt EK kostar
det dock inte nédvandigtvis mer att ta fram en snygg produkt, den stora kostnaden ligger i

verktygen for formgivningen.

4.3 Villkor for produktframstéallning

Beroende av foretags storlek, var de verkar samt vilka resurser som de har att forfoga over ar
deras villkor for produktframstallning i hog grad varierande. Foretagen som ingar i
undersokningen har stora skillnader i detta avseende, de stora globala féretagen skoter
produktframstallningen internt, medan de foretag som framst verkar i Sverige eller Norden
kdnnetecknas av bade intern och extern produktionssamverkan. Samarbete med externa

designteam &r dven en del av designprocessen hos flertalet foretag i undersokningen.

4.3.1 Intern designprocess

Enligt Cecilia Hjertzell & BSH Hushallsprodukter AB ett ganska produktionsstyrt foretag och
all designutveckling sker i Tyskland under varije specifikt produktomrades kontroll. Foretaget
har nischade fabriker runt hela varlden och enligt Hjertzell & 99,9% egenproducerat med
egen utveckling. Aven pa Philips ar designprocessen intern, det mesta designas enligt

Ludvigsen i Holland eller pa kompetenscenter, bland annat i Singapore. Fabrikerna &r belagna

62



Sinnliga produkter
Empiri

dar det & mest fordelaktigt att producera, till exempel i Holland, Slovakien, Osterrike,
"Fjarran Ostern” och USA (Ludvigsen & Jonsson). Det &r Philips Design Corporate som
enligt Ludvigsen har det 6vergripande ansvaret och det har hég prioritet och ett stort natverk
vad galler trender och design, exempelvis i form av trendforskare som vet vad som kommer
om nagra ar. Detta Gvergripande organ ser aven till att det finns ett enhetligt designsprak,
exempelvis nar det galler forpackningarna, for att kunden ska veta att produkten &r fran
Philips. Aven inom BSH Hushéallsprodukter AB paverkar trendanalyser produktutvecklingen,
vilket inte marknadsavdelningarna gor, nagot som Hjertzell beklagar. Produktionslinjen for
Bosch och Siemens ligger nagra ar bakat i tiden, nagot som Hjertzell jamfor med foretag som
koper produkter pa massor, vilket ar en konkurrensfordel i och med att de kan svara pa
trender snabbt och na ut till marknaden tidigare.

Samarbete med designteam

Philips var enligt Ludvigsen forst med att satta design pa kartan nar det galler
hushallsapparater, da foretaget for nagra ar sedan hade ett samarbete med Alessi. Resultatet
blev produkter som skiljde sig en hel del fran mangden. Vid denna tidpunkt var fyrkantiga
produkter vanliga, medan produkterna fran samarbetet med Alessi var runda och fargglada,
till exempel “’en rosa kaffekokare, en gron vattenkokare och en gul brodrost”. Detta samarbete
tror Ludvigsen var orsaken till att det h&nde mycket inom design, till exempel skedde
forandringar av designen inom nagra av Philips produktserier. BSH Hushallsapparater har
ocksa samarbetat med en extern designgrupp, Porsche design, vilket har resulterat i

Porscheserien som Siemens har haft i 3,5 ar.

OBH Nordica har ungefar 220 produkter, Ek estimerar att det ar farre &n 20 av dessa som &r
egen design. | de fall som en produkt initieras fran noll har foretaget samarbetat med ett
designteam. De egendesignade produkterna tas fram i Norden med hjalp av danska designers,
serien "Symphony” och kaffebryggaren ”King of coffee” ar tva exempel pa detta. Nar det
géller de egendesignade produkterna briefar OBH Nordica designteamet om produkterna, till
exempel att det ar produkter som ska sta framme i koken, att designen ar viktig samt vilka
produkter serien kommer att besta av. Specifikationerna om vad produkterna ska erbjuda kan
handla om att skapa ett entydigt formsprak och ar aven relaterade till funktion, det kan

exempelvis handla om prestanda och specifika kvalitetsfunktioner. Designteamet tar hansyn
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till specifikationerna och presenterar utifran dessa ritningar och skisser som foretaget och

designteamet sedan gemensamt gar igenom for att se hur produkten kommer att se ut (EK).

Aven Gerby samarbetar sedan ett ar tillbaka med ett utomstaende foretag i Sverige nar det
galler designen av det egna varumarket C3. Pa Gerby diskuteras forst kvalitet och funktion
och efter detta beddms produktens forsaljningsutsikter och hur produkten ska se ut. Né&r
foretaget har en idé géllande produkten kommer designgruppen in i bilden for att konkretisera

Gerbys idéer (Lygard).

Extern produktionssamverkan

Gerby éar enligt Lygard beroende av en mangd olika distributcrer i olika lander nar det galler
att ta fram de egna produkterna. Nér det galler OBH Nordica véljer foretaget i de flesta fall ut
de produkter som skulle kunna passa féretagets marknad. Det kan exempelvis réra sig om
produkter som ursprungligen producerades for ett annat féretag och en annan marknad.
Genom att dela pa verktygskostnaden for produkter med ett annat foretag uppnar OBH
Nordica en kostnadsreduktion. Enligt Thomas Ek férsoker OBH Nordica leta upp de
producenter som ar bast pa att tillverka varje specifik produkt. Foretaget arbetar med 6ver 50
olika fabriker och ungeféar 90 % av det som séljs tillverkas i Asien, framst i Kina (Ek). Enligt
Lygard ar marknaden och branschen i stor utstrackning styrd fran Kina, vilket kan férklara

varfor manga varumarken paminner om varandra.

Ek menar att foretaget har ett visst inflytande pa produktionen, det kan till exempel réra sig
om specifika designdetaljer eller farger som OBH Nordica anser bor éndras for att i hogre
grad tilltala den nordiska marknaden. Foretaget kontrollerar att produkterna fungerar som de
ska och att de uppfyller vissa kvalitetsaspekter. Enligt Thomas Ek ar det "oerhért viktigt att vi
sakerstaller att de lever upp till samma finish, samma kvalitet pa stalet sa att det verkligen blir
en family nar de ska sta i butik och nér de ska sta i hemmen”.

Samarbetet med produktionssidan &r enligt Ek viktigt eftersom de har kunskap om
tillverkningsférhallanden som foretaget inte alltid & medvetna om. Fabrikens ingenjorer kan
till exempel komma med synpunkter pa produktionstekniska aspekter, vilket kan leda till att
foretaget tvingas modifiera grunddesignen (EK). | Gerbys fall har foretaget en ingenjor pa

foretagets kontor i Hongkong, som arbetar med liknande saker.
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4.3.2 Produktutveckling

Nar det galler utvecklingen av produkter, pekar Tell pad vikten av samverkan mellan
produktutvecklare, designers och marknadsforare for att starka konkurrenskraften. Det ar
enligt Tell viktigt att de som ar verksamma inom design inte arbetar franskilt fran dem som
arbetar med marknadsforing, teknik och produktion. Aven Hjertzell talar om detta och menar
att ett samarbete mellan marknadsavdelningen och andra avdelningar inom foretaget skulle
vara gynnsamt for produktutvecklingen.

BSH Hushallsapparater satter enligt Hjertzell varde pa att komma med nyheter och
uppfinningar, vilket till stor del beror pa produktutvecklingen. Om nya behov uppstar ska
produkterna kunna fylla dessa behov. Fér att kunna komma med nya uppfinningar ar det av
vikt att hanga med i den tekniska utvecklingen. Ett exempel pa detta ar en fabrik i Zaragoza

for varumarket Balay som hade ett samarbete med stadens universitet (Hjertzell).

Philips har alltid varit uppdaterad om slutkonsumenten, enligt Ludvigsen, men foretaget har
Okat betydelsen av att fora en dialog med anvandaren i alla faser av produktutvecklingen.
Detta medfor att Philips lagger ner betydligt mer resurser pa forskning om anvandaren idag an
tidigare. Nar det galler produktutveckling har Philips pa manga satt bortsett fran
konkurrenterna i utgangspunkten for att istallet se till vad anvandarna egentligen &r ute efter,
vilket exempelvis kan vara specifika funktioner eller en férpackning som malgruppen éar villig
att betala for (Ludvigsen). Tidigare kunde Philips lansera en produkt med en teknisk
innovation som det eventuellt inte fanns nagot behov for hos konsumenten, medan foretaget
numera tar fram den typ av produkt som konsumenterna vill ha, vilket resulterar i en hogre

efterfragan (Jonsson).

Enligt Ludvigsen &r det mycket fa av Philips produkter som slapps pa marknaden utan att ha
testats. Det pagar tester under produktutvecklingen, vilket bland annat innebér att designen
testas mot professionella designers och inredningsarkitekter for att sékerstélla att de ratta
trenderna efterlevs. Foretaget undersoker aven konsumenternas uppfattningar genom att ett
flertal konsumenter redogor for vilka produkter de foredrar. Ett sa kallat “face value test”

innebédr att konsumenter far uttala sig om vad de tycker om olika design- och
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fargkombinationer for att komma fram till en kombination som féredras av konsumenterna.
Produkterna kan testas for sig eller med andra produkter pa marknaden, dessutom kan det
undersokas hur en ny produkt som ska lanseras uppfattas mot en &ldre modell (Ludvigsen).
Dér Philips produkter utvecklas kan konsumenter anvanda produkter i verklighetstrogna
situationer, vilket gor det mojligt att justera sadant som inte fungerar innan lanseringen

(Ludvigsen).

Nar det galler varumarket Bosch patalar Hjertzell att foretaget bland annat fokuserar pa tester
av produkter. P4 OBH Nordica testas produkterna, som tidigare namnts, alltid pa laboratorier

for att forsoka sakerstélla att de fungerar pa ett tillfredsstallande satt (EK).

4.4 Marknadskommunikation

Det finns olika satt for foretag att na ut till konsumenten med sina produkter, det handlar om
olika kanaler for information samt vad informationen belyser. Det gar att marknadsféra en
produkt utan att fokusera pa produkten men enligt Tell ar sjalva kommunikationen av
produkten det avgorande for att konsumenten ska fa reda pa hur en vara kanns och upplevs,
det handlar om hur en produkt forknippas med ett foretag. Nedan redogors foér hur

foretagsrepresentanterna anser att de forsoker att na konsumenten.

4.4.1 Mediala kanaler

OBH Nordica &r ett foretag som anvidnt mycket kapital, cirka 95 procent av
mediainvesteringarna, till tv-reklam. Enligt Thomas Ek &r detta ett effektivt satt att formedla
kdnnedom om foretaget och vilken bransch det arbetar inom eftersom det inte funnits pa
marknaden alltfér lange. Enligt Ek har kdnnedomen om varumarket ocksa okat i en snabb takt
sedan 2003 da foretaget borjade med annonseringen. Philips anvander sig ocksa av tv-mediet,
bland annat nar foretaget pa senare tid har satsat pa sin ompositionering till “sense and
simplicity” (Jonsson). Tv, tillsammans med radio, ar kanaler som &r intressanta men samtidigt
maste detta vagas mot den kostnad som det innebar (Lundahl), vad resultatet blir och vilka
mojligheter som finns hos foretaget (Lygard).
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Vid anvéandning av annonsering i tidningar valjs de magasin som har en malgrupp som passar
varumarket, det vill sdga nar det galler att lyfta fram varumdrket genom profilannonsering
(Lundahl) eller imageannonsering (Hjertzell). Vid exempelvis annonsering av Bosch och
Siemens i Sverige skiljer det sig genom att Siemens mest figurerar i tidningar som "Plaza’ och
"Residence’ medan Bosch annonseras i exempelvis "Hus & Hem’ och Vi i villa’, plattformen
I Sverige ar dock begransad enligt Hjertzell. Férutom dessa annonseringar anvands &ven
andra kanaler som affischtavlor, vilka Philips anvander mycket i storre l&nder (Ludvigsen),

samt Internet (Jonsson).

En annan form av annonsering ar den sa kallade samannonseringen, vilket &r en typ av direkta
séljannonser. Detta innebdr att foretaget annonserar sina produkter tillsammans med
aterforsaljarna, detta genom aterforséljarnas tidningar och reklamblad eller tv-reklam. Denna
form av kommunikation anvands av Appliance eftersom de upplever att det ar mest
fordelaktigt att annonsera pa detta vis. Aven Gerby anvander samannonsering, detta kan ske
genom att foretaget kontaktar aterforsdljaren om en idé eller att aterforsaljaren kontaktar
foretaget i samband med att de har en kampanj pa gang. Ibland kan dock denna typ av
annonsering ske utan foretagets vetskap, det vill sdga att en aterforsaljare annonserar
foretagets produkter utan att meddela detta och darmed inte heller vill ha nagon betalning fran
foretaget (Lygard).

4.4.2 Butikens betydelse

Generellt sétt ar aterforsaljaren mycket viktig for foretagen nar de ska na ut med produkterna
till konsumenterna. Det spelar ingen roll hur mycket foretaget annonserar om sitt varumarke
och produkter om det inte leder till kop i butik (Lygard). Thomas Ek estimerar att ungefar 70
procent av alla kop bestams i affaren och Lundahl menar att det & mycket viktigt med
exponering i butik, att det &r det som i slutdndan kan avgéra om produkterna saljer. Aven om
alla de intervjuade menar pa att butiken ar viktig for produkterna, da det ar dar som
konsumenterna maoter produkten och eventuellt inhandlar den, kan féretagen inte paverka
butiksexponeringen sarskilt mycket da detta bestams av butikerna. Enligt Lygard lagger
Gerby anda tyngdpunkten pa att marknadsfora produkterna i butiken eftersom de inte har
nagot stort kapital i ryggen som majliggor kop av stora kampanjblock.
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Foretagen kan komma med forslag pa hur varorna kan exponeras, exempelvis genom att alla
produkter i en serie visas tillsammans for att kunden ska uppmarksamma att det finns fler
produkter i samma stil. Ludvigsen menar att manga konsumenter &r intresserade av att det
finns fler apparater i samma serie, de kanske inte koper allt pa en gdng men uppmarksammar
att de finns for ett eventuellt kop lite langre fram. Denna typ av samexponering av produkter
kan framhdvas med hjalp av olika stéll eller liknande som en del av foretagen erbjuder
butikerna (Lindholm; Ek; Lygard; Ludvigsen), dock ar det svart att paverka butikerna sa att
de faktiskt anvéander dessa hjalpmedel. Butikerna har ofta vissa sektioner for olika varor som
kaffebryggare och andra sektioner for brodrostar och sa vidare, speciellt nar det galler de
storre kedjorna av aterforsaljare, detta forsvarar for foretagen att fA en samexponering av
produktserier i butik (Ludvigsen). Trots detta ses erbjudanden av olika stéll for produkter som
en mojlig vag for att kunna visa upp produkterna tillsammans (Ek). Ludvigsen menar
exempelvis att éver 60 procent av konsumenterna vill ha flera produkter av en serie,
atminstone av de produkter som star framme pa kéksbanken. Denna typ av serietankande, det
vill sdga att det finns ett antal produkter i samma stil som matchar varandra, ar nagot som alla
foretagsrepresentanter talar om. Foretag som exempelvis OBH Nordica och Philips har
dessutom olika serier under samma varumarke som riktar sig till olika kundsegment beroende

pa vad dessa prioriterar hos en produkt.

| butiken far kunden en mojlighet att handgripligen méta produkten och i samband med detta
spelar saledes aven forpackningen en viktig roll, det vill saga vilken bild den ger av produkten
(Ek; Lygard; Ludvigsen). | manga butiker star ett visningsexemplar av produkten for att
kunden ska kunna se och kanna pa produkten, dar detta inte &r fallet hander det att en

forpackning oppnats for att kunden just vill ha det fysiska métet med produkten (Lygard).

Det finns en angeldgenhet hos de intervjuade att kunna ha mojligheten att exponera sina
produkter pa ett fordelaktigt satt. Samtidigt papekar dock ett par av respondenterna att det ar
farligt om produkten utges for att vara nagot som den inte &r, det vill saga att produkten inte
kan leva upp till de férvantningar som konsumenten bildar sig (Ek; Jonsson). Det handlar
enligt Jonsson om hela samspelet mellan produkten och vad den utstrdlar nar det galler
design, form, egenskapsméssigt och forpackning. Produktens helhet och vad den
kommunicerar &r viktigt for att konsumenten ska kanna sig trygg i att denne far den vara som

betalats for (Jonsson).
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Hur varorna exponeras har haft inverkan pa produkter fran Philips. Nar det gors en tydlig
strukturering av hyllan sa okar forséljningen enligt Jonsson mellan 20-30 %, beroende pa hur
den ar byggd. Aven OBH Nordica har markt av forsaljningsokningar efter att de enligt Ek
anstallt tva butikskonsulenter som aker till de centralstyrda forsaljningsstallena for att se till
att produkterna exponeras pa ratt satt. Dessa anstallda informerar om foretagets produkter och
bidrar med input angaende produktexponeringen. Vid ett tillfalle satte de till exempel upp en
produktpyramid, vilket ledde till att férsaljningen tredubblades (EK).

4.4.3 Olika villkor

Forutom mojligheten att exponera produkterna i butik paverkas foretagens
marknadskommunikation av vilket foretag som star for marknadsforingen. Marknadsféringen
for Philips, Siemens och Bosch utvecklas centralt &ven om den &r uppdelad pa olika lander
och regioner, dar den till viss del dven kan anpassas. Nar det géller mindre foretag och lokala
distributdrer av produkter som Gerby och Appliance har de inte alltid samma uppbackning av
resurser, exempelvis kapital, for framtagandet av marknadsforingsmaterial. OBH Nordica
liknar i detta avseende de stora bolagen dven om foretaget enbart ror sig pd den nordiska
marknaden. En annan skillnad &r ocksa att OBH Nordica till storre delen inte tar fram sina
produkter fran scratch, det vill siga att de koper upp varor pa massor som de eventuellt gor
nagra produktionsandringar pa (Ek; Hjertzell).

Bland de foretag som bade tillverkar och marknadsfor sina produkter finns det en central idé
om vad varumarket ska formedla och eventuellt en idé om hur produkterna ska presenteras,
detta kan i sin tur anvéndas av de olika l&nderna nar de utformar sin marknadsféring som
eventuellt anpassas till det avsedda landet (Hjertzell). Detta géller framfor allt de stora
multinationella foretagen som bade har stor erfarenhet av marknaden samt tillrackligt med
kapital for att kunna satsa pa marknadsaktiviteter. Pa Philips utvecklas exempelvis mycket av
marknadsforingsmaterialet centralt (Jonsson), mycket lite gors lokalt ute i landerna. Foretaget
anvander sig av professionella externa partner i utveckling av material som exempelvis

reklamfilmer samtidigt som det i de allra flesta fall styrs fran koncerncentret (Ludvigsen).
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Enligt Lundahl &r en distributor eller forsaljare av produkter mojligtvis inte lika motiverad att
marknadsfora varumérket och o6ka varumarkeskannedomen jamfort med ett féretag som
producerar och marknadsfor sina egna produkter. For en distributér handlar det framfor allt
om att salja produkterna, medan varumarket ags av ett annat foretag. Gerby, som ocksa ar en
distributor av manga varumarken samtidigt som de producerar och séljer sitt eget varumarke
C3, har precis som Appliance inte de ekonomiska mojligheterna att anvénda sig av for
kostsamma kanaler for exempelvis marknadsforingen. Nar det galler C3 och dess
marknadsforing har Gerby enligt Lygard anda fatt ut varumarket via exempelvis tv-reklam.
Detta har skett genom ett samarbete med Hemma-butikerna da de ville ha distributionsratten

fore andra vilket var ett bra erbjudande for Gerby.
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5. Analys

| detta kapitel analyseras det tidigare presenterade materialet vilket ar av bade teoretisk och
empirisk karaktar. Denna information, som redogjorts for i de tva tidigare kapitlen,
sammanlankas dessutom i den nedanstdende diskussionen. Genom det paféljande
resonemanget kommer forfattarna saledes att bidra med egna reflektioner och tolkningar

kring den information som hittills framforts i uppsatsen.

5.1 Det estetiska begreppet

Genom den teoretiska diskussion som forts framgar att begreppet estetik inkluderar hur vi
med vara fem sinnen uppfattar och tolkar omvarlden, det handlar med andra ord om
kommunikation pa ett flersensoriskt sétt. Vad som ocksa framkommit ar den tendens till att
estetik missuppfattas som enbart det visuella uttrycket av ett objekt. Genom de intervjuer som
genomforts for studien har vi noterat att denna missuppfattning inte verkar finnas hos de
intervjuade dven om det i intervjuerna finns en fokusering pa den visuella estetiken. Nagra
foretagsrepresentanter talar om att kunderna vill kanna pa produkterna, veta hur de eventuellt
later och s& vidare. Det som i samband med detta dock kan ifragaséttas ar om det som
formedlas till konsumenten inkluderar denna sensoriska kommunikation eller om
marknadsforingen stannar vid det visuella. De sensoriska mervardena hos en produkt bor
framhavas genom en mangfacetterad kommunikation till konsumenten for att visa pa
produktens helhet som vara. Estetik ar ett etablerat begrepp inom den teoretiska sféaren och
aven de intervjuade pratar om de estetiska varden som formedlas. Vad som dock bor
uppmarksammas &r att foretagsrepresentanterna mestadels pratar om begreppet design.

5.1.1 Symbolikens inverkan pa det estetiska vardet

Det har forts en debatt om symbolisk tolkning &r en del av den estetiska upplevelsen eller inte.
| den storre delen av litteraturen innefattas bade sinnesintryck och symbolik i det estetiska
vardet. Vi anser dock, i likhet med Creusen och Schoormans (2005) att den estetiska
uppfattningen ar paverkad av vad en produkt representerar, men detta innebér inte att de
symboliska och de estetiska véardena ar sammanlankade begrepp. Vi anser att dessa varden

bor ses som separata begrepp da de kan ha olika slags inverkan pa konsumenters val av

71



Sinnliga produkter
Analys

produkter. En produkt kan exempelvis ha ett betydande symboliskt varde for en konsument,
medan det estetiska vardet inte har nagon storre paverkan pa densamma och vice versa. Det
symboliska vardet kan paverka det estetiska i hog grad, men det ar aven mojligt att det inte
paverkar Gverhuvudtaget och darfor anser vi att dessa begrepp bor hallas atskilda. Fran
intervjuerna har det framkommit att begrepp som symbolik och identifikation sétts i samband
med estetiska varden, detta kan ses som en indikation pa att det som en produkt representerar
aven har en inverkan pa hur estetiken uppfattas (Creusen & Schoormans, 2005). Det ar dock
svart att genom dessa uttalanden tyda hur stor inverkan det symboliska vardet har pa det

estetiska vardet.

5.1.2 Fran funktionalitet till estetisering

Diskussionen kring den pagaende estetiseringen av foretagandet (Stenstrom, 1999) och den
allt mer otydliga gransen mellan foretagande och konst (Bjorkman, 1998) reflekteras genom
de uttalanden som foretagsrepresentanterna gett. Denna estetisering innebar att efterfragan
okar pa grund av att konsumenter uppfattar produkter som sinnliga ting. Respondenternas
uttalanden ger ett bestaende intryck av att det numera ofta inte racker med en produkt som
enbart har ett funktionellt véarde, utan konsumenternas sinnen ska berdras pa olika satt for att
konsumenterna ska vilja kopa produkten. Aven tekniken estetiseras enligt Liedman (i
Stenstrom, 1999) vilket innebdr att konsten och tekniken ndrmar sig varandra. De
smaelsprodukter som undersokningen behandlar &r beroende av teknik for att kunna
anvandas, men denna teknik ar nadgot som konsumenter numera forutsatter ska fungera pa ett
tillfredsstéllande satt. Konsumenterna kan numera sdagas lagga storre vikt vid och varde i
produkternas estetiska aspekter. Funktionalitet ar darfor i de allra flesta fall inte tillrackligt for
att pa egen hand anvandas som konkurrensmedel. Det funktionella framhavs i vissa fall
tillsammans med de estetiska aspekterna, sasom exempelvis ar fallet med strategin for Philips
premiumprodukter, vilken enligt Ludvigsen innebar att bade leverera toppdesign och

samtidigt kombinera detta med den allra basta funktionaliteten.

For att skapa mervarde for kunden forsoker foretag att skapa en aura kring sina produkter
(Bjorkman, 1998). Det ar andra aspekter an funktionalitet som har storst betydelse for
konsumentens inkopsbeslut, vilket visas pa manga olika sitt genom respondenternas

uttalanden. Det illustreras till exempel av Ek, som menar att konsumenter tidigare endast ville
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ha en produkt som fungerade, medan de numera inte bara bryr sig om funktionaliteten, utan
aven om hur produkten ser ut. Genom att inte bara producera och salja en produkt utan genom
att tillfora nagot mera uppstar mening och aura enligt Bjorkman (1998). Eks uttalande om att
design och fargsattning nufortiden kan anvandas for att gora forsaljningen framgangsrik kan
delvis ses som ett forsok att skapa en slags aura kring produkterna. Auraproduktion uppstar
genom att konsumenterna ar delaktiga i att skapa olika véardesystem och det ar darmed dessa
som séljs snarare dn den funktionella produkten (Bjorkman, 1998). Detta kan kopplas till
Lindholms uttalande om att konsumenten istéllet for att endast kopa en billig och anvandbar
produkt kan kopa en produkt som formedlar ndgot mer &r bara funktion, exempelvis design
och en kénsla som konsumenten vill identifiera sig med. Genom att valja en produkt som
formedlar nagot utéver funktion, kan konsumenten sagas vara delaktig i det meningsskapande
som auraproduktion handlar om. Skapandet av de vérdesystem som Bjorkman (1998)
diskuterar kring kan dven vara relaterat till att konsumenter identifierar sig med vissa
produkter, vilket flera av fOretagsrepresentanterna talar om. Konsumenter handlar produkter
av den typ av design som de identifierar sig med enligt Lindholm, som dven jamfor den egna
branschen med bilindustrin. Denna industri kan anses vara ett vanligt exempel for symboliskt
vardeskapande, for att pa sa satt visa pa likheterna dem emellan vad galler identifikation som

grund for kdpbeslut.

Genom det vi konsumerar talar vi om vilka vi & menar Ek som lyfter fram skillnaderna
mellan olika konsumentgrupper vad galler betydelsen av mervédrde hos produkter. Detta
mervarde kan i manga fall sdgas besta av estetik, som ar en av de aspekter som Bjorkman
(1998) menar kan ha inverkan pa auraproduktion. Produkter som tilltalar konsumenters sinnen
kan darmed ses som omgivna av en aura, vilket i sig skapar ett mervarde som konsumenter &ar
beredda att betala for. Fokuseringen pa produkters aura har enligt Bjérkman (1998) utvecklats
pa grund av det postmodernistiska forhallningssatt som i storre utstrackning ar immateriellt,
idébaserat och estetiskt an det mer funktionella som tidigare var radande. Detta kan illustreras
genom det tidigare ndmnda uttalandet av EK om att konsumenter forut enbart ville ha en
produkt som fungerade, medan de numera &ven lagger vikt vid produktens utseende. Detta
uttalande kan i stora drag sdgas representera respondenternas syn pa utvecklingen inom
branschen for mindre elektroniska produkter, vilken tyder pa att immateriella och

meningsskapande varden far allt storre betydelse.
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Nar det galler intresset for estetiska uttryck inom branschen pekar Ek pa en forandring for tio,
femton ar sedan medan Lundahl och Hjertzell talar om ett okat intresse sedan fyra, fem ar
tillbaka. Foretagsrepresentanterna talar om manga olika forandringar nar det galler
formgivning av koksapparater under senare ar. Tidigare var det vanligt med enklare och
billigare produkter som fungerade tillfredsstallande (EK) medan det numera finns produkter i
en mangd olika farger, former och material. Bland annat framhé&ver respondenterna produkter
som ar fargglada, retro, i rostfritt och av aluminium samt har belysning i blatt; aspekter som
tidigare inte var aktuella i samband med hushallsapparater. Konsumenter lagger enligt
foretagsrepresentanterna allt mer vikt vid hur denna typ av produkter ser ut, men ocksa hur de
kdnns och later. De intervjuades asikter kan relateras till det resonemang som Liedman (i
Stenstrom, 1999) for, det vill sdga att estetiseringen av samhalle och teknik leder till att
skonhet, attraktivitet och estetik blir allt vanligare. Det finns darmed stod for att denna

estetisering dven har natt branschen for mindre hushallsapparater.

Genom det som respondenterna berattat om och genom de intryck som har observerats fran
det berdrda omradet kan en koppling goras till det resonemang som Liedman (i Stenstrom,
1999) for om att konsten och tekniken narmar sig varandra. Genom vara iakttagelser fran
foretagsrepresentanternas uttalanden ser vi en tendens till att vissa av de elektriska
hushallsprodukterna ses eller behandlas pa ett liknande satt som konst. Dessa produkter
kannetecknas av att designen har en avgorande roll, medan funktionen ar underordnad,
dessutom visas i manga fall dessa produkter upp i hemmet; vilket kan vara anledningen till att
Hjertzell betecknar dessa som ”show-off-produkter”. Vissa av de produkter som ndmns i
undersokningen &r &ven designade av kénda formgivare vilket kan 0ka kopplingarna till
konst. Nér foretag anlitar kédnda designers for att till exempel formge en specifik kollektion,
vilket galler Philips samarbete med Alessi och Siemens kollaboration med Porsche design,
kan det leda till att det inte &r foretaget sjalvt som &r i fokus for exponering, utan
uppmaérksamheten riktas istallet mot den designer som har formgivit kollektionen (Bjorkman,
1998). Detta kan vara en mojlighet att framhéva dessa produkters aura genom att produkterna
formedlar designerns vélkénda uttryck och namn, vilket konsumenterna vardesatter och kan
eller vill identifiera sig med. Det dar darmed produktens mening som &r det primara i
sammanhanget. Produkternas funktionalitet &r ofta underordnad de k&nda formgivarna och

deras design, vilket ar i linje med den postmodernistiska tankegangen (Heskett, 2002).
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5.1.3 Betydelsen av estetiska produkter i hemmet

Produkter med estetiska varden kan paverka konsumenters livskvalitet (Bloch et al 2003;
Veryzer, 1993). Detta kan bero pa att produkterna &r en stor del av konsumenternas hemmiljo,
och darmed, som Veryzer (1993) papekar, ar en stor del av konsumenternas liv. Fran de
uttalanden som foretagsrepresentanterna har gett ar det svart att uttala sig om hur mycket
estetiska produkter kan influera konsumenters livskvalitet, dock &r det uppenbart att

konsumenter vardesatter att omge sig med produkter som paverkar deras sinnen.

Det resonemang som bland annat Bjérkman (1998) for angaende produkter i hemmet finns
det manga exempel pa bland de intervjuade foretagsrepresentanterna. Att produkter inte bara
fyller praktiska behov som Bjorkman (1998) framfor &r tydligt bland respondenterna. | takt
med att det har blivit allt vanligare att umgas mycket hemma, har det enligt Ludvigsen blivit
viktigare hur produkterna ser ut, eftersom de ses av fler. Detta kan vara ett tecken pa att
koksapparater, pd grund av denna socialiseringstrend som Ludvigsen benamner det, har blivit
starkare symboler for den estetik som konsumenter vill férknippas med i det sociala och
kulturella systemet (Bjorkman, 1998). Aven det som Ek ger uttryck for tyder pa ett stod for
Bjorkmans resonemang, det vill séga att allt fler konsumenter &r intresserade av att ha
produkter som ser bra ut och ar synliga i koket, bade for konsumentens egen skull och nar det
kommer besok. Det kan dven kopplas till det som Creusen & Schoormans (2005) tar upp om
att det estetiska vardet ofta ar viktigt nar det géller just varaktiga produkter. Hushallsapparater
ar ett exempel pa produkter som anvands under manga ar och som kan vara val synliga i
konsumenters hem och for andra manniskor, vilket bland annat indikeras av Ludvigsen och
Ek. Detta ar ett tecken pa att det estetiska vérdet &r betydande nar det galler produkter i
hemmet och speciellt i koket nar det handlar om hushallsapparater. Bjorkmans tankar om att
produkter kan verka som estetiska symboler kan dven relateras med det som Bloch (1995)
diskuterar om att konsumenter ofta staller en produkt som ar estetiskt tilltalande pa en

framtradande plats efter kopet, for att pa detta satt visa besokare vad de tycker &r attraktivt.

Under intervjun med Thomas Ek namndes uttrycket “produkter som star framme” ett flertal
ganger i samband med hushallsapparater, samma typ av uttryck namns &ven av andra
respondenter. Ek menar att konsumenter som ar mer mana om hur det ser ut i deras hem och
som har ett visst umgange i hemmet &r de som i hogre grad soker sig till produkter som &r
tilltalande pa olika satt. I hemmet blir detta en mojlighet for konsumenten att, som Bloch
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(1995) papekar, visa upp sina estetiska preferenser, vilket enligt Ek &r viktigare for vissa

konsumentgrupper &n for andra.

Konsumenter vill enligt Ludvigsen att koksapparater och sadant som star framme ska matcha
med kokets inredning och de ar mer 6ppna for att byta ut vissa produkter for att de ska passa
med Ovrig interior. Detta tyder pa ett stod for det resonemang som Bloch (1995) fér om att de
estetiska preferenserna kan anpassas efter hur konsumenten tror att en produkt skulle passa in
med de andra produkterna eller med inredningen i hemmet. Det kan dédrmed vara av vikt att
produkter som hushéllsapparater passar in med dvrig interior for att konsumenter ska bli
intresserade av att kopa dem. Det kan dven vara viktigt att denna typ av produkter foljer
ovriga inredningstrender for att de ska kunna vara konkurrenskraftiga, nagot som bland annat
papekas av Ludvigsen och Jonsson. Av vad som framgatt av respondenternas uttalanden blir
produkterna i allt hogre grad inredningsobjekt och de fyller darfér, som Bjérkman (1998)

papekar, andra behov an de praktiska hos konsumenterna.

De resonemang som Bjorkman (1998), Creusen och Schoormans (2005) samt Bloch (1995)
diskuterar géllande produkter i hemmet i samverkan med hur respondenterna uttalar sig kring
amnet, indikerar att den estetiska betydelsen ar betydande i sammanhanget. Produkter som &r
mer varaktiga, sasom hushallsapparater, fyller inte bara funktionella behov, utan av det som
framgatt av foretagsrepresentanterna, ar det i de allra flesta fall andra behov som &r avgorande
for konsumenternas kop, framst de estetiska. Detta kan exemplifieras genom Lundahls,
Lindholms och Hjertzells uttalanden om att konsumenten koper produkten med 6gat. Det
forsta man tittar pa ar, enligt Lundahl, hur varan ser ut och om man kan ténka sig att ha den

hemma.

Denna utveckling kan, som flera respondenter dven papekar, ha att gora med olika
samhéllstrender, det har bland annat blivit allt vanligare med matlagningsprogram,
inredningsprogram och olika typer av ”gdra om program”. Dessa typer av program kan tankas
paverka konsumenten till att vilja forandra och fornya sitt hem, vilket gor att foretag maste

anpassa sig efter vilka trender som rader och efter vad konsumenterna efterfragar.

Genom att produkter far en annan innebord utdver den funktionella, blir estetiken allt mer

betydande i sammanhanget. Produkten forutsatts fungera pa ett tillfredsstallande satt, men det
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ar i manga fall de estetiska vardena som &r viktigast nar det galler konsumenternas avgorande
for att kopa en produkt. Konsumenten dr idag mer benégen att betala for en produkt pa grund
av utseendet, som exempelvis Lundahl uttrycker det. Om produkten ska visas upp i hemmet
blir en estetiskt tilltalande produkt darmed en konkurrensfordel framfér produkter som inte

utmarker sig estetiskt.

5.1.4 Estetik — inte bara visuellt och vackert

Bade i den teoretiska litteraturen och genom de yttranden som respondenterna i
undersokningen fort fram, finns det en tyngdpunkt pa det visuella och det tilltalande néar
begreppet estetik behandlas. Den visuella gestaltningen &r enligt Bloch et al (2003) en central
aspekt nar det géller de flesta produkter, men i den teoretiska diskussionen papekas aven att
andra sensoriska aspekter &r av vikt. Den estetiska upplevelsen behover inte enbart vara
angenam, utan den kan variera fran att vara behaglig till att vara obehaglig (Liu, 2003; Witkin
i Gagliardi, 1990). | samband med marknadsforing av produkter som hushallsapparater &r
dock obehagliga eller neutrala sinnesupplevelse inte dnskvérda, utan det &r naturligtvis
positiva upplevelser som eftertraktas. Det viktiga i sammanhanget &r likafullt att understryka

att begreppet estetik handlar om att ber6ra sinnena pa olika stt.

Genom undersokningen har det framkommit att respondenterna i forsta hand forknippar
estetik med det visuella, men de Ovriga sinnena tas &ven upp av de intervjuade. Designen
kommer in i manga olika aspekter forutom hur produkten ser ut. Det forsta som Gver 80 % av
konsumenter som ska kopa en kaffebryggare gor ar att kanna pa produkten; de gar till hyllan,
tar i kannan och satter sedan tillbaka den (Ludvigsen). Detta beror enligt Ludvigsen pa att
denna rorelse oftast utfors i samband med en kaffebryggare och da ar det viktigt att produkten
kénns behaglig att halla i. Detta kan kopplas till Peck och Childers (2002) resonemang om att
vissa individer utforskar produkter med sina hénder innan de bestdimmer sig fér om produkten
ska inhandlas eller ej. Aven Lundahl papekar att kunden vill “kanna och klamma” pa
produkten for att darmed kunna bilda sig en uppfattning om varan innan sjélva kopet &ger
rum. Detta tyder pa att kanseln kan vara viktig for en del konsumenter vid kop av en
hushallsapparat. Det finns indikationer pa att vissa individer skulle foredra att tillagna sig
information angdende en produkt genom kanseln (Peck och Childers, 2002), men det ar svart

att uttyda nagot ur det empiriska materialet som skulle stodja att konsumenter skulle foredra
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denna typ av information framfor mer traditionell informationsinhdmtning. Genom
respondenternas svar kan dock uttydas att ka&nseln har en betydande roll nédr det galler

konsumenters val av produkt.

Ergonomi har enligt Bloch (1995) uppmarksammats av marknadsforare pd grund av att
anvandbara och lattforstaeliga produkter har blivit allt viktigare. Respondenterna verkar
Gverens om att ergonomi ar en viktig produktaspekt, men uttalar sig pa lite olika satt angaende
dess betydelse. Anvandarvanlighet &r nagot som Lindholm inte tror att konsumenter tanker pa
vid produktkop, utan det ar nagot som visar sig nar produkten anvands. Peck och Childers
(2002) papekar aven att det finns stora variationer mellan hur mycket konsumenter ror vid
produkter innan kép, vilket ocksd kan paverka deras uppfattning om en produkt. De
konsumenter som i hogre grad utforskar produkter innan de bestimmer sig for att kopa dem
kan eventuellt ocksa fa en battre uppfattning om de ergonomiska aspekterna. Lindholm
papekar aven att konsumenter inte kommer att fortsétta att kopa produkter fran en serie som
inte fungerat pa ett tillfredsstallande satt, vilket pa sikt innebar att produktserien kommer att
do ut. Detta resonemang tyder pa att ergonomiska aspekter har en inverkan pa produkters
framgang under ett langre tidsperspektiv och att anvandarvanlighet darmed har en stor

inverkan pa hur konsumenter utvarderar produkter.

Enligt Bloch (1995) har ergonomiska krav inverkan pa vikt, struktur och gestaltning, nagot
som aven paverkar formen pa en produkt. Detta stods bland annat av Jénsson, som menar att
det ar viktigt att exempelvis smaelsprodukter som rakapparater designas sa att de kanns
greppvanliga. Jonsson papekar dven att produkter som exempelvis strykjarn inte far vaga for
mycket, for att anvéndaren ska kunna hantera dem. Dessa foreteelser anser vi dven bor galla
for exempelvis stavmixers och liknande portabla apparater som konsumenten haller i under
brukandet. En produkts ergonomiska aspekter kan konsumenten eventuellt bilda sig en
uppfattning om i képmiljon, vilket darmed kan paverka hur konsumenten uppfattar produkten
enligt Peck och Childers (2002). De individer som har storre bendgenhet att kanna pa
produkter, kan dven tankas ha en stérre mojlighet att bilda sig en korrekt uppfattning om
produktens ergonomiska aspekter, vilket kan bidra till att konsumenten blir mer n6jd med sitt
inkp. Genom att konsumtionsmiljon underlattar eller uppmuntrar konsumenter att kanna pa
produkter, kan detta bidra till att konsumenter gor ett kop som de kommer att bli néjda med

pa lang sikt, vilket Lindholm menar ar grundlaggande for produkters fortlevnad.
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Enligt Osborne (1987 i Bloch, 1995) innebar ergonomi att matcha en produkt med
anvandarens formaga for att maximera sakerhet, andamalsenlig anvandning och komfort.
Sakerhet ar nagot som Hjertzell framhaver nar det géller storre konsumentprodukter som
ugnar och tvéttmaskiner och namner &ven funktion och form som viktiga aspekter i
sammanhanget. Andamalsenlig anvandning och komfort poangteras av EK som menar att de
produkter som ar obekvama att halla i eller ej gar att halla ur inte lanseras och tror att
konsumenterna forutsatter att produkterna fungerar som de ska och ar latta att skota. Pa OBH
Nordica &r det de visuella aspekterna av designen som understryks, vilket visar pa det fokus
som den visuella gestaltningen har for de flesta produkter. Andra sensoriska kanaler, som
kanseln, ar dock aven av vikt nar det géller estetik (Bloch et al, 2003). Det vanligaste séttet att
uppfatta en sensorisk upplevelse ar, som papekas av Gagliardi (1990) genom synen, men den
estetiska upplevelsen kan dven komma genom kénseln, som diskuterats ovan, samt genom

lukten, horseln och smaken.

Nar det géller smak diskuterar Lygard och Lundahl kring dess betydelse i samband med kaffe
och espressomaskiner. Lundahl ndmner att smakupplevelsen &r betydande for att
konsumenten ska bli n6jd med kaffemaskinen, vilket &ven diskuteras i samband med andra
sinnesintryck. Lundahl talar om vikten av produktens visuella intryck som avgorande for kop
av en produkt, men menar &ven att konsumenten vill kdnna pa produkten for att fa ett
kvalitetsintryck. Med utgangspunkt fran detta finns darmed kopplingar till syn, kansel och
smak; sinnesintryck som kan ségas samverka for att skapa ett starkare intryck (Heskett, 2002)
och som darmed involverar konsumenten i hogre grad. Né&r det galler smak, i samband med
hushallsapparater, kan det dock finnas svarigheter med att involvera konsumenter, eftersom
det mycket sallan finns mojlighet att exempelvis kunna smaka pa kaffe dar denna typ av
produkter saljs. Det kan dock tankas att konsumenter genom smakupplevelsen far ett starkare
estetiskt intryck och att denna upplevelse, som Lundahl havdar, ar viktig for att konsumenten
ska bli n6jd med kaffemaskinen. En positiv smakupplevelse kan darmed &ven tdnkas oka

konsumentens kdpbenagenhet.

Sinnespaverkan genom horseln har namnts i samband med lagre ljud som mervarde hos en
produkt. Ljud diskuteras dock mer utforligt av Liselott Jonsson pa Philips som menar att

”ljuddesign”, ar en betydande aspekt av en produkt. Hur konsumenten upplever ljud beror pa
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produktkategorin och i vilket sammanhang som produkten anvands. Konsumentens
preferenser kan enligt Jonsson styra hur ljudet utformas och det &r &ven mojligt att helt ta bort
ett ljud. Pa grund av att horseln har behandlats i sadan liten utstrackning av
foretagsrepresentanterna tyder detta pa att ljud och de sinnesintryck som det ger inte har fatt
nagot storre genomslag nar det galler produkter och estetik. Hur en produkt later kan dock ge
upphov till manga olika intryck som konsumenter kan paverkas av och horseln kan darmed
vara en viktig aspekt nar det géller att konkurrera om konsumenters produktpreferenser. Vad
galler lukt &r det svart att uttala sig om vad for slags paverkan detta sinne kan ha i samband
med produkter som hushallsapparater, eftersom respondenterna i undersokningen inte har

gjort nagra uttalanden kring detta.

5.1.5 Produktestetik skapar forvantningar

En produkts utseende kan bidra till att skapa forvantningar hos konsumenter till exempel
géllande produktens ovriga estetiska varden och dven hur produkten kan tankas fungera
funktionellt sett. En produkts utseende &r en bdrare av information och kan leda till att
konsumenter drar slutsatser om andra produktattribut (Bloch, 1995). Den specifika design
som exempelvis kannetecknar produkter fran Porscheserien kan téankas fa konsumenter att dra
slutsatser om att dessa produkter har hég prestige eller hogt pris (Page & Herr, 2002). En
sadan slutsats kan dock i detta specifika fall dven tankas bero pa designerns véalkanda namn
och dr darmed inte helt beroende av hur produkterna ser ut. N&r det géller formgivning kan ett
foretag enligt Ludvigsen satsa pa en produkt som ser ut att kosta mer, vilket darmed kan
skapa forvantningar hos konsumenter om hur produkten fungerar. Detta ar rakapparaten
“Smart touch excel” ett exempel pa, en produkt som enligt Jonsson bade ser ut och ar béttre
jamfort med en enklare produkt. Detta resonemang kan dven géalla for koksapparater, till
exempel har premiumprodukter fran La Pavoni utseenden som kan tankas skapa forvantningar

om hdgre prestige eller pris.

En produkts utseende kan aven fa konsumenter att skapa sig ett intryck av dess kvalitativa och
andamalsenliga funktioner (Creusen & Schoormans, 2005). Produkter fran Bosch
kannetecknas till exempel av funktion och kvalitet och ska dven vara enkla att anvanda, vilket
kan tankas paverka deras formgivning och darmed konsumenternas intryck av dem.

Kvalitetssignaler kan &ven uppfattas genom hur en produkt kénns eller later enligt Creusen
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och Schoormans (2005). Ett exempel pa detta ges av Ludvigsen gallande Philips
Aluminiumserie, dess material utstralar enligt Ludvigsen en kvalitet i sig sjalv, vilket man
béde kan se och kanna via materialet. Aven produktens vikt kan enligt Jonsson indikera att det
ar en kvalitetsprodukt, vilket patalas i samband med strykjarn. En produkts vikt kan darmed
kan ses som en kvalitetssignal i enlighet med Creusen och Schoormans (2005) resonemang.
Detta kan aven vara forenligt med hushallsapparater, exempelvis kan konsumenten fa en
uppfattning av att en kaffebryggare inte haller en speciellt hog standard om den inte véager
relativt mycket. En kund kan &ven vilja kanna pa en kaffebryggare for att pa sa vis fa en
uppfattning om en dess kvalitet, vilket namns av Lundahl. Konsumenten kan ockséa uppfatta
kvalitetssignaler genom hur en produkt later, vilket kan uttydas genom det som Jonsson
diskuterar kring kaffebryggare. Nar det géller kaffebryggare kan det “knarrande ljudet” som
Jonsson pratar om ses som ett tecken pa kvalitet, eftersom konsumenten foredrar detta ljud

framfor en ljudlos kaffebryggare.

Synen skapar enligt Crilly et al (2004) en forvantning om vad de andra sinnena kommer att
uppleva och darfor &r det viktigt att produktens utseende stammer Overens med de 6vriga
sensoriska aspekterna av produktens design. Nér det géller Philips serie Aluminium menar
Ludvigsen att materialvalet &r en viktig del av designen. Det &r enligt Ludvigsen mojligt att
uppfatta materialets kvalitet och egenskaper bade genom att se och kdnna pa materialet, ett
pastaende som tyder pa att det som synen uppfattar angaende denna produkt bekraftas genom
kanseln. Om de 6vriga sensoriska aspekterna stimmer 6éverens med produktens utseende

skulle det kunna forstérka den sinnliga upplevelsen (Heskett, 2002).

Aven fargsattning av produkter kan paverka den estetiska bedémningen och vilka slags
forvantningar som konsumenter skapar. De produkter som visuellt sett urskiljer sig genom
deras klart lysande farg uppmarksammas enligt Creusen och Schoormans (2005) i hogre grad
an konkurrerande produkter, ibland pa ett positivt satt, men konsumenter kan dven fa ett
intryck av dessa produkter ar av 1ag kvalitet. Detta behdver dock inte alltid vara fallet, som i

Philips samarbete med Alessi, vilket resulterade i ett antal fargglada produkter.

Konsumenters fargpreferenser beror enligt Creusen och Schoormans (2005) pa typen av
produkt och varierar med tiden och mellan olika kulturer. Hushallsprodukter har vanligtvis

inte s& starka farger, ndgot som kan vara relaterat till att hushallsprodukter av manga ses som
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mer traditionella produkter (Ludvigsen). Philips har till exempel lanserat en artgron koksserie
med rosa detaljer, vilket dock inte var nagon stérre framgang pa grund av att den kom ut pa
marknaden for tidigt, vilket visar pa att konsumenters fargpreferenser till viss del ar
tidsbundna. Denna koksserie hade kunnat bli framgangsrik om produkterna lanserats vid en

annan tidpunkt.

Att  konsumenters fargpreferenser varierar med tiden ar tydligt med tanke pa
foretagsrespondenternas uttalanden gallande trender i farg. Lindholm péapekar att fargerna har
borjat komma tillbaka nar det géller inredning, vilket det dven verkar finnas en tendens till
vad géller hushallsprodukter och liknande. Exempel pa detta ar serien "Chilli” fran OBH
Nordica i fargen “red metallic” samt Bosch réda retrokylskap, som Hjertzell menar &r
varumarkets mest avvikande produkt. Andra exempel ar den vita fargen pa hushallsprodukter

som kommer och gar, samt de trender som galler bla belysning.

Trender i fargsattning kan aven ha en relativt stor inverkan pa forsaljning, som den roda
serien fran OBH Nordica &r ett exempel pa. Detta exempel kan dven vara relaterat till Creusen
och Schoormans (2005) resonemang om att sannolikheten &r storre att konsumenter lagger
marke till produkter som visuellt skiljer sig fran konkurrerande produkter. Genom sitt
uttalande tar Ek fasta pa att det galler att sticka ut med nagonting och darmed skapa en
kontrast till dvriga produkter. De farger som konsumenterna foredrar varierar &ven mellan
lander (Creusen & Schoormans, 2005) vilket det specialmarke som Bosch har i Holland med
grona, bla och gula produkter &r ett exempel pa (Hjertzell). Foretaget 6vervager dock inte att
ta in dessa produkter i Sverige, vilket indikerar ett stdd for Creusen och Schoormans (2005)
resonemang. Konsumenter skiljer sig en hel del mellan olika lander vilket ar nagot som

foretag bor ta hansyn till vad géller gestaltning och fargsattning av produkter.

5.1.6 Reaktioner pa estetik

Det &r faststallt att produkter kan framkalla emotionell respons (Crilly et al, 2004) och for att
en produkt ska kunna bli framgangsrik menar Bloch (1995) att de sensoriska egenskaperna
maste ge upphov till respons hos de konsumenter som de riktar sig till. Detta ar tydligt nar det
géller Ludvigsens uttalanden kring de olika koksserier som Philips har, serier som riktar sig

till olika konsumentgrupper och som ger upphov till olika sorters respons hos konsumenter
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(Ludvigsen). Det finns dven tendenser till att den respons som uppnas genom produktdesign
skiljer sig géllande de praktiska och de estetiska aspekterna av en produkt, nadgot som papekas
av Bloch et al (2003). Konsumenter som framst vill tillgodose ett mer praktiskt behov soker
sig vanligtvis till enklare produkter som har ett lagre pris, ett exempel pa detta ar Philips serie
”Comfort”. De konsumenter som koper denna serie ar enligt Ludvigsen inte sarskilt
intresserade av design. Denna koksserie och dess design verkar darmed inte ge upphov till
nagra starkare reaktioner hos de konsumenter som képer den, utan de ar istéllet intresserade

av att tillgodose ett funktionellt behov.

Det intryck som konsumenter far av en produkts design kan enligt Bloch (1995) leda till en
mer mattlig positiv respons, vilket Philips serie Cucina ar ett exempel pa. Dessa produkter
riktar sig till unga barnfamiljer med ljusa kdk och passar enligt Ludvigsen konsumentgruppen
eftersom de ar ganska neutrala. Nar Philips har undersokt konsumenters asikter ar det valdigt
fa som har nagot speciellt att sdga om dessa produkter, de varken é&lskas eller hatas av

konsumenterna, utan ar mer “mainstream”.

Starkare reaktioner baseras enligt Bloch et al (2003) pa de estetiska aspekterna av en produkts
design. Ett exempel pa detta ges av Ludvigsen som uttalar sig kring serien Aluminium. Dessa
produkter ger upphov till betydligt starkare respons hos konsumenter och det finns enligt
Ludvigsen mer polarisering gallande konsumenternas asikter, vissa tycker mycket om
produkternas design medan andra konsumenter anser att produkterna ar alltfér stora och kan
darfor inte tanka sig att kopa dem. Starkare reaktioner som beror pa en produkts estetiska
aspekter jamfors av Bloch (1995) med reaktioner som kan uppnas fran uppskattning av
konstverk, vilket kan anses som ett kraftfullt uttryck i samband med produkter som
hushallsapparater, men som dnda har ett visst berattigande. De produkter som framkallar stark
respons hos konsumenter ar de som uppskattas pa grund av deras estetiska aspekter. Det dr
aven dessa som konsumenter valjer att visa upp i sina hem, vilket darmed mojliggor en
jamforelse med konstverk. Exempelvis kan en produkt fran Porscheserien, som &r formgiven
av ett kant namn inom design, sagas ha likheter med ett konstverk. En sadan produkt kan som
Creusen och Schoormans (2005) papekar utgora ett varde i sig sjalvt eftersom manga
konsumenter tycker om att kopa en produkt som &r estetiskt tilltalande. Detta & nagot som
tydligt visas genom foretagsrepresentanternas uttalanden om att manga konsumenter foredrar

en produkt som inte bara uppfyller de funktionella kraven, utan som aven tilltalar sinnena.
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Nér det galler de negativa reaktioner som form eller design kan ge upphov till, vilket omtalas
av Bloch et al (2003) har dessa ej namnts i nagon storre omfattning av respondenterna i
undersokningen. Detta kan ha sin forklaring i att foretagsrepresentanterna inte ar sa villiga att
tala om konsumenters negativa kanslor till deras produkter, men det kan &ven bero pa att
konsumenter som inte tycker om en specifik design inte heller &r bené&gna att kdpa produkten,
vilket papekas av Bloch (1995). Den kritik som eventuellt riktas mot en viss design eller den
motvilja som Bloch et al (2003) namner nar darmed antagligen inte fram till foretaget som

star bakom produkten, om inte tester med konsumenter gors, som exempelvis hos Philips.

Det finns manga uttalanden bland respondenterna som tyder pa att den estetiska responsen i
hdg grad &r personlig (Creusen & Schoormans, 2005; Bloch et al, 2003). Vissa konsumenter
vardesétter inte estetikens betydelse nar det galler de produkter som ingar i undersékningen.
Detta visar sig bland annat genom att dessa konsumenter kdper enklare produkter till ett lagre
pris, eftersom de enligt Ludvigsen inte anser att design &r av speciellt stor vikt. Den estetiska
responsen pa denna typ av produkter, vilka har fokus pa funktionalitet, ar heller inte stark,
konsumenterna vérdesétter istallet de funktionella aspekterna. Nar det géller denna typ av
produkter & konsumenterna i manga fall inte intresserade av att lagga ut en stérre summa pa
dem, men detta kan variera mellan olika konsumentgrupper. Bland konsumenter i Sverige
finns enligt Ek manga olika asikter ifraga om hur mycket de vill betala for design, vilket
innebar att OBH Nordica erbjuder olika produkter pd olika prisnivaer. Respondenternas
uttalanden visar att manga konsumenter lagger stor vikt vid estetik och design, vilket dven
papekas av Bloch et al (2003). Vidare framhalls att dessa konsumenter &r villiga att betala for
produkter med estetiska varden eller anvanda andra resurser, sasom tid, i deras jakt efter de
slags produkter som efterfragas. Det &r enligt Ek en stark trend att betala lite mer for att fa
mer, ett mervarde som enligt Ek kan besta av estetiska varden som design. Utvecklingen inom
branschen gar darfér enligt Ek mot att konsumenterna lagger ner mer pengar pa varje enskild
vara, nagot som dven Hjertzell och Lundahl papekar. Dessa konsumenter ar numera enligt
Lundahl mer benéagna att betala for en produkt pd grund av hur den ser ut och menar dven att
konsumenter inte képer en produkt som inte ser bra ut. Dessa uttalanden tyder pa att det finns
patagliga indikationer pa att manga konsumenter som Bloch et al (2003) uttrycker det, ar
estetiskt orienterade och som darmed anser att det &r val vart att spendera bade storre

kostnader och storre resurser pa att hitta produkter med estetiska varden. Manga konsumenter
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ar dven intresserade av matchande hushallsprodukter och ar darfor intresserade av att fa tag pa
produkter fran samma serie, vilket papekas av Ek och Ludvigsen. Detta ar enligt Ludvigsen
nagot som 60 % av konsumenterna &r intresserade av, vilket ar ett uttalande som visar pa att
manga konsumenter &r estetiskt orienterade samt att de lagger stor betydelse vid de estetiska

vardena vad géller denna typ av produkter.

5.2 Design som konkurrensmedel

Vad som framgatt genom intervjuerna ar att foretagsrepresentanterna ser design som ett
konkurrensmedel, en tilltalande produkt ger ett hogre mervarde an en alldaglig. Detta kan
aven vidgas samman med priset, det som dock framkommit &r att de flesta av
foretagsrepresentanterna anser att priset ar sekundart. Mellansegmentet av konsumenter, det
vill sdaga de som vill ha nagot tilltalande till ett acceptabelt pris, koper inte ’high-end’
produkterna i form av exempelvis en exklusiv brodrost for ett antal tusen kronor men de vill
anda att produkten ska ge nagot mer utdver funktion och kvalitet som gor att de &ar beredda att

lagga mer pengar pa inkopet av produkten.

5.2.1 Estetisk design

Branschen for hushallsapparater ar enligt Lygard till stor del styrd fran Kina och menar darfor
att manga varumarken paminner om varandra. Likartad design inom en specifik bransch kan
bero pa att produktutveckling tar en hel del resurser i ansprak (Olins 1989 i Svengren, 1995)
vilket Eks uttalande om delad verktygskostnad for att fa ner kostnader &r ett exempel pa.
Dessa forhallanden gor att den design som utmaérker sig ar kopplad till ett stort risktagande
och marknadens mottagande &r darmed av stor vikt (Olins, 1989 i Svengren, 1995) vilket ar
nagot som Ek pratar om i samband med OBH Nordicas Chilliserie. Design och trender é&r
alltid forknippat med risker menar Ek och denna produktserie hade kunnat vara en riskfylld
lansering om marknaden hade reagerat negativt istéallet for positivt infor den utmérkande
fargen “red metallic” som kannetecknar produkterna. Pa grund av att design i vissa fall &r
relativt likartad kan det darmed vara dn viktigare att utmarka sig estetiskt pa marknaden och

darmed sarskilja sig fran andra produkter.
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Estetik kan vara ett effektivt satt att differentiera produkter som inte skiljer sig namnvart fran
andra produkter vad galler funktion eller pris. Ett exempel pa att konsumenter foredrar den
produkt som &r mest estetiskt tilltalande (Creusen & Schoormans, 2005) ar OBH Nordicas
Chilliserie. Produkterna som serien bestar av fanns sedan tidigare i foretagets sortiment, med
undantag fran brodrosten, det var alltsad den utmarkande fargen som utgjorde skillnaden och
som gav upphov till konsumenternas uppmérksamhet och den lyckade forsaljningen. Estetik,
vilket i detta fall framst galler fargsattning, blir ddrmed ett medel for att uppmuntra
konsumenter till kop (Schmitt et al, 1995; Eisenman, 2004). Konsumenter kan dven lockas till
kop genom att forandra designen pa en i grunden traditionell produkt, vilket gor att den
urskiljer sig fran andra varumarken, nagot som Ek beréattar om. Produktens design gor att den
blir mera vard enligt Ek, som aven papekar att design eller fargsattning kan leda till
forsaljningsframgangar, nagot som kan relateras till det resonemang som Kotler (2003b) for
om design som ett effektivt konkurrensmedel. Design har enligt Kotler (2003b) speciellt stor
vikt nér det galler att skapa och marknadsféra mer varaktiga varor, som koksapparater ar
exempel pa. Enligt Ek har design blivit ett otroligt argument pa de produkter som star framme

i koken, vilket visar pa den betydelse som design har for koksapparater.

Det handlar inte langre om att konkurrera med pris, som Ek papekar, vilket bland annat kan
forklaras genom att den 6kande konkurrensen enligt Kotler (2003b) medfér att prisniva och
teknologi inte racker for att differentiera och positionera foretags produkter. De estetiska
vardena hos en produkt blir istallet en mojlighet for att kunna begara ett hogre pris fran
konsumenter (Schmitt et al, 1995; Eisenman, 2004). Stéd for detta resonemang visas genom
manga av respondenternas uttalanden, Lundahl menar till exempel att konsumenten ar mer
villig att betala for en produkt med ett fordelaktigt utseende. Vidare havdar Lygard att
konsumenter garna koper en brodrost fran ett premiumsegment till en kostnad av ett eller tva
tusen kronor om de gillar designen, dven om produkten inte nddvandigtvis fungerar battre &n
en brodrost for 95 kronor. Detta uttalande kan hjélpa till att illustrera det resonemang som
Verzyer (1993) for om vikten av den estetiska aspekten av produktdesign som
konkurrensmedel. God design innebar enligt Nussbaum (1991, i WVerzyer, 1993)
kvalitetsprodukter, en storre marknadsandel och stérre vinst. Detta pastaende kan forklaras
genom att vissa konsumenter blir betydligt mindre priskansliga avseende den design som de
foredrar. Ek menar att konsumenter lagger ner mer pengar pa varje enskild vara, om den kan

ge dem ett merviarde i form av exempelvis design. Denna typ av resonemang ger
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foretagsrepresentanterna sarskilt uttryck for nér de talar om produkter som befinner sig i en
hogre prisklass.

5.2.2. Flersensorisk paverkan

Philips serie Aluminium é&r till exempel en produkt som betecknas som en ”premium/high end
serie” vars design enligt Ludvigsen spelar en vasentlig roll. Produktseriens design inkluderar
hur produkterna ser ut, men &ven hur de k&nns och vilket material de ar gjorda av. Detta visar
pa att det inte bara ar produktens utseende som har betydelse i sammanhanget, utan hur
konsumenter upplever andra estetiska aspekter har ocksa inverkan pa hur de uppfattar och

varderar produkten.

Samverkan mellan olika sinnen har som Heskett (2002) papekar en forhojd inverkan pa den
estetiska upplevelsen och foretags konkurrensfordel bestar enligt Stenstrom (1999) av att
skapa upplevelser som ber6r samtliga sinnen sa att det blir oméjliga att motstd for
konsumenter. Nar det galler produkter som hushallsapparater kan det dock vara svart att skapa
upplevelser som berdr alla sinnen. Genom att konsumenter inte bara lagger marke till en
produkts utseende, utan dven till hur produkten kénns, kan denna samverkan mellan sinnen
dock bidra till att skapa ett starkare konkurrensmedel. Genom att anvanda sig av den estetiska
aspekten av produktdesign kan foretag, som Verzyer (1993) papekar, uppna en hallbar
konkurrensfordel. Den malgrupp som uppskattar premiumprodukter &r enligt Jonsson beredd
att betala mer for att tillgodose deras behov av image och det ar darfor viktigt for denna
malgrupp hur produkten ser ut. Detta kan ses som ett exempel pa att konsumenter uppfattar
kvalitet och varde, sasom image, genom produktdesign, nagot som Walsh et al (1988) menar
forser foretag med konkurrenskraft och resultatforbattring.

5.2.3 Vikten av kundernas behov

For att kunna uppna en konkurrensfordel genom design &ar det viktigt att fokusera pa
kundernas behov, aven ifraga om den tekniska kapaciteten (Hart & Service, 1988) vilket ar
nagot som Philips numera praktiserar och som enligt Jonsson har resulterat i en hogre
efterfragan. Foretaget undersoker dven hur konsumenter uppfattar produkter ifraga om

funktion och utseende vilket kan ses som en forutsattning for att produktens design ska kunna
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uppfylla konsumenternas behov, vilket Kotler (2003b) resonerar kring. Designern maste ta
hansyn till produktens utseende, dess anvandbarhet och aven till produktionsférhallanden och
produktionskostnader (Kotler, 2003b). Enligt Ek behover det inte kosta mer att ta fram en
attraktiv produkt, det ar verktygen for formgivningen som ar den stora kostnaden. Pa grund av
att OBH Nordica ibland delar pa verktygskostnaden med ett annat foretag kan foretaget dock
minska dessa kostnader. Genom att produkterna far specifika attribut, kan det leda till att
produkterna erhaller en vinstmarginal (Walsh et al, 1988). OBH Nordica gor exempelvis vissa
andringar ifraga om designdetaljer eller farger for att produkten battre ska passa foretagets
nordiska marknad. Genom att pa detta sétt lagga ner resurser pa design blir det mojligt for ett
foretag att sétta ett hdgre pris for produkten, detta samtidigt som konsumenterna kommer att
uppleva produkten som prisvard, vilket okar konkurrenskraften pa marknaden (Walsh et al,
1988).

Ek betonar bland annat vikten av samverkan mellan designerna, foretaget och
produktionssidan. Samarbetet med fabrikernas ingenjorer kan till exempel leda till att
grunddesignen maste andras pa grund av produktionstekniska faktorer, vilket Ek namner i
samband med OBH Nordicas egendesignade produkter. Denna integrering av design med
andra aktiviteter, som tillverkning och dven marknadsforing, kan Oka foretagets chans till
framgang (Walsh et al, 1988). Hjertzell menar att marknadsavdelningen inte har nagon
mojlighet att paverka produktutvecklingen, vilket Hjertzell tror skulle vara fordelaktigt. Enligt
Tell har ekonomer och designers svart for att samarbeta och forsta varandra, men det ar av
vikt att inte sarskilja de som arbetar med design fran dem som till exempel arbetar med
marknadsforing eller produktionsutveckling. Denna integrering mellan design och andra
aktiviteter som dessa respondenter talar om &r enligt Hart och Service (1988) grundlédggande
for att kunna bedéma tillverkningskapaciteten och ta fram produkter som méter kundernas

behov, vilket leder till prisvarda produkter.

5.2.4 Produktens utseende

For att kunna ta fram en framgangsrik produkt ar det, som Tell talar om, viktigt med
samverkan mellan marknadsavdelningen och de som arbetar med produktutveckling for att de
gemensamt ska kunna fundera éver det intryck som produktens utseende ska kommunicera

(Creusen & Schoormans, 2005). Vidare framhaller Creusen och Schoormans (2005) att
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utgangspunkten for hur produkten ska se ut ar det varde som konsumenterna vérdesétter i
forsta hand och darfor ar det véasentligt att produktdesignerna ar informerade om detta.

Hur en produkt ser ut ar den priméara faktorn nar det galler relationen mellan produkt och
konsument, pd grund av att produktens utseende &r det forsta sinnet som paverkas hos
konsumenten (Bloch et al, 2003). Produktens kommersiella framgang ar darmed beroende av
denna relation (Bloch, 1995). Produkter med olika slags utseenden riktar sig till olika
konsumentgrupper vilket &r tydligt bland de uttalanden som respondenterna har gjort. Enklare
produkter som exempelvis serien Comfort fran Philips riktar sig till konsumenter som &ar mer
mana om funktion &n estetik medan vissa premiumprodukter med ett mer sérpraglat utseende
attraherar andra konsumentgrupper. En del konsumenter bryr sig till exempel om hur
produkten ser ut och ar beredda att betala for detta, eftersom det kan bidra till att tillgodose
deras behov av image eller trender och valjer darfor exempelvis en produkt fran
Aluminiumserien eller Porscheserien. Andra produkter med ett utseende som &r inspirerat av
retrotrender, sasom de fran KitchenAid, Kenwood och Dualit, kan locka ytterligare en
konsumentgrupp. Genom att genomféra produkttester &r det mojligt att kontrollera om de
intryck som konsumenter baserar pa en produkts utseende har en positiv inverkan (Creusen &
Schoormans, 2005). Ifraga om produkttester talar Ek, Hjertzell och Ludvigsen om att
sékerstélla funktionella och ergonomiska aspekter, dock talar endast Ludvigsen mer specifikt
om hur konsumenten utvarderar produktens utseende. De utvarderingar som utfors utifran
produktens utseende gors i detta sammanhang for att fa en uppfattning om de visuella
estetiska intryck som konsumenten har av produkten. Tester i syfte att undersoka vilka
funktionella, ergonomiska och symboliska varden som konsumenten har fatt intryck av,
enbart utifran produktens utseende, namns ej av respondenterna. Det faktum att intervjuerna
inte genererat nagon information av detta, tyder pa att denna form av utvardering, som

forordas av Creusen och Schoormans (2005), ej har fatt nagot storre genomslag i branschen.

5.3 Kommunikation

For att ett konkurrensmedel ska kunna uppfylla sitt syfte maste kommunikationen mellan
sédndare och mottagare vara optimal. | detta fall handlar det om produkten som sandare, vilket
inkluderar dess designers och foretaget som star bakom, samt konsumentens sinnen som

mottagare av information. For att estetiken hos produkten ska kunna sélja denna bor det
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estetiska vara tydligt och framhédvas gentemot konsumenten. Detta handlar inte enbart om att
produkten ska utformas och framstéllas med estetik som kommunikationsmedel, utan det
handlar ocksa om att den miljo som produkten framstélls i framhaver estetiken och far
konsumenten att uppskatta de mervarden som detta kan innebara. Denna kommunikation bor
ocksa ta hansyn till det standiga brus som stér kommunikationsprocessen, vilket i detta fall
kan besta av konkurrenter och dalig marknadsféring som Mondo (1997) exemplifierar. | de
kommunikationskanaler som anvands finns det alltid en omgivning som paverkar hur ett

meddelande sénds respektive tas emot.

Det handlar om mer &n att enbart visa produkten for kunden. Detta &r i sig viktigt och
konsumenten behdver fa vetskap om produktens plats pa marknaden, vilket OBH Nordicas tv-
reklam har varit ett exempel pa dar de presenterat varumarket samt vilken bransch de &r aktiva
inom. | den har typen av reklam, det vill sdga att gora sig en plats pa marknaden, kan det
mojligtvis vara svart att dessutom lagga in bredare information om produkterna vilket kan
inkludera design da detta eventuellt blir for mycket information for mottagaren att sortera.
Déaremot nar ett varumarke har etablerat sig pa marknaden, eller atminstone gjort sig kant,

behover produkten i sig lyftas fram.

| presentationen av produkten &r det fordelaktigt att ga ett steg langre i processen att mentalt
forankra den hos konsumenten, exempelvis genom att konsumenten far en férnimmelse om
hur en produkt kanns, vilket Tell talar om. Detta kan gbras genom att just anvanda sig av
produktens estetiska aspekter i marknadsforingen av den. Det & genom vara sinnen som vi
uppfattar saker och att da stimulera flera av dessa, enligt det resonemang som Crilly et al
(2004) for, och visa pa produktens bredd och kapacitet okar chansen for att den ska bli

accepterad av konsumenten vilket i sin tur kan leda till intresse och kop.

5.3.1 De fem sinnena

Genom bade den teoretiska diskussionen samt den empiriska sammanfattningen har det
framkommit att det ar de visuella uttrycken, det vill séga det vi uppfattar genom synen, som
det laggs mest tyngd vid. Detta innebér dock inte, som vi tidigare konstaterat, att de 6vriga
sinnesintrycken ar av mindre vikt utan anledningen till detta kan mojligtvis vara att det

visuella uttrycket har en stérre genomslagskraft.
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Kommunikation som ber6r synen kan besta av vida olika medel. Det handlar om den storre
delen av reklam som anvands, som exempelvis annonsering i tidningar och tv samt
affischtavlor. Utver detta handlar det om hur produkten framstélls i butiksmiljo eller dar
kunden kan gora sitt inkdp. Nér det géller den forsta delen, som till stor del handlar om
reklam och annan informationsspridning ar det ofta bilder, eventuellt tillsammans med ord
och ljud som ska vécka ett intresse och attraktion hos konsumenten. Har finns det manga olika
satt att ga till vaga, nagra exempel &r den image- och profilannonsering som en del av
foretagsrepresentanterna talat om. Philips enhetliga annonsering for att fortydliga sin
ompositionering ar ett exempel medan OBH Nordicas tv-reklam som presenterat varumarket
kan sdgas vara ett annat. FOr att anvdnda det estetiska hos produkten som
kommunikationsmedel maste dock produkten lyftas fram och fortydligas, exempelvis om det

handlar om en serie av produkter som manga av de intervjuade namner talar om.

Nar det galler horselintryck bestar kommunikationen vanligtvis av tv- och radioreklam samt
eventuell demonstrering i butik. Férutom att anvénda ord som ska associera till produkten i
fraga finns det har en mojlighet till att anvanda sig av det faktiska ljud som produkten har
eller inte har for att pa sa satt stalla produkten i centrum och sélja den med hjalp av den
fordelaktiga estetik som attraherar detta sinne. Det kan exempelvis handla om det som
Jonsson namner i samband med kaffebryggare, det vill sdga att produkten ska avge ett visst

ljud for att tillfredsstalla konsumenten.

For att berdra sinnena lukt och smak kan det vara besvérligare. Dock skulle det kunna vara
tankbart att det i samband med forséljning av exempelvis kaffebryggare och espressomaskiner
finns nymalet kaffe for att fa kunden att associera till att ta en kopp kaffe. Ett annat exempel
ar att i samband med forséaljning av brodrostar ha farskt nyrostat brod i butik. N&r det galler
smaksinnet skulle det i samband med vissa hushallsprodukter eventuellt ga att fa ett
smakprov, exempelvis kaffe, vid en demonstration av produkten i butik. Ett exempel pa en
produkt som skulle kunna gynnas av detta ar espressomaskiner vilket aven Lundahl ndmner.

Av naturliga skal ar det emellertid svart att direkt paverka smaksinnet med hushallsapparater.

Kénseln, daremot, ar ett av sinnena som bor kunna attraheras genom bade associativ

kommunikation och direkt kommunikation, det vill sdga beroring, i butik. Att ta pa produkten
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och att se den utanfor sin forpackning &r nagot som vi uppfattat vara viktigt enligt de
foretagsrepresentanter vi intervjuat. Detta &r ett led i den process dar konsumenten med sina
sinnen kénner av en ny produkt och anvénder sin erfarenhet till att kategorisera och
strukturera informationen (Martenson, 1994). Det handlar om allt fran funktion och kvalitet

till hur de estetiska uttrycken tilltalar konsumenten eller ej.

| butiken far konsumenten eventuellt sin forsta upplevelse av produkten, dock kan denna
upplevelse ha foregatts av annonser, annan information eller praktisk erfarenhet fran
produkter via exempelvis bekantas hem. Det grupperande av information som sker hos
konsumenten vid detta mote hjalper denne att forsta sig pa produkten den maéter. Desto mer
information konsumenten kan fa desto béattre underlag far denne for att gora sitt beslut, vare
sig det galler att fa upp intresset for en vara eller att inhandla den. Ju fler sinnen som kan
stimuleras vid kundens mote med produkten desto bredare blir sinnesintrycket och darmed
upplevelsen av produkten (Heskett, 2002), detta bland annat genom att manniskor organiserar
sin varseblivning genom att skapa en bild av nadgot (Martenson, 1994). Férutom att avgora att
produkten exempelvis ar en kaffebryggare, bildar sig konsumenten aven en bild av huruvida

produkten ar attraktiv och intressant (Crilly et al, 2004).

Eftersom manga av hushallsapparaterna som vi valt att undersoka visas sida vid sida med
konkurrerande apparater i butik ar det av vikt att produkten inte enbart vacker ett intresse hos
konsumenten. Produkten bor &ven formedla ett varde, en kontrast, till konkurrerande
produkter for att den ska kunna sta ut i mangden och inte riskera att forsvinna i det brus som
den uppsjo av koksapparater som star pa butikshyllorna kan orsaka.

5.3.2 Design

Alla de intervjuade foretagsrepresentanterna talar om design som nagot viktigt och via teorin
forklaras det &ven att det &r via designen som sandaren gor sitt avtryck (Crilly et al, 2004).
Det ar med andra ord genom designen som de estetiska uttrycken bildas och det ar saledes
aven har som produktens varden bor tas i atanke. Det handlar om att kommunikationen ut till
kunden bdrjar i och med idén till produkten, och dessutom att de varden som skapas i grunden

formedlas via och anvands i marknadsforingen.
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Att design anses som viktigt och &r ett konkurrensmedel verkar vara en allman asikt bland de
intervjuade, vad som dock inte framkommer dr den direkta kopplingen mellan designens
estetiska uttryck och marknadsforingen av produkten. For en del produkter finns det en tanke
pa konsumenten bakom utformandet av produkten, som exempelvis med Philips olika
produktserier som &r riktade mot olika kundsegment. Det kan exempelvis vara barnfamiljer
som ar malgruppen vilket paverkar enkelheten i utformning, fargsattning, pris och sa vidare.
Utover detta verkar det utifran den empiriska undersékningen vara kundsegmentens
priskanslighet i samband med intresse for design i generella termer som paverkar utformning
av produkter. Atminstone finns det inget direkt uttalande liknande det som de intervjuade fran
Philips presenterade nér det géller de 6vriga fOretagsrepresentanterna. Huruvida foretagen
sedan anvander dessa ron i marknadsforingen av produkterna ar for oss svart att avgora. Det
intryck vi har fatt ar dock att design mer anvands som ett allmant begrepp i kommunikationen
av produkterna och inte att begreppet design utvecklas till att anvandas genom estetiska
uttryck. Med andra ord kan det sdgas att mojligheten att anvanda de estetiska uttrycken som

konkurrensmedel i kontakten med konsumenten inte nyttjas till fullo.

5.3.3 Milj6 och férvantning

Utifran modellen av Crilly et al (2004) skapas budskapet genom designen och de som star
bakom produkten. Det ar ocksa har som det avgors vilka sinnen som kan beroras av
produkten, det vill sdga den estetik som skapats. For att na konsumenten och dennes sinnen
behévs kommunikation och kommunikationen &r i sin tur beroende av den miljo och kanaler
genom vilken den férmedlas. | manga fall inkluderar denna miljo olika former av media,
vilket vi valt att fortydliga genom en modifiering av den tidigare ndmnda modellen; se figur
5.1.

93



Sinnliga produkter
Analys

Environment (Channel) \

PRODUCER (

I CONSUMER
DESIGN SENSES I

RESPONSE (Destination)

=AY (GEENYEDD)

(Source)

Figur 5.1 Design som kommunikationsprocess (modifierad version av Crilly et al, 2004)

De kanaler som i detta avseende &r intressanta har tidigare forevisats i detta kapitel, det
handlar om hur informationen om produkten nar konsumenten. Den miljé som kan ses som
extra intressant, och som de intervjuade talat om som betydelsefull men svar att paverka, ar
kundens mote med produkten i butik. Det som foretagsrepresentanterna ndmnt som
betydelsefullt ar hur produkterna presenteras. Manga av respondenterna har omtalat att de
kommer med forslag pa hur produkterna skulle kunna exponeras samt eventuella I6sningar i
samband med detta, exempelvis att anvanda produktstadll som foretagen tagit fram till
produkterna. Ett tydligt onskemal verkar vara att det serietdnkande som foretagen har bakom
en del av sina produkter ska framkomma i butiken for att géra konsumenterna
uppmarksamma pa detta for att eventuellt paverka kundens direkta eller framtida kop. Det
resonemang som manga av de intervjuade for i samband med exponeringen i butik visar pa att
de ar medvetna om och forsoker paverka miljons betydelse for de produkter de saljer. Vad
som dock kan papekas &r att endast det visuella intrycket verkar vara det som i forsta hand
uppmarksammas nar det géller denna kommunikationskanal. Anledningen till detta kan vara
att det i manga fall &r butikerna sjalva som i slutdndan bestammer 6ver hur produkter

presenteras.

Né&r det galler dvriga medium for kommunikation, som mediala kanaler, dr respondenternas
asikter om hur estetiken hos produkten spelar in inte lika tydliga. En del av de intervjuade

verkar inte ha alltfor mycket inflytande 6ver utformningen av den del av kommunikationen
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som bor kunna gynnas av att nyttja de estetiska dragen hos produkten, det vill sdga den
imageskapande delen, dad denna utformats centralt. Andra foretagsrepresentanter talar om
produktens estetik som viktig och intressant, trots detta ar det for oss svart att avgora hur pass

mycket detta verkligen nyttjas som en ingrediens i utformningen av kommunikationen.

Forutom valet av kanal och hur denna paverkar sjalva kommunikationen &r innehallet i det
som sénds ut av vikt eftersom det ar detta som ligger till grund for de forvéntningar som
konsumenten bildar sig om produkten. De intryck som formedlas ar de som har formagan att
paverka konsumenten till att skapa sig en forvantning om produkten. Enligt kommentarer av
Jonsson och Ek &r det dessutom av vikt att ta fasta pa vad som sands ut och att det inte skapas
falska forvantningar hos konsumenten som produkten sedan inte kan leva upp till. Det ar i
detta skede av kommunikationsprocessen som det bestams huruvida produkten kommer att fa

ett vidare liv i konsumentens sinne.

Forutom den forvantning som ett mer ké&nt varumarke eventuellt kan skapa genom de varden
som forknippas med detta (Melin & Urde, 1991; Page & Herr, 2002) kan varje produkt i sig
ses som ett sjalvstandigt objekt, eventuellt ingaende i en produktserie, som astadkommer en
respons hos mottagaren. Produktens paverkan pa konsumentens sinnen genom de varden,
eventuella identitet och sa vidare som tolkas av kunden kommer foljaktligen att influera

dennes beteende.

5.3.4 Respons

Det som kodifieras av konsumenten behdver inte vara det som sands ut, utan det grundar sig
pa hur konsumenten tolkar och tar till sig informationen. Enligt modellen av Crilly et al
(2004), vilken innefattar produkten och konsumentens sinnen samt hur dessa samverkar, &r
det genom miljén och kanalen for forsaljningen som konsumentens respons avgors. Det kan i
detta fall bade handla om det faktiska motet som kunden gor med produkten i butiken och vad
detta ger for intryck samt hur de estetiska uttrycken formedlas via annan marknadsforing.

Hur produkten framstédlls och med vad den samverkar har betydelse for konsumentens
uppfattning av produkten. Genom det tidigare kapitlets empiriska genomgang har det framgatt

att butiken anses vara en mycket viktig kanal i processen for att na konsumenten nar det géaller
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mindre hushallsapparater. Denna miljo har direkt anknytning till konsumentens fysiska mote
med produkten, det ar har som det blir mojligt att ta pa produkten, se hur den i verkligheten
ser ut samt eventuellt prova hur den fungerar. De annonser som exponerar produkterna i
exempelvis tidningar och tv hjalper till att visa att produkten finns och férhoppningsvis skapar
de ett intresse for produkten for att kommunikationen ska anses som god. Den
imageannonsering som bland annat Philips anvénder sig av har ytterligare ett syfte i och med
att den skapar ett mervdarde hos produkten genom varumérket. | denna form av
kommunikation ar det dock oftast varumérket som &r i fokus, precis som det vid séljannonser

ar priset som ér i fokus.

Den respons som Crilly et al (2004) talar om i modellen dver kommunikationsprocessen delas
upp i kognition, affekt och beteende. Produktens estetik kan darmed gora intryck pa det
omdome som konsumenten bildar sig om produkten. Omddmet av produkten kan inkludera
asikter om den grundlaggande kvaliteten och funktionen, associationer som har symbolisk
mening for konsumenten och de vérden som kunden eventuellt kopplar samman med
produkten. Huruvida konsumenten sedan kommer att tilltalas, avskréackas eller bli likgiltig av
de estetiska intrycken kan vara svart att veta, men med malgruppsundersokningar, som
exempelvis Philips genomfor, och med fokus pa tilltankt konsument bor utsikten for ett
positivt gensvar och beteende dkas.
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6. Slutsats

Detta kapitel innehaller de avlutande ord med vilka vi vill formedla essensen i den tidigare
analys som genomforts. Genom detta resonemang avser vi att pa ett tydligt satt ge svar pa det

syfte som i bOrjan av uppsatsen sattes ut att uppfyllas.

6.1 Produktens roll i marknadsforingen

| denna uppsats har vi framhavt produkten i sig som en vasentlig del i att fora ut produkten pa
marknaden. Det handlar om att exponera produkten i all den kommunikation som férmedlas
till konsumenten, med andra ord galler detta alla medier som exempelvis reklam, annonser
och den miljo dar produkten séljs. Det finns en méjlighet att inte bara fokusera pa varumarke
och exempelvis pris som vanligtvis framtrader i marknadsféring av produkter, istéllet kan det
vara fordelaktigt att framhdva produkten i sig. Detta innebér inte att de Gvriga aspekterna
saknar betydelse, utan att produkten &r det priméra och att exempelvis varumaérke och pris inte
blir lika framtradande i konsumentens kopbeslut. Det ror sig alltsa inte enbart om att
marknadsfora en produkt, utan det handlar om att fokusera pa produktens roll i

marknadsféringen.

6.1.1 Estetik som konkurrensmedel

Ett satt att framhalla produkten i marknadsforingen ar genom estetiska varden. Estetik handlar
om att berdra sinnena, det vill sdga att kommunicera via syn, kénsel, horsel, smak och lukt.
Genom uppsatsen har det dock framkommit att den visuella estetiken ofta framhavs pa grund
av dess stora genomslagskraft. Trots detta podngteras att ju fler sinnen som stimuleras, desto
storre blir kanslointrycket och desto mer paverkas konsumenten. Vanligtvis har funktionalitet
och kvalitet anvants som konkurrensmedel, men pa senare tid har konsumenterna i allt hégre
grad borjat ta dessa faktorer for givna, vilket gor det svarare att urskilja sig pa marknaden
med hjalp av aspekter som dessa. Genom olika slags kombinationer av estetiska uttryck finns
en storre mojlighet att paverka konsumenters kanslointryck, beroende av vilken typ av
produkt det galler. Estetiska uttryck ger ddrmed en storre potential till att utmarka en produkt
fran mangden. De kanslointryck som skapas hos konsumenten genom estetik kan i sin tur ha

en inverkan pa konsumentens képbenagenhet genom positiva reaktioner till produkten, vilket
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eventuellt leder till ett inkdp. Estetiska varden kan saledes bade framhava produkten i
marknadsforingen och vara ett effektivt konkurrensmedel.

6.2 Smaelsprodukter och estetisk marknadsforing

Den empiriska undersokningen inom branschen for mindre hushallsapparater har visat pa att
respondenterna anser att de estetiska uttrycken i produkterna har stor betydelse i och med att
konsumenterna visat allt storre intresse for dessa aspekter. Enligt de intervjuade ar estetik
viktigt i marknadsforingen av smaelsprodukter, eftersom det &r genom den estetiska
kommunikationen som konsumenten avgor produktens vérde. Konsumenten kan ldgga stor
vikt vid hur produkten ser ut, vilket kan bero pa att konsumenten tilltalas av attraktiva saker;
att produkten ifraga passar in i hemmiljon eller med andra produkter samt att produkten
trendmassigt ligger ratt i tiden. Genom att kanna pa produkten kan konsumenten bilda sig en
uppfattning om de ergonomiska elementen, vilket kan inkludera hur bekvdm och enkel den &r
att anvanda. Via kanseln kan det dessutom avgdras om produktens material upplevs pa ett
behagligt sétt, exempelvis genom att materialets yta ar blankt eller borstat och darigenom
kanns lent eller stravt. De estetiska sinnesintryck som paverkar konsumentens horsel kan vara
onskvarda eller icke onskvarda ljud som hushallsapparaten avger. Genom att medvetet arbeta
med en hur en produkt later, det vill sdga ljuddesign, kan konsumentens preferenser
tillgodoses. En del produkter bor helst inte avge nagot ljud alls, medan konsumenter foredrar
att andra produkter, som exempelvis en kaffekokare, har ljud som forknippas med en sadan
produkt. Vad géller lukt och smak ar dessa sinnesintryck av naturliga skal svara att forena
med smaelsprodukter. Uttalanden fran den empiriska undersokningen gor dock géllande att
smaksinnet indirekt kan ha betydelse for hur konsumenten tilltalas av exempelvis en
espressomaskin med hjalp av provsmakning av kaffe i butik. Denna form av indirekt

sinnespaverkan kan aven galla for luktsinnet i fraga om liknande typ av produkter.

Trots den medvetenhet som verkar finnas hos respondenterna nar det galler betydelsen av
estetik i marknadsforingen av smaelsprodukter integreras inte denna insikt till fullo. De
intervjuade talar framst om den visuella estetiken, pa grund av att marknadsforingen
vanligtvis innehdller detta uttryck. Detta ar den estetik som &r enklast att anvanda sig av
eftersom kommunikation av produkten ofta ar visuell, exempelvis i form av reklam. Det ar

dock svart att uttala sig om hur medvetet foretagen spelar pa det estetiska uttrycket genom att
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exempelvis framhédva produktens farg, form eller material. Nar det géller de andra estetiska
vardena framhavs inte dessa pa samma sétt, vilket troligtvis beror pa att dessa aspekter inte
kan kommuniceras lika tydligt i visuell reklam. For att kunna formedla budskap som beror
ovriga sinnen, forutom synen, kravs ofta en mer utférlig kommunikation, exempelvis

bestaende av ord eller demonstrationer som forklarar produktens estetiska fordelar.

Avsaknaden av estetik i marknadsforingen kan eventuellt bero pa det faktum att det enligt
foretagsrepresentanterna ar svart att paverka hur konsumenterna méter produkterna i butik,
eftersom foretagen inte har nagon storre kontroll 6ver hur produkterna exponeras. Nagra
respondenter framhaver emellertid tillfallen da foretagen har haft mojlighet att paverka
produktexponeringen i butik vilka har bidragit till 6kad forséljning. Ett exempel &r da de
estetiska vérdena har kunnat framhdvas i en genomténkt uppsattning dar produktens
tilltalande egenskaper fortydligats och stérningen av konkurrerande produkter darmed kunnat

minskas.

En mojlig forklaring till att de estetiska uttrycken inte anvands till sin fulla potential kan vara
att detta satt att kommunicera till konsumenten fortfarande inte slagit igenom pa marknaden. |
och med att konsumentens behov framhavs i foretagens verksamhet med produkter, det vill
séga att kunskapen om konsumenter ses som allt viktigare, kan dven det fordelaktiga med att
anvanda estetiska varden komma att fortydligas. | undersokningen har nagra av de intervjuade
framhallit vikten av att integrera produktutveckling, design och marknadsforing for att pa sa
satt kunna tillvarata all vasentlig kunskap i skapandet av produkten. Inom foretaget &ar det
marknadsavdelningen som vanligtvis besitter kunskap om konsumenternas behov och
onskemal och darfor ar det viktigt att de som arbetar med marknadsforing av produkterna blir
involverade i produktutvecklingsprocessen pa ett tidigt stadium for att darmed kunna ta fram
den produkt som konsumenten efterfragar. Genom undersokningen har det framkommit att
estetik har olika stor betydelse for konsumenter inom olika segment. Pa grund av detta ar det
av vikt att ta hansyn till vilka estetiska preferenser som olika marknadssegment vardesatter.
En del konsumenter lagger inte nagon storre vikt vid de estetiska uttryck en produkt kan
formedla, medan andra anser att estetiska varden ar det avgdrande motivet for att kopa en
produkt.
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7. Forslag till vidare forskning

Genom arbetet med uppsatsen har vi kommit i kontakt med andra &mnesomraden som
intresserat oss i samband med den studie som vi har genomfort. For att inte lamna vara
intryck déarhéan valjer vi har att ge forslag pa omraden som eventuellt skulle vara intressanta
att forska inom.

Intresset for estetik har pa senare tid uppmarksammats allt mer. Pa grund av att branschen for
hushallsapparater troligtvis skiljer sig markant fran andra branscher, vore det intressant att
studera estetik som konkurrensmedel nar det galler andra typer av produkter. En sadan
understkning skulle kunna pavisa om nyttjandet av estetiska varden skiljer sig mellan olika

produkter och branscher.

Det skulle dven vara intressant att undersoka hur den sensoriska kommunikationen ar
utformad via de reklambudskap som férmedlas. Framfor allt skulle en sadan studie kunna ha
sin utgangspunkt i att undersoka hur foretag avser att paverka sinnena kansel, horsel, lukt och
smak genom de budskap de sander ut, eftersom det visuella sinnet ar det som &r enklast att

paverka genom den stora genomslagskraft som visuella uttrycksformer har.

Genom undersokningen har funderingar kring estetikens koppling till symboliska véarden och
identitet uppkommit. 1 och med att samhéllet férandras uppkommer nya stromningar som har
en inverkan pa hur foretag bor forhalla sig till konsumenten. Pa grund av detta kan det vara av
intresse att undersoka hur den enskilda individens syn pa sig sjalv paverkar forhallandet till

produkters estetiska och symboliska varden.

100



Sinnliga produkter
Efterhandsreflektioner

8. Efterhandsreflektion

Efter arbetet med denna uppsats har vi som forfattare reflekterat éver en del situationer som
vi stallts infor och med detta avslutande kapitel vill vi delge lasaren nagra av de tankar som
vi haft. Vi vill att dessa funderingar ses som eventuella tips pa végen till kommande
uppsatsforfattare, samtidigt som vi vill paminna oss sjalva om det storre spektrat av det

arbete vi genomfort.

8.1 Att avgransa sig

Valet av damnesomrade att forska inom var inte svart for oss att valja da vi fatt ett intresse for
estetik som konkurrensmedel. Desto mer vi laste in oss pa amnet desto mer ville vi veta och
desto djupare ville vi ga inom amnesomradet. Pa grund av detta anser vi att ett av vara
avgorande beslut under processen med att skriva denna uppsats har varit att veta nér vi skulle
begransa uppsatsens omfang. Detta ar med andra ord ett &mne som ar svart att inte vilja
utforska djupare, vilket har gjort det svart att satta granser for hur grundligt vi skulle ga in pa
vissa @amnesomraden under var forskning. Att avgransa sig som forfattare har varit svart men
nodvandigt. Detta forskningsomrade ar dock nagot som vi bada kommer att fortsatta att

begrunda framdver, det vill séga utanfor denna uppsats.

8.2 Att mota verkligheten utanfor teorin

Utover svarigheten med att avgransa sig inom den teoretiska sfaren av kunskap som vi mott,
var valet av produkt och bransch for undersokningens forankring med verkligheten en
problematisk process. Behovet av att koppla samman den teoretiska kunskapen med hur de
aktiva pa marknaden, i detta fall foretagsrepresentanter, ser pa samma fenomen var en
nodvandighet for att fa ett annat perspektiv. Kriterium for produkten som skulle undersokas
var en forhallandevis enkel produkt som inneholl det funktionella och det tekniska samt en
mojlighet att ge en estetisk upplevelse. Innan beslutet foll pa hushallsapparater 6vervagdes
manga olika produktalternativ som uppfyllde de utsatta kriterierna. Forutom det
problematiska med att finna en l&mplig produkt tillkom dilemmat med att komma i kontakt

med foretagsrepresentanter som kunde och ville vara med i undersokningen.
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Forutom den kunskap som arbetet med uppsatsen gett oss har vi genom motet med olika
foretagsrepresentanter fatt en inblick i den valda branschen och pa sa sétt ytterligare vidgat

vara vyer utanfor den teoretiska varlden.

8.3 Att tillféra nagot

Né&r processen av att analysera det undersokta tar fart gor sig bakgrunden till uppsatsens
existens pamind. Det handlar om att malet med undersokning ska ge en grund for att skapa
nya idéer, utveckla tankar och ifragasatta formuleringar. Det géller viljan av att denna studie
ska kunna bidra med att belysa och upplysa om detta omrade och eventuellt hjélpa till med att
satta grunden for framtida fragor som berors av detta. Genom arbetsprocessen med uppsatsen
bildas uppslag som ska kunna tillféra nagot ytterligare i diskussioner om begreppet estetik
och vad det kan ha for inverkan. Var avsikt med uppsatsen har varit att genom var analys
tillfora detta “nagot” som fler an vi kan ha gladje av. Pa grund av att vart intresse och var
kansla for det valda undersokningsomradet ar stark kanner vi en tillfredsstéllelse med att vara

del i forloppet av att utforska detta genom vart valda perspektiv.
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Lise R. Ludvigsen, Markedssjef Elektriske Apparater, Philips Norge AS, Stockholm 2005-12-
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Liselott Jonsson, Nordic Marketing Manager Domestic Appliances & Personal Care, Philips
AB, Stockholm 2005-12-21.

Internet

www.appliance.se
www.bosch-hushall.com
www.consumer.philips.com
www.gerby.com
www.lindholmsinterior.com
www.obhnordica.se
www.siemens-hushall.com
www.svid.se
www.lapavoni.com
www.alessi.com
WWW.Saeco.com

www.cloer.de

”Kreativ kontakt”

Hans A. Tell, Stiftelsen svensk industridesign, 2005-11-21.
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Bilaga

Bilaga

Intervjuguide

Syfte: att undersoka produktens roll i marknadsféringen genom att analysera hur estetiska
varden kan anvandas som konkurrensmedel
- vilken betydelse har estetik i marknadsforing?

- Hur integreras design och estetisk i marknadsfoéringen?

Titel:

Arftid pé foretag/post:
Tidigare erfarenhet:
Utbildning:

Vad vill ni ”berétta” om produkten/produkterna?
- exemplifiera identitet
- klarl&dgga en strategisk vision for att skapa stimuli for sinnena

- en kommunikation som framhéaver den visionen

Varumarket?

Vad vill ni formedla? (produkt, foretag)
Vilka vill ni attrahera? (malgrupp)
Identitet — karnvarden?

Slogan?

Reklam?

Marknadskanaler?

Forandring géllande forséljning?

Har ni markt av nagon forandring vad galler estetik?
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Langsiktigt tankande nar det galler estetikens paverkan?
- medvetenhet, aktivt arbetande med de estetiska aspekterna i marknadsféringen

Vilka jobbar med detta?
- marknadsforing — konsulter, byraer, eller allt in-house

- design — konsulter, byraer, eller allt in-house
Vem bestammer hur produkterna ska se ut?
- specifikation

- samarbete, kedja, en/flera avdelningar

Estetik som Konkurrensmedel?

- differentiering

Utveckling?

- till nu, nu, framét

Varfor?

Hur, pa vilket satt?

Betydelse av estetik i marknadsforing?
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