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EXECUTIVE SUMMARY

The furniture company Trip Trap Denmark is a well-reputed
company mainly on the Danish market for furniture and hou-
sing goods. They are especially well-known for the traditional
line of outdoor furniture. Trip Trap is founded on the core va-
lues of quality, tradition and maritime history.

Today Trip Trap has organized their product portfolio into three
main product categories; Outdoor furniture, Indoor furniture
and housing goods. The main problematic within the organi-
zation of the company is, that the product category called In-
door furniture doesn’t sell enough products. Trip Trap wants
to bring this product category to a higher level of success.

This is where the study-project has its take-off. This project cre-
ates a new growth platform for Trip Trap Indoor. This platform
consists of a set of guidelines for a new marketing approach
and a new product line for Trip Trap Indoor. The guidelines for
the marketing approach consist of a changed tone concerning
the visual material and image-creating advertisement marke-
ting material. The changed tone is to differ from the overall
Trip Trap style of marketing, and leave Trip Trap Indoor with a
more unique identity.

I11.1: Forside.
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The new productlineistodefineand concretize the new growth
platform for Trip Trap Indoor. A creation of a new dining chair,
which represents the product line, will be developed on behalf
of the set of values that describes the changed Trip Trap In-
door. This product will be developed on both an aesthetic and
a technical level. Furthermore will the constructional aspect
concerning the dining chair be discussed, and a proposal for at
constructional solution will be suggested.
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SYNOPSIS

Mgbelfirmaet Trip Trap Danmark er en velanset virksomhed
pa det dansk konsumer marked og er grundlaeggende baseret
og tillige velkendt pa kerneveaerdierne kvalitet, tradition og det
maritime milj@. Firmaet producerer produkter indenfor fglgen-
de produkthovedgrupper; udendgrsmgbler, Indendgrs mgbler
og gaveartikler. Trip Trap har en stor salgs og succesrate inden-
for produkthovedgrupperne gaveartikler og udendgrsmegbler,
men dette forhold er ikke tilfaeldet indenfor produkthoved-
gruppen for indendgrsmegbler. Det er ud fra denne problema-
tik, at dette studieprojekt tager sit afseet. Projektgruppen vil
med dette studieprojekt forsgge at skabe et vaekstgrundlag
for produkthovedgruppen for indendgrsmgbler. Dette vaekst-
grundlag, der formidles igennem et strategisk greb, skal ind-
befatte et seet kommunikative retningslinjer og udviklingen af
en spisebordstol, der repraesenterer en ny mgbelserie for Trip
Traps indendgrsmegbelkollektion.

Jacob Christensen

Martin Pedersen
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FORORD

Projektgruppen vil gerne rette en seerlig tak til Trip Trap og i
saerdeleshed adm. direktgr Anders Bundgaard, der har vaeret
yderst behjalpelig med relevant information. Endvidere rettes
tak til Kim Brinker fra SECURE A/S, Peter Ellemose fra PETER
ELLEMOSE A/S, Karsten Clausen fra KVIST INDUSTRIES A/S og
Henrik Elbo Vendel fra firmaet STELBO. De naevnte har alle vae-
ret venlige at bidrage med relevant information i henhold til
produktionsmetoder og lign.
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LASEVEJLEDNING

Dette studieprojekt bestar af tre dele. Denne rapport, hvori
denne tekst forelaegger, skal anses som en procesrapport. | til-
leeg til procesrapporten er vedlagt en metoderapport, hvilken
forklarer, evaluere og konkludere pa metoder og modeller pro-
jektgruppen har anvendt igennem projektprocessen. Der vil
fra denne metoderapport blive refereret til procesrapporten
i henhold til hvert enkelt anvendte metode eller model. Den
tredje og sidste del af dette studieprojekt foreleegger i form
af en sakaldt ’salgsbrochure’, der har til hovedformal at preae-
sentere studieprojektets produktdesign. Denne salgsbrochure
er lavet pa baggrund af et seet kommunikative retningslinjer,
hvilke er praesenteret i det strategiske greb, der er at finde i
fase 4.

Desuden vil der til denne procesrapport vaere vedlagt en CD.
Pa denne findes bl.a. katalogmateriale fra Trip Trap, der var
for omfangsrigt til at kunne placeres i denne procesrapports
appendiks.



TEMATIK

Med dette afgangsprojekt har projektgruppen til hensigt at de-
monstrere et udvalg af de faerdigheder, som gruppen har tilleert
sigigennem studietiden. For at opfylde denne malsatning, me-
ner vi at et projekt, der spander fra de mere forretningsmaes-
sige strategiske aspekter og til udarbejdelsen af en decideret
produktdesign, vil kunne udfordre det kompetencegrundlag,
vi mener at besidde i projektgruppen. Et grundlag for udar-
bejdelsen af en passende problemstilling, mener vi at kunne
finde igennem en dybere forstaelse af en given virksomhed og
dens strategiske stasted, problematikker og udfordringer. Med
dette projektfokus vil vi i projektgruppen understrege, hvad vi
mener er vores stasted og rolle som designere. Vi besidder en
stor interesse i at opna en stgrre forstaelse af sammenhangen
mellem det givne produktdesign og strategiske aspekter, der
understgtter og leegger til grund for designet. Vores arbejds-
metode vil omhandle at udarbejde bade de strategiske og de
produktdesignmaessige aspekter sidelgbende.

Projektet vil tage sit udgangspunkt i et casestudy omhandlen-
de virksomheden Trip Trap Danmark A/S. Trip Trap har i arenes
lgb vaeret igennem en interessant udvikling, og star umiddel-
bart overfor nogle spaendende udfordringer. Udarbejdelsen af
dette casestudy vil efterfglgende danne basis for etableringen
af problemstillingen for dette studieprojekt. Trip Trap har vel-
villigt bidraget med relevant information og feedback. Dette
forhold skal ikke ses som et integreret samarbejdet, da vi vil
bibeholde fokus pa dette afgangsprojekt som et studieprojekt.
Vores kontaktperson i Trip Trap er medejer og adm. direktgr
Anders Bundgaard Pedersen.

AFGRANSNING

Dette studieprojekt skal ses som besvarelsen af en problema-
tik, der har sin oprindelse i udarbejdelsen af et casestudy. Trip
Trap har i henhold til dette casestudy bidraget med relevant
information. Pa baggrund af dette skal det forstas, at projekt-
gruppen ikke har Igst studieprojektet som et integreret sam-
arbejde med Trip Trap. Dette medfgrer at der til projektets
problemstilling ikke kan laves en fuldgyldig realistisk I@sning.
Overordnet set betyder dette at projektgruppen ikke har haft
adgang til Trip Traps regnskaber og fremtidige disponeringer,
hvilket medfgrer en raekke fglgende forhold.

Grundet at projektgruppen ikke har kendskab til Trip Traps ek-
sisterende forretningsplan, skal det strategiske greb, hvilket
praesenteres i projektets fase 4, ikke anses for at vaere en fuld-
gyldig strategi.

De gkonomiske aspekter i dette studieprojekt kan ikke gen-
nemfgres fuldgyldigt. Der vil i henhold til produktion af pro-
duktdesignet forelaegge prisestimeringer.

Udarbejdelsen af en ny mgbelserie for Trip Traps produkt-
hovedgruppe for indendgrsmgbler vil udelukkende i denne
procesrapport koncentrere sig omkring udviklingen af en spi-
sebordstol. | salgsbrochuren, der tillige er en del af dette stu-
dieprojekt forefindes en konceptuel Igsning af et spisebord til
selvsamme mgbelserie.

[ /5



INDHOLD

EXECUTIVE SUMMARY
SYNOPSIS

FORORD
LASEVEJLEDNING
TEMATIK
AFGRANSNING
PROCESS DIAGRAM

FASE 1

1.0 TRIP TRAP - IDEGRUNDLAG

1.1 ORGANISATION OG FAKTA

1.2 TRIP TRAP HISTORIE | OVERSKRIFTER
1.3 SWOT

1.4 BRUGERGRUPPE

1.5 IDENTITET

1.6 PRODUKT PORTEF@LJE

1.7 MARKEDSPOSITION

1.8 PROBLEMFELT

5\ \

couvniunbhphWwWN

11
12
13
14
16
18
20
20

FASE 2

2.0 PROBLFORMULERING
2.1 VEKSTPLATFORM
2.2 STRATEGI KONTEKST

FASE 3

3.0 STRATEGISK ANALYSE

3.1 AT SKABE STARK PRAFERENCER
3.2 IMAGESKABENDE MARKEDSF@RING
3.3 MANGLENDE KLARHED

3.4 NY ENERGI

3.5TRENDSPOTTING

3.6 OPSAMLING

FASE 4

4.0 DET STRATEGISKE GREB
4.1 VEHICLES

4.2 AREANAS

4.3 DIFFERENTATORS

4.4 STAGING

4.5 ECONOMICAL LOGIC

22
24
25

26
27
28
31
34
36
42

44
46
48
52
56
58



FASE 5 FASE6 102

5.0 DESIGN BRIEF 60 6.0 KONKLUSION 102
5.1 FORVENTEDE LOSNINGSGRAD 62 6.1 PERSPEKTIVERING 104
5.2 FRA IDETIL KONCEPT 64  KILDELISTE 106
5.3 DIMENSIONERING AF STOL 68 APPENDIKS 108
5.4 KONKRETISERING AF KONCEPTER 69 APPENDIKS A 108
5.5 DETO KONCEPTER 70 APPENDIKS B 110
5.6 TRIP TRAP M@BEL DETALJE REGISTREING 74 BILAG 112
5.7 MATERIALEVALG 76 BILAGA 112
5.8 KONCEPT DETALJERING 78 BILAGB 112
5.9 PRODUKTIONS METODER 80 BILAGC 113
5.10 STYRKE OG STABILITET 84 BILAGD 113
5.11 PRISESTIMERING 87 BILAGE 114
5.12 KONSTRUKTIONS DETALJE 88 BILAGF 114
5.13 TEKNISKE TEGNINGER 20
5.14 1:1 MOCK-UP 929
5.15 EKSPLODERET TEGNING 100 INDHOLD CD
5.16 OPLAGTIL SALGS BRUCHUREN 101 PROCESS RAPPORT

METODE RAPPORT

SALGS BRUCHUREN

APPENDIKS C

[/7



PROCESS DIAGRAM

Trip Trap case-
study

fase 11
I

Trip Trap
1.mode

Trip Trap pre-
research

I ] vaekst
platform
Problem
I M formulering
Problemfelt l Ten Types of
innovation
I Strategien
kontekst

fase 2l

fase 1 I fase 2!

II.2: Process diagram.

R\ \

Udviklingen i
modetgjsdesign
i100 ar

Trendspotting

udviklingen i
interiordesign
de sidste 30ar

Tidens
tendenser i

designindustrie

Fritz
Hansen

Analysefase

Imageskabende
markedsfgring

Montana

Moooi

Adidas

_At skabe klarhed n

bg fornyet energ

Madonna-
kurven

Rule-
braking

Jyske
bank

fase 31
I

Vehicles

Arenas

Argumentations- I
fase

Strategisk greb

Diffenrentiators

Trip Trap
2.mode

Economical
B logic
- Staging




Fra ide til
koncept

1

Trip Trap mobel
registrering

koncept
detaljering

materialevalg

produktions-
metoder

dimensionering
af stol

Trip Trap
3.mgde

Konkretisering
af koncepter

styrke og
stabilitet

prisestimering

konstruktions-
detalje

eksploderet
tegning

tekniske
tegninger

fase 51 fase 61

konklusion

perspektivering

L

fase 5! fase 6!

//C



FASE 1

1.0 TRIP TRAP - IDEGRUNDLAG

”"Med de solide traditioner har vi en sikker pejling fra fortiden,
som afstikker retningen for fremtiden. En pejling, baseret pa
vaerdier og holdninger, der har lige sa stor gyldighed i dag som
for 200 ar siden. Den sikkerhed, der ligger heri, giver os fri-
heden til at spge nye Igsninger og afprgve nye muligheder. At
skabe fornyelse pa grundlag af traditioner”. Jgrgen Purup, tid-
ligere administrerende direktgr for Trip Trap.

De teette band til havet og det maritime er en af grundstenene
til det Trip Trap brand, som vi kender i dag. Trip Traps brand og
markedsposition er blevet opbygget over en laengere periode,
da Trip Traps historie har aner langt tilbage i tiden.

Med virksomhedens oprindelse i Skagen bygger grundlaegger
Ib Mgller videre pa en maritim og handvaerksmaessig familie-
tradition, der startende tilbage i 1844 og omhandler en pas-
sion for tree og en kaerlighed til en forfinet forarbejdning af
dette materiale.

Trip Trap A/S @nsker at producere kvalitetsmgbler baseret pa
tradition og historie, og firmaet har igennem tiden opnaet en
succesrate, der er resulteret i et staerkt brand, der optraeder i
de fleste danskeres bevidsthed.

[11.3: Trip Traps kerneveaerdier
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1.1 ORGANISATION OG FAKTA

Hjemsted: Hadsund

Stiftet: 1976

Direktion: Jesper Panduro og Anders Bundgaard Pedersen
Binavne: Skagerak Denmark A/S. - Trip Trap Furniture A/S.—TT
Denmark A/S. Navnet Trip Trap bruges nar produkterne saelges
i Danmark. | udlandet markedsfgres Trip Trap Denmark A/S un-
der navnet Skagerak Denmark A/S.

Trip Traps hovedkvarter er i dag beliggende i Hadsund ned til
Mariager fjord. Fra hovedkontoret styres de 17 Trip Trap butik-
ker, der findes rundt om i Danmark og som oftest er placeret
uden for bycentrum taet pa indfaldsveje. Keeden af Trip Trap
butikker er alle bygget op omkring et franchising koncept. Trip
Trap franchise konceptet indbefatter en eksklusivaftale pa alle
Trip Traps mgbelrelaterede produkter, hvorimod emner under
hovedomradet “gaveartikler” ogsa bliver solgt i en raekke de-
tailbutikker, sdsom Imerco, Kop & Kande, Inspiration, Salling
og Magasin.

Trip Trap far i dag hovedsageligt produceret sine mgbler i Thai-
land og Indonesien, og disse mgbler bliver kvalitetssikret bade
ved opsyn pa produktionsstederne i gsten og pa hovedkonto-
ret i Hadsund. Prototyper i trae bliver som regel lavet pa veerk-
stedet i Hadsund, men nar der skal laves mere avancerede
prototyper outsources denne proces.

Trip Traps ars omsaetning ligger et sted imellem 140 og 160
mio. kr. Efter en raekke mindre udbytterige ar omkring artu-
sindskiftet har Trip Trap de seneste par ar faet vendt denne
udvikling. Siden ar 2005, hvor aktiemajoriteten tilfaldt Jesper
Panduro og Anders Bundgaard Pedersen, var overskuddet fgr
skat i 2006 pa 8,8 mio. kr. og i 2007 pa 12,2 mio. kr. (bilag A).

Trip Trap producerer i dag produkter indenfor fglgende pro-
dukthovedgrupper; Udendgrsmegbler, Indendgrsmegbler og
Gaveartikler.

S

I.4: Trip Trap logo
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1.2 TRIP TRAP HISTORIE | OVERSKRIFTER

Trip Trap Danmark A/S har siden firma start i 1976 veeret igen-
nem et forlgb, der indeholder en raekke fokusandringer.

| diagrammet vises og beskrives de vigtigste sendringer og be-
givenheder i Trip Traps historie.

1976 1992

1982

[11.5: Billede collage der viser nogle af vigtigste arstal for Trip
Traps historie

2005

RID TRAT
@. DENMARK Q

1976: Trip Trap Danmark A/S grundlaegges af Ib Mgller. Sortimentet bestar
udelukkende af treetrin til etagetrapper. Trip Trap firmanavnet referer til
disse trin.

1982: Drachmann bznken markedsfgres og danner grundlaget for Trip
Trap mgbler.

1992: Den fgrste Trip Trap forretning abnes i Skagen.

2001: “Byggemarkedsgulvene” fraszelges. Trip Trap miniatures kgbes fri af
Trip Trap og viderefgres pa en varemaerkelicens.

2002: Franchisekonceptet udvikles og der skrues kraftigt op for udvidelse
af Trip Trap forretninger.

2004: Trip Trap Traepleje udskilles i et selvsteendigt selskab, der i dag ejes
af Trip Trap.

12\\
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2005: 51% af Trip Traps aktier kgbes af to medarbejdere (Jesper Panduro
og Anders Bundgaard Pedersen), som herefter udggr den daglige ledelse.
Trip Trap andrer navn pa eksportmarkedet til Skagerak Denmark A/S. Der
fokuseres pa at videreudvikle designlinierne indenfor gaveartikler og mgb-
ler ved at anvende “nye” materialer sdsom kunststof og fiberbeton. Bland
andet indtroduceres mgbelserien “Ocean”, der eksperimenterer med et
mere moderne designudtryk.

2006: Jesper Panduro Og Anders Bundgaard Pedersen erhverver de sidste
49% af aktierne i Trip Trap og ejer saledes virksomheden 100%. Efter flere
ar med darlige resultater opnaes i 2006 et overskud fgr skat pa 8,8 mio. kr.
2007: Trip Trap gger fokus pa salg af havemgbler pa exportmarkedet og
indemgbler i Trip Trap forretningerne i Danmark.



1.3 SWOT

Udarbejdelsen af en SWOT diagram ggr det muligt at fa en
overordnet forstaelse af Trip Traps interne styrker og svaghe-
der samt deres eksterne muligheder og trusler.

STRENGHTS (styrke)

- Steerk position pa markedet for udendersmgbler
- Steerk position pa markedet for gaveartikler

- Hgj kvalitet

- Stor erfaring indenfor traebearbejdning

- Fremtidig mgbelsalg over internettet

- Intern marketingsafdeling

- Hgj omseetning

-storytelling

OPERTUNITIES (muligheder)

- Internet handel

- Introduktion af nye matrialer

- Nye markedssegmenter

- Nye kundesegmenter

- Relancering (Image, brand, produktserie)
- Nye produkter

- Produkt optimering

I11.6: SWOT diagram

Denne forstaelse skal give projektgruppen indsigt i Trip Traps
nuvaerende situation og hjelpe med at synligggre Trip Traps

muligheder i forhold til en fremtidig strategi.

WEAKNESSES (svagheder)

- Svag eller ingen indendgrsmeabel brand position

- Ingen naevneveerdig position pa markedet for
indendgrsmgbler

- Begraensede muligheder for af salg af
mebler, pga. eksklusivaftale med de 17
franchising butikker)

-“Ingen” kunder i butikkerne 2/3-dele a éret

- Intern marketingsafdeling (begraenset
udefrakommende inspiration)

- Lav avance

THREATS (trusler)

- Drastiske stigninger i traevarepriserne
- Klimaaendringer

- Lavkonjunktur

- Udenlanske producenter

-@get fokus pa fremstillingsmetoder
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1.4 BRUGERGRUPPE

| dette afsnit vil vi vise det overordnede kundesegment for Trip
Traps tre hovedomrader; ‘'udendgrsmgbler’/indendgrsmgbler’
og 'gaveartikler’. Ifglge Trip Traps adm. direkt@r Anders Bund-
gaard ligger den gzengse Trip Trap kunde aldersmaessigt imel-
lem 40 og 60 ar. Kundesegmentet fremstar generelt set loyale
overfor Trip Traps produkter, og den enkelte ejer oftest mere
end ét produkt fra Trip Trap sortimentet. Man kan sige, at Trip
Traps kunder bade holder sig unge og bliver gamle med Trip
Traps forskellige produktlinier. Ifglge Anders Bundgaard frem-
gar det, at folk i det naevnte alderssegment er blevet mere kva-
litets bevidste, og blandt disse er interessen for design gene-
relt stigende.

| det fglgende vil dette kundesegment blive indsat i Minerva
modellen, hvilken er lavet af sociolog Henrik Dahl i samarbejde
med AlIM-Nielsen i 1997 (Dahl 1997). Uddybende forklaring af
Minerva modellen kan findes i appendiks A. Den fglgende be-
skrivelse af Trip Traps kundesegment er defineret i sammenar-
bejde med Anders Bundgaard.

Kundesegmentet for Trip Trap daekker en bred kgbergruppe.
| Minerva modellen ses udsagn om hvilke vaerdier, der gene-
relt set er at finde i kundesegmentet. Trip Traps kunder er
ifslge modellen hovedsagligt i det violette segment, dog ses
ogsa kunder, der er at finde i det bla og det rosa segment. Trip
Trap kundesegment er generelt set traditionelle i deres opfat-
telse af verdens gang og familien har stor betydning. Deres
valg af medier kredser om lokalaviser og nationale aviser som
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Violette segment

Jyllands-Posten, BT og Ekstrabladet. Generelt opfattes medier
som underholdende og uskadelige. Kundesegmentet er orien-
teret imod lokalomradet og aktiviteter som sport og koncerter
foretraeekkes som det kulturelle indspark. Generelt set ligger
segmentet ikke under for kulturelle normer.

Moderne

Bla segment

frisind
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I1.7: Minerva diagram med Trip Traps kundesegment indteg-
net



Modellen “Levels of relationship strategies” viser, hvorledes
kunderelationer kan opbygges pa flere niveauer. Modellen
skal ses som en trinvis opbygning af relationsstyrken, stree-
bende hen imod at skabe en tzet og langsigtet kundeforhold

(relationer 2008)

Trip Trap hgjeste kunderelation niveau er at finde pa model-
lens tredje trin, der kaldes for ‘costumizations bonds’. Trip Trap
giver, med en af deres nyeste mgbelprodukter kaldet “Spinna-
ker”, kunden mulighed for at tilpasse designet af denne efter

personlige gnsker. Ydermere opretholder Trip Trap gode socia-
le bindinger til kunden igennem Trip Trap franchise butikkerne

og kundeklubben "klub Trip Trap”.

INTEGRATED
INFORMATION
SYSTEMS

SHARED
PROCESSES
AND FOUNDATION:
EQUIPMENT EXCELLENT SEVICE
AND CAREFUL
SEGMENTATION

ANTICIPATION/
INNOVATION

[11.8:”Levels of relationship strategies”. Den bla farve indi-
kerer Trip Traps generelle niveau af relation til kunden.
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1.5 IDENTITET

For at danne et helheds indtryk af Trip Trap, gennemgaes de-
res identitet og brand. Dette gennemgaes for at skabe overblik
over de relationer Trip Trap gennem deres brand og identitet
sgger at kommunikere.

| store traek er Trip Traps markedsfgringsstrategi delt op
i to fokusomrader; imageskabende markedsfgring og
salgsfremmende markedsfgring. Den centrale nationa-
le markedsfgring via magasiner(livsstilsmagasiner) og PR
materiale(husstandsomdelte kataloger m.m.) bliver styret af
Trip Traps hovedkvarter i Hadsund, hvor ovennzevnte mate-
riale bliver fremstillet i en decideret marketingsafdeling.

Trip Traps markedsfgringsmateriale tager udgangspunkt i et
minimalistisk udtryk, hvor rene linjer er gennemgaende. Lay-
out opsaetning understreger den efterteenksomme og afdeem-
pede stemning, som ses i billedmaterialet.

Gennemgangen er udfgrt i forhold til det grafiske kommunika-
tive og marketingmaessige aspekter.

1 | [
11,

p——

Il. 9: Billede collage der viser eksempler fra Trip Trap gene-
relle marketingsmateriale
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1.6 PRODUKT PORTEFQ@LJE

Trip Traps samlede produktportefglje bestar af tre produktho-
vedgrupper; ‘Indendgrsmgbler’, "Udendgrsmegbler’ og ‘Gave-
artikler’.

Traditionelt set har Trip Traps produkter vaeret udfgrt i tree.
Netop det materialevalg har igennem tiden veaeret et synonym
med Trip Traps image og bakker godt op om Trip Traps kerne-
vaerdier. De seneste ar har Trip Trap dog forsggt at nyteenke
deres produktkatalog ved at introducere nye materialer gen-
nem en raekke produkter af mere moderne karakter og udtryk.
Dette fremgar blandt andet i introduktionen af materialerne
kunststof og fiberbeton i produktfamilien ‘Ocean’.

| bilag B er samtlige produkter fra Trip Traps tre produkthoved-
grupper listet op.

I11.10: Billede collage der viser produkter, hvilke repraesente-
rer Trip Traps tre produkthovedgrupper

1 R\\







1.7 MARKEDSPOSITION

Trip Traps brand kan som sagt overordnet inddeles i tre pro-
dukthovedgrupper; gaveartikler, udendgrsmgbler og inden-
dgrsmebler. Af de tre hovedgrupper er det Trip Traps uden-
dgrsmegbler og gaveartikler der er de mest kendte blandt
forbrugerne. Trip Traps position pa mgbelmarkedet for uden-
dgrsmegbler er altoverskyggende. Pa denne del af mgbelmar-
kedet har Trip Trap siden lanceringen af Drachmann banken i
1982 stille og roligt bygget sig op til i dag at indtage en mono-
pollignende position pa det danske marked. Dette betyder at
der umiddelbart ikke er nogen, som producerer eller szlger
udendgrsmgbler af samme design, kvalitet og pa samme pris
niveau pa det danske marked. Dog findes en raekke mgbelpro-
ducenter, der designmaessigt ligger meget teet pa Trip Trap,
men som kvalitets- og prismaessigt er placeret pa et lavere ni-
veau.

Produkthovedgruppen ‘Gaveartikler’ er ogsa et omrade, hvor
Trip Trap star steerkt pa detailmarkedet. | henhold til denne
produkthovedgruppe kan Trip Traps narmeste konkurrenter
defineres som veerende Stelton, Menu, Piet Hein, Normann,
Zone og Eva Trio. De prgver alle at ramme de samme kgber
samt pris-, kvalitet- og design niveau. Trip Trap har indtil nu
kunne differentiere sig fra konkurrenterne ved at bruge trae
som hovedmateriale i deres produkter, hvilket de er ene om.

Nar det drejer sig om den sidste produkthovedgruppe kaldet
‘Indendgrsmgbler’ intager Trip Trap ikke en saerlig markant
markedsposition. Trip Traps strategiske indgangsvinkel til in-
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dendgrsmgbelmarkedet er ikke klart gennemskuelig, hvilket
ses i et produktportefglje, der indeholder en raekke produkter,
som orienterer sig i forskellige retninger og samlet set frem-
star inkonsistent. Denne mangel pa klarhed ggr det sveert for
forbrugeren at gennemskue Trip Traps stillingstagen pa inden-
dgrsmgbelmarkedet i henhold til markedsorientering, konkur-
rence og produktudvikling.

1.8 PROBLEMFELT

Trip Trap har som naevnt tidligere haft nogle svaere ar omkring
artusindskiftet og frem til 2005, hvor ejerskiftet indtraf. Med
ejerskiftet kom en ny bevidsthed omkring Trip Traps nuvaeren-
de markedsposition, og hvor de skulle veere at finde i fremti-
den. Den nye ejer-duo har defineret, hvad selve retningen for
Trip Traps aktiver er, og hovedfokus vil fremover koncentrere
sig omkring de tre produkthovedgrupper.

Et firma som Trip Trap har en lav avance pa de produkter de
seelger, hvilket ses tydelig pa deres overskud sat op imod om-
seetning. Den lave avance satter Trip Trap i en situation, hvor
de er ngdsaget til at kigge efter nye staerke alternativer, der
kan vaere med til at sikre deres fremtidseksistens, hvis deres
nuvaerende primare salgsomrader begynder at svigte.

| dag ligger indtjeningen primaert hos hovedomraderne; ‘uden-
dgrsmgbler” og ‘gaveartikler’. Seesonen for udendgrsmgbler
ligger hovedsagligt i foraret og er sa stgt dalende hen over
sommeren. For gaveartiklerne er det julehandlen, der har den



stgrste omsaetning. Det betyder, at salget af udendgrsmgbler
og gaveartikler ligger pa et minimum 2/3 af aret i Trip Traps
franchise butikker. P4 baggrund af dette seesonbetonede salg,
star Trip Trap med to perioder i Ipbet af et normalt ar, hvor der
ikke kommer mange kunder i butikken og salgsraten er derfor
markant lavere. Dette medfgrer, at der kan opsta et stort finan-
sielt problem et ar, hvor sommeren svigter og salget af uden-
dgrsmebler gar darligt. Lanceringen af deres indendgrsmgbler
havde fra starten delvist til hensigt at afhjalpe det lave salg
uden for sommer og julesaesonen, men dette er endnu ikke
lykkedes i en ftilfredsstillende grad. Fordelen ved at inddrage
indendgrsmgbler i det samlede produkt-portefglje er netop,
at disse i modseaetning til udendgrsmgbler og gaveartiklerne
ikke er seesonbetonet. Hvis disse far nok anerkendelse og ac-
cept pa markedet kan dette have en yderst positiv indvirkning
pa Trip Traps samlede aktiver.

Trip Trap star i forhold til indend@rsmgblerne overfor en stgrre
opgave i at tilpasse deres image og branding, saledes kunder-
ne ogsa kommer i franchise-butikkerne for at ksbe indendgrs-
mebler. Det faktum, at Trip Trap er et velkendt brand pa det
danske marked ggr, at selve fundamentet for en succesfuld
indendgrskollektion potentielt er til stede. Dog eksisterer der
den problematik for Trip Trap at forbrugeren har en tendens
til udelukkende at forbinde Trip Traps image med produkt-
hovedgrupperne ‘udendgrsmgbler’ og ’‘gaveartikler’. Derfor
er det vigtigt at fa aendret den almene forbrugers perception
vedrgrende Trip Trap til ogsa at indeholde mgbler til indendgrs
brug.

Det er vigtigt at fa image og brand for Trip Traps indendgrs-
mebler defineret, saledes firmaet kan fa en mere fokuseret
markeds tilgang og derved skabe fundament for at Trip Traps
indendgrsmgbler bliver en del af den almene forbrugers be-
vidsthed.
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II.11: Figurativ diagram, der simulerer Trip Trap generelle
arlige salgskurve
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FASE 2

2.0 PROBLFORMULERING

For at konkretisere denne problemformulering og anskue den
fra forskellige potentielle angrebsvinkler, er metoden ’ten
types of innovation’ taget i brug som veaerende en idegene-
reringsgvelse (doblin 2005). Et abstrakt af indegenererings-
gvelsen kan ses pa modsatte side. Hele gvelsen kan findes i
appendiks B.

Ved at sammenholde resultatet fra idegenereringsgvelsen
med problemfeltet var det muligt at opstille en problemfor-
mulering som projektgruppen fandt hensigtsmaessig og inte-
ressant i forhold til Trip Traps problematikker.

Det projektgruppen umiddelbart lagde maerke til var, hvorle-
des Trip Trap havde forsggt at symptom-behandle problema-
tikker vedrgrende det saesonpraegede salg af produkter ved at
satse pa indendgrs megbler, hvilket er en produktgruppe, der
kan szelge hele aret. Dette sats har ikke har fundet en fuldgyl-
dig eksistensberettigelse pa grund af manglende mal og vision,
hvilket ses i en sporadisk addering af produkter i produktsorti-
mentet. Disse produkter synes at skyde i forskellige retninger
og forvirrer kundens billede af, hvad Trip Trap vil med deres in-
dendgrs mgbler. Dette har resulteret i, at Trip Traps indendgrs-
mgbler ikke synes at have en gennemslagskraft i den offentlige
bevagenhed, som det ses ved bade Trip Traps udendgrsmgbler
og gaveartikler, hvor de pa begge omrader er toneangivende.
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Ved at sammenholde disse synspunkter med idegenererings-
gvelsen 'Ten types...’ fandt projektgruppen aspekter fra punk-
terne; produktformaen, kanaler og brand relevante. Disse
skulle vaere en del af indgangsvinklen til at Igse Trip Traps pro-
blemstilling. Sa samlet set findes det attraktivt at give en Igs-
ning til problematikken ud fra et videre arbejde med Trip Traps

produktportefglje og kommunikative aspekter.

PROBLEMFORMULERING

Hvorledes kan Trip Trap med en strategisk zen-
dring fokusere deres markedsapproach, og derved
skabe en mere malrettet bevidsthed omkring de-
res produkthovedgruppe kaldet ‘indendgrsmegb-
ler’ med respekt for deres nuvaerende brand? Og
hvordan kan et produktdesign konkretiseres pa
baggrund af denne strategiske sendring?




TEN TYPES OF INNOVATION

5. Produkt formaen: At genopfinde produkt-portefgljet ud fra
en ny tilgangsvinkel sasom, teknologi, funktionalitet, aendring i
) malgruppe, detaljebearbejdning, produkt-modulsystemer, nye
2. Network og alliancer materialer eller andring i aktive markeder.

Finansielle aspekter
1. Forretningsmodel

Procesorienterede aspekter

3. Enabling processer )
4. Kerne processer 8. Kanalt_ar: !:orstaerke aIIeorede brugte eller mt_roducere pye
kommunikationskanaler sdsom; internettet, viralmarketing,
. sponsorater af eksempelvis tv-programmer eller sportsbegi-
Produktformaen venheder (eks. Sejlsport). Zndring i maden Trip Trap’s brand
5. Produkt formaen ——— og produktportefglje praesenteres.
6. Produkt systemer
7. Service
. 9. Brand: £ndre hvorledes man formidler Trip Trap-brandet til
Levering kunden; skabe klarhed, lzegge veegt pa kerneveerdierne, over-
8. Kanaler raske, please eller provokere.

9. Brand
10. Kundeoplevelser

[Il. 12: Her vises et abstrakt af projektgruppens brug af ide-
genereringsgvelsen "Ten types of innovation.
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2.1 VEKSTPLATFORM

Der kan nu pa baggrund af problemfelt, ‘Ten types of innova-
tion’ og problemformuleringen defineres en mulighedssfaere,
der viser indenfor hvilke rammer, dette studieprojekt vil finde
sin Igsning. Lgsningen pa studieprojektet kan anskues som en
vaekstplatform for Trip Trap. Denne veekstplatform skal defi-
nere en mere specifik kurs for Trip Traps produkthovedgruppe
kaldet ‘indendgrsmgbler’.

‘ NY VAKSTPLATFORM

' MULIGHEDSSFARE
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HVOR:

INDEND@RS-
M@BELMARKED

HVORDAN:

KOMMUNIKATIVT OG
PRODUKTMASSIGT
GREB

Ill. 13: Grundlaget for en vaekstplatform



2.2 STRATEGI KONTEKST

Denne stillingstagen medfgrer en fastsaettelse af mission og
mal for den strategiske tilgang til Igsningen af problemstillin-
gen i henhold til problemformuleringen. Missionen skal ses
som opgaven, hvilken strategien skal Igse og malet skal ses
som det forretningsmaessige mal for virksomheden Trip Trap.
I henhold til mission og mal skal en strategi-analysefase kaste

lys over, hvorledes den opstillede strategi skal konkretiseres. D

At definere en strategisk At skabe en klarhed om Skabe en relancering af
tilgang, hvormed Trip Trap Trip Traps tre hovedom- hovedomradet kaldet
kan markere sig pa Ij rader. Endvidere at udvide indendersmebler, pa
indendgrs mgbelmarke- deres position og salg pa baggrund af et kommu-
det med udgangspunkt i det indendgars nikativ og produktmaessig
deres nuvaerende aktiver. mabelmarkedet. greb.

I1.14: Strategi kontekst. Denne strategi kontekst er lavet pa
baggrund af retningslinjer fra artiklen ‘Are you sure you have a
strategy?’ (Hambrick &Fredrickson 2005).
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FADE 5

3.0 STRATEGISK ANALYSE

For at kickstarte analysefasen, udsendte projektgruppen et
spgrgeskema via internettet for, pa en hurtigt og effektiv made,
at fa nogle umiddelbare forbrugerbesvarelser vedrgrende Trip
Trap. Spg@rgeskemaet bestod at fem sp@grgsmal, omhandlende
Trip Trap generelt og Trip Traps produkt portefglje. Nar man i
Danmark laver opinionsundersggelser lyder en tommelfinger-
regel, at der behgves et antal besvarelser pa omkring 1000 for
at man kan kvalificere disse besvarelser for repraesentative
for den danske befolkning. Projektgruppens spgrgeskema op-
naede et antal svar pa 35. Den egentlige malsaetning med at
udsende dette spgrgeskema var at undersgge, hvorvidt det al-
mene kendskab til Trip Trap Indoor ligger pa et sa lavt niveau,
som det i casestudiet pastds. Pa baggrund af denne intention
og det lave antal besvarelser skal projektgruppens opinionsun-
dersggelser ikke anses som kvalitativ og repraesentativ for den
danske befolkning. Projektgruppens spgrgeundersggelse skal
snarere ses som en hurtig stikprgveundersggelse, hvilket var
det tilsigtede malsaetning.

Der vil blive bragt opfglgende kommentarer pa dette spgrge-
skema i afsnit 3.6 Opsamling.
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Gennemsnit

Lejlighed
Hus

Traegulve
Gaveartikler
Indendgrsmebler
Udendorsmebler
Tekstiler
Bornemebler

Idyl
Modernitet
Tradition
Maritimt
Dynamik
Kvalitet

1(Hans Brattrud - Scandia Chair)
2 (Trip Trap - Drachmann)

3 (Trip Trap - Ocean)

4 (Trip Trap - Regatta)

Treegulve
Gaveartikler
Indendgrsmebler
Udendorsmebler
Tekstiler
Bornemebler

Matriale / Kvalitet
Udseende
Komfort

0%

3%

33ar

6%

0%

0%

0%

9%

11%

14%

60%
29%

20%

20%

26%

45%

23%

29%
54%

69%

26%
31%
43%

Ill. 15: Besvarelser fra projektgruppens

spgrgeskema

83%

97%

internet



3.1 AT SKABE STARK PRAFERENCER

Nar en given ny virksomhed ser dagens lys, kan det vaere en
saerdeles vanskelig og ofte dyr opgave at skabe en forbindelse
til den almene kunde og det brede konsumer-marked. Enhver
virksomhed streeber efter at skabe sig en unik placering pa
dets pageeldende marked. Den bedst teenkelige position pa
markedet er at skabe en monopolistisk placering for sin virk-
somhed, hvilket oftest er en umulig opgave, men mindre kan
ogsa ggre det. | det store hele handler det om at skabe posi-
tionering pa det givne marked. En af de vigtigste mader at
opbygge en solid position eller styrke sin eksisterende position
pa markedet er ved igennem korrekt markedsfgring at skabe
en sa klar preeference som muligt fra den almene forbruger og
til den givne virksomhed og dets produktsortiment. Man kan
sige at markedsfgrings vigtigste opgave netop handler om at
skabe praeference.

Ebbe Berg (ejer af Berg Reklame & Marketing) har defineret
felgende faktorer, der sammen eller hver for sig, kan styrke
eller svaekke en virksomheds brand og positionering pa dets
marked(branding 2008).

e Selve produktet (sammensatningen, kvaliteten, funktio-
nen)

e Navnet - stil og type, associationer

e Emballagen - typen og design

e Reklamen - den kreative udformning, styrke, media

e Storytelling der knyttes til maerket

e Producenten - reelt eller formodet, og producentens andre
produkter

e Brugerne - reelt og formodede

e Prisniveauet - det reelle og opfattede

e Distribution - made og omfang

* Promotions - typer, stil, omfang (styrke)

e Konkurrenterne - andre maerker, substitutter

e Den historiske baggrund (bl.a. det allerede indarbejdede
kendskab og tidligere erfaringer med produkt og virksomhed)
e Andre associationer som tid og sted, omgivelser, og sam-
menhang med andre forhold

Hvilke af disse parametre man i sin markedfgrings platform ho-
vedsageligt laegger vaegt pa, afhaenger af det enkelte firma og
dets produkter.
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Markedet for indendgrsmgbler er generelt set praeget af steer-
ke aktgrer, hvilket betyder, at det er yderst vigtigt for den givne
mgbelvirksomhed, som har intetioner om at positionere sig
pa dette marked, at skabe velvilje blandt forbrugerene. Man
kan generelt dele markedsfgring op i to hovedgrupper; den
salgsorienterede markedsfgring( eks. ti tomater for en tyver)
og den imageskabende markedsfgring(eks. solmodne friske
tomater). Det er iseer den imageskabende markedsfgring, der
i sagens natur kan vaere brugbar i forsgget pa at skabe praefe-
rence. | det fglgende vil der blive vist eksempler pa, hvorledes
en raekke mgbelvirksomheder varetager sin imageskabende
markedsfgring igennem reklamemateriale. De fglgende tre ek-
sempler er hentet ved virksomhederne Moooi, Montana og
Fritz Hansen.

Det hollandske Moooi praesenterer sine mgbleriet spaendings-
felt mellem kunst og produktdesign. Moooi’s forsgger ganske
glimrende at oparbejde et spaendingsfelt omkring det givne
produkt, hvor fokus ikke ngdvendigvis behgver at veaere pa sel-
ve produktet. Pa en made kan man sige at Moooi i nogle tilfael-
de "tilslgrer” det direkte link imellem forbruger og produkt, og
i stedet forsgger at veekke en mere emotionel og immateriel
vej til det givne produkt. P ill.16 ses et eksempel pa hvorledes
Moooi markedsfgrer et af deres produkter, der i dette tilfeelde
er en vase. Generelt set er der konsensus i vildskaben og lysten
til at eksperimentere i bade Moooi’s produkter og imageska-
bende marketingsmateriale. Man sige at markedet af Moooi
forventer det uventede, og derved er det skabt praeference,
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lll. 16: Eksempel pa image skabende marketingsmateriale fra
designvirksomheden Moooi (Egg vase 2008)



der knytter Moooi sammen med netop den eksperimenteren-
de, abstrakte og legende made at ggre tingene pa.

Det danske firma Montana star med en anden situation foran
sig nar de fgrer deres imageskabende marketingsmaterialer ud
pa markedet. Montana er kendt pa at producere kvadratiske
reoler af hgj kvalitet i en lang raekke forskellige stgrrelser. Man
har i Montana valgt at udforme sin imageskabende markeds-
fering med en del mere kant og vildskab, end deres produkter
teoretisk set retfaerdigger.

Montana prgver med deres imageskabende marketingsmate-
riale at opbygge et vist krydsfelt, der bygger pa en kunstnerisk
indgangsvinkel og en indgangsvinkel, der er at finde i en an-
den af tidens store emner, nemlig "storytelling”. Et eksempel
pa denne form for markedsfgring ses pa ill. 17, hvor en lille
"historie” udspiller sig i henhold til golfspilleren og den grgnne
reol. Det Montana med succes g@r er ganske enkelt at tilfgre
sine forholdsvis “simple” produkter en immateriel tone, der
henvender sig til forbrugeren pa et emotionel og, i henhold til
Montanas produkter, uventet facon.

making room for personality
madle by you

T

Ill. 17: Eksempel pa image skabende marketingsmateriale fra den danske
mgbelproducent Montana (Montana reklame 2008)

/196G



Det sidste eksempel pa imageskabende markedsfgrings finder il rirueuc Of Frin Hansent
vi hos nok den stgrste spiller pa danske marked for indendgrs-
mgbler, nemlig Fritz Hansen. | og med at en stgrre del af Fritz
Hansens produkt-sortiment bygger pa mgbelklassikere, fgres
den klassiske og elegante tone med over i den imageskabende
markedsfgring. Fritz Hansen holder i sit reklamemateriale fast
i sine grundvaerdier og fremstar med et visuelt udtryk, der af-
spejler kvalitet og professionalisme. Pa ill. 18 ses et klart ek-
sempel pa en Fritz Hansen reklame, der fremstar stilren og
professionel, men samtidig fremstar med en frisk og moderne
tone. Generelt synes Fritz Hansens strategi i henhold til deres
imageskabende marketingsmateriale at bunde i gnsket om at
skabe en klar konsensus imellem firmaet, historien, produk-
terne og marketingsmateriale.

De ovenstaende eksempler viser os tre virksomheder, der bru-
ger mange ressourcer pa at skabe en genkendelig profil pa et
marked, der er praeget af hard konkurrence. Nar man ser pa
virksomheder af den stgrrelsesorden, som de naevnte eksem-
pler, er det helt klar at processen vedrgrende den imageska-
bende markedsfgring er stramt struktureret og ikke overlader
meget til tilfeldigheder. For at kunne skabe den gnskede prae-
ference til sin virksomhed er det vigtigt at have et klart hierarki
i sine prioriteringer, da forkert markedsfgring kan veere res-
sourcekraevende og i nogle tilfelde branddevaluerende. £n-
dringer i en given virksomheds marketingsmateriale kan ofte
give markedet information om, hvor en given virksomhed er
pa vej hen, og netop hvad man som virksomhed prioriterer
hgjt og hvor man er pa vej hen er essentielt at have for gje.
Dette vil naeste afsnit tage et naermere kig pa.
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lll. 18: Eksempel pa imageskabende marketingsmateriale fra
Fritz Hansen.



3.3 MANGLENDE KLARHED

Som tidligere naevnt bestar Trip Trap’s samlede produkt-por- Dette skyldes at Trip Trap har en raekke mgbler, der optraeder i
tefglje af tre produkt-hovedgrupper; udendgrsmegbler, inden- en cross-over-zone. Altsa optraeder produkterne bade i uden-
dgrsmegbler og gaveartikler. Nar vi i dag som almen forbruger dérs og indendg@rs mgbel kategorierne. Sa at navigere og ori-
tager et kig produkt portefgljet, kan det veere sveaert at over entere sig i Trip Trap’s efterhanden store produkt univers kan
graenserne imellem disse produkthovedgrupper. Problematik- som almen forbruger vaere en smule vanskeligt.

ken florerer iseer omkring graensen imellem udendgrsmgbler

og indendgrsmegblerne, hvor graensen naermest er udvisket.

OCEAN CUTTE
OUTDOOR

OCEAN
INDOOR

[11.19: Eksempler pa hvorledes Trip Trap produkter optraeden-
de i krydsfeltet imellem udendgrs og indendgrs produktho-
vedgrupperne



En virksomhed, der igennem en udvikling har skabt rammerne
for et mere klart defineret produkt univers, er fodtgj giganten
Adidas. Adidas har sin opstart i 1920’ernes Tyskland, hvor de-
res klare hovedfokus var sportsskoen. En skelsattende begi-
venhed i Adidas’ historie var, da den dengang verdenskendte
Hip Hop gruppe "RUN-DMC” i 1980’erne kastede deres kaer-
lighed pa pa iseer en bestemt adidas skomodel(Adidas history
2008)

"RUN DMC” var sa begejstrede at de sagar lavede et musik-
nummer ved navn ‘'my adidas’. Adidas var pa davaerende tids-
punkt dygtige til at opfange dette signal om at nu var Adidas-
sko pa vej til at blive "trendy” som hverdagssko. Adidas indgik
et decideret samarbejde med RUN DMC og startede en suc-
cesbglge.

I11.20: billede collage der viser den amerikanske HIP HOP gruppe RUN DMC og et par 'RUN DMC’ Adidas sko
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Adidas har siden indgaet adskillige samarbejder med diverse
populaere kultur personer, og Adidas’ marked for sko til hver-
dags brug er idag enormt. Adidas nyeste stgrre tiltag skete i
2002, da firmaet indtradte pa et helt nyt marked , nemlig mar-
kedet for modetgj. En samarbejde imellem adidas og den me-
get anerkendte japanske tgjdesigner Yohji Yamamoto ledte til
en hel tgjkolletion, der fik navnet 'Y-3’. Yamamoto fik af Adi-
das frie hander til at ggre, hvad han lystede med eksisterende
produkter, og i tilleeg kreerede han en raekke nye produkter
(Evans 2002). Nar man som kunde i dag stifter bekendtskab
med Adidas’ produkt-portefgljen fornemmer man, at dette
faktisk er opbygget pa baggrund af de naevnte haendelser i
Adidas’ udvikling.

4 MAVIGATE HERE

Adidas har i dag en produktmaessig tre-deling der hedder;
Performance(sport relaterede produkter), Originals (produk-
ter til hverdagsbrug) og Y-3 (modekollektionen skabt af Yohji
Yamamoto).

Som vi ser det i Adidas’ tilfeelde kan en virksomheds kurs tage
drejninger undervejs i sin udvikling, der kan vaere mere eller
mindre intentionelle. Der, hvor Adidas har truffet de rigtige,
men ogsa dristige valg, er blandt andet ved at observere, i hvil-
ken retning virksomheden er pa vej hen og dernaest forstaerke
og udnytte denne retningstagen. Altsa har Adidas veeret dyg-
tige til at teenke fremadrettet, hvilket det fglgende afsnit vil
omhandle.

lll. 21: Tgj fra Adidas’ Y-3 t@j kollektion (Y-3 2008)
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3.4 NY ENERGI

Selvom det i en given virksomhed gar godt, er det ngdvendigt
hele tiden at veere pa forkant med begivenheder, udviklinger
og &ndringer, der kan have negativ effekt pa virksomhedens
hgje succesrate. Det er vigtig at "forecaste” disse udviklinger.
Men hvornar og hvordan skal man reagere pa de udviklinger
og tendenser man ser? Det synes som en naturlig ting at bibe-
holde den valgte strategi i en virksomhed, hvis succesrate er
hgj, men ifglge den canadiske arkitekt Bruce Mau kan dette
strategiske traek veere decideret forkert, hvis virksomheden
gnsker en fortsat positiv udvikling.

Bruce Mau taler i rapporten ‘seven new Denmark’ om, at
Danmark som arkitektur og design eksport nation, er blevet
ineffektiv og statisk pa grund af for megen succes (Seven new
Denmark, 2004). Han mener, at det er ngdvendigt at Igsrive
sig den geengse made at taeenke pa og opstille succeskriterier,
der ikke fglger den made, Danmark de sidste 60 ar har udviklet
sig. Disse argumenter eftervises i modellen "Madonna kurven’,
der ses paill. 23.’Madonna kurven’ er opkaldt efter pop-idolet
Madonna pa baggrund af dennes evindelige evne til at genop-
finde bade sit musikalske og sit fremtoningsmaessige udtryk.
Pa denne made bygger Madonna sin karriere op succes efter
succes, hvilken hun har gjort i over 26 ar.

Jyske Bank:

Maden Bruce Mau taenker pa, kalder man indenfor forret-
ningsverdenen for 'Rule braking’ og en hjemligt eksempel pa
en sund virksomhed, der med succes har genopfundet sig selv,
er den danske bank-virksomhed Jyske Bank. Jyske Bank er en
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sakaldt Rule braker. Med andre ord er en 'Rule braker’en virk-
somhed, der tgr skille sig ud fra maengden. Jyske Bank intro-
ducerede i efteraret 2006 et helt nyt koncept og fremtoning
overfor sine kunder. Konceptet kaldte Jyske Bank for ’jyske
forskelle, 2.generation’. Konceptet blev skabt under parolen,
at det skulle veere sjovt at komme i banken. Jyske bank intro-
ducerede bordfodbold, gratis kaffebar, mulighed for at kunden
kan bevaege sig frit blandt de ansatte, fladskaarme og touch-
skaerme. Desuden er det hele pakket ind i et nyt logo, en ny
annoncelinje og en ny hjemmeside. Hele pakket har vaeret en
storstilet satsning, der har kostet i omegnen af 400mill. Dkr
(Rye, 2006). 'Egentligt saelger Jyske Bank produkter, der pa alle
mader ligner dem, som andre banker szlger.

Oplev din nye bank
med egne gjne

lll. 22: billede eksempel pa jyske banks nye koncept kaldet ’jy-
ske forskelle, 2.generation’.



De har bare pakket indholdet ind pa en anden made med hele
deres kaffebar-koncept’ udtaler Jens Refshgj, der netop har
skrevet en afhandling vedrgrende emnet 'Rule braking strate-
gy’( Svendsen 2007). Istedet for at sgge nye markeder i en sa-
kaldt 'blue ocean strategy’ skaber Jyske Bank i sit eksisterende
markedet et rum, hvor konkurrenterne er fa.

Jens Refshgj deler begrebet 'Rulebraking’ op i fire underkate-
gorier baseret pa angrebsvinklen pa den strategiske andring.
De fire underkategorier er benavnt fglgende; Challenger, Re-
volutionary, Rebuilder og Destroyer.

Challenger: En ny spiller pa markedet, der forsgger at tage
markedsandel fra de etablerede aktgrer pa det specifikke mar-
ked.

Revolutionary: Dette er den mest rendyrkede Rulebraker, der
indtraeder i en given branche med et helt nyt koncept.

Rebuilder: En virksomhed, der har genopfundet sig selv i en
udgave, som regel af ngd. Dette sker ved at revurdere og @&ndre
virksomhedens oprindelige forretningsmodel. Denne form for
Rulebrakerrevolutionererikke branchensspilleregler(Svendsen
2007).

Jyske Bank er et klasseeksempel p3, hvorledes modet til at tage
en chance og virkelig satse kan lede til succes, selvom man i
praksis driver en velfungerende virksomhed. Men man kan
genopfinde sin virksomhed pa mange omrader. Det vigtigste
er, at man ikke dveaeler og fokuserer for meget pa de omrader
af en forretning, der gar godt, men at man i stedet forsgger at
re-teenke sin eksisterende strategi og finde omrader, hvori man
kan taenke udfordrende og maske ligefremt innovativt. Om en
given virksomhed kan kategoriseres som en 'Rule braker’ er et
spgrgsmal om, hvorledes markedet tager imod den strategiske
a&ndring.

A

TOPPUNKT
KATAPULTPUNKT

BRAND POSITION

TID
[ll. 23: Madonna kurven

[/K



3.5 TRENDSPOTTING

At vide hvad tidens trends og tendenser i samfundet bestar
af, kan veaere et vigtigt vaerktgj, ndar man har intentioner om at
lancere et produkt i kosumermarkedet tilknyttet et specifikt
fagomrade. Det man i fgrste omgang sgger indsigt i er begre-
bet ‘tidens and’, der med et populeaert ord kaldes "Zeitgeist”.
For at komme den sakaldte "Zeitgeist” naermere, har professor
i forbrugeradfaerd Evelyn Brannon med den fglgende model
defineret, hvilke hovedomrader i samfundsudviklingen, der bi-
drager og influerer pa tidens samlede and (Brannon, 2005).

At definere tidens and kan veere ganske vanskeligt. Dette
skal ses pa baggrund af, at man selv er en del af den sakaldte
"zeitgeist”-analyse. Men at klarlaegge, hvorledes tidens domi-
nerede aspekter influerer pa specifikke dele af samfundet, kan
givet veere med til at forudsige hvilke trends, der vil komne.

Generelt set er trendspotting en disciplin for “generalister”.
Nar man forsgger at kortlaegge trends er processen at finde
synligt genkendelige mgnstre i samfunds-vaerdier, opfarsel el-
ler stil. Ifglge Henrik Vejlgaard(kommunikationsradgiver ved
firmaet Advice A/S) bestar en trends opstaen af en eller flere
af de fglgende fire parametre.

- Pkonomiske eller demografiske forandringer i samfundet.
Heri laegger ofte kilen til lengerevarige trends

- En trend kan startes af, at forbrugeren efterspgrger den, der
feles at vaere for lidt af i hverdagen

- Stilidealer vil ofte svinge som et pendul fra den ene yderlig-
hed til den naeste
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- En trend er som oftest en reaktion pa gennemprgvede og
mainstreamede dele af et givent marked (Vejlgaard, 2004).

En ny trend er altsa som oftest en reaktion pa det, der med ti-
den er gaet hen og blevet accepteret af en bredere malgruppe;
altsa blevet mainstream. Det vil sige at en ny trend eller en ny
tendens som regel er et opggr med det, der er vaeret at finde
pa markedet en laengere periode. En ny trend tager altsa sin
start, nar den pa markedet eksisterende trend eller stil bliver
fuldt accepteret af de forbrugere, der besidder det mindset,
man kan betegnes som ’‘sen-majoritet’. Altsa kan man simpli-
ficeret betegne en given raekke af trends som vaerende et ak-
tion/reaktion megnster.

Events Technology

The Zeitgeist

Ideals

Attitude

Social groups

[ll. 24: De fem hovedelementer der bidrager til tids-
anden



Modetgjindustrien — et studie i aktion re-aktion

Indenfor modetgjsindustrien ses et tydeligt mgnster, der af-
spejler dette “aktion/reaktion’ forhold. Modetgjsindustrien er
et fagomrade, hvor det isaer er vigtigt hele tiden at vaere pa
forkant med, hvordan markedetudvikler sig, da markedet mar-
kant er praeget af et hgjt tempo og en hgj frekvens af omskifte-
lighed. Altsa er trendspotting seerdeles vigtigt i denne branche.
Den fglgende graf viser, hvorledes dette aktion/reaktion mgn-
ster er forlgbet indenfor modetgjsindustrien(dametgj) igen-
nem 1900-tallet (Vejlgaard 2003).

Den stilmaessige udvikling i mgbelindustrien

| DR2 programmet 'Den perfekte stol’ forklarer Torsten Dam
Pedersen(indehaver af Casashop, Kgbenhavn), hvordan det li-
geledes indenfor mgbelindustrien er overordentligt vigtigt at
forspge at forecaste fagets udvikling. Ifglge Torsten Dam Pe-
dersen holder man indenfor mgbelindustrien meget ngje gje
med, hvad der sker indenfor modetgjsindustrien. Nar man
tager et kig pa netop udviklingen indenfor mgbel og interigr-
design, ma man konkludere at dette forhold ser ud til at veere
korrekt. Paill.25 er der vist en gennemgang af denne udvikling,
dog er undersggelsen begraenset til en periode pa 30 ar.

Il. 25: @verst i diagrammet vises trendpendul for damemode-
t@j og nederst vises trendpendul for mgbel og interigrdesign

TRENDPENDULET
Dametgj i 1900-tallet

ENKELTHED DEKORATION

1900

Art-Nouveau

1910

Art Deco 1920

1930

B i 1940
New Look nden verdenskrig

1950
1960
Space Look
Hippie-Look 1970
1980
Power Wear
Minimalisme 1990
Retro
2000
Maximalisme 2007
TRENDPENDULET
Mgbel & interiordesign i slutningen af 1900-tallet
ENKELTHED DEKORATION

1970

High-tech 1980

Minimalisme country-stilen 1990

.\’V’”’““-"’"‘ske sl 2000
Retro
2007
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Tidsanden og tidens tendenser er pa tvaers af designgenre re-
lativt sammenfaldne, selvom de respektive designgenre ikke
skal anses som synkroniserede i deres made at optage og va-
retage tidens tendenser. Pointen er, at man indenfor et givent
designfag observerer og bliver inspireret af de andre design-
fag, og tilsyneladende er det oftest modetgjsindustrien, der er
ferst ude for at afprgve nye formsprog eller materialer.

Nar vi samlet set ser pa de to foregaende trend-undersggel-
ser, har billedet af designverdenen generelt set de sidste 10 ar
omhandlet dekorative miljger og objekter. Denne periode be-
gyndte at aftage i 2007, hvor tidens formmaessige tendenser
begyndte at ga imod en ny enkelthed og simplicitet. Dette er
stadig disse formmaessige tendenser, vi er underlagt i dag.

Tidens tendenser i designindustrien

Hvis man skal tegne et billede af hvilke samfundsmaessige
aspekter, der har bidraget til tidsdnden de seneste ar, ma glo-
bal baredygtighed og miljgbekymring naevnes. Denne diskus-
sion fik sit forelgbige hgjdepunkt med Al Gore’s dokumentar-
film ’An inconvinient Truth’ fra 2006, der omhandler temaet
global opvarmning.
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Dette har inden for de forskellige arkitektur og designgenrer
fort til en spgen efter at lave baeredygtigt design, der kredser
om valg af materialer og produktionsteknikker. ”Der er ingen
tvivl om at alt, hvad der inden for design og arkitektur handler
om beeredygtighed og gkologi er kommet for at blive — pree-
cis ligesom gkologiske madvarer”, udtaler trendforsker Mads
Arlien-Sgberg.

Modreaktionen pa denne af tidens store tendenser er ifglge
selvsamme allerede ved at vise sine spor. En lettere og mindre
serigs tilgang til design vil veere grundlaget for denne mod-
reaktion. En mere legende og eksperimenterende tilgang til
materialevalg og formgivning vil vaere den retning som desig-
nverdenen pa nuvaerende tidspunkt bevaeger sig i (Jakobsen,
2008). En afsggning af mgbeltrends i forhold til mgbelmessen
i Milano 2008 og diverse design blog’s understreger den fgr-
naevnte fokus sendring (se ill. 26).



Moderne

Minimalistisk —) T Kompleks

Traditionel

I11.26: Trend og stilkompas anno 2008
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Materialer pa tveers

Vi vil i det fglgende vise eksempler pa materialer, der arbejder
pa tveers af designgenrene. Ens for disse eksempler er deres
"oprindelse” i tidens tendenser. Det fgrste eksempel viser,
hvorledes man direkte adapterer materiale fra en designgenre
til en anden. Her ser vi en af tidens tendenser, der omhandler
polstring af designer mgbler med designer tekstiler, og grund-
laget for en gnsket synergieffekt er lagt. Dette crossover ser
vi ved stolen ” The Mademoiselle Missoni Chair” af Phillipe
Starck. Her har man taget stolen “The Mademoiselle Chair” og
polstret den med stof fra den italienske modetgjsvirksomhed
Missoni(Missoni 2008).

Det naeste eksempel viser, hvorledes der pa tveers af design-
genrene bliver eksperimenteret med de samme materialer.
Materialet Neopren er et glimerende eksempel pa, hvorledes
der leges og eksperimenteres i materialets anvendelse inden-
for de forskellige designfag. Materialet ses pa de viste bille-
deeksempler anvendt indenfor bade tgjdesign og produktde-
sign.
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Et glimrende eksempel pa neopren anvendt indenfor mode-
tgjsindustrien finder vi i det franske firma Combhart-neoprene
clothing. Firmaet laver med succes udelukkende tg@j af neo-
pren, hvilke har medfgrt, at fimaet i dag har butikker i Frank-
ring, Japan og Spanien. Neopren materialets specielle fremto-
ning giver Combhart’s tg@jlinje et futuristisk anstrgg, hvilket er
deres niche i modetgjsindustrien.

Andre anvendelser af neopren materialets egenskaber finder
vi indenfor produktdesign faget. Eva Solo beklaeder deres ka-
rafler med neopren, pa grund af materialets temperaturregu-
lerende egenskaber. Neopren ser vi ogsa indga i stolen kaldet
'prinsestolen’ lavet af en af tidens populzare danske produkt-
designere Louise Campbell. Louise Campbell anvender pa
stolens siddeflade neopren, pa grund af materialets aestetiske
fremtoning og deformerende egenskab.

Ill. 27:'The madamoiselle Missoni Chair’ (Missoni 2008)



I11.28: billede collage der viser forskellig brug af materialet
neopren




3.6 OPSAMLING

Trip Trap brandet har i dag en vis praeference pa konsumer-
markedet. Genkendelsesfaktoren er iszer hgj nar talen falder
pa gaveartikler og iseer udendgrsmgbler. Den situation Trip
Trap star overfor pa markedet for indendgrsmgbler er at de
ikke besidder nogen solid markedsposition, men praeferencen
til det generelle Trip Trap-brand er klart. Den almene forbruger
kender Trip Trap’s kernevaerdier, men knytter pa nuvaerende
tidspunkt ikke disse sammen med indendgrsmgbler. | spgrge-
skemaet projektgruppen udsendte via internettet sa vi dette
forhold eksemplifiseret. Kun under en 1/3 af de adspurgte i
spgrgeskemaet forbandt Trip Trap med indendgrsmebler, og
endvidere ville kun 11 % af de adspurgte opsgge en Trip Trap
butik for at kpbe indendgrsmgbler. Sa ifglge denne begraen-
sede opinionsundersggelse, ser det ikke ud til at, der er det
store kendskab til Trip Trap som akt@r pa markedet for inden-
dgrsmebler.

Trip Trap bliver ngdt til at abne den almene forbrugers gjne for
Trip Trap som serigs producent af indendgrsmebler, hvis der
skal erobres markedsandele pa dette marked. | modsaetning til
mange andre "nye” indemgbelproducenter besidder Trip Trap
et stort potentiale pa baggrund af deres genkendelige brand,
tradition og generelle kvalitetsstempel. S3 et solidt fundament
er klart til stede, men det store salgstal udebliver. De store
rammer ligger der, men hvor er problematikken lokaliseret?

En del af svaret kunne vaere at finde i forbrugerens besveerlig-
heder i at navigere i Trip Trap’s produkt univers. Graensen imel-
lem Trip Trap indendgrsmegbler og udendgrsmebler er svaer at
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fa gje pa, og gennemskueligheden bliver ikke lettere, da den
mest sxlgende indendgrsstol faktisk er designet og produce-
ret til udendgrs brug. Her tales om “Ocean” stolen. Trip Trap
har produceret mgbler til indendgrsmarkedet i 10 ar uden at
sld igennem med netop det ene mgbel eller mgbelserie, der
har evne til at definere, hvad Trip Trap indendgrsmebler er og i
hvilken retning denne produkthovedgruppe bevaeger sig. | det
foregaende afsnit har vi gengivet arkitekten Bruce Mau udta-
lelser om vigtigheden i at traeffe klare beslutninger og “genop-
finde” sig selv, og da Trip Trap i 2006 introducerede den netop
naevnte “Ocean” stol blev den en klar accelerator og retnings-
giver for Trip Traps udendgrsmgbler. Dette har efterfglgende
fort til udviklingen af produkterne ’Lean’ strandstolen og 'So-
lid’” serien. Samme klarhed og stillingstagen er som sagt sveer
at fa gje pa, nar vi altsa taler om indendgrsmgbel produktho-
vedgruppen.

En indgangsvinkel til at skabe preeference til Trip Traps inden-
d@rs mebler, kunne veere at finde i en revurdering af Trip Traps
imageskabende marketingsmateriale pa dette omrade. Nar vi
kigger pa Trip Trap’s imageskabende marketingsmateriale er
det konceptmaessigt skaret over en kam uanset, hvilken pro-
dukthovedgruppe, der kommunikeres. Netop at tage en re-
vurdering af, hvorledes udformningen af marketingsmateria-
let specifikt for Trip Traps indend@rsmgbler skal udformes og
hvad dette skal kommunikere, kunne veaere et aktivt grundlag
for at skabe en klarere definition og identitet for denne pro-
dukthovedgruppe.



Trip trap er som tidligere naevnt forankret i sin tradition og hi-
storie, hvilket er et stort aktiv for koncernen. Sa nar man saetter
Trip Trap i forbindelse med begrebet ‘trendspotting” ma man
betegne Trip Trap som en sakaldt ‘domatisk’ virksomhed. Det
er nok i overkanten at tro at Trip Trap i fremtiden vil indtage en
‘adapter’-position i forhold til tidens trends og tendenser, men
en orientering i forhold til et mere moderne produktmaessigt
udtryk, ser vi dog at finde i Trip Traps produkt portefgljer i hen-
hold til udendgrsmgbler og gaveartikler. Den eneste produkt-
hovedgruppe, hvor vi ikke ser eksperimenterende eller udfor-
drende ftiltag, er nar det geelder indendgrsmgblerne. Det er
maske netop her energien og det fremadrettede fokus burde
placeres. Trip Trap Indoor skal ikke ud og lave mgbler, der pro-
vokere eller aggressivt udfordrer det samlede mgbelmarke-
det. Derimod ville det veere fordelagtigt for Trip Trap at skabe
mgbelprodukter, der udfordrer deres egen produktportefglje
pa fronten for indendgrsmegbler.

| det store hele handler dette studieprojekt om, hvorledes vi
far skabt en gget praeference til Trip Traps indendgrsmgbel
produkthovedgruppe. Med videre hvordan vi far navigeret
denne produkthovedgruppe i en retning, der danner grobund
for en steerkere Trip Trap indendgrs omrade, der pa lang sigt
kan male sige med Trip Trap’s omrader for udendgrsmgbler og
gaveartikler.
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FADE 4
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4.0 DET STRATEGISKE GREB

Det strategiske greb, der her vil blive praesenteret har primaert
formal at skabe et vaekstgrundlag for et staerkere image og po-
sition for Trip Trap pa markedet for indendgrsmgbler. Det stra-
tegiske greb tager sit opbyggende udgangspunkt i modellen
"Five elements of a strategy” fra artiklen "Are you sure you
have a strategy?”(Hambrick & Frederickson 2005). Der vil pa
baggrund af det strategiske greb blive udfaerdiget et produkt-
design, der skal repraesentere en ny indendgrsmgbelserie for
Trip Trap.

Som tidligere naevnt bygger dette studieprojekt pa et case
study af Trip Trap og ikke et integreret samarbejde. Dette be-
tyder at projektgruppen ikke har adgang til Trip Traps forret-
ningsplan. Endvidere medfgrer dette at delemnet ‘'economical
logic’ (strategiens overordnede gkonomiske aspekter) ikke kan
udarbejdes til fulde i dette strategiske greb.

Paill.29 ses de fem hovedelementer i en given strategi. De fem
engelsksprogede bestegnelser betyder som fglger;

Arenas: Hvor vil vi vaere aktive?

Vehicles: Hvordan vil vi komme dertil?

Differentiators: Hvordan vil vi sejre?

Staging: Hvordan vil vores sekvenserne af aktiviteter forlgbe?

Economic logic: @konomisk logik



EN LANCERING AF

DEN NYE M@BELSERIE, SAMT

EN PROMOTION AF DENNE, DER
BYGGER PA DEN NYE KOMMUNIKATIONS
STRATEGI

EN NY M@BELSERIE DER SKAL KUNNE SALGES
TIL DET PRIVATE MARKED FOR INDEND@RSM@BLER,
MEN OGSA KUNNE INDGA PA KONTRAKTMARKEDET

-HANDLINGSPLAN -MARKEDET FOR
INDEND@RSM@BLER

-IMAGEANDRING -KLARHED |
PRODUKTHOVEDGRUPPERNE

CrEsmesl | T

-NY KOMMUNIKATIONS-

STRATEGI SPECIFIKKE VARDISAT TIL HVER PRODUKTHOVEDGRUPPE,

-NY PRODUKTSERIE SKAL DANNE BASIS FOR ST@RRE KLARHED | PRODUKTPORTEF@LIJET.
DETTE SKAL MEDF@RE EN MERE MARKANT FOKUS PA
TRIP TRAP INDOOR

[11.29: Illustration af projektopgavens strategiske greb
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4.1 VEHICLES

Som det naevnes i argumentationsfasen kan det for den alme-
ne forbruger vaere svaert at navigere rundt i Trip Trap’s temme-
lig omfangsrige produkt portefglje, og i saerdeleshed kan det
vaere vanskeligt at fornemme de specifikke graenser imellem
de to mgbelhovedgrupper. For at skabe et mere defineret fun-
dament for Trip Trap produkthovedgruppe ’'Indendgrsmgbler’,
er det ngdvendigt at fa klarlagt veerdiseettene for produktho-
vedgrupperne Trip Trap Indoor og Trip Trap Outdoor. Dette skal
resultere i en mere markant vaerdi separering af de to mgbel
produkthovedgrupper.

Trip Trap veerdisaet:

Det overordnede veerdisaet for hele Trip Trap koncernens ak-
tiver bygger pa tre ord; maritim, tradition og kvalitet (se naer-
mere i afsnit 1.0). Trip Traps samlede produkt portefglje byg-
ger pa dette veerdisaet. Udover det grundleeggende Trip Trap
vaerdisaet, navigerer produkthovedgrupperne hver isaer efter
deres egne veerdiszaet. Dette skal ses pa baggrund af at hver
produkthovedgruppe henvender sig til forskellige brugs- og
kebersegmenter. De tre produkthovedgrupper vil i projektop-
gaven fremover blive omtalt under titlerne; Trip Trap Outdoor,
Trip Trap Gave og Trip Trap Indoor.

A6\\

Trip Trap Outdoor: Trip Trap Outdoor er indbegrebet af Trip
Trap’s tradition og historie. Denne produkthovedgruppe leder
forbrugerens tanker hen imod idyl og sommerstemning i Ska-
gen. Den maritime stemning og en forfinet forarbejdning af
mgblernes materialer er lig med Trip Trap Outdoor.

Trip Trap Indoor: Trip Trap Indoor skal straebe imod et mere
tidlgst udtryk. Trip Trap’s tradition og historie skal vaere repree-
senteret pa en mere nedtonet made i forhold til de to andre
hovedgrupper. Men vigtig er det, at mgbelprodukterne i den-
ne produktkategori besidder et tydeligt anstrgg af “Trip Trap
fornemmelsen”.

OUTDOOR INDOOR

“Tradition”

- Maritimt

- Historie

- Sommer i DK

- Hvid og Teak trae
- Tilbageskuende

“Tidslgs”

- Maritimt

- Dynamisk

- Fremsynet

- Udfordrende

- Moderne

- Tydeligt anstrgg af
Trip Trap

. 30: Vaerdisaet for Trip Trap Indoor og Trip Trap Outdoor



Differentiering:

| henhold til at skabe en mere markant opdeling af produkt-
hovedgrupperne, finder projektgruppen det fordelagtigt at
understrege hver produkthovedgruppe med hver deres ‘un-
derlogo’. Disse logoer skal ikke erstatte det eksisterende og
genkendelige Trip Trap logo, men i stedet bidrage til at den
almene forbruger lettere kan navigere omkring i det samlede
Trip Trap univers. "Underlogoerne’ skal i salgs og imageskaben-
de marketingsmateriale endvidere veere med til at placere det
givne produkt i dets tilhgrende produkthovedgruppe.

Der er til hver af logoerne udvalgt et produkt, der findes re-
praesentativt i henhold den respektive hovedgruppe. Til Trip
Trap Outdoor er ‘Drachmann baenken’ valgt.

Denne besidder en hgj ikon vaerdi i henhold til Trip Trap Den-

TRIP TRAP

C=DENMARK=—T

OUTDOOR

Ill. 31: De tre Trip Trap ‘'underlogoer’

TRIP TRAP

S DENMARK =7

GAVE

mark generelt og Trip Trap udendgrsmegbler specifikt. | pro-
dukthovedgruppen Trip Trap Gave er produktet 'Plint’ blevet
valgt.

Det er bevidst, at der ikke valgt et produkt fra Trip Trap In-
doors produkt portefglje til at praesentere ikonet for Trip Trap
Indoor. Dette da de nuvaerende produkter ikke repraesenterer
det nye veerdisaet for Trip Trap Indoor til fulde. Dette projekt vil
med udarbejdelsen af en ny produktserie til Trip Trap Indoor
tilstraebe at kunne udfylde denne position, der skal vaere iden-
titetsskabende for Trip Trap Indoor.

TRIP TRAP

C=2DENMARK=—}

INDOOR
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4.2 AREANAS

Dette strategiske greb skal som sagt delvist resultere i skabel-
sen af en ny produktserie for Trip Trap Indoor. | dette afsnit vil
der blive vist hvorledes det fgrste mgbel, hvilket er en spise-
bordsstol, fra den nye produktserie skal placere sig internt i
forhold til Trip Trap og eksternt i forhold til markedet for in-
dendgrsmgbler.

Internt

For at synligggre hvorledes Trip Trap Indoor skal differentiere
sig intern, og pa hvilke mader de skal udvikle sig, er Trip Trap
Indoors nuvaerende position pa en raekke punkter plottet ind i
et strategilaerred. Ydermere er Trip Trap Indoors nye ’kurs’ vist
i strategilzerredet. En sammenligning er da muliggjort.

Denne difference sgger at tilfgrer Trip Trap Indoor den samme
’Ice braker’- effekt som ‘Ocean’ serien tilfgrte Trip Trap Out-
door tilbage i 2006. Her var det muligt med en produktserie at
fa indfgrt nye materialer og et mere moderne design udtryk,
uden at devaluere Trip Traps brand i forhold til kunder og mar-
ked.

AK\\

[11.32:’Drachmann’ stolen og ‘Ocean’ sto-
len



NIVEAU

@ TRIP TRAP INDOOR
| DAG

@ DET NYE STRATEGISKE
GREB FORTRIP TRAP
INDOOR

PRODUKT  PRISLEJE KOMPLEKSITET SORTIMENT MODERNITET
KVALITET

I11.33: Trip Trap nuvaerende kurs sat op imod den kurs dette strategiske greb udstikker for Trip Trap Indoor
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Eksternt

Spisebordsstolen er bestemt til at skulle ggre sig gaeldende pri-
maert pa det private marked og sekundaert pa kontrakt-mgbel-
markedet. Dette betyder, at Trip Trap med deres nye retning
for Trip Trap Indoor skal udvide sig op imod det nordvestlige
segment af minerva-modellen. Rent stilmaessigt skal Trip Trap
Indoor produkthovedgruppen bibeholde det overvejende mi-
nimalistiske udtryk, men bevaege sig op i det mere moderne
segment. Disse to eendringer i forhold til stil og brugergruppe,
er sket for at imgdekomme indendgrsmgbelmarkedets kgber-
segmenter. Trip Trap Indoors kgbersegment har indtil nu fulgt
Trip Trap Outdoor, men med mere fokus pa Indoor-delen er Trip
Trap n@dsaget til at udvide deres kgbersegment fra folk med
"hus og have” til ogsa at inkluderer "folk med lejlighed uden
have”. Dette da indendgrsmgbler generelt set har et bredere
kpbersegment. Denne stileendring betyder at Trip Trap Indoor
kan tilpasse deres mgbler til kontrakt markedet. Et marked der
efterspgrger moderne mgbler, hvilket ses ud fra portefgljet for
salgsprodukter fra en af Danmarks stgrste business to business
kontraktmgbel forhandlere DESIGNBROKERS.com.
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4.3 DIFFERENTATORS

Dette strategiske greb skal resultere i at ggre en forskel for Trip
Trap pa det indendgrs mgbelmarked. Dette skal ske igennem
en synergikonstellation bestaende af en ny mgbelserie og en
ny kommunikationsstrategi for Trip Trap Indoor. | dette afsnit
vil produktet og kommunikationsstrategiens forventede egen-
skaber blive praesenteret.

Tradition og fornyelsen

Det maritime har som tidligere naevnt altid lagt Trip Trap pa
sinde og ma siges at veaere den vigtigste vaerdi forbundet til Trip
Trap-brandet. Derfor er det vigtigt at bibeholde netop den ma-
ritime indgangsvinkel i en videreudvikling af Trip Trap Indoor.
Trip Trap har netop i det maritime en ret unik position pa iseer
det danske mgbelmarked. At bibeholde den maritime tone i
Trip Trap Indoor produkter fremover, kan give produkterne det
strejf, der skaber deres plads og seerpraeg for disse pa marke-
det for indendgrsmgbler. Som det ses i veerdisattet for Trip
Trap Indoor er det vigtigt at fa repraesenteret det maritime pa
en mere tidlgs og opdateret made. Den maritime tone kan
fremover i Trip Trap Indoor fa lov til at blive udfordret, og inspi-
ration til den maritime tone kan sgges i egne af det maritime
univers, som Trip Trap endnu ikke har benyttet som legeplads.
Sa selvom det i det store hele handler om at skabe klarhed
og en vis afstand imellem Trip Trap’s produkthovedgrupper In-
door og Outdoor, er det vigtigt, at disse stadig bindes sammen
af Trip Traps kerneveerdier.

S D\\

OUTDOOR

INDOOR

I11.36: Moodboards der illustrere vaerdiseettene for Trip Trap In-
door og Trip Trap Outdoor



Produktseriens egenskaber

| afsnittet ‘Arenas’ sa vi, hvorledes spisebordsstolen, der re-
praesenterer den nye mgbelserien for Trip Trap Indoor, skulle
agere i forhold til markedet og i forhold til Trip Trap, men hvilke
egenskaber skal mgbelserien helt specifikt besidde? Diagram-
met ‘produktet fem niveauer’ viser, hvilke egenskaber mgbel-
serien skal besidde i forhold til dette strategiske greb. Model-
len viser bade de materielle og de immaterielle egenskaber for
mgbelserien.

Ill. 37: mgbelseriens fem produktniveauer

PRODUKTETS KERNE-FORDEL:
ET SIDDEM@BEL OG BORD

DET GENERELLE PRODUKT:
EN SPISBORDSSTOL
ET SPISEBORD

DET FORVENTEDE PRODUKT:

- ET FUNDAMENT FOR EN M@BELSERIE
- RUMSKABENDE ELEMENTER

- LIVSTILSPRODUKTER

DET SUPPLERENDE PRODUKT:
M@BELSERIEN SKAL REPRASENTERE OG PROMOVERE TRIP
TRAP INDOORS NYE TONE

DET POTENTIELLE PRODUKT:

M@BELSERIEN SKAL VARE ICEBRAKER-PRODUKTLINIE FOR TRIP
TRAP INDOOR. DET VIL SIGE AT PRODUKTERNE SKAL VARE MED TIL
AT ABNE FORBRUGERENS @JNE FOR TRIP TRAP INDOOR-BRANDET
SPECIFIKT OG TRIP TRAP INDOOR’S PRODUKTER GENERELT.

[/573



Kommunikation

Hvis Trip Trap vil have markedet til at opfatte Trip Trap Indoor
som vaerende i besiddelse af en selvsteendig identitet, kan en
2ndring i kommunikationen og udfgrelsen af det imageska-
bende marketingsmateriale vaere effektivt. Der vil i det fglgen-
de blive praesenteret retningslinjer i henhold til en ndring i
den kommunikative fremtoning for Trip Trap Indoor. Disse ret-
ningslinjer skal bakke op om og respektere Trip Trap’s over-
ordnede veardigrundlag generelt og Trip Trap Indoor’s veerdi-
grundlag specifikt. Kommunikationsstrategien skal ses som et
rammevaerk, der har til hensigt at tilfgre Trip Trap Indoor en
specifik made at kommunikere deres imageskabende marke-
tingsmateriale. Dette skal ligeledes ses i forhold til, hvordan
Trip Trap’s samlede imageskabende marketingsmateriale for-
midles.

Kommunikative retningslinjer

- Produkthovedgruppen Trip Trap Indoor skal kommunikeres
som en selvsteendig del af det samlede Trip Trap brand.

- Kommunikationen skal fremsta imageskabende for Trip Trap
Indoor og skal ses som et tillaeg til Trip Traps samlede image-
skabende kommunikationsmateriale. Dette skal distancere
Trip Trip Indoor fra Trip Traps @vrige imageskabende marke-
tingsmateriale.

- Trip Trap Indoor skal fremstd med sin egen ’identitet’, men
skal bibeholde en klar sammenhang med det samlede Trip
Trap brand og virksomhedens kernevardier.

RA\\

Visuelle retningslinjer

Trip Trap Indoor kan i denne visuelle kommunikation fremsta
med en underspillet og underfundig humor, hvilket den al-
mene forbruger pa nuvaerende tidspunkt ikke forbinder med
brandet Trip Trap.

- Der skal anvendes mere dramatisk billedmateriale.

- Mere direkte brug af tankeveekkende overskrifter (state-
ments), der har til hensigt at ggre den almene forbruger over-
rasket og nysgerrig.

- Den visuelle kommunikation skal fremstda mere udfordrende
og med "kant’.

- Det vigtigt at den visuelle kommunikation ikke bliver for eks-
trem, da dette kan ‘skreemme’ dele af Trip Traps eksisterende
kundegrundlag bort.

Projektgruppen har udarbejdet et eksempel pa, hvorledes Trip
Trap Indoor’s visuelle kommunikation i det imageskabende
marketingsmaterialet kunne vaere udformet (se ill.38). Rekla-
me-eksemplet er udfaerdigede pa baggrund af de visuelle ret-
ningslinjer.



INDOOR

[ ‘ ", ?};
KUN TIL INDENDQ@RS BRUG

TRIP TRAP [INDOOR

lll. 38: Her vises til venstre et eksempel pa det imageskabende marketingsmateriale som Trip Trap i dag praesentere det i livstiima-
gasiner BO BEDRE, og til hgjre vises et eksempel pa, hvorledes projektgruppen gnsker dette udarbejdet ifglge det strategiske grab.
Begge reklameopsaetninger viser Trip Trap sofaen “Nautilus”.
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4.4 STAGING

| dette afsnit vises sekvensen af de strategiske traek, hvilket
omhandler relanceringen af Trip Trap Indoor. Trip Traps nuvae-
rende produkthovedgrupper er i dag saesonbetonet, hvilket
betyder at relanceringen af Trip Trap Indoor skal ske udenfor
de to andre produkthovedgruppers saesoner. Dette betyder,
at det vil vaere mest fordelagtigt, at Trip Trap relancerer Trip
Trap Indoor i september maneden, hvor ingen af de to andre
hovedgrupper har deres primaere salgssaeson. Relanceringen
er sat til ar 2010, da Trip Trap skal have faerdigudviklet en ny
produktserie i henhold til dette strategiske greb. En produkt-
udviklingsproces af et mgbelprodukt tager normaltvis 1% ar i
Trip Trap regi. Ved relanceringen af Trip Trap Indoor vil de nye
underlogoer til hver produktgruppe ligeledes blive introduce-
ret. | diagrammet pa modsatte side ses handlingsforlgbet for
relanceringen af Trip Trap Indoor.

Ved relanceringen af Trip Trap Indoor er det vigtigt at Trip Trap
prgver at nd deres nye kundegruppe pa en for Trip Trap ny
made. Her skal fokus udvides udover de medier og kanaler Trip
Trap normalt bruger. Pa baggrund af den udvidede kundegrup-
pe og pnsket om at blive set af nye potentielle Trip Trap kgbere,
der ngdvendigvis ikke har det store kendskab til Trip Trap kan
mere direkte medier tages i brug. At formidle Trip Trap i bybil-
ledet igennem reklamer pa busser, billboards, stilladsreklame
o. lign. Denne fokusaendring har to formal; primaert at fa en
stgrre bevidsthed omkring Trip Trap Indoor hos den brede for-
brugerskaere og sekundaert at fa kgbere af indendgrsmgbler
flyttet fra centrum af byerne og ud til Trip Trap butikkerne.

R6\\

[ll. 39: Her vises et eksempel pa, hvorledes det gnskes at Trip
Trap Indoor bruger bybilledet aktivt i marketingsmaessig hen-
seende
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| Trip Trap Gaveartikler b

Trip Trap Gaveartikler i

Trip Trap Outdoor

Trip Trap Indoor

Trip Trap Outdoor i

Promotion:
At skabe en for forbru-
geren uventet forbin-

Markedsfaringsmal: Markedsfaringsmix:
At skabe opmaerksom- || - Produkt
hedomkring Trip Trap - Promotion

Indoor delse til Trip Trap In-
door.

Produkt:
At skabe en produkt-
serie pa baggrund af
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veerdisaet.
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I11.40: Rekken af aktiviteter i det strategiske greb

Trip Trap Indoor re-
lancering:

- Opdateret produkt-
portfelje.

- Ny kommunikativ
stil.

[/57



Opdateret produkt portefglje

Som nazevnt tidligere i dette strategiske greb skal denne nye
megbelserie fungere som sakaldt ‘ice breaker’ element, der
har til hensigt at abne den almene forbrugeres gjne for Trip
Trap Indoor. Det er dernaest vigtigt at Trip Trap Indoor ligele-
des besidder en raekke af andre indendgrsmgbler, hvis og nar
interessen bliver skabt. Pa ill.41 ses de mgbler fra Trip Trap
Indoor’s eksisterende produkt portefglje, der udelukkede er
produceret og markedsfgrt som vaerende indendgrsmegbler.
Disse bliver ssmmen med den nye mgbelserie grundstammen
i den nye Trip Trap Indoor. Frasorteret fra Trip Trap Indoor’s
produkt portefglje er de mgbler, der i dag optraeder i krydsfel-
tet imellem indendgrs og udendgrsmgbler. Mgblerne i kryds-
feltet er oprindeligt produceret som udendgrsmgbler og skal
ifglge dette strategiske greb udelukkende markedsfgres som
veerende udendgrsmgbler, og derved skal de ikke leengere
vaere en del af portefgljen for indendgrsmegbler.

Trip Trap har med introduktionen af laenestolen ’Spinaker’ til-
fert et mgbel til portefgljen for indendgrsmebler, der ikke er
udviklet til og produceret af Trip Trap. Trip Trap har salgsrettig-
hederne pa denne stol pa det danske marked. Denne made at
supplere produkt portefgljen med “udefrakommende” mgbel-
produkter kunne for Trip Trap Indoor veere fordelagtig set med
finansielle gjne. Dette da Trip Trap ikke skal investere penge i
udvikling og produktion. Trip Trap kan saledes supplere med
udefrakommende produkter, der signalere og stgtter omkring
det nye veerdisaet og den nye retning dette strategiske greb
foreskriver for Trip Trap Indoor.

DR\

4.5 ECONOMICAL LOGIC

| dette afsnit vil de overordnet finansielle aspekter i henhold til
udfeerdigelsen af produktdesignet blive introduceret.

Prismaessigt skal en ny produktserie fra Trip Trap Indoor fglge
Trip Traps nuvaerende prisleje. Dette betyder at et basis saet
bestaende af et bord og fire stole skal ligge i omradet 25.000
— 30.000kr. Dette skal ses pa baggrund af Trip Trap Indoor
produktserierne Regatta og Nautilus, hvorved et szt koster
henholdsvis 28.500kr og 27.800kr for basis modellerne. Spi-
sebordsstolen i den nye produktserie kommer saledes til at
ligge i omradet af 2.500 — 3.000kr for en basis model, hvilket
er samme prissegment som en basis model 3107 (7’eren) fra
mgbel producenten Fritz Hansen. Prissegmentet er fastsat
sammen med adm. Direktgr Anders Bundgard.

Denne fastsaettelse af salgsprisen danner et grund-
lag for produktionsprisen. Salgsprisen er cirka 3-4 gange
produktionsprisen(forholdet..., 2008), hvilket betyder at sto-
len i den nye produktserie ligger i omradet 625-1000kr.
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I11.41: Trip Trap indoor’s produkt linje med rendyrkede indendgrsmgbler
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5.0 DESIGN BRIEF

Dette design brief preesenterer de gnskede forhold i henhold
til udviklingen af en ny mgbelserie til Trip Trap Indoor. Design
briefet danner grundlag for udviklingen af produktdesignet,
hvilket er dokumenteret i det efterfglgende.

Markedsinformation

Produktet: Dette design brief omhandler produktserien, der
pabegyndes med en spisebordsstol og et spisebord.

Hvorfor skal produktserien udvikles?

- for at styrke Trip Traps position pa det danske marked for
indendgrsmgbler

- at udvide Trip Traps salgsrate pa det danske marked for in-
dendgrsmgbler

- For at skabe en mgbelproduktserie, der kan virke imageska-
bende og indtage en markant position for Trip Trap Indoor pro-
dukthovedgruppen

Primaer brug: Mgbelserie til indendgrs brug i stue og/eller
kokken/alrum.

Sekundaer brug: Identitetsskabende element i kundens hjem.
Tilsigtet marked: Det danske marked for indendgrsmegbler.
Salg af mgbelserien skal ske eksklusivt gennem salg via Trip

Traps franchise butikker.

Produktets karakteristiske traek: Produktserien skal afspejle
det nydefinerede veerdisaet, der ligger til grund for Trip Trap
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Indoor. Dette veerdiszet kan ses i 4.1. Produktserien skal veere
identitetsskabende i forbrugerens perception af Trip Trap In-
door. Ydermere skal produktserien forholde sig til de nuvee-
rende Trip Trap indoor produkter.

Tilknyttet Trip Trap produkter: Mgbelprodukterne i mgbelse-
rien skal kunne anvendes samlet eller hver for sig. Det skal sta
brugeren frit at kombinere elementer fra produktserien med
andre Trip Trap- eller konkurrerende produkter.

Anvendelig standard regulativer/sikkerhedsregler: Almene
sikkerhedsforanstaltninger.

Konkurrence situationer: De direkte konkurrenter er mgbel-
producenter, der figurerer i samme segment i henhold til kvali-
tet og prisleje. Prismaessigt skal dette segment ses som liggen-
de lige under eller pa samme niveau som mgbelproducenter
som Carl Hansen & S@n og Fritz Hansen m. fl. Kvalitetsmaessigt
skal produktserien ligge pa hgjde med fgrnaevnte producen-
ter.

Forventede produktions rate: Der forventes en salgsrate pa
omkring 3000-5000 stk. pa arlig basis. Dette antal skal ses i
lyset af salg til bade det private marked og til markedet for
kontraktmgbler.

Tidshorisont for markedsintroduktion: 1,5 ar svarede til Trip
Traps generelle produktudviklingstid af projekter af denne

type.



Fremtidige udviklinger: Hvis den gnskede succesrate opnas,
kan produktserien videreudvikles til at indbefatte produkter
sasom sofa, sofabord, leenestol, loungestol mm. Dog er det
vigtig, at produktseriens fremtidige elementer holder sig in-
denfor rammerne for produkthovedgruppen kaldet Trip Trap
Indoor.

Prisseetnings strategi: Den nuvarende produktserie skal
legge sig op af Trip Traps nuveerende prissegment for
indendgrsmgbler(se afsnit 4.5). Bord og fire stole skal laegge
i prissegmentet 25.000 — 30.000 kr. En spisebordsstol fra pro-
duktserien skal prissaettes i segmentet 2.500 — 3.000 (se mere
om dette i afsnit 4.5).

Visual praesendens: Produktserien skal udformes pa baggrund
af Trip Traps kernevaerdier, men skal fremsta med eget udtryk i
henhold til Trip Trap Indoors veaerdiszet (se afsnit 4.1).

Grafisk identifikation/maerkning: Trip Trap har generelt set
tradition for at placere deres logo synligt pa deres produkter.
Da denne mgbelserie produceres specifikt til indendgrsmgbel-
markedet, gnskes det forhold ikke i henhold til den nye mg-
belserie. Trip Trap logoet skal pa produkterne i mgbelserien
placere diskret i forhold til de enkeltes produkters aestetiske
udtryk.

Hvor og hvordan vil produktet blive distribueret og komme
i detailsalg: Mgbelserien skal forhandles i Trip Trap franchise
butikker og via Trip Traps hjemmeside.

Teknisk information:

Hvordan fungerer produktet: Produktserien tager udgangs-
punkt i anatomiske standarder(se afsnit 5. 3)
Hovedelementer i produkterne: stolsaede, stolben, rygstykke
pa stol, bordplade og bordben.

Fremstilling og distribution:

Tilgeengelige produktionsfaciliteter: Trip Trap outsourcer i dag
deres produktion af mgbler, hvilket giver stgrre fleksibilitet i
forhold til produktionsformer og materiale valg. | dag er det
dog hovedsaligt tree, metal og plast Trip Trap benytter til deres
produkter.

@nskede materialer: Trae, Plast og plast.

Forventet str. produktionsserie: 3000-5000 stk. pa arlig basis.
Starrelse / vaegt restriktioner: Den fysiske stgrrelse af produk-
terne skal vaere i harmoni med de menneskelige proportioner.
Ingen deciderede vaegtrestriktioner, men det er gnskvaerdigt
at materialeoptimerer produktelementer i forhold til styrke.

Bruger information:
Installation og klarggring af produkterne: Samles hos forhand-
ler.

Brug af produktet, operationssekvens: Ved brug i private hjem
anses brugssituationerne i henhold til brug i stue eller kgkken/
alrum. Pa markedet for kontraktmgbler anses brug i kantine og
konferencelokaler eller lighende som mulige brugssituationer.
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Under hvilke forhold: Produkterne bruges under normale for-
hold i private hjem. Til brug pa kontraktmarkedet ma er hgjere
grad af slidtage paregnes.

Vedligeholdsinformation:

Ngdvendigt vedligehold: Aimindelig vedligeholdelse og ren-
garing.

Hvem udfgrer vedligehold: Bruger

5\\

5.1 FORVENTEDE LOSNINGSGRAD

Udviklingen af spisebordstolen til den nye Trip Trap mgbelse-
rie vil i dette studieprojekt vaere genstand for projektgruppens
fokus. Der forventes i designudviklingen af spisebordsstolen at
besvare problematikker vedrgrende teknik, funktion og zeste-
tik. Der vil desuden fra projektgruppens side blive foreslaet
metoder til produktion af spisebordsstolen. Selve produkt-
modningen og klarggringen til produktion vil ikke indga i dette
studieprojekt.

Ifplge det strategiske greb vil den nye mgbelserie for Trip Trap
Indoor i i fgrste omgang besta af en spisebordsstol og spise-
bord. Dette tilhgrende spisebord vil ikke blive udviklet i dette
studieprojekt. En konceptuel designlgsning pa spisebordet vil
dog indgd i det vedlagte salgsmateriale for den endelige ud-
gave af spisebordsstolen. Dette salgsmateriale vil forelzegge i
brochureform som et tilleeg til denne procesrapport.



Projektets forventede
l@sningsgrad

]

—

Produktionsmodning
- Afslutning af projektets teknisk del.

Produkt
- Projekt lgst indenfor de 3 hovedelementer,
teknik, sestetik og funktion.

Skitseprojekt
- projekt lgst pa et overordnet plan

Koncept
- Defineret pa bagrund af det strategiske greb

[11.42: projektets forventede lgsningsgrad
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5.2 FRAIDE TIL KONCEPT

Denne indledende fase til udvikling af produktdesignet blev e Sy
startet op ved hjalp af en rekke idegenereringsgvelser. Der i e

blev til dels taget udgangspunkt i det nye veerdisaet for Trip (w;w

Trap Indoor. Brainstorm, mindmap og intuitiv skitsering var “‘\‘}

nogle af de anvendte metoder pa dette tidlige tidspunkt.

| det strategiske greb blev det gjort klart at de maritime veerdier
skal vaere en fundamental inspirationsmaessig indgangsvinkel
for fremtidig udvikling af produktdesign. Dette skal som sagt
ogsa ggre sig geeldende i produkthovedgruppen for indendgrs-
mgbler, hvilket kan give Trip Trap deres helt seeregne indetitet
pa dette marked. Pa baggrund af dette igangsatte projektgrup-
pen en underspgelse af det maritime miljg. Ud fra veerdisaet-
tet til Trip Trap Indoor blev det gjort klart, at den nye retning
for produktudviklingen skal gribe den maritime inspiration an
pa en mere moderne og dynamisk made. Pa billedcollagen til
hgjre ses en raekke af maritime materialer, detaljer og form-
maessige udtryk, der blev brugt som inspirationsgrundlag.

11.43:

@verst: et eksempel fra en af projektgruppens mindmaps.
Neders: billede collage der viser maritime detaljer til inspira-
tion
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[11.44: Et udvalg af projektgruppen simple modelstole.
Tal-markeringerne viser, hvilke to skitseideer projekt-
gruppen fandt indeholdende mest potentiale til videre

= udvikling

[11.45: Nogle af projektgruppens skitseudkast til spise-
bordsstolen

De indledende idegenereringsgvelser og tillige undersggelser
ferte til udveelgelse af en raekke skitseidéer, der efterfglgende
blev udformet i simple papmodeller. Dette tiltag blev foreta-
get for at starte en diskussion vedrgrende proportioner og po-
tentialer. Ud fra denne indledende idegenerering og skitsering
fandtes potentiale til det videre udviklingsarbejde i de to skit-
seideer, der pa ovenstadende modelbilleder er markeret med
tallene 1 og 2. Valget af disse, blev taget pa baggrund af de
tidligere opstillede veerdisaet for Trip Trap Indoor samt intuitiv

vurdering af deres potentiale.



5.3 DIMENSIONERING AF STOL

Grundlaeggende tager projektgruppens dimensionering af
stolen sit udgangspunkt i retningslinjer fra bogen "The mea-
sure of man”. Bogen viser gennemsnitlige mal i henhold ftil
mennesketyper og aktivitetssituationer(Giles, 1976). Emner
der til dette projekt blev fundet relevante var siddehgjder, sid-
devinkler osv. For at komme teettere pa en dimensionering,
blev en ngje opmaling af tre stole iveerksat. Disse tre stole var
som fglger; model 3107 af Arne Jakobsen, Sala af Hans Thyge
Raunkjeer og Ensamble B10 af Alfred Homann. Disse opmalin-
ger blev foretaget for, at projektgruppen intuitivt kunne disku-
tere emner som hgjder og vinkler osy, i selve siddesituationen
pa de forskellige stole.

Disse opmalingsg@velser og tilhgrende diskussioner fgrte til, at
projektgruppen kunne malsaette en dimensioneret “grundstol”
til brug i neermere produktbearbejdning.

AR\
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Allemdlerimm A B C D E F G H

Model 3107 Arne Jakobsen 490 440 405 415 460 460 415 790
SALA Hans Thyge Raunkjaer 330 330 405 460 460 410 445 820
Ensamble Alfred Homann 440 440 405 475 575 470 450 840

Allemalerimm A B C D E F G H

‘Projektgruppensgrundstol - 350 410 450 420 - 430 - ‘

[11.46: her vises resultaterne af opmalingsgvelsen pa de tre sto-
le. Endvidere vises malene til projektgruppens “grundstol”.



5.4 KONKRETISERING AF KONCEPTER

s

Pa baggrund af “grundstolen” var det muligt at begynde en = = ;
konkretiseringsproces af de to valgte koncepter. Grundkoncep- . S ““‘“_;_":;:f‘”""‘ =
terne af de to stole blev tegnet op i SolidWorks, og en leengere ' B

optimeringsproces af de to stoles udseende og dimensioner
begyndte. Skiftet fra handtegnings- og modelskitser til Solid-
Works gav store udfordringer til projektgruppen. De dynami-
ske og levende linjer i tegning og modeller led under de faste
rammer, der var blevet opstillet med “grundstolen”. Koncep-
terne blev arbejdet frem til det resultater, der vil blive praesen-
teret i det efterfglgende afsnit.

DoEam & 9 ¥AAGLoFLS BO0SF AR e

L = 3 @ WRE B

I11.47: Her vises ‘screendumps’, der viser de to udvalgte kon-
cepter i programmet ‘Solidworks’.




5.5 DETO KONCEPTER

Efter endt indledende skitseringsfase har projektgruppen ud-
arbejdet to koncepter til den nye spisebordsstol for Trip Trap
Indoor. De to koncepter med arbejdstitlerne ‘Breeze’ og 'Ro-
pes’; mener projektgruppen, har potentiale til at veere identi-
tetsskabende for Trip Trap Indoor.

Breeze
'Breeze’ tager sin inspiration i vindens styrke og dynamik. Det-
te koncept har til hensigt at indeholde en formmaessig renhed
og dynamik, nar man anskuer spisebordsstolen i profil. Det er
ogsa netop profilen, der med sin dynamik og strejf af maskuli-
nitet, anses for at vaere stolens hovedgreb. Stolens tektoniske
typologi viser en tydelig og synlig sammenhang imellem det
baerende (vangerne) og det barne(seedeflade og rygstykke),
hvilket samlet set udggr en spaendt og simpel struktur. 'Bre-
eze’ forsgger i sit formsprog at kommentere pa den arketypi-
ske forestilling af en spisebordsstol.

i
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[11.48: Konceptpraesentation af koncepet 'Breeze’
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Ropes:

Tovvaerkets styrke og dynamik lzegger til grundlag for udarbej-
delsen af konceptet kaldet ‘Ropes’. De to vanger, hvorpa seede
og rygstykke monteres, skal i dette koncept veere det hierarki-
ske hovedfokus. Den tektoniske typologi i denne konstruktion
er en smule mere kompleks end vi sa det ved 'Breeze’. Koncep-
tet besidder strukturel transperens, idet samlinger og over-
gange er fremhaevet. Hvorledes det baerende (vanger og ben)
administrere presset fra det barne (sade og rygstykke), abner
op for en tektonisk problematik. Konceptet prgver at tolke den
maritime fokus pa en mere moderne made, der leder tankerne
hen pa dynamikken i sejlsport. Dette ses tydeligst i vangernes
legende og dynamiske linjefgring. Der er tilsigtet at lave et sid-
demgbel, der pa en ny made forsgger at forene Trip Traps ker-
nevardier med et mere moderne og fremadrettet udtryk.

Det valgte koncept

De to koncepter |3 til grund for en st@rre diskussion i projekt-
gruppen, hvilket fgrte til at projektgruppen i sammenhold med
Trip Traps direktgr Anders Bundgaard fandt frem til det kon-
cept, der samlet set indeholdt det stgrste potential i forhold
til det nye strategiske greb for Trip Trap Indoor. Valget faldt pa
at arbejde videre med 'Ropes’ som Igsning til dette studiepro-
jekt.

Det umiddelbart mest problematiske af koncepterne matte pa
dette stadie siges at vaere konceptet ‘Breeze’. Hele konceptet
star og falder pa, om stolens sideprofil kan produceres med
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den elegance og optimering, som konceptet kraever. Prisen
pa en helstgbt sideprofil(eksempelvis trygstgbt aluminium)
vil ganske givet blive bekostelig og i sidste ende overstige den
tilsigtede stykpris i henhold til projektopgavens designbrief.
Konceptet 'Breeze’ er i sit formsprog meget fastsat, hvilket
projektgruppen ser som vaerende et af konceptets svagheder
pa dette stadie. Det potentielle niveau for en formmaessig vi-
dereudvikling anses da for forholdsvist lavt. Det modsatte ses
ved konceptet ‘Ropes’, der umiddelbart virker lidt mere kom-
pleks end ‘Breeze’ konceptet. Dette giver god mulighed for at
dykke ned og bearbejde de enkelte detaljer pa stolen. Dette
koncept fremstar umiddelbart mere kompatible til at opfylde
kravet om tilpasning bade til det private og kontraktmarkedet.
Muligheden for at udvikle stolen til en stabelstol synes som
oplagt, hvilket er vigtigt, hvis stolen skal kunne agere pa kon-
traktmgbelmarkedet.

| henhold til valg af materialer til koncepterne er det vigtig at
disse respektere og udtrykker vaerdisaettet for Trip Trap Indoor,
og samtidigt ma materialerne ikke ga pa kant med Trip Traps
kernevaerdier. Det har veeret vigtigt at vaelge materialer, der
kan afspejle eksklusivitet i henhold til den nye spisebordsstol.
Pa grund at dette er materialevalget til begge koncepter udar-
bejdet ens. Grundmaterialerne til koncepterne er som fglger;
aluminiumsvanger, formspaendt tree(seede og rygstykke) og
stalben til 'Ropes’ konceptet.

I11.49: Preesentation af mgbelkonceptet ‘Ropes’. Dette koncept
blev valgt til det videre projekt forlgb
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5.6 TRIP TRAP M@BEL DETALJE REGISTREING

Projektgruppen foretog i udviklingen af de to koncepter en re-
gistrering af en lang raekke Trip Trap megbler. Der blev bade kig- !
get pa udendgrs og indendgrs mgblerprodukter fra Trip Trap. v e
Omraderne pa de givne mgbler, projektgruppen koncentrere | “-,....',.. ..... {4
sig om, var omraderne materialer, samlinger og detaljeringer. A

- .

PEFRReserdddiineiq
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Materialer:

- Tree: Teak, Eukalyptus, Lamineret birk, Eg, Pil, Ceder.
- Metal: Aluminium, Messing, stal, Rustfrit stal.

- Plast: Linoleum, melamin, ASA Kunststof, gummi.

- Laeder: Sort, Brun.

- Fiberbeton.

Da Trip Trap er kendetegnende for kvalitet og handvaerksmaes-
sig finesse er en forfinet bearbejdning af mgblernes detaljer
vigtig. Sammenfgjningsproblematikker bliver i Trip Traps mgb-
ler forsggt lgst sdledes, at de tektoniske udfordringer Igses,
samtidig med at aestetiske kvaliteter opretholdes. Materiale-
samlingerne og konstruktionen af disse ma gerne ses, og disse
yndes i Trip Trap regi at blive ophgjet til et aestetisk objekt.

Pa illustrationen til hgjre kan ses en raekke af de detaljer, pro-
jektgruppen fandt interessante. Fzelles for disse detaljer er, at
de samlet er af mere moderne karakter, hvilket kan bidrage til
inspiration i den videre udvikling af projektgruppens produkt-
design.

Et mere grundigt billedmateriale af denne mgbelregistrering
af Trip Trap mgbler kan findes i appendiks C.
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[11.50: Trip Trap mgbel detaljer.







5.7 MATERIALEVALG

| dette afsnit vil vi se naerme pa materialevalget til stolens tre
overordnet produktelementer Disse er som fglger; vanger,
siddeflader og ben. Grundmaterialerne til de tre overordnet
produktelementer er defineret som vanger i aluminium, sid-
deflader i formspaendt tree og ben i stal.

Projektgruppen finder det vigtigt at basere materialevalget og
tillige materialefinish pa grundlag af Trip Trap Indoors veerdi-
saet og Trip Traps kerneveaerdier generelt. Trip Traps nuvaren-
de brug af materialer gav projektgruppen et basis grundlag af
materialer og materialesammensatninger at arbejde ud fra.
Projektgruppen vil med materialevalget og kombinationen af
disse, signalere at spisebordsstolen er et indendgrsmgbel, der
generelt set i sit udtryk er mere moderne orienteret end det
geengse Trip Trap mgbel.

Indend@grsmgblet skal blandt andet differentiere sig fra uden-
dgrsmegblerne pa baggrund af materialernes finish. | henhold
til overfladbehandling pa stolens ben, er der valgt en kromle-
gering. Dette har til hensigt at manifestere spisebordstolens
position som indendgrsmgbel, og medvirker til at stolen far et
mere elegant og let udtryk.

Den overfladefinish projektgruppen har valgt til stolens vanger,
kan sammenholdes med de sandstgbte aluminiumselementer,
der er at finde pa ’solid’ serien(bank + bord) fra Trip Trap Out-
door.’Solid’ baenkens materialefinish er meget ra og ujaevn i sit
utryk. Denne overflade struktur fremkommer pa grund af den
valgte stgbningsmetode.
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Udtrykket pa ’Solid’ baenkens materialefinish passer godt til
det udendgrsmiljg, hvori denne placeres og bruges. Projekt-
gruppen vil med valget af materialefinish til Ropes’ vanger
igen tage afstand til segmentet for udendgrsmebler. Produkti-
onsmaessigt vil vangerne blive fremstillet i en trykstgbning (se
mere i afsnit 5.9), hvilket giver vangernes aluminiumsmateria-
le en mere ensartet og jeevn overflade allerede f@gr eventuelle
efterbearbejdninger. Vangernes materialeudtryk vil besidde et
mere elegant og eksklusivt udtryk.

I11.51: @verst: Solid baenken.
Nederst: Ropes vange.



Siddeflader forventes, som tidligere naevnt, produceret i form-
spandt trae. Dette valg tager udgangspunkt i produktet Lean
fra Trip Trap Outdoor. Trip Trap har med dette produkt formaet
at introducere et mere moderne materiale i deres produktsor-
timent. En modernitet projektgruppen gnsker at overfgrer til
Ropes. Materialet vil her blive modificeret til indendgrsmgbel-
delen ved at bruge en mere eksklusiv finer. Denne skal under-
strege Ropes som vaerende et gennemfgrt indendgrsmebel.
Projektgruppen har valgt at bruge den mgrke macassar finer
til at understrege stolen eksklusivitet.

Da Trip Trap valgte at bruge 'Ocean’ stolen som indend@rsmg-
bel besluttede man at laederbetraekke denne for at give den
mere karakter af at veere et indendgrsmgbel. Det er en gaengs
metode indenfor mgbelindustrien at laederbetraekke en vari-
ant af en given stol til indendgrsbrug, hvis der gnskes at til-
fere mgblet eksklusivitet. | henhold til salgs af mgbler til kon-
traktmarkedet er salgsraten af laederbetrukne megbler hgj. Da
projektgruppen gnsker at give Ropes stolen et saerpraeget og
moderne udtryk, mener vi ikke at en laederbetrukket udgave af
Ropes, for os er det rigtige valg. Igennem den tidlige trendana-
lyse fandt projektgruppen et interessant materiale, der kan til-
fere et ekstra saerpraeg til Ropes stolen. Materialet neopren er
et af tidens interessante materialer indenfor designverdenen.
Dette materiale besidder samtidigt en klar maritim reference,
da materialet ses brugt i vaddragter. Projektgruppen ser et po-
tentiale i at bruge neoprenmateriale pa seedet pa en af Ropes
varianterne. Dette vil tilfgre stolen en freekhed, der normalt
ikke er at forbinde med de gaengse Trip Trap mgbler.

Man kan se et forslag til brugen af dette materiale pa Ropes
stolen pd ill. 52, ydermere er Ropes grundmodel her vist.

I11.52: @verst: Ropes med neopren.
Nederst: Ropes grund model.
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5.8 KONCEPT DETALJERING BEN AFSLUTNING MOD VANGE

Konceptdetaljeringer i henhold til Ropes stolen er bearbejdet
ud fra de seks hovedproblematikker der er at finde pa ill. 53.
Beslutninger vedrgrende konceptdetaljering er foretaget ud
fra aestetiske og tekniske overvejelser.

Den detaljebearbejdning, der samlet set har staet model til
mest optimering er selve bearbejdningen af vangerne. Denne
optimeringsproces har veeret saerdeles interessant, fordi gan-

ske sma andringer i vangens linjefgring kan medfgre store sen-
dringer i det aestetiske udtryk. En anden detaljebearbejdning, STABEL DETALJE VED BAGBEN

der har vaeret en stor udfordring har vaeret at fa muliggjort den
gnskede stabelfunktion i Ropes stolen. Projektgruppen forsgg-
te bl.a. med en deformation af selve vangen at ggre stabel-
funktionen mulig, men dette arbejdede direkte imod det op-
rindelige koncepts styrke i den rene og elegante vange. Denne
ide blev igen lagt pa hylden. Selve stabelproblematikken blev
Igst ved i stedet at give bagbenene “skuldre” og endvidere lave
disse i en gering samling.

| det store hele har det veeret en vanskelig, dog spaendende
proces at detaljeoptimerer pa dette mgbelkoncept. Det skal DETALJERING AF SADE MOD VANGE
ses i lyset af, at nar man andrer vaesentligt pa en given detalje, =2 - |
influere dette pa andre detaljer eller hele produktet. Dette skal
igen ses ud fra enten en aestetisk eller teknisk synsvinkel. Der-
for kan detaljeoptimering veere en langsommelig og vanskelig
proces.

Ill. 53: De med lysergdt markerede billeder, viser hvilke detal-
jelgsninger, der af projektgruppen blev viderefgrt.
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5.9 PRODUKTIONS METODER

Under udarbejdelse af stolens design er forskellige produkti-
onsmetoder i henhold til stolens konstruktionsmaessige ele-
menter blevet diskusteret. Dette skal ses pa baggrund af, hvad
der er plausibelt i forhold til design, pris og produktions antal.
Ydermere er Trip Traps nuveerende brug af produktionsmeto-
der forspgt inddraget. Dette er inkluderet for at Trip Trap kan
lukrere pa deres nuvaerende kompetenceomrader i et senere
produktmodnings forlgbs.

Stolens konstruktionsmaessige aspekter kan opdeles i tre fgl-
gende hovedomrader; ramme, siddeflader og ben. Produkti-
ons metoder for disse tre hovedomrader vil blive gennemgaet
herefter. Disse produktionsmetoder er valgt ud fra gaengse
metoder anvendt i mgbelindustrien.

Rammen lll. 54: Ropes vanger

Rammen bestar af en hgjre- og en venstrevange, som er en
spejling af hinanden. Hver vange skal produceres ud i et sam-
menhangende stykke aluminium. Produktionsmaessigt er der
set pa mulighederne indenfor stgbning. Det er vurderet ud fra
bedste evne, at denne produktionsform er mest fordelagtig i
henhold til vangerne. Dette valg er taget pa baggrund af em-
nets materiale, stgrrelse og kompleksitet. Dette valg er yder-
mere taget ud fra sammenligning med allerede eksisterende
mebler pa markedet og Trip Traps nuvaerende brug af produk-
tions metoder.

1

IIl. 55: Solid baenk med ramme i sandstgbt aluminium
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Muligheder indenfor stgbning af aluminium er mange. Ved at
sammenholde fordele ved forskellige stebemetoder ( seill. 56)
med kravene til vores emne, fandtes det mest plausibelt at ga
videre med trykstgbning. Dette i forhold til stykantal, finish og
efterfglgende minimal efterbearbejdning. Denne information
er indsamlet pa hjemmesiden secure.dk.

Flere virksomheder blev kontaktet for at verificere dette valg
og for at fa et konkret bud p3, hvorledes emnerne kunne taen-
kes produceret. Kim Brincker fra Firmaet SECURE A/S, der har
ars erfaring i stgbning af metaller, var venlig at give et bud pa
rammerne.

Pa forhand havde projektgruppen fremsendt tegnings og bil-
ledmateriale af rammen og supplerende kravsspecifikationer.
Kim Brincker bekrzeftede valget af trykstgbning og mente, at
rammerne kunne tzenkes produceret i aluminiumsblandingen
AlISi12 (bilag C). Ydermere mente han at en form ville kunne
rumme begge vanger.

SANDST@BNING

KOKILLEST@BNING

LAVTRYKST@BNING

- Velegnet til serier fra 10-300 stk.

- Smé modelomkostninger.

- God til kompliceret kernegods.

- Egnet for savel store som sma emner.
- Velegnet til prototyper og proveserier.

TRYKST@BNING

- Velegnet til serier fra 100-500 stk.

- Rimelige formomkostninger.

- Ensartet overflade, gode tolerancer.

- Egnet for sma og mellemstore emner.
- Gunstige emnepriser.

PRACISIONSST@BNING

- Velegnet til serier fra 100-500 stk.

- Emner normalt op til ca. 50 kg.

- Sma renseomkostninger.

- Ensartet overflade, gode tolerancer.
- Teetstobte (tryktaette) emner.

- Gunstige emnepriser.

- Velegnet til serier over 500 stk

- Fine tolerancer og en glat overflade.

- Meget ensartede emner af hgj kvalitet.
- Lav emnepris.

- Minimal eller ingen efter bearbejdning.

- Velegnet til serier op til ca. 500 stk.

- God til kompliceret og tyndvaegget gods.
- Meget fine tolerancer og glat overflade.

- Moderate formomkostninger.

lll. 56: Aluminiums stgbemetoder.

1/R1



Siddeflader

Siddefladerne bestar af to fglgende dele; et saede og et ryg-
stykke. Begge emner ses, som tidligere naevnt, produceret i
formspaendt trae. Dette er et materiale, der er hyppigt anvendt
til mgbelproduktion. Trip Trap har tidligere stiftet bekendtskab
med dette materiale og tilhgrende produktionsmetode i udar-
bejdelsen af produktet Lean.

Seaede og rygstykke ses produceret tilsvarende Lean. Disse ses
produceret med en kerne af birkefiner og overfladen i macas-
sar finer eller indfarvet melamin afhaengig af det endelige fi-
nish pa emnerne. Der blev taget kontakt til to producenter af
formspaendt trae ( Peter Ellemose A/S og KVIST INDUSTRIES
A/S) for at fa et bud pa produktionen af sade og ryg. Peter
Ellemose fra Peter Ellemose A/S var venlig at se pa fremsendt
materiale pa sade og ryg. Han mente at ryggen rent styrke-
maessigt skulle ggres en anelse tykkere end de 5-7mm den er
tegnet til pa nuvaerende tidspunkt (bilag D), men at dette skul-
le testes i en produktmodningsfase. Ydermere ville han fore-
sla at kernefineren blev skiftet fra birk til bgg, da bggen har
styrkemaessige bedre egenskaber. Dette materialeskifte blev
bekraeftet af Karsten Clausen fra KVIST INDUSTRIES A/S (bilag
E). Dette materialeskifte anses som en forbedring, da saede og
rygstykke indgar som stabiliserende dele i konstruktionen af
stolen.

Ill. 57: Ropes siddeflader

[ll. 58: Lean Billedtext: Saede og ryg i formspaendt birkefiner
med overflade i valngddefiner eller sort melamin.
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Ben

Stolens ben bestar af fglgende fem forskellige dele; to bagben
der er en spejling af hinanden, to forben ligeledes en spejling
af hinanden og et mellemstykke, der forbinder forbenene un-
der sxedet. Benene er efter bedste evne vurderet til at blive
produceret i 19mm forkromet stalrgr, der er svejset sammen i
gering. Denne form for samling ses anvendt af Radius Mgbler i
deres samling af forbenene pa stolen Rail(se ill.60).

Henrik Elbo Vendel fra firmaet Stelbo, bekreeftede materiale-
valget men tilfgjede, at i henhold til mindre produktionsserie
kan det bedre betale sig at producere benene i rustfrit stal og
efterfglgende elektropolerer dem op til en finish tilsvarende
krom.

Disse bud pa produktionsmetoder skal ses som et springbraet
til produktmodningsfasen, hvor de enkelte delomrader skal
bearbejdes feerdige til eventuel produktion. Produktmod-
ningsfasen ligger som tidligere naevnt udenfor dette projekts
afgreensning.

Ill. 59: Ropes ben
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[ll. 60: Rail fra Radius Mgbler med gering samling af forben.
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5.10 STYRKE OG STABILITET

Nar man kigger pa designet af Ropes er det de to vanger, hvil-
ke forbinder ben med siddeflader, der afviger fra den gaengse
made at konstruerer mgbelstel. De fleste stole er konstrueret
med et sammenhangende stel, hvor benene danner funda-
ment for siddefladerne. Ropes’ vanger er ikke konstrueret sa
de er sammenhangende, hvilket kan medfgrer sidevers usta-
bilitet. For at afhjzlpe dette er der konstrueret et tvaerrgr mel-
lem forbenene. Bagbenene er ikke forbundet med hinanden
pa grund af aestetiske grunde. Dette betyder at rammen umid-
delbart vil udbgje i den bagerste del nar den bliver udsat for
belastning (ill. 62). Ryggen pa 'Ropes’ er konstrueret til at neu-
traliserer denne udbgijning (ill. 62), og ydermere skabe side-
vers stabilitet i den bagerste del af stolen. Seedet pa stolen er
udformet med krumme overflader for at give denne del ekstra
styrke. Dette har ydermere en positiv effekt pa stolens stabili-
tet. P4 ill.61 kan de stabilitets skabende elementer ses.
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Ill. 61: Renderingen viser Ropes stolens stabilitetsgivende
elementer.



LELA

Ill. 62: Emperisk forsgg, der til venstre viser det problematiske vrid i vangen uden stgtte af rygstykken. Til hgjre vises
en simulation af, hvorledes rygstykket skaber stabilitet.




For at fa et indtryk af vangens styrkemaessige egenskaber blev
denne testet i CosmosWork. CosmosWork er et veerktgj i Solid-
Works, der kan give styrkemaessig indsigt i, hvorledes elemen-
ter i det pagaeldende design reagerer pa en kraftpavirkning.
Formalet med denne test var at be- eller afkraefte, hvorvidt
vangens profil var for tynd midtpa. Vangen blev testet med
materialetegenskaberne for materialet ALSi12mg (bilag F).

Dette materiale var blevet anbefalet af Kim Brincker fra SE-
CURE A/S. Vangen blev pafgrt en lodret last pa 150kilo. Dette
svarer til en person pa 300kilo, da vaegten fordeles i to vanger.
Ved denne belastning havde vangen en maksimal udbgjning
pa 0,63mm og en safety factor pa 1,6 (ill. 63) Det blev yderme-
re lavet en test med 60kg svarende til en person pa 120kg. Her
var udbgjningen pa 0,25mm og en safety factor pa 3.9 (ill. 64).
Projektgruppen har efter bedste evne vurderet at udbgjningen
i materialet ikke er alarmerende ved de viste eksempler. Der vil
i produktmodningsfasen vaere mulighed for at optimerer van-
gen yderligere.
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Ill. 63: 150kg belastning.

Ill. 64: 60kg belastning.



5.11 PRISESTIMERING

De kontaktede firmaer var venlige at give et bud pa en cirka
produktionspris pa de tre overordnede produkt elementer
(ramme, siddeflader og ben). Disse prisestimeringer blev vur-
deret ud fra tilsendt billed-, tegnings- og specifikations mate-
riale.

Kim Brincker fra firmaet SECURE A/S mente at de to alumi-
niumsvanger, der skal udggre sidderammen, kan produceres
i et formveerktgj. Hans leverandgr i Kina ville veere i stand til
at leverer emnerne til en pris pa cirka 80-90kr pr. szt (inklusiv
materiale). Fragtpris til Danmark ville dernaest ligge pa cirka
5kr pr. szet. Et formvaerktgj til de to vanger er prisestimeret til
100.000 kr. Vangerne ville fremsta stalkugleblaest og en even-
tuel overfladebehandling vil koste ekstra alt efter det gnskede
finish (bilag C).

Karsten Clausen (KVIST INDUSTRIES A/S) mente, at siddefla-
derne (seede og rygstykke) ville vaere mulige at producerer
(monterings klar) til en pris pa cirka 360kr pr. seet. Denne pris
tager udgangspunkt i brugen af finer i bgg som kerne og over-
fladefiner. Dette inkluderer, at emnet efter at have veeret form-
spaendt, ville blive CNC fraeset og lakeret (bilag E). Formvaerk-
tgjerne til de to emner vil kunne produceres til ca. 45.000kr.

Henrik Elbo Vendel(STELBO) mente ikke, at det ville vaere ren-
tabelt at producere benene i Danmark. Envidere vil benene
kunne produceres klart til montering til under 50kr pr. ben hos
en kinesisk producent, hvilket ville give en samlet pris pa be-
nene pa cirka 200kr.

De tre bud pa produktionspris giver en samlet produktions
pris pa ca. 650kr. pr. stol. Under afsnit 4.5 "Economical logic’
blev det vurderet, at produktionsprisen skulle ligge mellem
625-1000kr. Den ovennavnte prisberegning inkluderer ikke
logistiske udgifter, mindre dele til stolen og efterbearbejdning
af finish pa visse emner, hvilket medfgrer at prisen vil blive hg-
jere. Prisoverslaget ligger dog et godt stykke fra den maksi-
male beregnet produktions pris, og det antages efter bedste
evne, at de resterende udgifter ikke vil fa produktionsprisen til
at overskride den beregnede maksimale produktionspris.

Aluminiumsvanger inkl. materiale pr. st: ca. 90 kr.
Saede og rygflader med finer i bag: ca. 360 kr.
Ben i stal pr. saet: ca. 200 kr.
Samlet prisestimering pr. stol: ca. 650 kr.
(produktionsmaessige opstarts )

Ill. 65: Prisestimeringsskema.
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5.12 KONSTRUKTIONS DETALJE

Ropes’ konstruktion har flere problematiske samlinger. | dette
afsnit vil vi se neermere pa en af stolens mest essentielle sam-
linger, hvilket er montagen af bagben. Udfordringen vedrgren-
de denne samling er at fiksere benet i den rigtige vinkel uden
at sveekke vangen. Konceptet som Ropes bygger pa havde op-
rindeligt en reces, som bagbenet skulle fikseres i (ill.66), men
under udarbejdelsen af formen blev der gaet veek fra recessen
af sestetiske grunde. Dette abnede problemstillingen om fikse-
ring af bagbenet op pa ny (ill. 67). Lgsningen blev fundet i en
modificering af det stykke af bagbenet, der gar ind i vangen.
Ved at afslutte rgret med flader var det muligt pa en simpel
made at fiksere bagbenet i den rigtige vinkel. Den viste kon-
struktions detalje pa ill.68 og ill. 69 skal opfattes som vaerende
pa et konceptuelt plan og skal i en eventuel produktmodnings-
fasen produktions optimeres.

R\

Ill. 66: Vange med reces.

lll. 67: Vange uden reces.



Ill. 68: Fiksering af bagben. lll. 69: snit der viser fiksering af bagben.
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5.13 TEKNISKE TEGNINGER

Tekniske tegninger af stolen er praesenteret pa de fglgende
opslag. Tegningerne viser kun den overordnet dimensioner af
stolen, da projektgruppens udvikling af stolen er afsluttet fgr
en decideret produktmodning. Under en eventuel produkt-
modningsfasen skal det endelige tegningsmateriale fremstil-
les. Ben og vanger er kun vist en gang selvom, der er to set af
hver en hgjre og en venstre. Det vil vaere de hgjre emner, der
her vil blive vist.

Tegninger der vil blive praesenteret:
- Ropes samlet set

- Hgjre vange

- Hgjre bagben

- Hgjre forben

- Mellemstykke til forben

- Seede

- Rygstykke
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5.14 1:1 MOCK-UP

| den afsluttende periode af den forelgbige udvikling af Ropes
stolen, producerede projektgruppen en fysisk 1:1 mock-up
model af mgbeldesignet. Dette blev igangsat for at have mu-
lighed for at diskutere stolens samlede aestetiske, tektoniske
og konstruktionsmaessige aspekter. | udviklingen af dette pro-
duktdesign har projektgruppen, som tidligere vist, arbejdet
med en raekke forskellige virtuelle vaerktgjer samt fysiske 1:1
detaljerings modeller. Ved bade de fysiske detaljeringsmodel-
ler og de virtuelle veerktgjer forefindes der problematikker,
der er veerd at naevne i henhold til resultatet af det endelige
produktdesign. At arbejde med produktdesign i det virtuelle
medie ggr det til tider vanskeligt at fornemme designets fysi-
ske og rummelige form. Problematikken er en anden nar man
arbejder med fysiske detaljeringsmodeller. Denne arbejdsform
kan medfgre at man kan glemme detaljens dimensionering og
®stetiske sammenfald i henhold til andre af stolens detaljer
og stolen i helhed. Pa grund af disse forhold blev 1:1 mock-up
modellen lavet, og igennem denne kunne stolens forskellige
detaljer anskues samlet set og i naturlig stgrrelse. 1:1 mock-up
modellen belyste nogle dimensionsmaessige problemstillinger
i forhold til vangernes og sadets laengde. Disse blev korrigeret
i de endelige tegninger praesenteret i foregdende afsnit.

Ill. 71: 1:1 Mock-up af Ropes. Det eneste der afviger 1 1:1 mo-
dellen fra det endelige design er benenes udformning. Disse

er test ben.

1/9GC



5.15 EKSPLODERET TEGNING

Stolen ses her i en eksploderet tegning.

Stykliste:

1stk Seede

1stk Ryg

1stk Hgjrebagben

1stk Venstrebagben

1stk Hgjreforben

1stk Venstreforben

4stk Ben ende propper

1stk Mellemled

2stk Vanger

2stk UNBRAKO MC CH 12.9 SORT M6X35
6stk UNBRAKO MK UH 12.9 SORT M8X20
2stk 10M UNBRAKO MK UH 12.9 SORT M10X35

- [ll. 70: Eksploderet tegning.
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5.16 OPLAG TIL SALGS BRUCHUREN

| tillzeg til denne procesrapport er der ligeledes fremstillet en
praesentationsbrochure i henhold til 'Ropes’ spisebordsstolen.
Denne salgsbrochure skal anses for an veere en aktiv del af re-
lanceringen af Trip Trap Indoor pa baggrund af projektopga-
vens strategiske greb. Salgsbrochuren skal foregive at veaere
marketingsmateriale for mgbelserien. Dette marketingsmate-
riale er fremstillet pa baggrund af de kommunikative retnings-
linjer, der blev praesenteret i projektopgavens strategiske greb
afsnit 4.3. "Underlogoet’ til det nye Trip Trap Indoor er ligele-
des indbefattet i denne brochure. Da spisebordsstolen Ropes
har til hensigt at virke salgsfremmede og identitetsskabende
for hele produkthovedgruppen Trip Trap Indoor, er det et ikon
forstillende netop dette mgbel, der har indtaget pladsen pa
produktgruppens ‘underlogo’. | salgsbrochuren ses desuden
et eksempel pa en imageskabende reklame for Trip Trap In-
door. Dette reklameforslag er ligeledes lavet pa baggrund af de
kommunikative retningslinjer(afsnit 4.3).Malsaetningen med
denne salgsbrochure er at praesentere 'Ropes’ mgbelserien og
dernaest virke salgsfremmende.

TRIP TRAP INDOOR prasenterer
ropes

IIl. 72: Forside til salgs bruchuren.
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6.0 KONKLUSION

Efter projektgruppens casestudy af Trip Trap blev det klart at
det almene kendskab til Trip Traps indendgrs mgbler ligger
pa et lavt niveau, hvilke ligeledes ifglge adm. direktgr Anders
Bundgaard kan spores i Trip Traps salgstal. Nar man ser pa Trip
Traps fremadrettede aktiviteter synes disse ikke i szerlig grad at
koncentrere sig om denne problematik. Det virker som om Trip
Trap ikke har fastlagt, hvilken retning og positionering denne
produkthovedgruppe skal indtage internt og eksternt.

Pa baggrund i denne problematik har projektgruppen igennem
dette studieprojekt forsggt at skabe et muligt vaekstgrundlag
for Trip Trap Indoor. Altsa skal intentionen ses som gnsket om
at skabe et fundament for en mere succesfuld ageren for Trip
Trap pa markedet for indendgrsmgbler. Studieprojektets stra-
tegiske greb skal ses som et muligt svar pa Trip Trap Indoors
manglende stillingstagen i henhold til denne produkthoved-
gruppe. Det strategiske greb skaber en intern klarleeggelse af,
hvad Trip Trap Indoor skal indbefatte og pa baggrund af hvilket
vaerdigrundlag denne produkthovedgruppe skal viderefgres.
Det strategiske greb ligger endvidere med sine kommunikative
retningslinjer kilen til en mere klardefineret identitet for Trip
Trap Indoor, i deres faerd imod en stgrre markedsandel pa mar-
kedet for indendgrsmegbler. Man skal kunne se og fgle Trip Trap
Indoors nye identitet bade igennem produkthovedgruppes
mgbelprodukter og i den salgsorienterede og imageskabende
markedsfgringsmaessige fremfgring af disse.
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Spergsmalet er hvorvidt dette vaekstgrundlag Igser Trip Traps
nuvaerende problemstillinger. Hvis Trip Trap gnsker at sld igen-
nem pa indendgrsmgbelmarkedet er de ngdsaget til at a&n-
dre deres nuvaerende tilgang til dette marked. Det opstillede
veaekstgrundlag udformet i dette projekt skal kun ses som en
mulig Igsning pa denne markedstilgang. For Trip Trap ville det
kraeve et pkonomisk sats at lave sa omfattende en omlaegning
af hovedomradet Trip Trap Indoor, som vi foreskriver det i
dette projekt. Et sats Trip Trap selvfglgelig kun er interesse-
ret i hvis det for dem virker rentabelt. For at verificerer vores
veaekstgrundlag i forhold til Trip Trap er det ngdvendigt at tage
firmaets finansielle situation i betragtning. Veekstgrundlaget
opstillet i dette projekt vil kraeve en millioninvestering i marke-
ting og optimering af Trip Trap Indoors produktportefglje. Det
er kun ledelsen i Trip Trap, der har mulighed for umiddelbart
at verificere om denne Igsning er plausibel for Trip Trap. En
investering af denne stg@rrelse kan veere risikabelt for Trip Trap,
hvis den slar fejl og det er i sidste ende op til ledelsen af Trip
Trap om de er villig til at satse. Vi mener det er essentielt for
Trip Trap at de tager stilling til deres indendgrsdel. Mangel pa
strategisk stillingtagen kan i vaerste fald underminere Trip Trap
Indoors eksistens berettigelse pa markedet for indendgrsmgb-
ler.
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6.1 PERSPEKTIVERING

Man kan sige at dette studieprojekt generelt set er bestdende
af to hoveddele; det strategiske greb og selve produktdesig-
net. Grundlaeggende har projektgruppen forsggt at gribe ud-
viklingen af disse to dele an pa forskellig vis. Den fgrste del om-
handlende det strategiske greb, er forspgt udarbejdet ud fra et
mindset, hvor metoder og analyser lagde grund til udarbejdel-
sen af det strategiske greb. Denne strategiske del af projektet
havde til opgave at lzegge en behovsfundament til udviklingen
af det nye mgbeldesign for Trip Trap. Selve udviklingen og ar-
bejdet med produktdesignet har projektgruppen forsggt at gri-
be an fra en mere praktisk anlagt indgangsvinkel. Dette virkede
for projektgruppen som den mest interessante indgangsvinkel
til udviklingen af produktdesignet. Igennem denne produkt-
udviklingsproces har den overordnede arbejdsform hele tiden
veeret at forsgge at verificeret tiltag og valg i henhold til det af
gruppens opstillede strategiske greb. Pa denne facon har pro-
jektgruppen igennem de forskellige udviklingstrin af produkt-
designet forsggt at veere tro imod Trip Trap og det strategiske
greb opstillet af projektgruppen. Projektgruppen har fundet
det interessant af arbejde med given virksomhed og dennes
problematikker, og derved lzegge grund til denne opgave, men
hvorledes ser denne arbejdsproces ud i forhold til de generelle
indlaeringsmaessige mal pa dette studie?

Da denne rapport er en del af et specialeprojekt ma det vaere
pa sin plads at se lidt tilbage pa den forgangne studietid pa
Arkitektur og design studiet ved Aalborg Universitet. Ifglge
studiestedet er uddannelsens formal at udvikle samspillet
imellem de tekniske og de kreative aspekter af arkitektur og
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design. Det indlaeringsmaessige mal for de studerende er at
opbygge et "vaerktpjskasse” af kompetencer, der indebaerer
kreative, analytiske og tekniske feerdigheder og ikke mindst
aestetisk sikkerhed. Pa projektgruppens specialeretning for
industriel design tilstreebes, at man som studerende bevaeger
sig indenfor processen af konceptdesign, konstruktion og pro-
duktudvikling. Semesteremnerne pa specialet for industrielt
design omhandler emner som brugerorienteret design, inte-
greret design, systemdesign og strategisk design. Igennem stu-
dietiden har projektgruppen veaere involveret i studieprojekter,
hvor ovenstaende emner er blevet anvendt som indgangsvin-
kel til I@snings i henhold til problemorienteret projektarbejde.
Det semesteremne, som for projektgruppens medlemmer
har vaeret mest definerende for vores designmaessige interes-
sefelt, har vaeret emnet strategisk design. Vi har med vores
specialeprojekt derfor netop forsggt at opbygge en projektop-
gave, der tager sit afszet i det strategiske mindset og derefter
omhandler Igsningen af et produktdesign indenfor hovedem-
nerne konceptdesign, konstruktion og produktudvikling. Den
indgangsvinkel projektgruppen har gnsket at tillaagge denne
specialeopgave, er altsa en dybere gennemgang og forstaelse
af en given virksomheds strategiske stasted, kompetencer, pro-
blematikker og udfordringer. Med de jobmuligheder medlem-
merne af denne projektgruppe gnsker at imgdekomme, virker
denne indgangsvinkel for os som den rigtige. Vi har med et
projekt, der spaender fra de mere forretningsmaessige aspek-
ter og til udarbejdelsen af en decideret produkt forsggt at vise,
hvor vi ser os selv placeret som industrielle designere i fremti-
dige arbejdssituationer.



Samlet set handler afslutningen af denne studietid om indi-
viduelt at finde sit stasted som industriel designer. Dette skal
ses i henhold til hvilket type arbejde og retning man gnsker
som startpunkt til en karriere indenfor designfaget. At define-
re hvilket kompetencegrundlag man gnsker at besidde fgrend
man indtraeder pa arbejdsmarkedet er ikke kun en opgaven fra
studiets side. Dette er specielt en vigtig opgave for den enkelte
studerende. Nar man nu ganske snarligt skal prgve kreefter
med designfaget i erhvervsmaessig sammenhang, er det den
faglige “veerktgjskasse” man har opbygget igennem sin studie-
tid, der skal benyttes efter bedste evne.
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AFPENDIRDS

APPENDIKS A

The Minerva model:

This model was created by sociologist Henrik Dahl in co-
operation with AIM-Nielsen in 1997. The model is also called
“mini RISC (Research in Social changes). The model is based
on separating groups of people on behalf of their values and
views on life and lifestyle.

The model is separated into four main segments. The four
segments is made by two axis crossing a circular figure (see
illustration).

Each of the four segments has following characteristics:

The blue (north-west) segment: The blue segment is cha-
racterized by money, knowledge and power. The need of
belonging to a group or brotherhood is not important, but if
the brotherhood is some kind of interest-lodge the people
of this segment is probably keen. Networking and personally
relations are important, and thereby the level of solidarity

is low. A trademark of this group is, that they are intelligent
but not predominantly intellectual. The blue segment is just
as the green segment modern thinking and is not afraid of
changes on a personal or society level. The segment is voting
on “Venstre” and “de Konservative” and the newspapers is
usually “Berlingske-Tidende”,”JP” and “Bgrsen”.

The green (north-east) segment: The group is basically
defined by a very strong sense of solidarity towards their

1 0KR\\

education or profession. This segment is very social oriented;
likes being part of groups and brotherhoods. Values like art
and culture are important to this segment. This segment is
very academic-like based and often uses their knowledge

to support their opinions. Commonly to the blue segment,
the green segment is characterized by money, knowledge
and power. The people of this segment are very determent
about their goals and their own will and engagement in the
given project will make them succeed. The green segment is
reading “weekend-avisen”,”Politiken” and is usually voting on
the left side of the political specter (Enhedslisten,SF, Kristen
demokraterne og De radikale).

The violet (south-west) segment: People in this segment,
doesn’t feel strongly connected to any groups or brother-
hoods. Therefore these peoples opinion are not co-created
by the types of groupings. Persons, who live in far-out places
or in the outer areas of society, are usually a part of the violet
segment. On a mental level skepticism is ruling, when talking
about strangers in a social, geographic, ethnic or historical
sense. People in this segment often resist changes and grou-
pings based on an abstract level. The reason could be that,
in this segment we find the kind of people, which only at

the lowest level are following the changes of the society. So
instead of taking part in the changes of society, you spend
your energy and effort towards yourself and the people
around you, if you are a part of the violet segment. People in
this segment are often very practical oriented. The sources



of news is usually “Ekstra-bladet”,”B.T” and “Se & Hgr” and
of course television. These people usually votes for “venstre”
and “De Konservative” and a part of this segment doesn’t
vote at all.

The pink (south-east) segment: In this category the society
and groupings are the source for the “pink” peoples identity,
opinions and goals. By being an active player in local social
activities, a lot of the goals in life can be fulfilled. People
from the pink segment are being described as traditional
people settled in their local surroundings. These are the

kind of people, which always remembers birthdays, helping
each other out etc. The wish for innovation and adaption for
society changes is not big in the pink segment. Just like in
the case of the violet segment, money, knowledge and power
are not ruling the pink segment. This group of people is often
described as dependent on traditions, and lives their lives in
the near community, doing their jobs and they are not doing
anything on an abstract level. The local papers, local adverti-
sement papers and magazines like “Familie Journalen”, “Ude
& Hjemme” and “Hjemmet” is mainly the sources of news.
The political parties to take their votes is usually “Socialde-
mokratiet” and “Dansk Folkeparti”.

The gray (middle) segment: The segment is often described
as the restless hunting for enjoyment or entertainment. The
gray segment is the group of people, which in a way lives day
by day. They haven’t got any problem about just enjoying for

the sake of enjoyment. The younger part of this segment is
very colored by the mainstream-culture, and their appearan-
ce is very important. Just like the weekend is preferable for
finding a distance for the problems occurred during the week.
The segment is reading “Ekstra bladet” and that kind of news
sources. It has to be fast and entertaining(Denborg 1998)

Iustration 4 — Minerva (Mini-RISC)
Modearme

Pragmatisk

Traditionel

Kilde: ACMielsen, Kabenhawn, 2006,
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APPENDIKS B
INNOVATIONENS TI TYPER

For at dbne denne problemformulering op og anskue denne fra
forskellige potentielle angrebsvinkler, er metoden ’ten types
of innovation’ taget i brug(doblin 2005). Nar en given virksom-
hed har et gnske om at tilfgre fornyelse og innovation til egne
reekker, ender tankerne som oftest i tilfgrsel af nye produkter.
Nye produkter der dernaest kan have til rolle at rette op eller
forny dele af det pagaeldende firma, hvis problemer ikke ngd-
vendigvis bunder i produktportefgljet. Metoden “ten types..’
deler en given virksomheds problemomrader op i fire dele, der
daekker over ti potentielle angrebsvinkler. De fire dele er som
felger; finansielle aspekter, procesorienterede aspekter, pro-
duktudbud og levering. Ved at anskue Trip Trap’s problemfelt
ud fra disse ti angrebsvinkler kan det dbne op for svar pa nogle
af de problematikker, der optraeder i problemfeltet. Dette skal
ses som en problemorienteret idegenereringsgvelse.

Finansielle aspekter

1. Forretningsmodel: Trip Trap har igennem firmaets historie
skaret adskillige af deres kompetenceomrader fra for at hellige
sig salget af detailprodukter. Derved har Trip Trap forsggt at
rendyrke deres brand. Men en mulighed kunne veaere at ad-
dere tiltag til netop mgbelomradet af Trip Trap. Man kunne
velge at udleje mgbler til private eller offentlige instanser.
En anden mulighed kunne vaere at sxlge viden om Trip Traps
kompetenceomrader. Dette kunne detailprodukter, materialer
eller organisationsstyring.
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2. Network og alliancer: Under dette punkt kunne det vaere
oplagt for Trip Trap at teenke i baner af Joint Venture. Trip Trap
kunne igennem en Joint Venture med en anden mgbelpro-
ducent styrke sit produkt-portefglje. En anden form for Joint
Venture kunne veaere at sla sig sammen med et firma indenfor
en anden faggruppe, hvilken kan have en styrkende effekt for
Trip Traps brand i den almenes forbrugeres gjne. For eksempel
kunne Trip Trap sla sig sammen med en japansk knivproducent
og slge eksklusive knive pa det danske marked. Trip Trap kun-
ne da inddrage deres ekspertise og producere knivskaefterne.

Procesorienterede aspekter

3. Enabling processer: En indgangsvinkel til dette punkt kunne
veere muligheden i at blive ekspert pa en specifikt felt. Det vil
sige at Trip Trap kunne kgbe sig til vaerdifuld viden, produkti-
onskompetencer eller lignende. Etlignende tiltag ville vaere at
"overuddanne” Trip Trap personalet saledes, at kunden kom til
Trip Trap butikkerne for at fa ekspertviden omkring et bestemt
fag eller problematik, og derved opna mere salg pa baggrund
af flere potentielle kunder i forretningerne. En sidste mulig-
hed kunne vare at inddrage kunden mere i udviklingen af Trip
Traps produktportefglje.

4. Kerne processer: Det kunne vaere en mulighed at introdu-
cere en ny kernekompetence, der kunne styrke Trip Trap bran-
det og endvidere salgsraten. Mulige “nye” kernekompetencer
kunne eksempelvis i Trip Trap regi vaere fglgende; produkt-co-
stumization, vaere pa forkant med trends og tendenser, mul-



tifunktionalitet i produkterne, udlejningsmegbler eller modul-
produktsystemer.

Produktformden

5. Produkt formaen: At genopfinde produkt-portefgljet ud fra
en ny tilgangsvinkel sdsom, teknologi, funktionalitet, a&ndring i
malgruppe, detaljebearbejdning, produkt-modulsystemer, nye
materialer eller &ndring i aktive markeder.

6. Produkt systemer: En strammere styring af produktfami-
lierne kunne vaere en mulighed. Endvidere kunne produktfa-
milierne rendyrkes og forholdet imellem produktfamilierne
kunne udfordres. Et scenarie kunne veere at multikompatible
produkt-familer. Et eksempel kunne vaere “et spisebord kunne
designmaessigt vaere kompatibel med fem forskellige spise-
bordsstole”.

7. Service: Serviceniveauet kunne hgjnes i henhold til salg af
vejledning og viden hjemme ved kunden vedrgrende produkt-
vedligeholdelse, indretning og designhjzalp. Serviceniveauet i
butikkerne kunne evt. hgjnes ved at introducere mere person-
lig vejledning (personal shopper), events i Trip Trap forretnin-
gerne, demonstration af produkter og lign. Trip Trap-relatere-
de events ude af butikkerne i form at promotion tours(eks. Trip
Trap camp pa Roskilde festival), udlan af produkter.

Levering

8. Kanaler: Forstaerke allerede brugte eller introducere nye
kommunikationskanaler sasom; internettet, viralmarketing,
sponsorater af eksempelvis tv-programmer eller sportsbegi-
venheder (eks. Sejlsport). Z£ndring i maden Trip Trap’s brand
og produktportefglje praesenteres.

9. Brand: £ndre hvorledes man formidler Trip Trap-brandet til
kunden; skabe klarhed, lzegge veegt pa kerneveerdierne, over-
raske, please eller provokere.

10. Kundeoplevelser: En made at forstaerke kundeoplevelsen
kunne veaere at laegge langt mere vaegt pa den allerede eksiste-
rende medlemsklub klub Trip Trap. Gére op med fordomme
omkring den “almindelige” Trip Trap kunde. Dvs. Bidrage med
endringer i folks perception af Trip Trap-brandet og produkt-
portefgljet.
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Outdoor

Drachmann
Stol

Baenk

Bord

Skagen
Stol
Baenk
Bord

Ancher
Stol
Baenk
Bord

Vitus
Stol
Baenk
Bord

Ocean

Bord
Trolley
Sun Lounger

Selandia
Stol
Bord

Grenen
Stol
Baenk
Bord

Columbus
Stol
Bord

St.Thomas
Stol

Puff

Sofa

Bord

Scirocco
Stol
Daybed
Skammel

Solid
Baenk
Bord

Ballare
Stol
Bord

Horizon
Stol
Baenk
Bord

Holmross
Stol
Bord

Vendia
Stol
Bord

Palm

Stol

Bord

Sun Lounger

Pantry
Modul 1
Modul 2

Diverse

England Bank
Facet Beenk

Mistral Stol

Lean

Jutlandia

Steamer

Riviera

Bark

Lido

Tornado Parasolfod
Durban Parasolfod
Atlantis Parasol
Messina Parasol
Sambito Haengekaje
Spiler Siddehangekoje

el S
¥

Ocean Stol

Director’s Chair

Indoor

Nautilus
Leenestol
Sofa
Bord

Regatta
Stol
Bord

Nautic
Klapsaede
Bord
Vasketojskurv
Lounge

Cutter
Kasse
Knageraekke
Garderobe
Tuburet
Barstol

Entréspejl

Fionia
Avisholder
Taburet
Chair

Diverse

Classic Stol

Clover Bord

Flik Flak
Trappestige
Skammel

Royal

Treebojle
Skibsskab

Pantry skabsmodul

13
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SV: Trip Trap stole ramme 'Fl:riP 'Eﬁap StOE el "
. ) eter Ellemose [pe@ellemose.
Kim Brincker [kb@secure.dk] Sendt: 30. maj 2008 09:37
Sendt: 29. maj 2008 08:44 Til:  Martin Pedersen
Til: Martin Pedersen
Hej Martin
Hej Martin, Jeg har sendt tegningerne videre til Becker for kalkulation. Vi gér altid ud fra bggefiner som kerne - vi har

ikke mulighed for birk, som ogs8 er kendt for at veere for blgd i mange tilfelde.

Det optimale er een form med 2 emner I, 1 hgjre & 1 venstre. 3 b . ar ieq h h du f A
Materiale AISi12, pris: 17,45 kr./kg. leg er bortrejst naeste uge, men ndr jeg har nyt, hgrer du fra mig.

Mvh

Ca. pris for trykstgbning i Kina af et szet (1 hgjre & 1 venstre) Peter:-)

80-90 kr./seet inkl. materiale ekslusiv bgrstepolering (evt. inklusiv slungrensning = stdlkugleblaesning)

+ hjemtransport (ca. 5,- kr/seet med skib) Peter Ellemose

Peter Ellemose a/s . Drejgvej 7 . DK-9500 Hobro
Telefon +45 98 52 58 88 . Telefax +45 98 51 01 88 . Mobil +45 40 20 88 38
pe@ellemose.dk . www.ellemose.dk

Form med 2 emner, ca pris 100.000,- kr.

Med venlig hilsen, Best Regards, Mit freundlichen Griissen,

Kim Brincker
Fra: Peter Ellemose [pe@ellemose.dk]
A/S Secure Sendt: 28. maj 2008 15:09
Gammelgdrdsvej 96 Til: Martin Pedersen
DK-3520 Farum Emne: Trip Trap stol
Denmark
Fax: +45 44 9547 22 Hej Martin
Tel.: +45 44 34 02 34
www.secure.dk For jeg gér videre til fabrikken for en kalkulation: jeg vil gerne se den komplette stol, for vi kan maske

vejlede/r&dgive omkring dimensionering. Umiddelbart ser 5-7 mm ud til at veere for tyndt i ryggen. 10 mm
kan udmaerket vaere nok.

Hvis du behgver massivtrae, kan jeg evt. lave komplet kalkulation af stolen og levere stolen i ugentlige serier
fra Tyskland.

Jeg behgver at vide traesorter i yderfiner.

Desuden kan det vaere vaesentlig at vide, hvor man forventer at stole skal veere totalt set. Trip Trap kender
jeg som et relativt dyrt brand baseret pé fjerngstlig produktion. Det kan vaere spgrgsmalet, om vi
overhovedet har en teoretisk chance i det set-up. Det kan méske vaere mere relevant at hente prisen derfra?
Mine partnere Fritz Becker (formspaendt trae) og Maderas Holztechnik (massivtrae) leverer typisk til
producenter af konferencemgbler i absolut hgjeste kvalitet.

Lad mig hgre fra dig.
Mvh

Petero
Peter Ellemose

Peter Ellemose a/s . Drejgvej 7 . DK-9500 Hobro
Telefon +45 98 52 58 88 . Telefax +45 98 51 01 88 . Mobil +45 40 20 88 38
pe@ellemose.dk . www.ellemose.dk
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SV Trip Trap stol s
Karsten Clausen [KC@kvist.com]

« AlteamsfE Bl A HIE & EFHES RNER F— L

T E— AR .

Sendt: 30. maj 2008 13:47 +AISil2is a corrosion resistant universal alloy . A .
] for all casting methods having outstanding casting Foundry alloys used by Alteams Group and guiding equivalences against some common standards
il ; properties, especilly when pressure tightness is
Til: Martin Pedersen required. Hie B 1|}
FH 3
« AISI9Cu3 is the most common pressure die E3i (M KE3
casting alloy,with outstanding casting propertis. Ty
The corrosion resistan is poor due to the high . i
i i copper content. Products for outdoor application % & 5 5 £ .
Hej Martin. should be surface treated. #5 FR z | %5 |5 |E|8|s|3 |8 |s|2a|8|8]|.
- ] BHEHEE - swigoiy oo
i har kikket i 3 . K e fal 1aq - 'NS“'”ME tcaorion 'Eilshh"l"flwe'ﬂ‘ alloy asitz Eth © prosieducuiog ™ |ENACESS |5 2ok ass (3360 e | o | Re10 | S | ASTRU| ABET |EL1GR| AR | dlibh
Vi har kikket lidt pa tegningerne og kan give ﬂgende overslag : e (s, Tne mechanical properties = B BABIE - sundgraieydecasing | ENAC-a1talses2567| a3 12001 19 aaenz| 3051 (asio | acan |zuioe| axs | asas
of sand, gravity and low pressure die cast products iong i et VA SRR | B | ua |RAT| k|| A58 |EE A
can be improved by heat treatment. A Ty i 2 555 . [ e oy e s o
Priser : Pr. st seede og ryg ca. Kr. 360, - i en bgge udgave. + AISiTMg i 2 heat treatable lloy specially suited asvcia VP 75 5 s 1 15 ) T e

for sand and gravity die casting, when good strength/
toughness-ratio is needed.
Opstart : Der skal laves 2 formvaerktgjer de vil tilsammen koste ca.Kr. 45.000, - « BURAE TR

+ Comparison table for mechanical and physical properties (nechnc propertes e bsed o  eparey s s ce)

m . . i . R EREERRRERN vy w | w | s=
Finish : Sezede og ryg vil ved levering vaere klar til montering, dvs. TR Do e | Zne | caion
Speaendt - cnc fraest - lakeret. 4 ;v’:'&':;%m’;"z needs accuracy and s ausiton sy msscs | | azoine | zanicur | orswe
A i s 1 s : -
Mht. tekniske specifikationer s& er det ikke noget vi har noget p&, det varierer fra produkt til produkt. . § " 5 » : . i _% - - % il j " H . § » é
Skal du bruge noget s& m& du nok ringe mig s skal jeg prgve at forklare hvad vi ger. & i £l § g4 § B L Ej|Ei |8 !S £ !S £ E E3
o 26 | @4 M [ ® a8 g ® 4 | b ] H ® a4
R £l £ WE | RET [ BE | R | AANEr | WAk | BE £ EL £
Haber dette er er hvad du sgger ellers lad mig hgre neermere. Ao Avased | Ascutet | HesTs | Ascated | vatns | esots | esers | Avcased | | Ascased | Accated | Ascated
e B e I Bl e e I e e I e B
4 venlig hilsen/ g e B B e e e e e e e e e B e B
Med venlig hilsen/Best regards e
e
KVIST INDUSTRIES ‘::m . win | sees | seo [ wwe | eom | ossus | s | wie | omis | omio | s w5 | wn | ew
Karsten Cl :“:ﬁf!" R e B S N e B I e I R on | w |
arsten Clausen
EitRE
o ® " n » ws | | ws
Adr. = g 2 w | w |
Siggérdsvej 2, DK-6818 Arre [T
Tel e, o 2 2 n u v | w | e
(+45) 76 77 45 00 / dir. (+45) 76 77 45 10 S win | s ‘ o oz ‘ o i oo | | ma | o | s
+45) 2! e
l(:aXS) 9696038 . e | 1620 ‘ nas ‘ e w | s | oa

(+45) 75 19 25 30
Web.
www.kvist.com
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