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Resumé

This 4th Semester Master Project was developed in co-
operation with Innovation A/S. Innovation has designed
and produced futon sofa beds, since the late 80s. Since
2005 Innovation’s futon collection One Room Living has
had a negative effect impact on Innovation’s turnover. It
was a desire with this assignment, to find out why the
sale of the futon sofa beds was decreasing. Apart from
this thesis a new concept solution for the futon collection
should be developed. A concept solution that can cor-
rect the decreasing turnover for Innovation.

A thorough research and analysis made by the partici-
pants, regarding the collection, showed that the end-
users are still the same, but because of the globalisation
Innovation has got more and more competitors. Innova-
tions primary target group was teenagers and the same
was current for Innovations competitors. The solution

was to split the One Room Living into four smaller collec-
tions. The focus was placed on that target group, which
showed the most deep-pocketed; target group self-reali-
sation 40+. The target group had a modest knowledge to
Innovation. Innovation did not address this target group
through design or marketing, even though the company
was aware of the potential in this target group.

The collection The Cosy Choice was developed espe-
cially for this target group - self-realisation 40+. This col-
lection addresses to the target group, through its func-
tion and design. For this collection, the sofa bed Leah
was designed. This sofa bed was especially designed to
be used in a guest room, but the design is also appeal-
ing, so the sofa bed can easily be used where its primary
function is a sofa.
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SYNOPSIS

Med dette projekt blev der udarbejdet en ny sovesofa-
kollektion for Innovation Randers. Kollektionen hedder
The Cosy Choice og henvender sig til en ny méalgruppe
for Innovation, aldersgruppen 40+.

Sovesofaen Leah blev designet til denne kollektion og
blev designet ud fra et koncept og en strategi, som var
styrende for kollektions design og markedsfering.

The Cosy Choice og Leah var en lgsning til Innovations
nedadgaende salg i deres One Room Living kollektion.

Matilde Hertz Christiansen



[ eesevejledning

Dette 4. semester Master projekt er delt i to rapporter,
én rapport som beskriver designprocessen og én som
preesenterer The Cosy Choice kollektionen og soveso-
faen Leah.

Procesrapporten dokumenterer processen fra research-
0g analysefasen, til koncept- og strategiudviklingen, og
til den endelige produktudvikling af Leah.

Rapporten er delt op i faser, som er markeret med en
farvet side. Faserne har afsnit og underafsnit. Et afsnit
illustreres med en stor streg under overskriften.

| averste venstre hjorne indikeres der hvilken fase og af-
snit, man som leeser, laeser i. Dette ger sig ogsé geel-
dende i bilag, i rapporten og i bilag pa vedlagt CD. Dette
skal hjeelpe laeseren med, at f& overblik over hvilken fase
og afsnit, teksten harer til i procesrapporten.

| researchfasen blev der foretaget to typer af research,
Field research og Desk research. Indsamlingsdataen og
output fra indsamlingsmetoderne er repraesenteret med
en farve. Farven er placeret nederst p& siderne og skal
hjeelpe med at overskueliggere, hvilken indsamlingsme-
tode informationerne stammer fra. Et diagram ill.02.01
pa s. 17 viser hvilken farve metoderne har faet tildelt.

| procesrapport preesenteres kun de vigtigste detaljer
fra faserne. | bilag i rapporten findes de mest relevante

informationer for forstéelsen af projektet og processen.
Produktionstegninger findes deslige i bilag. Resten af bi-
lag og andet kildemateriale findes pa vedlagt CD, begge
rapporter ligger pa denne CD.

Rapporten The Cosy Choice preesenterer kollektionen
The Cosy Choice, som blev lasningen til problemstillingen
for denne opgave. | den sidste del i rapporten preesen-
teres sovesofaen Leah, som blev en del af kollektionen.

Slutforbrugere & Kunder

| labet af rapporten vil slutforbrugerne blive omtalt bade
som slutforbrugere og kunder, da seelgerne i mgbelhuse-
ne omtaler Innovations slutforbruere som kunder. Dette
sprogbrug vil blive anvendt i rapporten, og derved vil der
opsta afsnit, hvor begge termer vil blive anvendi.
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lll. 01.01: Diagrammet viser Innovations omsestning for futonkollektionen over en 8 maneders periode fra januar til august. | 2005 blev Istyle kollek-
tionen lanceret som en reaktion pa det nedadgéende salg. Den globale finanskrise, som startede i 2007, havde ogsé en stor pavirkning pa Innova-

tions omsaetning [Agenmade Innovation 2010].

Problembeskrivelse

| slutningen af 80’erne begyndte Innovation at producere
eget design. Funktionelle og smarte sovesofaer hvor
bomuld var et vigtigt element i mablerne. Futonkollek-
tionen kom til at hedde The Natural Choice [innovation-
living.dk/historig]. | lebet af arene skiftede kollektionen
lobende navn efter tema, og i 2001 hed kollektionen
One Room Living.

| perioden 2000 - 2002 var omseetningen for futonkolle-
ktionen péa sit hojeste [Serensen, Mads, 2011]. Efter-
felgende faldt omseetningen gradvis frem til 2005, hvor
salget igen steg, som vist p&ill. 01.10. | 2005 lancerede
Innovation Istyle kollektionen, som var en reaktion pa
det nedadgéende salg af futon sovesofaer [Serensen,
Mads, 2011].

Finanskrisen i 2007 pavirkede ogsa Innovations omsast-
ning, og siden 2007 har Innovations omsaetning kun
veeret faldende. | 2008 kom 51 pct. af den totale om-
saetning fra One Room Living kollektionen. | 2009 var
omsaetningen faldet til 39 pct. Tyskland er Innovations
sterste marked for One Room Living kollektionen. | 2008
var omsastningen pé 28,3 mio., og i 2009 var omsastnin-

gen faldet til 22,2 mio. kr. [Rojh Birgit, 2011].

| 2011 fra januar til marts havde Innovation budgetteret
med en omsastning pa 36.258.500 Kr. i Danmark men
opnaede kun en omsestning pa 29.907.429 Kr. Et fald
pa 17,5 pct. [INEWS nr. 04].

Opgavebeskrivelse

Det er et onske med denne opgave at finde frem til,
hvorfor salget af Innovations futon sovesofaer forsat er
nedadgaende. Opgaven tager sit udspring i slutforbru-
gerne. Det har altid veeret Innovations mél at designe
mebler til slutforbrugerne, og derved lade deres krav til
et multifunktionel mebel veere styrende for produktud-
viklingen. En dybdegéende research skal resultere i en
konkretisering af, hvorfor salget er nedadgéende. Ud fra
denne data skal der udvikles en ny konceptlasning for
futonkollektionen.

Problemformulering

Hvordan eges saget af One Room Living kollektionen uden at
aendre pa prisen og Innovations nuveerende produktionsap-
parat?



Afgraensning

Futonkollektionen seelges i hele verden, men 80 % af
kollektionens omsastning foregér i Skandinavien og
Tyskland [Hansen, Niels, 2010]. Derfor begreenses re-
searchen til Innovations stoerste eksportland Tyskland
samt Danmark, som repreesenterer de skandinaviske
lande.

Laeringsmal
Dette projekt skal opfylde leeringsmalene for 4. semester
Master. Desuden er personlige laeringsmal blevet opstil-
let for projektet.

o Tilegnelse af kompetencer og viden indenfor mabel-
produktionens faser: Konstruktion, Produktion og
Prisberegning.

o Forbedring af visualiseringsevne i Solidworks

Metoder

Lobende i denne opgave vil metoder blive inddraget.
Dybdegaende beskrivelse af metoderne vil ikke blive in-
ddraget i denne rapport. Men hvordan metoden er ble-
vet anvendt, og resultatet deraf vil blive preesenteret.

Folgende metoder er blevet anvendt i de forskellige faser
i projektet:

Research:

e Personlig interview
Internetinterview
Dybdeinterview
Menstergenkendelse
Prioriteringsskema

Koncept & Strategi:

e Persona
Markedsundersggelse
Brainstorming
Divergentskitsering
Konvergent skitsering

Produktudvikling:
Markedsundersggelse
Divergent skitsering
Konvergent skitsering
Brainstorming
Idescreening

Solidworks konfigurationer
Mock-up



Intro - Innovation

INnnovation

Virksomheden Innovation

Innovation blev stiftet af Flemming Hejfeldt tilbage i
70’erne med seekkestolen Delta. | 80’erne havde Inno-
vation en designkonkurrence med temaet “funktionelle
0g smarte sovesofaer”, da Innovation onskede selv
at producere og designe funktionelle sovesofaer. Den
bedste ide var inspireret af gstens traditioner, naturlige
bomuldsmadrasser. Bomuldsmadrasserne var fleksible
nok til multifunktionelle mabler. Futonkollektionen kom til
at hedde “The Natural Choice” [Innovationliving/historie].

| 1991 udvidede Innovation med et datterselskab i USA,
der skulle varetage salget pa det amerikanske marked.
Den positive fremgang resulterede i, at Innovation i marts
1999 udvidede med produktion i Kina og efterfelgende
i 2001 med egen produktudviklingsafdeling. Produktud-
viklingen i Kina blev oprettet for at matche de kinesiske
forbrugeres krav [Innovationliving/historie].

| Kina har Innovation i dag egne butikker, hvor de saelger
bl.a. spiseborde, spisebordsstole, lamper, stole, sofaer
0g sovesofaer, alt sammen Innovations egne design
[Hajfeldt, Emil, 2010].

Lobende har Innovation udvidet deres brand, og i dag
seelges Innovations sovesofaer til det amerikanske, asi-
atiske, europaeiske, australske og afrikanske marked.
Innovation er repraesenteret pa nogle af de storste mo-

belmesser i verden. Innovation er en af de f& danske
virksomheder, som er repraesenteret pa den anerkendte
mobelmesse Salone Internazionale del Mobile i Milano.

Marketing

Innovation anvender storstedelen af deres marketing-
budget pa messer, 38 pct. af det samlede budget. 26
pct. pa katalog og 12 pct. pa reklamer [Agentmgade Inno-
vation, 2010]. Dette skyldes, at Innovation er en produk-
tionsvirksomhed, og de salger deres mgbler videre til
andre virksomheder, som selv stér for reklame og salg til
slutforbrugeren.

Designteam

Innovation har to designteams, et i Danmark og et i Kina,
begge afdelinger ledes af Per Weiss. Per Weiss har veeret
chefdesigner siden 1989. Sterstedelen af Innovations
mabler er designet af Per Weiss.

Produktionsapparat

Innovation Randers A/S er en mellemstor produktion-
svirksomhed med en omseaetning pé et trecifret million
belab [Agentmade Innovation, 2010]. Afdelingen i Rand-
ers star for produktionen af futonmadrasser og standard
betreek til futonmadrasserne. Pa trods af nedgangen af
salget af futonmadrasser, er Innovation stadig verdens
storste producent af futonmadrasser [Hansen, Niels,
2010].

lIl. 01.02: Innovation er reprassenteret pa flere store messer. Billedet er taget af Innovations stand pa Imm cologne 2011,



Innovation Randers har deres egen skumproduktion,
skum som anvendes i bl.a. futonmadrasserne, samt
eget karteri, hvor der kartes bomuld til futonmadras-
serne.

Istyle kollektionen og madrasserne til Irebel kollektionen
produceres ved Innovation Beijing i Kina.

Innovation anvender underleverandgrer til den rester-
ende produktion. Specialbetraek til futonmadrasserne
syes i Polen. Sovesofaen Flip og de forskellige konfigu-
rationer af Sly produceres hos Kinesiske Lifeng. Sedac
og Tian Biao i Kina producerer stel til sovesofaerne fra
One Room Living [Vinther, Marianne, 2011]

Veerdier

Innovation onsker, at slutforbrugere og konkurrenter
ser p& dem som en virksomhed, der designer mgbler,
som ger en forskel i hverdagen. Godt design der forener
aestetik, komfort og funktionalitet. Innovation vil gerne
betragtes som en virksomhed, som lever op til sit navn
Innovation. Dette udtrykkes via deres produkter og
markedsfering. Innovation arbejder konstant med at de-
signe mabler, som overrasker omverdenen og er attrak-
tive for moderne slutforbrugere [Innovationliving.com/
vaerdier].

INNOVATION"
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Strategi

Innovations overordnede designstrategi er at designe
innovative og multifunktionelle mabler, som er designet
ud fra slutforbrugernes krav og ensker [Hansen, Niels,
2010]. Hver enkel kollektion har en mere specifik strategi,
som er styrende sidelebende med et koncepit.

Som en del af en ny strategi eendrer futonkollektionen
igen navn til The Natural Choice i 2011. Beslutningen
blev truffet ud fra, at slutforbrugerne igen havde fokus pa
naturlige veerdier. Innovation gnskede at finde tilbage til
deres redder. Navnezendringen skulle understrege en ny
gera for futon sovesofaerne.

Malgruppe

Innovations kollektioner er designet til forskellige mal-
grupper. Innovation har slutforbrugere i alle aldre, fra bern
i den tidlige skolealder til pensionister. Den primasre mal-
gruppe er teegnagere 10-15 &r. Innovation har stor fokus
pa at folge de unges dynamiske livsstil og tilbyde de
produkter, de gnsker. Innovation skaber ikke kun mabler
men ogsa en livsstil. Ligesom mode, er indretning en del
af de unges made at udtrykke deres personlighed pa.
Derfor arbejder Innovation mélrettet med at felge mal-
gruppens stigende individualitet [Weiss, Per, 2010].

INNOVATION!
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IIl. 01.03: Et udsnit af Innovations kataloger for 2010. Mindst en gang om aret udgives der et katalog til hver kollektion. Med katalogerne
fokuseres der pa at ramme tidens trend og skabe opmaerksomhed omkring nyt design og tekstiler.



Intro - Konkurrenter
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Globaliseringen bevirker, at Innovation har
faet mange flere konkurrenter. Innovations
konkurrenter kan opdeles i direkte og indi-
rekte konkurrenter. | mgbelhusene findes In-
novations direkte konkurrenter, dvs. andre
sovesofaproducenter og producenter af boks-
madrasser. Boksmadras-markedet er et stort
marked, og derfor veelges der kun at fokusere
pa sovesofaer i dette afsnit.

Direkte konkurrenter

Danske Actona er Innovations sterste direkte
konkurrent, i seerdeleshed i Danmark men
ogséa Tyskland. Actonas ungdomskollektion
hedder Be Young og seelges bl.a. i IdeMabler
og Danbo mebler [Home Value, 3]. Be Young
kollektionen ligner meget Innovations mebler
i bade design og funktion, men Actonas ma-
drasser er ofte konstrueret i skum, seill. 01.05.

Hestbaek er en anden dansk virksomhed,
som designer og producerer sovesofaer med
posefiedre. Hestbasks malgruppe er 40+, og
deres mabler seelges typisk som gaesteseng,
ill. 01.06. Designet er klassisk og ofte anv-
endes tree til ben og armleen [Trekanten.as].

Pa det tyske marked har Innovation to store
konkurrenter Verholt og ell+ell [Rojh, Birgit,
2011]. Designene fra begge produktionsvirk-
somheder er meget ens, tungt og massivt. De
adskiller sig ved transformationen. Verholts

lIl. 01.04: Qverste diagram viser Innovations
konkurrenter, primeere malgruppe i forhold til Innovation
samt et overordnet billede af hvilken priskatagori
konkurrenterne ligger i. Hestbaek er klart den dyreste
med salgspriser fra 6.000 kr til 15.000 kr. Ikea er billigst
med sovesofa til 750 kr.

Nederste diagarm viser, hvordan konkurrenterne
adskiller sig fra hinanden via styling. Sovesofaerne fra
konkurrenterne repreesenterer et overordnet billede af
stylingen fra den pageeldende producent.
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lll. 01.05: Wave sovesofa fra Actona fas bl.a. i IdeMabler. Ryggen slas
ned til en to personers seng. Vejl. udsalgs pris 2.999 kr.

[Il. 01.06: Model 53 fra Hestbaek. Dobbelt Sovesofa til 9.359 kr.
[sengekompaniget.dk]. Sterstedelen af Hestbacks sovesofaer har
armlaen og sarg i tree.

sovesofaer transformeres fra sofa til seng ud i rummet,
ill. 01.08. Hvor elle+ell transformeres primaert bagud, ll.
01.07.

Indirekte

IKEA er en indirekte konkurrent, da Innovation og IKEA's
produkter ikke kan kebes i samme butik, men de del-
er slutforbrugere. IKEA er Innovations sterste indirekte
konkurrent. Dette skyldes IKEA's meget lave priser for
velfungerende sovesofaer. Mange slutforbrugere vil ikke
betale mange penge for en sovesofa eller har ikke penge
til at kebe dyrere mabler. De veelger oftest at kabe deres
mabler i IKEA [Serensen, Mads, 2011]. IKEA tilbyder
sovesofaer i flere forskellige prisklasser og designs, som
rammer bredt.

| bilag under afsnittet "Konkurrenter” er der meget mere
information om virksomhederne.

Output
Det forste diagram pa ill. 01.04. viser, at Ikea og Actona
har overvejende fokus pa de yngre slutforbrugere. Hest-

IIl. 01.07: ell+ell har designet og produceret denne sovesofa Max. Max
er en koldskums sofa, som transformeres til en seng ved at trackke og
sla ryggen ned. Et princip som er kendetegnede for ell+ell sovesofaer.
Max koster ca. 2767 kr. [369€] [Hansel-moebel-online.de/].

IIl. 01.08: Anne sovesofa fra den tyske produktionsvirksomhed Verholt.
Sovesofaen foldes ud i en tretrins transformation, hvor ssedet foldes
ud, og ryggen klappes ned. En meget anvendt transformation for Ver-
holts sovesofaer. Anne sovesofa koster ca. 5242 kr. [699€] [Sofaun-
dco.eu].

baek er den eneste danske virksomhed, som designer til
40+. De to tyske virksomheder salger hovedsagelig til
samme malgruppe som Hestbaek. Det er meget typisk
for det tyske marked, at mebelproducenter fokuserer pa
en mere moden forbrugergruppe [Rojh, Birgit, 2011].

Cirklen i det overste diagram viser, at det danske marked
har et relativt ledigt marked for sovesofaer til malgruppen
30+. Innovations malgruppe i Tyskland er 25+, derfor
skal fokus stadig veere p& minimum 25+ péa det tyske
marked, selvom ell+ell og Verholt allerede er repraesen-
teret.

Formélet med det nederste diagram er at tydeliggere,
hvor producenternes designs ligger i forhold til styling;
Bladt & hyggeligt og stringent og enkelt. Der er et ledigt
marked for sovesofaer med en moderne styling, som
signalerer hygge og komfort. Analyse fra Pej gruppen
viser, at forbrugertendenser peger i mod denne styling
[TID & Tendenser "The White Issue”].



Intro - One Room Living

One Room Living

Kollektionen

Det globale salg af Innovations mebler stiller krav til de-
sign og funktion, som skal matche forbrugernes krav.
Derfor udvikler Innovation kollektioner, som er designet
specielt til deres forskellige markeder.

[ 2011 har Innovation seks forskellige kollektioner:
Istyle

Bohemian Living

The Natural Choice [One Room Living]
Rebel

Repose

Iflash

Kollektionerne Istyle og One Room Living [ORL] er de
ledende kollektioner, hvor de resterende kollektioner
udspringer fra. Mere information om Istyle og de andre
kollektioner kan findes i bilag i rapporten.

| 2001 kom futonkollektionen til at hedde One Room
Living. Kollektionen er kendt blandt forbrugerne for sine
futonmadrasser. Forbrugerne opfatter Innovation som et
synonym med futon. Hvert ar har kollektionen et tema,
som matcher moden og tendenserne blandt forbru-
gerne. Eksempelvis i 2009 var temaet Irebel. Temaet var
sovesofaer med attitude, stjerner, dadningehoveder og
peace tegn som dominans. P& ill. 01.09. ses billeder af
mabler fra kollektionen.

Det overordnede design har ikke siden dengang
gennemgaet starre forandringer, men styling og tekstiler
har fulgt forbrugernes krav og moden. Udover soveso-
faer indeholder kollektionen ogsé borde, seekkestole og
siddepuder.

Malgruppe
One Room Living henvender sig til unge i alderen 9-17 &r,
men primaert 10-15 &r.

/
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Design It Yourself

Med futonkollektionen har Innovation altid givet slutfor-
brugerne mulighed for at designe deres egen sovesofa
ud fra et starre eller mindre udvalg af stel, madras og be-
treek. | 2001 valgte Innovation at introducere konceptet
Design It Yourself, som skulle tydeliggere mulighederne
for forbrugerne.

Design It Yourself [D.1.Y.] gar ud p4, at slutforbrugerne
har mulighed for at sammensaette deres personlige og
unikke sovesofa ud af fem elementer. Elementerne kan
man selv kombinere p& kryds og tveers: Stel, madras,
betreek, tekstil og accessories. Accessories er puder,
armleen, sengetgjsmagasin og stelcover.
Slutforbrugerne kan veaelge mellem seks madrastyper,
alle madrasser bestar af kartet bomuld, som sé& kan kom-
bineres med polyesterskum, latexkerne eller posefijedre,
alt efter hvilken type madras der enskes [Innovationliv-
ing.com/kollektioner]. | bilag under afsnittet "Output
Field Research” er der information om madrastyperne.
Pa Innovations hjemmeside praesenteres alle kollektion-
ens elementer.

Slutforbrugeren kan altid sendre sin sofas aestetiske ud-
seende ved at skifte betreek og eendre accessories.
Flere gange om &ret lancerer Innovation specialbetrask
til ORL kollektionen.

Shop-in-Shop

Innovation afsestter deres produkter via forhandlere og
derigennem deres shop-in-shop, som findes i sterre
mebelhuse. Denne opstiling ger, at Innovation differ-
entierer sig fra konkurrenterne i opmaerksomhed og ar-
ealplads i mebelhusene. Shop-in-shop opstillingerne er
designet, s& det matcher Innovations primaere slutfor-
brugere. Shop-in-shop er stort set ens i alle butikkerne.
Udstillingen ger det muligt at tiltreekke forbrugeren og
preesentere mablerne samlet. Lebende fornyer Innova-
tion udstillingerne, sd de matcher arets kollektion. Pa

lIl. 01.09: Billedet tv. er fra Innovations Irebel katalog 2009. Betreekket
er et Qstar betraek og stellet er Minimum. Designer Per Weiss.
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billederne vises der, hvordan Innovations shop-in-shop
styling ser ud anno 2011.

Stylingen af shop-in-shop henvender sig til Innovations
primaere malgruppe teenagere. Oftest er opstillingen
placeret ved siden af bernemablerne.

'? 3
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7\ i
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I

IIl. 01.10: Qverst til hejre er taget i IdeMobler Randers shop-in-shop,
og billedet nederst er fra IdeMabler Viby. Shop-in-shop opstillingen
har ikke gennemgéet sterre forandringer de sidste par ar.
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Research

Hovedformalet med dette projekt var at redesigne One
Room Living kollektionen og udvikle en ny konceptlos-
ing og en ny strategi til kollektionen. Pa baggrund af den
basisviden, som blev tilegnet under mit praktikophold
ved Innovation i efteraret 2010, havde jeg en indikation
om, hvilke problemstillinger der allerede var geeldende
for One Room Living kollektionens nedadgaende salg.
Formalet med denne del af researchfasen var at udbygge
denne viden, samt be- og afkraefte mine antagelser.

Dataindsamling kan opdeles i to datakilder; “field re-
search” og “desk research”. | dette projekt er hovedpar-
ten af dataindsamlingen blev foretaget ud fra antropolo-
giske metoder med field research, og denne del vil blive
preesenteret forst i dette afsnit. Dette skyldes, at den
sterste viden om One Room Living fandtes hos de aktor-
er, som er i kontakt med kollektionen hver dag. Indsam-

lingen af data fra field- og desk research blev foretaget
sidelobende, da det lebende output af det indsamlede
research materiale resulterede i, at nyt og ikke forventet
data skulle indsamles fra begge datakilder.

lI. 01.01. viser en oversigt over opdelingen af de to da-
takilder, og dermed hvilke kildetyper og indsamlingsme-
toder som blev inddraget. Denne figur blev i research-
processen anvendt som redskab til at sikre overblik over
processen. Diagrammet blev konstrueret med inspiration
fra undervisningsmateriale fra Forlaget Trojka og bogen
Markedsanalyse i Terori og Praksis af Poul K. Faarup og
Kenneth Hansen [trojka.dk, 2010] [Faarup, Poul, 2008].




Field research

For at sikre en bred, systematisk og méalrettet datain-
dsamling, var der fokus pé, at de inddragede akterer
skulle afspejle et bredt billede af de implicerede aktor-
er. Kvalitet og pélidelighed af det indsamlede materiale
skulle sikre, at dataene kunne anvendes ukritisk. Derfor
var der ogsé her stor fokus pa at sikre, at dataene fra
de forskellige indsamlingsmetoder havde en hgj grad af
validitet og reliabilitet. For at sikre dette kraevede det en
stor forberedelse, inden indsamlingsmetoderne kunne
anvendes pa de pagaeldende aktorer.

Field research skulle hjeelpe med at beskrive den om-
verden, som omkranser Innovation og One Room Liv-
ing Kollektionen. Dette skete ud fra en allerede kendt
problemstilling; et nedadgéende salg af kollektionen.
Field researchen blev opdelt i kvalitative og kvantitative
datakilder, hvor hovedparten af indsamlingsmetoderne
som blev anvendt var kvantitative metoder, som vist pa
ill. 01.01.

Dybdeinterview var den eneste primeere kvalitative me-
tode, som blev inddraget i dataindsamling. Metoden
blev anvendt til interview med personale fra Innovations.
Dybdeinterview blev anvendt til at udbygge viden om In-
novation, One Room Living kollektionen og slutforbru-
gerne. Denne viden er lgbende blevet impliceret og der-
for ikke preesenteret som et afsnit.

Yderligere resulterede lobende samtaler med Innova-
tions personale i 2010 og 2011 i vigtig data, som blev
inddraget i bl.a. research fasen

IIl. 02.01: Diagrammet viser en oversigt over, hvilke kildetyper og iind-
samlingsmetoder der er blevet anvendt i lobet af projektet. Kilder fra
field research markeres i rapporten med en orange bjeelke nederst pa
siderne, og kilder fra desk research markeres med gron bjeelke.

Primaere datakilder

Primeer dataindsamling i form af kvantitative indsamlings-
metoder var det primeere valg til research og analyse.

Felgende persongrupper blev inddraget i den kvantita-
tive spergeskemaanalyse:

o Slutforbrugere
o Saelgere i butikkerne [Danmark og Tyskland]
° Innovations agenter

Personlige interview med forbrugerne og seelgerne i
Danmark, i starten af processen, gav en ny interessant
viden om kollektionen; at Innovations sovesofaer ogséa
seelges som geesteseng. Denne problemstilling gjorde,
at interviewene blev mere specifikke i labet af proces-
sen og var henvendt direkte til den forbrugergruppe, som
kabte Innovations sovesofaer som gaesteseng.

| de efterfolgende afsnit beskrives, hvordan indsamlings-
metoderne fra field research blev anvendt.

Resultatet af interview med slutforbrugerne og seelgerne
er samlet i konklusionen i bilag - “Output Field Research”
De vigtigste output fra fieldresearch vil efterfelgende blive
prassenteret pé s. 26.



Research - Field Research

Slutforbbrugerne

INnterview

| sidste ende er det slutforbrugerne, der bestemmer
hvilke produkter, der er en succes, og derfor var det
yderst relevant at fa forbrugernes mening om kollektionen
og efterfelgende udvikle et koncept og en strategi
pa baggrund af denne viden. Personligt interview og
internetinterview var de to indsamlingsmetoder, der blev
anvendt for at sikre data fra slutforbrugerne.

Personligt interview

Med det personlige interview blev der taget udgangspunkt
i den direkte og personlige kontakt med forbrugeren
ud fra et spergeskema og strukturerede notater. Alle
interviewene blev foretaget med en diktafon, sa fokus var
rettet p& den interviewede. Hovedformalet med denne
interviewform var at fa en sterre viden om forbrugernes
kabeadfeerd og holdninger. Fordelen var muligheden for
at uddybe spergsmalene og tilleegge flere spargsmal til
interviewet, nar der var grundlag for det.

Innovations forventede malgruppe for One Room
Living er fra alderen 7-25 ar, hvor det sterste afsast er |
aldersgruppen 8-15 &r. Innovation saelger ogsa mebler

IIl. 02.02: Fotografierne af nogle af de interviewede slutforbrugere
fra bl.a. Danbo Gades Aalborg, I[deMgbler Svendborg og Aalborg
CitySyd.

til kunder, der er aeldre end de 25 ar, og denne gruppe
skulle ogsé inddrages.

Forventningen til de personlige interviews, som skulle
foretages i 1dé Meabler, Danbo Mebler og ILVA, var
at folge tommelfingerreglen pa 10-20 interviews i
alt. Onsket var at interviewe slutforbrugere fra hele
Innovations kundegruppe, men den primaere fokus var
aldersgruppen 8-15 ar.

Farste interview blev foretaget en lerdag i [dé Mabler City
Syd og Danbo Mgabler, begge i Aalborg. Seks kunder
blev interviewet, og alderen strakte sig fra 9 ar til 68 ar.
De resterende interviews skulle fordeles rundt i Jylland og
Fynihverdagene i den efterfolgende uge. Ved at foretage
interviewene pa en hverdag blev det hurtig klart, at det
ikke var muligt at komme i kontakt med slutforbrugerne,
da der kun kommer ganske fa kunder i et mebelhus i labet
af en hverdag. Sidelebende med personligt interview af
slutforbrugerne blev personligt interview med saelgerne
ogsa foretaget. Derfor blev fokus lagt pa disse interviews.
Interview med saelgerne bliver beskrevet senere.



Internetinterview

Ud fra den ferste problemstilling for One Rom Living var
planen at oprette en stor spergeskemaundersogelse
pa Innovations hjemmeside. Formélet med denne
interviewform var at fa fat i en bred gruppe af Innovations’
slutforbrugere, bade nye og gamle, samt slutforbrugere
fra Tyskland. Delresultatet af de personlige interviews
med forbrugerne viste, at en sadan omsteendig
spergeundersegelse ikke var relevant, da den ogsé kun
ville tilfeje meget lidt ny viden.

Sidelabende interview med seelgerne viste, at Innovation
havde en stor uudnyttet forbrugergruppe, 30+. Denne
gruppe var en interessant mélgruppe at mélrette
interviewene mod, pé baggrund af egne observationer
og Pej gruppens papegning af muligheder med denne
gruppe.

Derfor blev et internetinterview udformet s& det
henvendte sig mere preecist til forbrugerne 30+ - en
relativ stor mélgruppe. @nsket var senere i processen at
specificere malgruppen i en mindre gruppe.

Det udformede interviews hovedtema var geesteseng
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og omhandlede primeert, om de interviewede havde en
gaesteseng, og hvilke krav de stillede til en geesteseng.
Kontakten til denne malgruppe blev skabt ved, at venner
og bekendte, som matchede malgruppen blev opfordret
til at svare p& skemaet. Google docs form var den
konfiguration, som blev anvendt til internetundersegelsen
og sikrede en overskuelig handtering af dataene. 103
modtog linket til spergeskemaet og 26 svarede med en
gennemsnitsalder pa 43 ar.

42 % var i alderen 30-40 ar
23 % var i alderen 40-50 ar
35 % var i alderen var 50+.

42 % af de interviewede blev reprassenteret af
aldersgruppen 30-40 &r. Dette skyldtes, at ca. 50% af de
adspurgte 1a i denne aldersgruppe.

Det forventede output fra denne spergeundersogelse
var en reekke design parametre, som skulle anvendes til
produktudviklingen af en gaesteseng.
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Research - Field Research




Saelger

INnterview

Seelgerne er vigtige akterer indenfor field research, da
denne gruppe kunne tilfere ny viden om forbrugerne og
One Room Living kollektionen. De er daglig i kontakt
med forbrugerne og Innovations produkter. P& baggr-
und af manglende ressourcer og tid blev kun et ganske
lille udsnit af seelgerne interviewet personligt. Internetin-
terviews blev anvendt for at sikre viden fra en sterre og
bredere del af seelgerne i Danmark, samt i Tyskland. |
Tyskland er seelgermentaliteten en anden, og derfor blev
kun ganske fa& specielt udvalgte inddraget i samarbejde
med Birgit Rojh fra Innovation.

Personlig interview: Danmark

De personlige interviews med seelgere i Idé Mabler, [LVA,
Danbo Mgbler og Futon House var eksplorative, hvilket
er den mindst ’organiserede’ form. Der var udformet en
rackke sporgsmal, som skulle sikre, at alle spergsméalene
blev inddraget. Det enkelte interview skulle dermed
vaere styrende for, hvilke spergsmal der skulle uddybes.
Det var vigtigt at lade ’feltet’ afgere, hvad der er mest
vaesentligt at sastte fokus pa.

Alle interviews blev optaget med diktafon, transskription
af interviewene og billeder findes i bilag pa CD.

De personlige interviews blev foretaget i Innovations
shop-in-shop opstiling i butikkerne, for at sikre den
rigtige stemning og give saelgeren mulighed for at in-
ddrage mablerne fysisk i interviewet. Otte seelgere
blev interviewet i henholdsvis Randers, Arhus og Aal-
borg. Hovedformélet med de personlige interviews af
seelgerne var at finde frem til, hvad de syntes fungerede
og ikke fungerede med ORL kollektionen. Som proces-
sen udviklede sig, kom der mere fokus pé gaeestesenge
og den dertilharende malgruppe.

lIl. 02.04: Fotografierne af saelgerne fra; ILVA, IdeMabler, DanBo
Meabler og Futon House. Alle de viste saelgere blev personligt
interviewede.

Internetinterview: Danmark

Google docs form var ogsa den konfiguration, som blev
anvendt til internetundersggelsen af seelgerne i Danmark
og Tyskland. Spargsmaéalene blev udarbejdet, sé de havde
samme karakter, som den der blev anvendt i de per-
sonlige interviews. Internetinterviews kerte sidelobende
med de personlige interviews. Danbo, ILVA, Idé Mabler,
Smag og Behag, Blue Moone og Futon.dk blev kontak-
tet via mail og opfordret til at svare pa undersagelsen,
108 i alt og otte valgte at svare. Det meste af landet var
repraesenteret i svarene, bl.a. Slagelse, Naestved, Kold-
ing og Silkeborg, og alle butikskeeder var repraesenteret.
Pa trods af de mange udsendte mails og den beskedne
respons, var det relativt tilfredsstillende, da svarene var
meget ens og gav et tydeligt billede af seelgernes hold-
ninger.

Spoergsmalene og svar, findes i bilag pa CD.

Internetinterview Tyskland

- saelgere og agenter

Internetinterview med seelgerne i Danmark og seelgerne
i Tyskland var ikke identiske, men opbygningen af
spergsmalene tog udgangspunkt i de danske spargsmal.

Der blev skabt kontakt til 2 saelgere i to mebelhuse og
2 agtenter fra Tyskland. Internetinterviewet var opbygget
sé det bade henvendte sig til saelgere og agenter.
Desveerre valgte kun én agent og én seelger at svare
tilbage. Spergsmalene og svar findes i bilag pa CD.



Desk researcn
Sekundaare datakilder

De sekundaere datainformationer er indsamlet af andre
instanser og blev efterfolgende udvalgt pa baggrund af
den valgte problemstilling. Informationsindsamlingen er
lebende blevet foretaget ud fra output af de primeere
datakilder. De sekundaere datainformationer opdeles
i interne og eksterne kilder, de interne kilder kommer
fra Innovation. Dette store udvalg af kilder blev
efterfolgende analyseret, fortolket og formuleret, s& det
kunne anvendes i den videre udvikling og redesign af
One Room Living kollektionen.

En del af den viden som bliver preesenteret i “Research
Output” kommer fra analyse af de sekundaere datakilder.

Af inddraget sekundeere datakilder kan der naevnes
folgende:

Pej gruppen

Virksomheden Pej-gruppen formidler viden og inspiration
om tidens tendenser. Dette gor de blandt andet via deres
trendmagasin “TID og Tendenser”, som udgives 8 gange
om éaret. Yderligere har de udgivet en lang reskke beger
bl.a. “Fra vugge til kerestol” af Louise Kongsholm fra Pej.
Pej-gruppens materiale blev bl.a. anvendt til at kortleegge
kommende tendenser indenfor design og forbrugernes
forbrugermenstre.

Danmarks statistik

Danmarks statistik blev bl.a. anvendt til at tilegne viden
om malgruppen 45+’s gkonomiske standard. Hvordan
aldersgrupperne udvikler sig igennem de nasste 5-10 ar
og forbrugernes kabeadfeerd.
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§search

Research via field- og deskresearch resulterede i enorme
maengder af data, som skulle belyse problemstillingen.
Dataene blev analyseret til mélbare og konkluderende
data, som skulle veere styrende for den videre udvikling
af konceptet. Handtering af dataen blev afhjulpet via
metoden moenstergenkendelse. Metoden var et redskab
til at strukturere dataen og indentificere de centrale
emner, emner som pegede mod relevante dataer for
problemstillingen. Metoden blev modificeret til at veere
egnet til daten fra researchen.

| dette afsnit preesenteres kun de vigtigste konklusioner
0g data. Research output er en samherighed mellem
field- og desk research.

| bilag findes de field- og deskresearch data, som
konklusionerne er truffet ud fra.

IIl. 02.06: Pej gruppen er et skandinavisk Trend Institut ved Herning. In-
stituttet arbejder med analyse af designverdenen, bade tekstil, interier,
mebler mv. Flere gange om éaret afholder gruppen konferencer, hvor
de preesenterer kommende tendenser. Pej er blandt andet kendt for
sine Pantome farver. Billederne er forsider fra Pej’ s trend magasin Tid
& Tendenser, som er et brancheblad med updates fra designverdenen.
Pej gruppens materiale er blev brugt meget i desk research for at finde
frem til kommende tendenser og forstaelse af forbrugerne.



INterview
Qutput

Hvor ofte har du overnattende gaester?

Fa gange om aret 19%
4-6 gange om aret 56%
Ca. én gang om mdr. 19%

2-3 gange om mdr

Hver uge

100 %

ll. 02.07: Pa baggrund af at forbrugerne kun har overnattende geester
4-6 gange om aret onsker, de at betale en relativ hej pris for en
geesteseng.

| dette afsnit preesenteres de vigtigste emner fra re-
search og analyse fasen. | bilag i rapporten kan hele
konklusionen findes. Denne konklusion er foretaget ud
fra informationsmateriale fra interview med slutforbru-
gere, seelgere og innovations personale.

Malgruppe

Innovation saelger sovesofaer til slutforbrugere i naesten
alle livets faser, fra den tidlige skolealder til den hjem-
megaende pensionist. Fokus ligger pa at ramme mal-
gruppen tweens [Tweens er en betegnelse for alders-
gruppen 8-12 ar] og i seerdeleshed teens [Teens er en
betegnelse for aldersgruppen 13-19 ar] for One Room
Living Kollektionen.

Internetinterview og personlig interview viste tydeligt, at
seelgerne ikke syntes, at Innovation fokuserede nok pa
andre malgrupper. 88 % af saelgerne mente, at Innova-
tion ikke henvendte sig nok til malgruppen 40+, og 50
% mente, der manglede fokus p& malgruppen 8-12 ar.

Hvor meget vil du betale for en gaesteseng?

Under 200 kr. 33%
2.000-2.999 kr. 26%
3.000-3.999 kr. 15%
4.000-4.999 kr. 7%
5.000-5.999 kr. 15%
6.000-6.999 kr. 4%
7.000-7.999 k.

Mere end 8.000 kr

lll. 02.08: P& diagrammet kan man se, at 33 % af de interviewede
kun vil betale under 2.000 kr for en geesteseng. Neermere analyse af
besvarelserne viste, at det var den yngre gruppe af de interviewede,
som havde svaret dette. Den eeldre 45+ vil gerne betale veesentlig
mere.

Innovation seelger til aldersgruppen 40+, sovesofaerne
kabes til geesteseng. Kun danske Hestbaek designer
specifikt sovesofaer til denne malgruppe [Serensen,
Mads]

Gaesteseng

Nar mélgruppen veelger at kabe en Innovations soveso-
faer som geesteseng, veelger de oftest en Sly sovesofa,
forteeller Sara Pedersen fra ILVA Arhus. Hendes pastand
underbygges af internetinterview med seelgerne. Hos Idé
Mgabler henviser seelgerne bl.a. til sovesofaer fra Actona
og AB Baltic, nar kunden gnsker en gassteseng. Oftest
viser seelgerne kunderne hen til en Sly ferst, hvis kunden
onsker en gaesteseng. Det er fordi, den er bilig og nem
at seelge, beretter Sanne fra IdeMgbler Viborg.

Interviewede pépeger, at storstedelen af seelgerne ge-
nerelt viser kunden hen til en af Innovations sovesofaer
forst, hvis kunden egnsker en gaestseng. Fra futonkollek-



Hvilken af folgende farver/tekstiler skal din
gaesteseng have?

Gra tekstil 30%
Sort tekstil 15%
Rad tekstil 0%
Blomstret tekstil 0%
Meonstret tekstil 7%

Sort kunstlaeder

Hvid kunstlaeder

Rad kunstleeder 4%

Andet 44%

100 %
Il 02.09: Diagrammet tv. viser svarene fra internetinterview, hvor
forbrugerne i alderen 30+ skulle tilkendegive, hvilket tekstil de
onskede, deres gaesteseng skulle veere i.

tionen seelges Fuji og Minimumsstellet med en Zeus ma-
dras som gaesteseng [Bomberg, Lars, 2011].

Verner Fediow fra Smag og Behag i Glumsg beretter i sit
internetinterview, at nér de skal seelge en geesteseng til
et kontor, seelger de oftest Hestbask sovesofa pa 9.000-
13.000 kr. Mebelhuset salger yderligere geestesenge
fra Oesen mgbler og Istikbal. Det samme gor sig geel-
dende hos Smag og Behag i Fabo.

Specification

44 % af de interviewede havde allerede en sovesofa/
gaesteseng stdende pa et kontor o.lign. Denne gruppe
repreesenterede aldersgruppen 45+.

Selvom sovesofen kun i gennemsnit skal benyttes 4-6
gange om aret, ville de interviewede i aldersgruppen 45+
gerne betale mellem 5.000-7.000 kr. for en gaesteseng.
Dette blev konkluderet ud fra internetintervew med for-
brugerne.

Hvis du skulle anskaffe dig en ny geesteseng,
hvilke af falgende krav seetter du hgjest?

Kvalitet 19%
Komfort 56%
Funktion 48%
Pris 37%
Design 26%
Meerke/Producent

100 %

ll. 02.10: Dette diagram er ogsa fra internetinterview med
forbrugerne. Diagrammet viser tydeligt, hvad forbrugerne veegter
hojest, nér de skal anskaffe sig en gaesteseng. Svarprocenten kan
veere over 100 %, da de adspurgte kunne veelge flere svarmuligheder

Malgruppen 45+ foretraskker betrask i deempede farver,
og denne konklusion er taget ud fra, at 22 % af forbru-
gerne gerne vil have en sofa i neutrale farver [Internetin-
terview forbrugerne]. Diagram pa Ill. 02.09. viser, at for-
brugerne ikke er interesseret i betrack med blomster og
kunstleader i hvid og sort, men foretraskker gra og sort
eller andre farver som sand og beige.

Kvalitet, komfort og funktion

Kendskabet til malgruppens krav til en geesteseng var
vigtigt for at sikre, at det endelige mabel kunne seelges til
den valgte malgruppe. Et af spergsmalene i internetint-
erview med forbrugerne var: “Hvilke krav szetter du til din
gaesteseng?” Her prassenteres et lille udsnit af malgrup-
pens krav:

“At man sover godt, god komfort, god kvalitet” [Bettina
Grenholt Mogensen 46 ar]



Analyse - Field Research Output

Vejl. udsalgs pris
4490 kr.

10 cm posefiedre og
bonded polyether
skum.

Velegnet til personer
mellem 50 og 110 kg.

Faes med ben i chrom, gra
pulverlakeret aluminium
eller kombination, mat sort
pulverlakeret aluminium og
chrom

Madras opbygning:

Vliseline

Fiberfill

Bonded Polyether Skum
10 cm. Posefijedre
Plastnet

Fibertex

Ramme

IIl. 02.11: Sly sovesofa er et af Innovations bedst seelgende mebler i One Room Living kollektionen. Sly seelges ofte ogsé som gaesteseng pga.

den gode komfort og simpel transformation fra sofa til seng. Sly er designet af Per Weiss i 2006.

“Skal fylde mindst muligt. Have en ordentlig madras. Der
skal kunne sove 2 personer” [Lise sendergaard 54 ar]

"Ligge mal; fylde mindst muligt i rummet; god at sidde
og ligge i” [Liselotte Hertz 50 ar]

“God kvalitet og funktionel og en rimelig sterrelse” [llse
Olesen 53 &r]

“Fylde sa lidt som muligt og bedst mulig liggekomfort til
en rimelig pris” [Niels Aage Villadsen 66 ar]

Der kan konkluderes ud fra bla. diagrammet i ill. 02.10,
at forbrugerne gerne vil betale lidt mere for en gees-
teseng af hgj komfort. Komforten og funktionaliteten

er det vigtigste for forbrugerne, men om meblet er et
designmabel er af mindre betydende karakter.

En tydeliggerelse af forbrugernes krav og ensker kan
findes pa side 40.

Sly; en gaesteseng

Sly er det bedst saelgende Innovation produkt fra One
Room Living kollektionen som gaesteseng. Dette skyldes
bl.a., at de 10 cm. posefiedre i madrassen ger soveso-
faen velegnet til voksne og sikrer en hgj komfort. Den
nemme og hurtige transformation samt laengden pa 2 m.
gor, at mange slutforbrugere veelger dette mabel.

Den vejledende udsalgspris pa Sly er pa 5.550 kr i Dan-

Il 02.12: Sly sovesofa
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ll. 02.13: Th. ses shop-in-shop opstilling i IdeMabler CitySyd Aalborg og tv. miljgopstilling i ILVA Arhus. Opstillinger er to forskellige mader at
komunikere et budskab til forbrugerne. Stylingen spiller en vigtig rolle, da denne bestemmer méalgruppen for opstilingen og kan derved begraense
kommunikationen.

mark [Nice price], for den billigste konfiguration og i Ty-
skland péa 6.941 kr. [TNC prisliste 2011]. Priserne kan
svinge 3.000-4.000 kr. alt efter, hvor Sly er produceret
og konfiguration. | et skema i bilag uddybes de vejle-
dende udsalgspriser for de enkle konfigurationer.

Felgende punkter tydeligger, hvorfor Sly seelger sa godi:

e Nem og hurtigt at sla ud

e En lille pige eller seldre dame kan uden problemer
héndtere modellerne

o Modellernes beskedne sterrelse, laengde 200 cm.

¢ Mgblerne kan sta op af veeggen

e En person kan sove pa meblerne uden at sla dem
ud, og nar de er sldet ud kan to personer uden
problemer sove péa sovesofaen, bredde 140 cm.

¢ Mablerne indeholder posefiedre

¢ Mgablerne indeholder sengetejsmagasin

e Overkommelig pris

e Simpelt og enkelt design

In-store kommunikation
In-store kommmunikation med forbrugerne i mabelhusene
er yderst vigtig for salget. | dag er det samlede reklame-

forbrug af traditionelle medier som tv, aviser og ugeblade
m.v. blevet oversteget af udgifter til markedsferingstiltag i
butikkerne [TID & Tendenser Nr. 02, 2011]. Denne inves-
tering er nyttig bade for producenten, mebelhusene og
forbrugerne, men en sadan opstillingen krasver, at kom-
munikationen er klar og malrettet.

Shop-in-shop og miljgopstillinger
Innovations shop-in-shop opstillinger henvender sig
primeert til teenagere pga. styling, og derved begreenser
Innovation deres kommunikation til andre malgrupper.
Specielt de eeldre malgrupper har sveert ved at abstra-
here fra denne styling og forestille sig et mabel fra Inno-
vation i deres hjem.

“Kunderne kan rigtig godt lide vores miljigopstillinger,
som skaber en stemning omkring mablet. Kunderne kan
bedre forestille sig mablet pa et veerelse, nar de ser det
i et milig. Dette milig pavirker ogsa kunden til at kebe
flere produkter, som er en del af miljget, da de onsker
denne stemning derhjemme. Opstillingerne ger ogsa, at
kunderne ofte er bedre til at acceptere prisen pa produk-
terne”, forteeller Christina Trapholt fra ILVA Arhus.

ILVAs anvendelse af opstillinger bevirker, at sovesofaerne
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lll. 02.14: Billederne viser to miljgopstillinger fra overst ILVA Arhus og
nederst IdeMgbler Viborg.

henvender sig til en langt bredere méalgruppe. Miljgop-
stillingen ger, at forbrugerne kan betragte sovesofaen
som en sofa og ikke kun en funktionel sovesofa. P4 il-
lustration 02.24. gverst ses et billede af en miljigopstilling
fra ILVA af Innovations futonsovesofa med ljack betreek,
samt en Player saskkestol ogsd i ljack betrask.

Ulemperne ved anvendelse af Shop-in-shop er, at
mgblerne er klemt ind mellem udstillingsstativer i shop-
in-shop, og har sveert ved at kommunikere sin funktion
og veerdi til forbrugerne. Flere mabler haenger i stativ,
som vist pa ill. 02.25., og dette ger det umuligt for for-
brugerne at teste mablet.

Mange af megbelproducenterne i Danmark veelger ikke
at anvende shop-in-shop. Deres mebler opstilles i
miljigopstillinger i mabelhusene, som mabelhusets egne
dekoraterer styler. Stylingen af miljigopstillingerne henv-
ender sig typisk til et voksent publikum.
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lIl. 02.15: Billederne viser, hvordan Innovations shop-in-shop er stylet
anno 2011. Qverste billede er fra IdeMabler Viby og nederst fra
IdeMabler Randers. Mindre mebelhuse har ogsa shop-in-shop men
med et mindre udvalg og konstrukton.

Visualisering

Ud fra erfaring og interview med saelgerne i mebelhusene
viste det sig, at forbrugerne har meget sveert ved at tage
stilling til en produktkonfiguration, de ikke kan se og/el-
ler prove. Kasper Sevso fra IdeMgbler Randers fortalte
under sit interview, at kunderne ofte veelger det, de kan
se i butikken, da de har sveert ved at forestille sig noget
andet. Derfor oplever seelgerne sjeeldent, at kunderne
udnytter Design It Yourself konceptet fra Innovation,
hvor kunden selv kan designe sin egen sovesofa. Under
spergsmalet “Hvilke ulemper ser du i, at kunden selv kan
konstruere sin egen sovesofa?” svarede alle seelgerne, at
kunderne har sveert ved at forestille sig konfigurationslas-
ningerne med stel, madras og betreek.

Lasningen kan veere en forenkling af konceptet eller ind-
dragelse af elektroniske visualiseringsveerktgjer, ipad mv.

Katalog

Med en malgruppe pa 45+ er det ngdvendigt at inddrage
miljgopstillinger for at fange deres opmaerksomhed og
tydeliggere mablets eestetiske veerdi og retfeerdiggere
moblets pris.
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lIl. 02.16: Opstillingen saetter Innovations kataloglayout op imod
Boconcepts katalog. @nsket med kollektionen er at eendre pé Innova
tions nuveerende layout og skabe en stemning lignende BoConcepts.

Innovations mabler praesenteres i kataloger, som har
lignende styling shop-in-shop og henvender sig il
tweens og teens. Innovations One Room Living katalo-
ger er i forhold til andre mabelproducenter meget mini-
malistiske, og anvendelse af miljgopstilling er begraen-
set. ORL produkter kan findes i miligopstillinger, men sa
er dette i mebelhusenes egne reklameaviser. ILVA og
BoConcept anvender i stor grad miljigopstillinger i deres
kataloger. Markedsfering til bern og teenagere skal veere
malrettet mod bern og voksne, da det oftest er foresl-
drene, der er den sidste beslutningstager. Flexa som
producerer berne- og ungdomsmebler formér at skabe
en stemning og tiltreskningskraft til bdde bern og vok-
sne, via opstillingerne i mebelhusene, men ogsa med
deres kataloger.

Derfor er der et behov for aendringer i katalogerne for
at ramme malgruppen 45+. Analyse af andre katalo-
ger fra ILVA, BoConcept, IKEA og Flexa viser, at det er
vigtig at skabe en historie og et gennemgéaende tema
for hver enkel opstilling. Veerdien om mgblet skabes via
sma, men mange virkemidler; blomster, taepper, puder,
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service, lamper mv.. Billedet skal tydeligt kunne kommu-
nikere sin malgruppe, uden at modeller behever at blive
inddraget.

| bilag i rapporten under afsnittet “Research output”
findes der udsnit fra ILVA, BoConcept, IKEA og Flexas
kataloger.

Konklusionen

Konklusionen blev, at felgende punkter skulle der
fokuseres pa i konceptudvikling og efterfelgende produk-
tudvikling:

o Malgruppen 45+

o (Gaesteseng

e Anvendelse af miligopstillinger i bolighusene og
katalog

o Tage udgangspunkt i Sly; simplificitet, starrelse og
transformationssveerhedsgrad







Case
Futon House

Denne case om Futon House er bygget op omkring et
personligt interview med indehaveren Lars Bomberg.
Afsnittet sastter fokus pd, hvad der ger, at Futon House
primaert seelger sovesofaer til aldersgruppen 40+,
og hvorfor kunderne kommer langvejs fra for at kebe
sovesofaer ved Lars Bomberg.

Futon House er en unik lille special forretning placeret
pé Dronning Margrethes Vej i Arhus N. Butikken seelger
futonsenge og sovesofaer. Butikken har eksisteret
siden ar 2000, og Lars Bomberg har veeret indehaver af
butikken siden &r 20083, og han star for den daglige drift
af butikken. Futon House seelger mabler fra Innovation,
Softline og Karup Mabler, men kun en lille del af butikkens
udvalg kan ses i butikken. Et vaesentlig sterre udvalg kan
ses pa Futon Houses hjemmeside www.futonhouse.dk.

Det der gor butikken s& speciel, er at den primeert
seelger futonsenge og sovesofaer til kunder over 40
ar. Andre mgbelhuse saelger lignende produkter, men
hovedsagelig til et yngre publikum, teenagere. Mange
af Lars Bombergs kunder er fra Risskov-omradet og har
en vaesentlig hgjere indkomst end den almene dansker.
Denne gruppe kaber sovesofaer for at anvende dem som
geesteseng [Bomberg, Lars 2011]. Lars saelger ogsé en
del sovesofaer til Innovations malgruppe teenager 8-15
ar men seelger kun ganske fa til aldersgruppen, der
ligger i mellem.

Il 02.05: Billederne er fra Futon House og viser stylingen i butikken i
februar 2011. En gennemgaende rad trad i valg af farver, boligtilbeher
og materialer. Styling af sovesofaerne far mablerne til at fremsta

mere eksklusive og indbydende. Sovesofaen er nu ikke kun en
brugsgenstand men ogsa et smykkende element i helheden.

Futon House er moderne style men deempet. Stilen
skabes med puder, plaider, skdle og andet brugskunst,
som sikrer en helt unik atmosfaere i butikken. Farvevalget
af puder, plaider og stofruller er gennemfert og skaber
en varm og hjemlig stemning i butikken. Stylingen
far meblerne til at se mere eksklusive ud, men far i
saerdeleshed mablerne til at fremsta som et smykkende
element i rummene.

Lars Bomberg kan tilbyde kunderne en unik lgsning, da
kunderne kan f& syet deres helt individuelle tilpassede
betreek til deres sofa. Mabelstofferne er fra Kvadrat og
Borés Cotten og giver kunderne helt unikke muligheder
i sammenseetning og kvalitet. Anvendelsen af
kvadrattekstiler og stylingen af butikken far Innovations
mabler til at fremstd mere moden og stilet. Dette bevirker,
at Innovations mabler bedre kan forsvare sin ofte relative
hoje udsalgspris.

Konklusion

Futon Houses specielle styling sikrer den primeere
kundegruppe 40+. Kunderne har ikke behov for
abstraherere fra Innovations teenage styling i shop-
in-shop og har ingen problemer med at forestille sig
moblet i deres eget hjem. Futon House far Innovations
produkter til at fremsta eksklusive, og dette afspejles ud
fra kundekredsen fra bl.a. Risskov, Langelinieparken og
andre velhavende omréader i Arhus.



Tendens 2011-13

Forbrugerne

Individualitet vs. faellesskab

Far 2007 kunne ordet feellesskab neesten ikke blive mere
umoderne. Dengang handlede det om individualitet og
om at skille sig ud. Dette blev blandt andet gjort via
moden, nye kekkener, nye boliger, nye mebler og store
biler. Forbrugerne ville signalere velstand og overskud
via deres ejendele. Alt dette var veerdimaessigt i orden
under hgjkonjunkturen, modsat i dag hvor der bliver
set ned pé fréseri. Veerdidimensionerne “individualitet”
kontra "facllesskab” er tydelige i dag, 4 ér efter krisens
start. Fokus ligger nu péa etik og feellesskab, og det
handler om at spille det nymoralske kort ud. Solidaritet,
feellesskab, omtanke og snusfornuft er i dag modeord
[TID & Tendenser "The White Issue”].

Men dette er et typisk billede efter krisen, hvor
veerdigrundlaget aendres efter en turbulent krise. Siden
1945 har vi oplevet flere kriser bl.a. Oliekrisen i 1972-
76, 11/9/Dot.com og den sidste krise 2008-2010 [TID
& Tendenser "The White Issue”]. Efter Oliekrisen blev
treemabler og genanvendelse et hit i mabelbranchen og
denne tendens ses tydelig igen. Denne tendens er igen
kommet efter krisen.

Normale tilstande 2012

Det er sveert at forudsige, hvad der er normalt, men
ved at kigge i bakspejlet kan konklusionen veere, at vi
stille og roligt vender tilbage til individualitet. Pendulet vil
atter saette gang i de ekstravagante vaner, men denne
nye livsstil vil blive fert ud i livet med en krise in mente.
Gradvist vil forbrugerne beveege sig veek fra at tage 100
pct. udgangspunkt i beeredygtighed og politiske korrekte
idealer. | lang tid efter vil forbrugerne udadtil udgive sig
for fortsat at veere tilbageholdende og etisk korrekte,
men undersagelser viser, at vi ikke er mere fornuftige,
end hvad vores pengepung streekker sig til, eller hvad
vores forfaengelighed tillader.

Slutforbruger grupper

Med udgangspunkt fra Pej gruppens specialudgave
"The White issue” er forventningen, at forbrugerne kan
blive opdelte i tre grupper:

Denne gruppe holder fast i de veerdier, som var
dominerende under og kort efter krisen. Faellesskab,
hygge og beeredygtighed vil veere styrende veerdier.
Afholdenhed og etik vil veere styrende for mange
beslutninger. Idolet Bonderaven fra DR vil veere forbillede.

Dualisterne finder deres fodfeeste mellem
modseetningerne materialisme og idealisme, synd og
frelse og mellem nydelse og afholdenhed. At finde en
harmonisk og optimal balance mellem yderpunkterne
resulterer i mervaerdi pa livskvaliteten. Denne gruppe Vil
fortsat felge nogle af de vaner, de tilegnede sig under
krisen, og begreberne feellesskab, naerveerd, familie,
natur og tid vil fortsat veere af vigtig betydning. [TID &
Tendenser "The White Issue”]. Men pavirkningen af den
stigende konjunktur vil igen gere, at denne gruppe Vil
forsede deres tilveerelse men med et etisk udgangspunkt.

Individualisterne vil finde tilbage til adfaerden for krisen og
fortsat udvide greensen. Her kan der traekkes paralleller
til tv-programmet ”"De danske Hollywood fruer”, hvor der
er fokus pa at skille sig ud og vise “bling bling”. Nyeste
design og dyre middage er en del af livsstilen.

Forventningen er, at sterstedelen af danskerne vil befinde
sig i den midterste gruppe 2012-13, hvor det bedste fra
tiden for og under krisen er viderefort.

lIl. 02.17: Billederne er fra Imm Cologne 2011. Nuancerne var primaert
sarte og afdeempede med kontraster i steerke farver og menstre
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Tendens 2011-12
Mabellbranchen

Tree

Tendenserne indenfor mabelbranchen har bevaeget sig
hen imod det naturlige. Tree er igen blevet populeert,
og stal, krom og hegjglans er pa tilbagetog. Den
finansielle krise har gjort forbrugerne mere kvalitets-
og milgbevidste, og de vil hellere kebe lidt dyrere
produkter, der holder leengere og samtidig har en veerdi
udover selve produktet. P4 den anden side er vi ogsa
mere miljgbevidste og vil gerne forbruge med omtanke
for miljget. Traeet opfylder alle disse behov og er derfor
det oplagte valg, nar der skal investeres i nye mabler,
fortaeller trendforsker Mads Arlien Sgborg [NEWS, 2011].

Baeredygtighed

Beeredygtighed er mange ting, hvor kvalitet og
holdbarhed er vigtige elementer i en baesredygtig
produktion. Et produkt som er af hgj kvalitet er mere
beeredygtig, end et produkt som er lavet af baeredygtigt
materiale. Det er alene pa baggrund af holdbarheden
og levetiden, at kvalitetsproduktet er mere basredygtigt.
Beeredygtighed er blevet en endnu vigtigere trend end
tidligere [Urban, 2011].

(K™
P

Retro

B50’erne og 60’erne og gamle mgbelklassikere bl.a.
Finn Juhl og Hans J. Wegner kommer igen ind i
hjemmet. Indretningen bliver mere samveersvenlig og
imedekommende men stadig eestetisk og leekkert, dog
ikke pa en prangende og polerende méade. [Urban, 2011]

Farver

New optimism er et tema for 2011-12. Gleeden over
krisens afslutning afspejles i staerke farver; rad, gul, gren,
pink og orange, alle farver kan anvendes [Urban, 2011].
Men det overordnede billede indenfor mgbelbranchen
efter Imm Cologne 2001 i Kaln peger i en retning af
hyggelige huler. Mgbelstofferne og overfladerne holdes
i stovede og deempede nuancer [Mgbel+Interiar, 2011.
De steerke og oplivende farver anvendes til mindre
boligtilbehar; puder, vaser, plaider mm.




IN-Store

Kommunikation

Pej gruppens magasiner Tid & Tendenser havde i eft-
eraret 2011 fokus pa trenden indenfor in-store kommu-
nikation. Dette afsnit sestter fokus pa trenden indenfor
In-store kommunikation i dette arti - “Oplevelsesbutik-
ker”.

60’erne gav os butikkerne, i 70’erne blev gagaderne
etableret, 80’erne var startskuddet for globaliseringen
og de forste storcentre, i 90’ erne kom koncept- og
keedebutikkerne og i 00’erne boomede onlineshopping
[Tid & Tendenser, Nr. 3. 2011].

In-store kommunikation har i de sidste par &r veeret |
klar veekst. Tallene viser, at tendensen indenfor reklame-
branchen er, at der bruges flere penge pa& markeds-
foringstiltag i butikkerne end pé traditionelle reklame
medier; tv, aviser, ugeblade mm. Reklamebranchen har
faet gjnene op for det manglende udbytte pa& denne
markedsfaringsform. Det skyldes bl.a., at eksponering-
erne ofte sker lang fra et tidspunkt, hvor informationen
er relevant, reklamerne mangler relevans og stimulans
set med forbrugernes ejne, og at forbrugernes maethed-
spunkt for reklamer er nédet [Tid & Tendenser, Nr. 2.
2011]. Udviklingen indenfor antal viste reklameminutter
pa& TV 2 pr. dag var i 2000 p& 110 minutter og var i 2010
steget til 208 minutter [Tid & Tendenser, Nr. 3. 2011].
Forbrugerne har konstant deres reklameparader oppe,
0g dette er kommunikation imod vinden.

Situationen er en helt anden i butikkerne, bl.a. i mabel-
husene. Forbrugerne veelger frivilligt at besag butikken
impulsivt eller planlagt, og det ger de med et bestemt
formal. | denne situation er forbrugerne open-minded,
og paraderne er nede, reklamestimulansen ville veere
med vinden, beskriver Ole E. Andersen i artiklen Brug
butikken som medium i Tid & Tendenser nr. 02, 2011.

Hvordan skabes en oplevelse
Det kan bade veere indretningen og aktivitetsmu-
lighederne i at kabe produktet, som kan skabe en oplev-

else. At skabe en oplevelse i butikken kan fremme salget.
Det handler om at skabe merveerdi for produktet og fa
forbrugerne til at betale for denne merveerdi.

| Tid & Tendenser nr. 03, 2011 i artiklen "Oplevelsesbu-
tikken breder sig” handler artiklen bl.a. om, at Starbucks
har formdet at skabe merveerdi omkring deres kaffe.
Starbucks seelger en kop kaffe for 40 kr., dette er langt
over kaffens relle veerdi. Starbucks overbeviser deres
kunder om at betale denne hgje pris ved, at de samtidig
seelger oplevelsen af, at kaffen er brygget af en uddan-
net barista, der kan forteelle en masse om kaffen. Hele
miljget omkring en kop kaffe er bygget op omkring histo-
rien om kaffen, duften og lyden. Konceptet med at skabe
en oplevelse i butikken, dvs. oplevelsesbutikker, er ikke
et nyt feenomen. Build-a-Bear har gjort det i mange ar
siden 1997 og med stor succes. Oplevelsen af at skabe
sin egen bamse og give den liv, far foreeldre til at betale
overpris for en bamse [Tid & Tendenser nr. 03, 2011].

Indretningen af butikken eller shop-in-shop er en ligesa
vigtig del af oplevelsen og in-store kommunikation. His-
torien bag produktet kan forsteerkes via stylingen af bu-
tikken, miljigopstillingen i mgbelhuset eller shop-in-shop.

Pej gruppen opdelte tendensen for butiksindretning i eft-

eraret 2011 i fire grupper;

e Breaking New Grounds Retail: Handler om at bryde
de geengse regler for butiksindretning og byde pa
nye og innovative koncepter.

e Green Retail: Styligen gar den grenne vej og appel-
lerer til forbrugeren via baeredygtig indretning.

e High Tech Retail: Fokus p& materialer som glas, met-
al i bade kanter og svungne linjer

¢ Old School Retail: Bygger pa iscenesasttelse og tea-
tralske elementer. Veekker nostalgiske folelser med
vintage indretning og gentlemen-stil [Tid & Tendens-
er, Nr. 2. 2011]

Konklusion
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ll. 02.18: Starbucks og Build-a-Bear er to virksomheder, som har forstaet at skabe en oplevelsesbutik. Det er processen at skabe, som er i fokus,
og oplevelsen er en del af kabsprocessen. Th. er eksempler pa butiksstyling. @verste billede fra butikken Saipna i New York, stylingen er Old
School Retail, et fint eksempel pa feminim indretning, Nederst er tejmeaerket Timberland, hvor stylingen er Green Retail.

For at Innovation kan vinde kampen om forbrugerne,
handler det for Innovation om at skabe et innovativt bu-
tikskoncept, som er nyteenkende og skaber en oplev-
else omkring produkterne. In-store kommunikationen og
derved oplevelsen skal kunne fa forbrugerne til at betale
2.000-3.000 kr. mere for en sovesofa, end hvad konkur-
renternes sovesofa i gennemsnit koster. | ldeMabler
seelges Actonas sovesofaer fra 2.499 kr. [ide.dk/mabler].
Oplevelsen skal sikre en merveerdi omkring Innovations
produkter.

Oplevelsen kan forsteerkes ved at involvere og aktivere
forbrugerne i butikkerne, digitale lesninger har vist sig at
veere effektive og elegante. Interaktive medier som touch
screen er en nem og hurtig made at involvere forbru-
geren pa. Innovations problem med at udnytte Design It

Yourself konceptet, og fa forbrugerne til at overskue mu-
lighederne med konceptet, kan afhjeelpes med en touch
skeerm. Lignende lgsninger anvendes i dag i mebelhuse
men udnyttes ikke optimalt. Lasningen kunne veere en
transportabel skaerm, eksempelvis Ipad. Anvendelsen af
et sddan kommunikationsmedie burde forega ved meb-
let, og derved holdes forbrugeren i kabssituationen.

Shop-in-shop eller miljigopstillinger i mabelhusene skal
underbygge denne stemning. Tendenserne fra forbru-
gerne og mebelbranchen viser, at hygge, feellesskab, tree
og retro er trenden. Et mix mellem Old School Retail og
Green Retail ville skabe en gennemgéende red trad, og
elementerne i styling og design ville forsteerke hinanden.



SWOT

Analyse

Styrker

Svagheder

Steerkt brand

Hej markedskendskab

Holdbare produkter — hgj kvalitet og komfort
Fokus pa forbrugerne

Robust leveranderkeede — minimal afhaen-
gighed af underleveranderer

e (Globalt repreesenteret

¢ Hoj salgspris pa produkterne

¢ Manglende markedsfering mod forbrugerne

¢ Manglende fokus pa andre mélgrupper end
teenagere

e Produktion i Danmark resulterer i hgj produk-
tpris

e Innovation er synonym med futon

Muligheder

Trusler

Nye malgrupper

Nyt marked

Ny markedsfaering

Nye teknologier

Nye trends

Andet produktionsapparat

e« Konkurrenter, Asien og de baltiske lande — lav
produktpris

e Globalisering — @get udlandskonkurrence

o Finanskrisen — lav kebekraft fra kunderne

Formalet med anvendelse af SWOT analysen var at fa et
overblik over Innovations styrker, svagheder, muligheder
og trusler [Strengths, Weaknesses, Opportunities og
Threats = SWOT]. Den interne analyse af Innovations
omhandler Innovations styrker og svagheder. Den
eksterne analyse fokuserer pa de udefra givne muligheder
og trusler [startvaekst.dk/swot]. Analysens resultat skulle
anvendes i den videre strategiudviklingsproces af One
Room Living Kollektionen.

OutPut

Innovation er en virksomhed med stor kendskab il
branchen, og igennem mange &r har virksomheden
designet et stort udvalg af sovesofaer. Men siden midt
80’erne har designet og malgruppen pa One Room Living
kollektionen ikke aendret sig markant, men stylingen har
konstant eendret sig for at felge tidens trends.
Innovations fokus ligger primsert pa at designe

ungdomsmaebler og sovesofaer. Markedet for sovesofaer
er meget storre end blot teenagere, og Innovation har
muligheder for at ekspandere ved at sastte fokus pa flere
malgrupper. Dette kan Innovation gere bade ved at eendre
pa design og markedsfering. Innovations markedsfering
rettet mod forbrugerne sker kun igennem deres shop-
in-shop i mabelhusene. Kontakten til mabelkaeder mm.
sker via messer, seelgere og agenter i hele verden.

Innovations nuvaerende produktionsapparat ger, at de
ikke kan eendre pa udsalgspriserne, og dette ger, at
mabler der er produceret i Asien og de baltiske lande
er billigere end Innovations mabler men ofte i darligere
kvalitet. Pa baggrund af finanskrisen er forbrugerne stadig
meerket, og deres gkonomisk overskud er begreenset.
Forbrugerne vil have mest muligt for mindst muligt, sa de
bruger meget energi pa at finde det rette produkt.
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Prioriteringsskema
Research Output

For at overskueliggere krav og ensker fra aktererne og Skemaet vil lgbende blive anvendt i konceptudvikling
analyseresultaterne er det blevet samlet i et skema. af kollektionen og produktudviklingen. Forste del af
Skemaet er opbygget med inspiration fra House of skemaet preesenteres her. For en samlet oversigt af
Quality. Pa skemaet tydeliggeres der, hvor de specifikke skemaet se bilag i rapporten

krav og ensker udspringer fra.
@nskerne er vurderet i vigtighed fra en skala pa 1-5.

Krav Specifikation

Madrassen skal indeholde posefjedre

For at mablet kan veere en del af One Room Living [TNC] skal den

Madrassen skal indeholde bomuld indeholde bomuld i sterre eller mindre grad

Indeholde sengetpjsmagasin

| udsldet position skal to vokende kunne sove problemfrit

Plads til to sovende .
pa sovesofaen

Det mé ikke vaere bemaerkelsesvasrdig mere besveerlig at transformere
geestesengen fra sofa til seng og tilbage, sammenligende med Sly

Onsker Specifikation Vigtighed
Sovesofaen skal ikke ligne en sovesofa Sovesofa funktionen s_kal vaere skjult og derved skal 3
den blot ligne en alm. sofa
Retro Styling Stylingen behover ikke at vare 100% Retro 3
Betraekket skal vaere i en afdaempet nuance 4
Trae inddrages i designet 4
Designet skal vaere blgdt og indbydende 5
: . .. . Absolut smertegranse for udsalgsprisen ligge pa
Vejl. udsalgspris DK ma ikke overstige 7.000 kr. omkring 7.000 kr. 4
) Madrassens komfort skal vaere lige sa god som 5
Madraskomforten skal vaere hgj Zeus madrassen. ORL's bedste
. Liggefladen skal have en lzngde pa 2 m dvs. at
Mpblet skal have en laengde pa ca.2 meter m@blet skal have relativ tynde armlaen .

Forbrugerme - Seelgeme Butikstrend Tendenserne lIl. 02.18: Prioteringsskema
Innovation Mgbelbranchen  Krav & @nsker

Transformationen; nem og hurtig som Sly




Konklusion

Problemstillingen med denne opgave var at finde frem
til, hvorfor salget af sovesofaer fra One Room Living
kollektionen har vaeret konstant nedadgéende siden
2007.

Analysen viste, at maengden af slutforbrugere er den
samme, men pga. af globaliseringen har Innovation faet
flere og flere konkurrenter. Derfor skal Innovation nu dele
slutforbrugerne med konkurrenterne. Konkurrenterne
konkurrerer Innovation pé prisen. Innovation har med
deres eksisterende produktionsapparat ikke mulighed for
at eendre pa udsalgsprisen pa deres mabler. Innovation
er kendt for sin hgje komfort og kvalitet af produkter,
men dette er ikke nok for at tiltreekke slutforbrugerne.
Innovation har intet enske om at nedseaette kvalitet og
komfort pa deres produkter, sd de derved bedre kan
konkurrere pa prisen.

Finanskrisen har yderligere pévirket Innovations
omsaetning negativt, og dette har ikke gjort det nemmere
for Innovation at beveege sig ud af denne negative spiral.
Slutforbrugerne er i dag mere tilbageholdende med at
kabe dyre mabler end tidligere. Slutforbrugerne vil have
mest muligt for lavest mulig pris. Derfor bruger de meget
tid pa at gennemleese reklameaviser og kare fra en butik
til en anden for at sikre sig, de far mest for prisen.

05

Research & Analyse

Et nyt og innovativt design er ikke nok til at fa salget til at
stige. Nye strategier og koncepter, som distancerer sig
fra konkurrenterne, er en mere holdbar lgsning.

Analysen af konkurrenterne i Danmark og Tyskland viste,
at sterstedelen af Innovations konkurrenter fokuserer pa
at designe sovesofaer til unge i alderen 10-20 ar. Danske
Hestbask designer til en eeldre malgruppe, men deres
design er foreeldet og matcher ikke slutforbrugernes
nutidige smag. Tendenserne for krisen var minimalistiske
og stramme. | dag vil forbrugerne have hygge og
feellesskab. Ingen af konkurrenterne designer sddanne
sovesofaer.

En vellykket og salgsbar lasning til det nedadgéende
salg er at skifte malgruppe og designstrategi og derved
udnytte den nye kabestaerke mélgruppe 40+.



Koncept &

Strategi




Koncept & Strateqi

Konce
& Strateqi

Koncept

One Room Living kollektionen har hidtil fungeret som en
stor kollektion, hvor den primasre malgruppe var fra 10-
15 ar. Sovesofaer fra kollektionen blev ogsa solgt til barn
fra 6 &r og pensionister, som skulle bruge en gaesteseng.

Den konceptuelle lasning til problemstillingen er at
opdele ORL i fire kollektioner. Hver kollektion skal
henvende sig til en specifik malgruppe. Navnet One
Room Living skal ikke vaere navnet for de fire kollektioner
men kun anvendes til den kollektion, som henvender sig
til teenagere. Nye navne tildeles de andre tre kollektioner.
Der udvikles et koncept og en strategi for hver kollektion.

Den Tidlige Skolealder
6-10 ar

Strategi

For var Innovations fokus pa tweens og teens via design
og markedsfering. Analysen viste, at Innovation mangler
fokus pa malgruppen i den tidlige skolealder 6-10 ar
og selvrealiseringsmalgruppen 4+. Derfor opdeles
kollektionerne som vist i de fire kasser.

Malgruppen skal veere styrende for design og
markedsfaring vedr. katalog og opstilling i mebelhusene.
Markedsforingen skal veere mere direkte og skabe
mere veerdi omkring mgblerne. Anvendelse af Design
[t Yourself konceptet skal fortsat anvendes til de to
yngste maélgrupper, men konceptet skal forenkles, og
elektroniske konfigurationshjeelpemidler skal anvendes i
butikken for at hjeelpe forbrugerne med at forestille sig
losningerne. Ved de to esldste maélgrupper skal fokus

Teenagere
10-20 ar




mere veere pa at skabe veerdi omkring mablet via en
voksen moderne markedsfering. Miljgopstillinger skal
overvejende anvendes i mgbelhusene og i katalogerne.

Mgblerne fra de forskellige kollektioner skal ikke leengere
samles i en shop-in-shop men placeres i det omrade
i mebelhuset, som henvender sig til den specifikke
malgruppe. Eksempelvis skal mgblerne til den yngste
malgruppe placeres ved bernemgbler, og One Room
Living kollketionen skal bibeholde sin shop-in-shop,
men udvalget skal mindskes og forenkles.

Selvrealiseringsmalgruppen
Selvrealiseringsmalgruppen er en ny malgruppe
for Innovation, og dette resulterer i et nyt marked;

|dentitet
20-40 ar

gaestesenge. Denne malgruppe er interessant for
Innovation, da specielt den eeldste del af malgruppen
ofte har et gkonomisk overskud. Et overskud der ger, at
de vil betale for kvalitet og komfort, to vigtige parametre
for Innovation [Kongsholm, Louise Byg, 2007]. Denne
nye scene for Innovation kraever eendringer i béade design
og markedsfering for at skabe en succes.

Selvrealiseringsmalgruppen er den sterste af de fire nye
kollektioner. Interview med szelgerne og forbrugerne 30+
viste, at afseettet er sterst i alderen 45+. Barnene flytter
hjemmefra, og dette giver det fornsevnte skonomiske
frirum til boligfornyelse og indretning af geesteveerelse.
Fokus vil derfor vaere pa at opfylde kravene fra forbrugerne
i aldersgruppen 45-55 &r.

Selvrealisering




Malgruppens

Krav & @Onsker

Dette afsnit samler op pa, hvilke krav og ensker selvreal-
iseringsmalgruppen, naermere betegnet aldersgruppen
45-55 ar, har til en sovesofa/gaesteseng.

Malgruppen forventer ikke kun at kebe et produkt men
krasver ogsé en oplevelse via kebet af et produkt. De @n-
sker et personligt mabel og service, der reflekterer deres
livsstil. De gnsker selv at tage en del i at designe mablet.

Malgruppen er en del af “keb og smid vaek samfundet”,
og erfaringer viser at mebler oftest udskiftes efter 5-7 ar.
lkke fordi det er gaet i stykker, men fordi malgruppens
okonomiske overskud giver dem muligheden for, at
kabe noget nyt og mere moderne. Dette giver et storre
frirum i designet, som ikke behgver at veere tidlost.
Malgruppen kraever, at designet skal gere det muligt for
dem selv at style magblet efter hjiemmets indretning. Typ-
isk anvender malgruppen puder, lys, plaider og teepper
til at skabe den enskede styling pa og omkring meblet.

En af tendenserne blandt slutforbrugerne viser, at de
er blevet mindre hgjtidelige og seetter veerdier som feel-
lesskab, hygge og familie hejt. En anden tendens der
ligger i umiddelbar forleengelse er, at designet skal veere
afslappende, tilfeeldigt og hemmeligt.

Folgende kategorier er opstillet efter malgruppens priot-
eringsraekkefolge:

Komfort

Madraskonstruktionen skal indeholde posefiedre og
veere med til at sikre, at sovekomforten skal veere over
middel. Starste krav for forbrugerne er komforten.

Pladsbesparende

Ofte anvendes gaesteveerelset som et kombi-rum, kon-
tor, hobbyrum o.lign. Derfor kreever forbrugerne, at den
ikke fylder s& meget, gerne max. 2 meter bred. Men
starrelsen skal gere det muligt for to voksne at sove be-
hageligt. Mablet skal kunne sta tast op af veeggen.

Transformation

Sovesofaen skal veere nem og hurtig at transformere
fra sofa til seng og tilbage. Transformationen skal kunne
foretages af unge som gamle.

Kvalitet

Kvaliteten skal vaere i orden og afspejle en vis standard i
husstanden. Malgruppen har stor fokus pé en gennem-
fort oplevelse for gaesterne.

Pris

Mest muligt for pengene er alles enske, men en gennem-
snitspris pa 6000 kr. vil malgruppen gerne betale for en
geesteseng pa baggrund af deres krav. Ved at Innova-
tions produkter overvejende er produceret i Danmark,
accepterer malgruppen ofte den lidt dyre pris.

Design

Sovesofaen skal vaere et smykkende mabel i sig selv og
derved kleede rummet. Mgblet skal matche resten af bol-
igens indretning. Designet skal veere relativt anonymt og
give forbrugeren mulighed for selv at style mablet med
puder og plaider.

Sengetgjsmagasin
Sovesofaen skal indeholde sengetejsmagasin eller veere
haevet fra gulvet, s& en bedroller kan anvendes.



Persona

Kristina Andersen
Alder 46 ar
Beskaeftigelse: Veterinaersygeplejerske

Kristina Andersen bor sammen med sin mand Niels
Andersen pa 50 &r i en traditionel murstensvilla pa 184
m2 i Stilling ved Skanderborg. De har boet i huset de
sidste 23 ar, siden deres eeldste barn blev fedt. De har
en pige og en dreng, Amalie pa 23 ar og Sebastian pa
21 ar.

Bernene er flyttet hiemmefra, og det har givet Kristina og
Niels mulighed for at nedtone familielivet og pabegynde
en ny tilveerelse som selvrealiserende mennesker. Nu er
der igen tid til at seette deres fritidsinteresser og venner
i centrum. Deres fraflyttede boern har givet dem et storre
okonomisk frirum, som de blandt andet vil anvende péa
modernisering af huset.

Indretning har Kristina altid veeret meget interesseret i og
har brugt mange penge i lebet af rene pa brugskunst til
boligen. Hun kan godt lige at pynte huset med moderne
genstande, som sikrer en gennemgéaende stil i hele huset.
Men det er vigtigt for hende, at indretningen stadig er tro
mod hendes og Niels’ alder og ekonomiske indkomst.
Kristina er familiens smagsdommer, modediktator og
gaveminister, og Niels er husets finansminister. Store
beslutninger har de altid taget i feellesskab.
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Den okonomiske krise havde ogsd en pavirkning pa
Kristina, som er blevet mere bevidst om, hvad hun kaber.
Kun det nedvendige, og hun felger ikke blot tilfeeldige
trends og impulser. Store udgifter som mebler og hérde
hvidevarer bliver forst kabt efter research pa nettet og
i butikkerne for at sikre, at familien far det meste og
bedst mulige ud af pengene. Kristina er eerlig om, at
hun gerne vil have mest muligt for mindst mulige penge.
Feellesskab og rigtig dansk hygge har altid veeret en vigtig
del af familien. Familiens sofa er midtpunktet i stuen og
familiens samlingssted.

Bornenes veerelser skal moderniseres og indrettes il
henholdsvis hobbyrum og gaesteveerelse/kontor. Pa
grund af, at det ene vaerelse skal have en dobbeltfunktion,
bestemmer Kristina sig for, at de skal have en sovesofa
som geesteseng.

Kristina har nogle krav og ensker vedrerende den
kommende gaesteseng. Det vigtigste er, at madrassen er
god at sove pa. Geesterne skal gerne sove lige s& godt
som derhjemme. P& grund af den begreensede plads,
ma gaestesengen ikke fylde for meget, og den ma meget
gerne have et sengetgjsmagasin.

Designet af sovesofaen skal passe ind i resten af husets
indretning og gerne med deempet og anonyme farver,
som gere det muligt at pynte gaestesengen med puder.
Gaestesengen skal vaere et mabel, som kleeder rummet
og giver det hygge.




Koncept & Strategi - Stylingskoncept

Stylingskoncept

1: Skitserunde

Evaluering
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2: Skitserunde

Evaluerin
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3: Skitserunde

Evaluering
O 0000000000 00000000000 OO0 OO0 O OOOOOOOOOOOTO®OOEO®OO®O®O®OOS®O®OOEOS®EO"OEOSOEOEOSOEOSOEOOSOOTOTO O QN
4: Skitserunde

Tree & Hygge TR
Evaluering

5: Skitserunde

Endelig Stylingsk
ndelig Stylingskoncept Hygge & Retro

lIl. 03.02: Opstillingen tydeligger de forskellige runder, som i sidste ende ledte hen imod det endelige stylingskoncept “Hygge & Retro”. Tree blev
fravalgt bl.a. pa baggrund af Innovations nuvaerende produktionsapparat.
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Tree & Retro 1950’erne

Krom & Hygge

IIl. 03.083: De tre kasser viser et udsnit af de tre koncepter, som blev praesenteret for Innovation. Meblerne blev anvendt til at understrege en stil for

for de tre koncepter; Tree & Retro, Tree & Hygge og Krom & Hygge.

Udviking af stylingskonceptet skete sidelebende med
funktionsprincippet. For at tydeliggere processen
preesenteres funktionprincip og stylingkoncept i to sepa-
rate afsnit. | dette afsnit preesenteret processen for ud-
vikling af et stylingskonceptet til kollektionen.

Efter hver skitserunde blev skitserne evalueret ud fra
malgruppens krav og tendenserne fra forbrugerne og
mabelbranchen.

Udviklingen af designkonceptet for kollektionen startede
med en divergent skitseproces [1]. Dette blev gjort ud
fra en markedsundersegelse af innovative mebler og
sovesofaer. | figuren til venstre er et lille udsnit praesen-
teret.

Analysen af data fra desk research viste, at tendenserne
indenfor mebelbranchen 2011-12 er; Fluffy, Feellesskab,
Hygge, Komfort og Retro. Ud fra ordene og skitserne
fra runde 1 blev nye skitser udviklet. Evalueringen af

skitserne i runde 2 resulterede i tre konceptforslag; Tree
& Hygge og Tree & Retro 1950’erne og Krom & Hygge.
Konceptforslagene blev udviklet og efterfelgende
preesenteret for Innovation og evalueret i feellesskab. Ud
fra denne evaluering blev der videre i processen arbejdet
med Tree & Hygge og Tree & Retro 1950’erne. Koncept-
forslagene kan findes i bilag pa CD.

Ved at goere skitserunderne mere og mere konvergente
blev stylingkonceptet mere specifikt. Det endelige styl-
ingkoncept skulle matche mélgruppens ensker til design
sidelobende med tidens trends og tendenser. Yderligere
var det vigtigt, at stylingen havde en vis samhgrighed til
Innovations design.

Pa nasste side prassenteres et udsnit af de skitser, som
blev tegnet under de forskellige runder. P& vedlagte CD i
bilag findes flere skitser fra de forskellige runder.
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Produktudvikling




Produktudvikling - Funktionsprincip

Funktionsprincip

1. Fase - Markedsanalyse af andre funktionsprincipper
o 6

Evaluering
0 0000000000000 0000 0000 0000000000000 00000000000000000000000000o0

2. Fase - Realistiske Principper

L e i O My
#ﬁg o= o oSN | ‘ — \ |
:\ ! A T~ —~— ‘. ‘ R — — — — |
— I |
Princip 1 Princip 2 Princip 3 Princip 4
Evaluering

3. Fase - Positiv vs. Negativ

Princip 3 Princip 5

Evaluering
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Il 03.04: Opstillingen viser en oversigt over udvikling af fuktionsprincippet. Via denne tilgang blev der med produktudvikling af en gaesetseng
arbejdet indefra og ud. En typisk fremgangsmade for Innovation.
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Il 03.05: Billederne viser et udsnit af de mange sovesofaer, som der blev fundet inspiration fra til den videre produktudvikling af et funktionsprincip,
som skulle ende op med at matche de opstillede krav.

For at finde inspiration til et funktionsprincip blev der
foretaget en markedsundersogelse af sovesofaer pa
markedet. Rigtig mange forskellige principper blev ana-
lyseret fra bl.a. Softline, Blue Dot, Gus Modern og Linge
Roset. Dette gav inspiration via en brainstorm til de

forste skitser af mulige funktionsprincipper. Processen
var divergent og fantasifuld.



Produktudvikling - Funktionsprincip

| 2. fase blev realistiske funktionsprincipper udviklet, og
efterfelgende i en konvergent proces blev de sorteret
ned til fire principper. Neeste trin i denne fase var at
vurdere principperne ud fra krav og ensker og derved
beslutte hvilke principper, som der skulle arbejdes videre
med. | skemaet illustreres der, hvilke krav og ensker der

Princippernes transformation blev sammenlignet med
Sly. Princip 3 var det eneste princip, som kunne konkur-
rere med Sly, og derudover opfyldte sterstedelen af krav
og ensker fra prioriteringsskemaet.

Som en del af evalueringsprocessen af fase 2 blev et
femte princip konstrueret.

er opstillet, og om de enkelte principper opfylder dem.
De fire principper kan findes i bilag i rapporten, hvor
deres funktion tydeliggeres.

Krav Specifikation

Madrassen skal indeholde posefjedre

For at mablet kan vaere en del af One Room Living [TNC] skal den

Madrassen skal indeholde bomuld indeholde bomuld i sterre eller mindre grad

Indeholde sengetpjsmagasin

| udslaet position skal to vokende kunne sove problemfrit

Plads til to sovende .
pa sovesofaen

Det ma ikke vasre bemaerkelsesveerdig mere besveerlig at transformere

Transformationen; nem og hurtig som Sly gaestesengen fra sofa til seng og tilbage, sammenligende med Sly

@nsker Specifikation Vigtighed
Sovesofaen skal ikke ligne en sovesofa Sovesofa funktionen s_kal vaere skjult og derved skal 3
den blot ligne en alm. sofa
Retro Styling Stylingen behover ikke at vare 100% Retro 3
Betraekket skal vaere i en afdaempet nuance 4
Trae inddrages i designet L4
Designet skal vaere blgdt og indbydende 5
) . o . Absolut smertegranse for udsalgsprisen ligge pa
Vejl. udsalgspris DK ma ikke overstige 7.000 kr. omkring 7.000 kr. A
) Madrassens komfort skal vaere lige sa god som 5
Madraskomforten skal vaere hgj Zeus madrassen. ORL's bedste
. Liggefladen skal have en lngde pa 2 m dvs. at
Moblet skal have en laengde pa ca.2 meter mpblet skal have relativ tynde armlaen 4

Forbrugerne

Innovation

- Seelgerne Butikstrend Tendenserne
Mgabelbranchen
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lll. 03.06: Skemat viser en

oversigt over krav og @nsker.
Funktionsprincipperne holdes op
imod krav og ensker. De principper
som bedst muligt opfyldte kravene
0g enskerne blev der arbejdet
videre med. Princip 3 var det eneste
princip, som kunne konkurrere med
Sly i bl.a. transformation.



Produktudvikling - Funktionsprincip

PriNcip 3

Evaluering

Positiv:

Rygleendet giver sovesofaen noget lethed, sammen
med benene.

Sovesofaen fremstar harmonisk og indbydende i
sengeposition.

Negativ:

Princippet bevirker, at armleenet skal have den viste
dimension. Det bevirker, at armleenene fremstar
som sovesofaens primaere formelement, og det far
resten af seedet og puder til at virke klemt. Hgjden
og bredden pa armlaenene harmonerer ikke med de
resterende dimensioner.

Hele sovesofaen er tung og klodset i sofaposition.
Armleenenes veegt og storrelse ger dem besveerlige
at vippe ned.

_

Fase 3 bestod af to principper;

Princip 3: Transformation fra sofa til seng foregar
ved, at saedet bliver trukket ud, og armlaenene vip-
pes ned, og dette giver et liggefald pa 140 x 200m.
Princip 5: Seedet vippes op, og under szedet sid-
der saede 50 x 200m, som vippes, og dette giver et
liggefald p& 140 x 200m.

Begge transformationer var relativ simple og hurtige at
handtere. Men ved Princip 3 bevirkede konstruktionen
af armleenet, at den samlede leangde p& mablet blev
ca. 2,36 m. Meget over den gnskede lssangde pa 2 m.
Det var ikke muligt at mindske bredden pa armleenet, da
dette ville pavirke liggekomforten, et krav som malgrup-
pen vaegtede hojest.



2riNcip 5

Evaluering

Positiv:

e Princippet er meget enkelt at handtere, 3 trin fra
sofa til seng.

e \ed at fierne rygpuderne kan sovesofaen anvendes
som en daybed.

o Mulighed for forskellige designlasninger med
materiale og dimensioner af armlaen da dette ikke
pavirker princippet.
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Negativ:

e Sovesoafen bliver leengere end de onskede 2 m.

o Konstruktionen bevirker, at det er nedvendigt at ga
pa krompromis med bagsiden af mablet.

Princip 5 ville ogsé overstige laengden p& 2 m men kun
med 8 cm pga. armlaenet. Onsket med stylingen var, at
sovesofaen skulle have armleen, og dette ville pavirke
den totale leengde. Sovesofaen skulle designes til en
gaesteseng, og brugerne af sovesofaen vil oftest veere
voksne, derfor var det ikke hensigtsmeessigt at mindske
leengden pa liggefladen.

Ud fra en vurdering af de to princippers positive og neg-
ative sider i forhold til krav, ensker og styling blev det
besluttet at arbejde videre med Princip 5. Princippet op-
fyldte krav og ensker fra aktererne bedst muligt, og prin-
cippet var bedst egnet til den gnskede styling.
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Produktudvikling

Princl

Efter at det endelige stylingskoncept og funktionsprincip
blev fundet, kunne den egentlige produktudvikling af en
gaesteseng til malgruppen pabegyndes. Temaet for styl-
ingskonceptet blev “Hygge & Retro”, sé i denne proces
handlede det om at integrere stylingen med funktion-
sprincippet. Stylingen var i sterre grad de blede dele pa
meblet, armleen, seede og puder, samt tekstil mv.

Udviklingen af den endelige konstruktion af funktion-
sprincippet og stylingen foregik sidelobende, da en-
dringer i stylingen pévirkede konstruktionen og omv-
endt. Processen foregik indefra og ud, og derfor var det
funktionsprincippet som var mest styrende i processen.

Flere aspekter var meget styrende for processen:

¢ Mgablet méatte ikke overstige en vejledende udsalg-
spris pa 7.000 kr. - Dvs. der skulle hele tiden tages
hensyn til, at konstruktionen ikke blev for dyr. Det

viste sig at veere en stor udfordring at holde udg-
ifterne nede.

e Leengden p& mablet 2 m - Liggefladen skulle vaere 2
m, s& det var en udfordring at konstruere en soveso-
fa, som ikke blev for bred. Derfor var der fokus pa at
holde volumen pa armlaenet nede.

e Det var ikke muligt at g& pa kompromis med kom-
forten i madrasserne - Dette resulterede i, at det var
nedvendigt at ga pa kompromis andre steder i kon-
struktionen.

¢ Siddehgjden maétte ikke oversigte 40 cm - Dette ville
nedseette siddekomforten.

Punkterne var vigtige at holde op mod alle beslutnin-
gerne igennem hele produktudviklingsprocessen for at
sikre, at det endelige mebel var salgsbart til malgruppen.




Saedet

Madrasopbygning

Ud fra Innovations produktionsapparat var det hen-
sigtsmaessigt at inddrage standardkomponenter i kon-
struktionen af seederne. Sly’s seederamme og rygramme
blev udgangspunkt for konstruktionen. Rammen blev
konstrueret af ulegeret konstruktionsstal S235JR. Denne
staltype anvendes til hele konstruktionen af sovesofaen.
Denne stéltype anvender Innovation som standard ma-
teriale, ogsa Lifeng - Innovations underleverandor i Kina
[Meyer, Britta, 2011].

Udfordringen var at konstruere et seede, som kunne an-
vendes til princip 5 og ikke overstige en siddehgjde pa
40 cm. Saededybden var i forvejen dyb, og derfor var
det ikke muligt at ege siddehgjden uden at nedsastte
komforten betydeligt.

@nsket med designet af seedet var et bledt og indby-
dende look, og dette skulle skabes via anvendelse af bl.a.
bomuld. Inddragelsen af bomuld pa en metalramme var
en uvant konfiguration for Innovation. Seederne skulle
veere et mix mellem en Zeus madras og en Sly madras.
Dette mix kunne give den bedst mulige komfort ud fra
Innovations produktionsapparat.

Der blev arbejdet meget med at finde ud af, hvor mange
lag bomuld der skulle anvendes for at f& det enskede
look og komfort, bade oven pa madrassen men ogsé
hvordan bomulden formede kanterne p& madrasserne.
Der blev arbejdet med at bryde det ellers kantede ook,
som er kendetegnende for Sly. P& ill. 03.07-03.10 illus-

1. 03.09:
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treres der billeder fra forsag med bomuld, posefiedre og
skum.

En madrashgjde pa max. 18 cm var udgangspunktet for
opbygningen af madrasserne. Flere dele fra Sly madras-
sen blev bibeholdt; ramme, fibertex, plastnet og posefje-
dre pa 10 cm. De 4 cm Bonded Polyether skum 45H
og fiberfill som var gverst pa en Sly madras skulle ud-
skiftes med skum og bomuld. Den endelige lasning blev
1 cm Polyether skum 25H [25 kg pr kubikmeter] og 2
lag bomuld, som samlet havde en hgjde pa 4 cm. se ill.
03.14.

Den endelige madrasopbygning kom til at se ud som
folgende:

Betreek

2 lag bomuld

10 mm Polyether skum 25H

100 mm Posefijedre/ 10 cm skum 25H

Plastnet

Fibertex 125 g

Ramme

Saederamme @verst:
1980 x 730 mm - 20 x 40 mm rar,
1,5 mm godstykkelse

Saederamme Nederst:

1980 x 600 mm - 20 x 40 mm rar
1,5 mm godstykkelse

1. 03.10:




Nederst i seedet leagges rammen, og oven pa rammegit-
teret og ned langs kanterne limes fibertex fast, og efter-
felgende laegges et plastnet ovenpéa og derefter posefie-
dre, seill.03.13. Plastnettets funktion er at fordele trykket
fra fiedrene ned i rammen.

For at holde limningerne mellem posefjedrene ved gent-
agende anvendelse ligger posefjedrene i en stor pose.
Posefjedrene blev ikke placeret helt ud til kanten, dette
skyldes, at hvis der siddes pa kanten af seedet, sé trask-
kes poserne fra hinanden. Derfor blev posefiedrene

omgivet 10 cm hgj skum, som vist pé ill. 03.13-03.14.
Skummet er Polyether 25H [25 kg pr kubikmeter]. Med
denne lgsning opnas den bedste komfort.

Ovenpé posefiedrene leegges der 1 cm Polyether skum
25H, som fordeler trykket péa fiedrene og sikrer, at fie-
drene ikke gér op i bomulden. @verst leegges 2 lag
bomuld, som sikrer den blede madras og det enskede
design. Bomulden gér ned langs kanten og ind under
underkanten af rammen.

B s

[ll. 03.12: Madraspreven viser den endelige opbygning af madrassen til sovesofaen, som skal anvendes som geesteseng. Proven er et tvaersnit af
madrassen. Bomulden ligger ovenpéa 1 cm skum og gér ned langs kanten og rundt om rammen. Rammen er ikke med i denne prove.

Plastnet

x - -

-
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Skum omgiver posefjedrege‘la gs
kanten. Skum 25H  * :

1. 03.14:
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Styling

Inddragelse af bomuld var ikke nok for at opna den
onskede styling i "Hygge & Retro”. Stylingen skulle for-
staerkes via valg af tekstil men i seerdeleshed ogsé ved at
lave nedtraekninger i madrasserne med knapper. Dette
miks skulle skabe den gnskede 1950 er stil. Sidelebende
med at der blev lavet forsag med masngden af bomuld
pa madrassen, blev der ogséa arbejdet med, hvor dybe
nedtreekningerne skulle vaere, og hvordan de skulle plac-
eres i forhold til hinanden.
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Pa billederne ill. 03.16-03.18 illustreres billeder fra forseg
med nedtreekning af knapper.

Knapperne blev placeret forskudt fra hinanden som vist
paill. 03.15. Knappernes storrelse blev 48 " [diameter 28
mm]. Knapperne skulle have en anden farve tekstil end
resten af sofaen. Begrundelsen for dette valg var for at
gere stylingen moderne og edgy. Nedtraekningen skulle
ikke kun fungere som et dekorativ element men ogsa
holde bomulden pa plads i betraskket.
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Betraekket skulle ligeledes matche den eonskede styling
béde i farve, tekstur men ogséa i syning. Derfor blev der
lavet forseg med, hvordan betreekket skulle syes, for at
fa de eonskede former i seederne. Betraskket matte ikke
veere for stramt, da dette ville presse bomulden flad.
Yderligere vil det forhindre betraekket i at rynke omkring
nedtraekningerne som onsket. Betreekket skulle syes, s

hjernerne blev runde, som vist pé ill. 09.19-09.21. For at
fa betraekket til at passe til madrasopbygningen, méatte
en leengere proces i udvikling af betraekket gennemfores.
Den overste del af betreekket [sidde/liggefalde] skulle
veere tekstil, men det var ikke nedvendigt at have tekstil
i bunden. Dette var ogsé en prisbesparende beslutning.
Under saedet blev der pasyet fibertex [125 g pr. Kubik-

11.03.19: For at finde den rette starrelse til betraskket og de enskede hjerner pa betraskket, blev der mallt op, afmaerket med néle og efterfelgende
kunne der tegnes en skabelon til betraskket. Det var en udfording af finde en passende sterrelse, sa stylingen blev som eonsket.

1. 03.20:
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meter] pa det resterende betrack. | fibertexen blev der
isyet en lynlas, som skulle gere det muligt at montere
betreskket pa seedet.

Omdrejningspunkt [1]

Placering af omdrejningspunkter [1]

Valget af princip 5 gav nogle tekniske udfordringer med
seedet. Forst blev der arbejdet med placeringen af det
omdrejningspunkt [1], som skulle sl& nederste seede ud
og derved transformere sofaen til en seng. Ill. 09.23-
09.25 viser trinnene i transformationen. Omdrejning-
spunktet [1] skulle tilpasses til to heengselsbeslag, som
skulle styre transformationen. Lasningen blev at montere
beslagene forskudt for at fa transformationen til at passe,
og saederne lukker helt teet i sengeposition, som vises
pa ill. 03.26.

IIl. 03.23:

De to saeder holdes sammen i den ene ende med et
beslag og i den anden ende med en las. Pa grund af
bomulden som skulle g& rundt om kanten pé seedet,
skulle beslagene have en forseetning, se lll. 03.26. Dette
var for at undgé, at bomulden fra de to saeder karambo-
lerede, nér madrasserne blev slaet ud.

Placering af omdrejningspunkter [2] ll. 03.24:
Efter at placeringen af saederne i forhold til hinanden
blev fastsat, kunne placeringen af omdrejningspunkt
[2] pdbegyndes. Néar saederne skulle vippes op fra sid-
deposition, matte det nederste saede ikke ramme gul-
vet. Bevaegelsen afhang af placeringen af omdrejning-
spunktet [2] pa overste seede. Samtidig skulle der tages

hensyn til, at forkanten af det nederste saede ikke ramte

forsargen. Cirklen péa lll. 03.29-03.31 viser omdrejning-
saksen for det nederste seede. Denne akse métte ikke
ramme sarge og gulv. Andring af placeringen af om-

IIl. 03.25:

ll. 03.27: ' <. | m.o3.28:
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Omdrejningspunkt [2]

¥

L.

IIl. 03.29: | Solidworks blev der arbejdet meget med at finde det rigtige omdrejningspunkt, s& seedet ikke ramte gulvet eller forsargen, nar det
skulle slés op og ud til seng

Omdrejningspunkt 2]

1. 03.30: IIl. 03.31:
=




drejningspunkt [2] pavirkede seedehgjde og armleenets
konstruktion, s& der var flere parametre at tage hensyn
til.

Omdrejningspunktet blev i hver side af overste seede
konstrueret til en pal. Denne pal blev svejset fast pa hver
side af rammen. Palen blev monteret pa tveers af seeder-
ammen og helt ud til kanten, hvor rammen var steerk-
est, og dette gav den steerkeste svejsning, som vist
pa ill. 03.32. For at palen kunne transformere saederne
fra vandret til lodret, skulle et beslag konstrueres, som
palen skulle ligge i.

Konstrukton af pal og beslag

Beslagene skulle bzere mange kilo, egenveegten af
seederne og kreefterne ved anvendelse. Derfor var det
vigtigt at konstruerere beslagene, s& de kunne holde
til brugen. Beslagene skulle designes, s& det kunne
monteres pa armlaenet og holde palen pé plads ved bl.a.
transformation.

Dimensionerne péa beslag og pal afhang af afstanden
mellem armleensrammen og seederammen og polstring
af armleen og sezede. Forventningen var, at bomuldet pa
siden af saedet fyldte 30 mm, og polstringen pa arm-
laenet fyldte 10 mm. Afstanden mellem polster fra seede
og armleen métte af aestetiske grunde ikke blive for stor,
10 mm. var acceptabelt. Ud fra dette kunne konstruk-
tion af pal og beslag pabegyndes.
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IIl. 03.33: Palen holdes fast i et beslag, som ger det muligt at lofte
seederne op og sl& det nederste saede ud.

1. 03.34:

1. 03.35:

Seederne slas ud
0g Vvippes ned til en
dobbeltseng
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lll. 03.37: Polstring af seedet med bl.a. bomuld fyldte 30 mm, og derved var der kun 20 mm mellem szedet og armleenets ramme, hvor beslaget
skulle placeres. Beslaget blev 16 mm dybt, og dette gav en afstand mellem beslaget og saedet pa 4 mm..




Palen skulle have en simpel konstruktion, en massiv cyl-
inder pa 10 mm. Laengden afhang af det beslag, som
palen skulle ligge i. Palen skulle ligge los i skélen, og
derfor ville seedet kunne rykke til siderne. Det var nadv-
endigt med noget tolerance for at gere samling af mab-
let muligt for forbrugeren. Beslaget méatte ikke vesre sa
langt, at det var i kontakt med betreskket pa& seedet.
Dette var for at undga slid pa betraskket.

Som vist pé ill. 03.37 blev afstanden mellem saede og
beslag pd 4 mm., og palen fik en tolerance pa +/- 2
mm), dvs. ndr seedet ligger i midten, er der 2 mm mellem
beslagets bagkant og pal. Beslaget blev 16 mm bredt
,0g skélen, hvor palen skulle ligge i, blev 13 mm. Nar
madrassen skubbes helt til siden, ville palen stadig hvile
pa 8 mm i modsat side.

For at undgé at palen kunne loftes ud ved transformation
blev beslaget konstrueret, s& det skulle lukkes med en
M8 x 28 skrue, som spaendes fast med en metrik, sell.
03.40.

Beslaget som palen skulle ligge i blev understottet af en
rib med en godstykkelse pa 3 mm. se ill. 03.41. Skélen
skulle svejses fast pa en plade, og denne plade skulle
monteres pa armlaenet. Der blev gjort plads i bagpladen
til to M8 x 16.

oL
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ill. 03.40: Beslaget lukkes efter montering af seede med en skrue, s
palen ikke kan vippe op ved transformation
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Finite Element

Finite element Metoden

For at tiekke om konstruktion af beslaget kunne holde til
belastningerne, blev metoden Finite element [FEM] anv-
endt for at kontrollere konstruktionen.

Beslaget blev konstrueret i ulegeret konstruktionsstal
DS/EN 10025-2, S235JR, samme materiale som resten
af rammerne blev konstrueret i. Innovation anvender
denne staltype til alle deres mabler, da det er et billigt
materiale og nemt at svejse .

Folgende data til beregning af beslaget i FEM blev an-
vendt

S235JR er grundstal [veerdier fra Solidworks konstuk-
tionstal S235JR]

e Flydespeending =275N

e Tensile strenght =350 N

e E-modul =210 GPa
o (verste seede: 29 kg

¢ Nederste sezede: 24 kg

e Puderne: 24 kg

e Egenveegt total 582,4 N

lll. 03.43: Pga. belastningen i skalen 0g at beslaget er monteret pa
armleenet med 2 x M8x16, vil der opsta et stor treek i gevindhullerne,
og derved vil der opsta et tryk i midten af besalgpladen, som ogsa vil
blive trukket veek fra armleenet, ca, 0,015 mm.

Ydeligere ville beslagene blive pavirket ved brug. Med
FEM blev beslaget pavirket med en belastning pa 2.500
N, dvs. 250 kg pr beslag. En total belastning pa 500 kg,
da veegten fordeles pa de to beslag.

Ved en pavirkning pa 2500 N pa beslaget blev den maxi-
male spzending i beslaget 145 N. Sikkerhedsfaktoren
blev pa 1,89. Udbgjningen blev kun pa 0,0316 mm.

Vudering af resultatet
Dette resultat viste, at konstruktionen af beslaget kunne
holde til 500 kg. og mere, og derved var konstruktionen
hensigtsmaessig til sin brug.

Det mest kritiske punkt i konstruktionen er overforelsen
af traskket i skélen ind til de vandrette bolteforbindelser,
som vist pa ill. 03.44.

De storste krasfter opstar i hullerne, hvor beslaget er
monteret i armlaenet. Vasgten pa beslaget presser skalen
ned, og dette giver et tryk pa midten af bagplande og
treek i stalet, hvor beslaget er monteret

N

IKritisk\
punkter ¥«

IIl. 03.44: De mest kritiske punkter i konstruktionen er beslagshuller-
ne. 145 N pélaegges der pa punkterne. Dette er acceptabelt, da stélet
kan tale en speending pa 275 N for materialet deformeres.
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ll. 03.45: Med en flydespaending pa 275N og en maximal spaending i konstruktionen pa 145 N, blev sikkerhedsfaktoren pa 1,89

lll. 03.46: Det var forventet, at der ville opsta en udbejning pga. belastningen af seede, puder mv. Ved en belastning pa 2500N pa beslaget var den
maksimale udbgjning pa 0,0316 mm, som indikeres med den rede farve.
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Armlaean

Da armleenene skulle konstrueres, var der flere faktorer,
der skulle tages hensyn til; styling, omdrejningspunk-
terne, anvendelse og at armleenene skulle kunne holde
til belastningen ved anvendelse og transformation.

Styling

Designet af armleenet skulle veere medvirkende til at
skabe den onskede stemning. Sofaen skulle fremsta
som en rede og signalere neerveer og hygge. Farst blev

400 mm|
800 mm

der arbejdet med ekstra hgje armlaen med en total hojde
pa 1 m, som vist nederst pa ill. 03.45. Ved at mindske
hojden, som vist pa gverste tegning, blev effekten bibe-
holdt, og omkostningen pa materiale blev seenket.

Forbrugerne havde sat som et gnske, at sovesofaen ikke
matte veere meget leengere end 2 meter. Dette begraen-
sede mulighederne i tykkelsen pé armlaenet, da seederne
allerede havde en leengde pa 204 cm. Malet var derfor

600 mm

1000 mm

I\

\

)

\
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4 20 mm
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IIl. 03.45: @nsket med designet var at skabe et hyggerum i sofaen. En sofa som slutbrugeren ville fa lyst til at synke ned i. Dette rum skulle skabes
via armleenene. Der blev arnejdet med at finde en passende hejde til armleenene. Ved at mablet skulle designes til at sté i et geesteveerelse, blev
der yderligere vurderet, hvordan meblet ville tage sig ud med heje armlaen i et lille rum og sterrelsesforhold til slutbrugeren.




at finde en staerk konstruktion, som samtidig kunne op-
fylde stylingen. @nsket med armleenet var, at de kunne
harmonere med resten af magblet. Dette blev lest ved, at
armleenet fik spidse hjerner [ere], s armleenene havde
hjorner lignende med rygpuderne. Armleenene rammede
seedet ind og skabte ro i de mange linjer og detaljer,
seedet havde.

@nsket med princip 5 og stylingen var i starten af
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produktudvikling af princippet, at den primaere konstruk-
tion skulle veere i tree, dvs. armleen og sarge. 3D rediger-
inger blev anvendt til at prove stylingen med tree kontra
armlaen med tekstil. Anvendelsen af tree ledte hen imod
en betydelig problemstilling. | problemformuleringen blev
der naevnt, at ensket var at @ge salget af One Room Liv-
ing Kollektionen uden at eendre pa prisen og Innovations
produktionsapparat. Innovation og underleveranderen
Lifeng konstruerer mabler i stél. Dvs. det produktionsap-

lll. 03.49: | denne fase af produktudviklingen af princip 5 var det endnu ikke besluttet, hvilke materiale sovesofaen skulle konstrueres i. Via 3D

simuleringen blev forskellige traesorter og tekstiler afprovet.
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parat Innovation havde til radighed og ikke kunne pro-
ducere mgbler i tree. Derfor blev det besluttet, at kon-
struere armlaenene og den resterende sovesofa ud fra
Innovations nuvaesrende produktionsapparat.

Konstruktion

Armleenene skulle konstrueres, s& det kunne anvendes
til at sidde op ad, og det skulle kunne baere vaegten af
saederne og veere stabil i transformationen samt i sidde-
og liggeposition. Forskellige studier af konstruktioner til
armleenet blev testet, og samtidig blev lignende kon-
struktion til bagsarg testet. Skitser af konstruktionsfor-
slag kan ses pé ill. 03.67-03.68. s. 66.

Det tveergdende ror foroven i rammen som vist pa ill.
03.583. skulle styrke konstruktionen, séa det var muligt at
sidde op ad armleenet. Komforten blev nedsat pga. reret,
men rygpuderne er designet, s& de kan flyttes rundt og
anvendes efter onske.

Beslaget til pal skulle monteres pé armlaenet, derfor blev
et tveergdende ror 20 x 40 mm med en godstykkelse
pa 1,5 mm af konstruktionsstal en del af konstruktionen.
Dette ror skulle kunne klare egen last af seederne og las-
ten ved brug. Derfor var det nedvendigt at understotte
roret med to lodrette rer, 20 x 20 rer med en godstykkelse
pa 1,5 mm. Placeringen af det ene ror skulle vasre under

40x20x1 ,Si“
N

& &

730

r |

20x20x1,5
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lll. 03.53: Armleenskonstruktionen blev designet ud fra seedernes konstruktion, omdrejningspunkterne og at det skulle vaere muligt for slutbrugeren
at leene sig op af armleenet.




omdrejningspunktet for at sikre den optimale understat-
telse, ydermere skulle beslaget ogsd monteres fast i
dette ror.

| armlaenene er sofaens ben monteret, dvs. det er kun
armlaenene, der hviler pa gulvet, se ill. 03.54. Forsarg
hvor saedet hviler pd, og bagsargene skulle monteres
fast i armleenene, se. ill. 03.55. Derfor skulle de rer, sar-
gene skulle monteres i have en dimension, som kunne
holde til belastningerne. | armleenene er der monteret
gevind til M8x16 skruer.
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Polstring af armlaen

Udover armrammen montres en beerevaevshaette
[200 gr/m2 polypropylen] og feestnes pa det midterste
tvaergéende ror med velcro, ill. 03.59. Efterfelgende
monteres en fiberfill hastte [125 g pr/m2] og vliseline ned
over hele rammen ill. 03.60. Til sidst monteres betraek-
ket, som samles i bunden af rammen med velcro. Denne
enkle polstering blev valgt for, som tidligere naevnt, at
skabe ro i meblet og holde fokus pa ryggen og saedets
detaljer.

ll. 03.57: Rammekonstruktionen blev bygget af konstruktionsstal EN 10025-2, S235JR. Efterfelgende blev rammerne pulverlakeret. Hjornerne pa

armlaenene blev fiernet for at undga spidse hjerner i det polstrede armlaen.

1. 03.60.
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Forsarg

Forsargens funktion var at afskeerme for det nederste
seede i siddeposition, og sammen med beslagene i arm-
leenene at beere vaegten af seederne og dem som benyt-
ter sovesofaen i bade sofa og sengeposition.

Heengselbeslages placering afhang af omdrejning-
spunkt 1, og dette resulterede i, at beslaget hvilede
pé forsargen i bade sofa og sengeposition. Dette var
ikke hensigtsmaessigt, da dette ville seette store krav til
beslagenes konstruktion for at undga, at de blev bgjet. |
sengeposition vil der veere risiko for, at beslaget ville boje
i en negativ retning. Dette skyldes, at hojden pé beslaget
blev mindre, ndr det var sldet ud.

Lasning 1 var at @ge leengden pa armlaenet og derved
undgd, at kantbeslaget ville ligge pa sargen. Denne
beslutning pavirkede ikke kun leengden af armlasnene
men ogsad bredden pa saederne. Dette skyldes, at det
var blevet besluttet af aestestiske grunde, at seedet
skulle stikke 20 mm leengere ud end armleenene.

Lasning 2 var at rykke sargen 10 mm frem og fa sarg og
kant af armleen til at flugte. Men tidligere studier havde
vist, at det var utrolig sveert at f& polstre til at flugte.

Lasning 3 var den nemmeste, og derfor det endelig valg.
Lasningen var at montere 2 x 20 mm propper pa toppen
af sargen og derved lade rammen hvile p& propperne og
ikke kantbeslaget pa sargen, som vist p& ill. 03.61.

Konstruktion

Forste konstruktionsforslag var at lave en firkantet ramme
med to lodrette understattelser af 20 x 40 mm rer. Efter-
folgende skulle fire flanger monteres i top og bund og i
hver side af sargen. Denne konstruktion var overdimen-
sioneret, og placeringen af sargen pa armlaenet gjorde
det ikke muligt at montere sargen pé armleenet med
denne konstruktion.

Den endelig konstruktion blev to vandrette ror 20 x 40
mm, som blev understettet af to 20 x 40 mm understot-
telser, som vist pd ill. 03.62. Fordi sargen ikke var lukket
i enderne, blev flangerne placeret under og over rarene.
Sargen blev monteret pa armleenet med 4 stk. M8x16 i
hver side.

Polstring

Det var ikke nedvendigt at polstre sargen pa bagsiden,
da denne del af sovesofaen ikke skulle have en sam-
menhaeng med stylingen. Polstringen af sargen skulle
matche den polstring, som blev anvendt pa armlaenene.
Under betraekket blev der lagt fiberfill [125 g pr/m2] og
efterfolgende Viiseline. Betraeekket samles p& bagsiden
med en delbar lynlds, som sikrer, at betraekket er ens
monteret. Betraekket matte ikke ga ned over flangerne,
da dette ville besveerligegere bespaendingen mellem
armleen og sarg.

1. 03.62:



Bagsarg

@nsket med bagsargen var i starten af produktudviklin-
gen af princip 5, at sargen skulle have samme konstruk-
tion som armlaenene. Forskellige lasninger blev inddra-
get; massiv plade af tree bekleedt med 1 cm skum, som
vist pa billederne pé s. 66. Yderligere blev forskellige
metalkonstruktioner ogsa afprovet, se ill. 03.67-03.68.

Det viste sig at veere en stor udfordring at holde materi-
aleprisen nede. Derfor blev det besluttet at g& pa kom-
promis med konstruktionen af bagsiden af sovesofaen.
Sovesofaen blev designet til at vesre en gaesteseng, sé
sofaen ville komme til at sta op af en veeg. Bagsargene

/3

ville blive skjult fortil af puder, og derved kunne det for-
svares at spare pa materialerne i rygkonstruktionen.

Rygkonstruktionen kom til at besté af to sarge, en ned-
erst og en averst. Sargene skulle monteres fast til arm-
leenene via en flange, som vist péa ill. 03.66. Det ned-
erste hul i hver flange blev gjort ovalt for at gere det
nemmere for forbrugeren at montere sargene. 4 stk. M8
skruer skulle anvendes til monteringen af hver sarg. |ll.
03.54 viser nederste bagsarg og ill. 03.55 overste sarg
monteret p& armlaenet.

Konstruktionen af everst og nederst sarg var ens, men
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ved gverste sarg vender flangerne udaf for at f& sargen
sé teet pa seedet som muligt. Dette var for at undga, at
rygpuderne faldt ned. Den averste sarg flugter ikke med
kanten af armleenet. Dette var bevidst, da denne del af
metallet i armleenet er afrundet, og hejden pa denne
sarg skulle passe med hgjden pa puderne. Test af andre
af Innovations sovesofaers puder og rygleen blev udfert
for at finde den passende hgjde pa bagsargene.

Nederste sarg blev placeret 20 mm over nederste kant
pé armleenet. Dette var, fordi benene var placeret op i

rammen.
Den nederste sargs funktion var at holde sofaen stabill,
hvor den overste ogsa skulle fungere som rygleen. Ryg-

puderne skulle hvile op af sargen, og derfor skulle sargen
kunne holde til denne belastning.

Metoden Finite element [FEM] blev inddraget for at sikre,
at bagsargen kunne holde til belastningen. Resultatet
viste, at den maximale spaending i sargen var pa 219 N
ved en belastning pa 200 N. Sargen ville udbgje 3,41
mm, og Sikkerhedsfaktoren blev 1,25.

Resultaterne gjorde sig geeldende, da konstruktionen pa
sargen var 20 x 40 mm rer med godstykkelse pa 1,5 mm
i konstruktionsstal. P& ill. 03.70-03.71 vises screenshots
fra FEM vedrerende bagsarg.

IIl. 03.69:

von Mises (v2)
2165285000
20815130
1822014720
. 1639878060
. 1457781440
1275804720
108346608,
911331380
| 22194720

547058080

b Vield strength: 2750000000

l1l. 03.70:

ures )
-
-
e
2sstees
e
e
I 17070000
| 12500
pe—

. 8537e-001

56916001
28460001
1.0006-030

lIl. 03.71:




Rygpuder

Rygpuderne var en vigtig del af stylingen, og ideen med
puderne var at forbrugerne skulle kunne flyde ned i pud-
erne og flytte rundt pa dem efter enske.

Antallet af puderne afhang af sterrelsen, men ensket var
at puderne skulle veere kvadratiske og styles med en
knap i midten. Knappen skulle have samme starrelse og
farve som den, der blev anvendt i seederne, seiill. 03.73.

Puderne skulle passe til hgjden pa overste bagsarg, og
derfor blev puderne designet sidelebende med afprevn-
ing af placering af sargen. Afprevning af Innovations
egne sovesofaer og tidligere erfaringer med design af
rygpuder resulterede i, at puderne skulle veere 50 x 50
cm.

Ill. 03.72: Rygpuden bestar af fiberkugler, som fyldes i et viiselinevar.
Denne pude monteres i et fiberfillvar og viiselinevar og til sidst det
endelige betreek, hvor knappen nedtraekkes i.
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Den overste bagsarg blev placeret 35 cm over seedet,
og med en pudehgjde pa 50 cm resulterede det i den
bedste komfort ud fra ensket med designet og stylingen.

Fyldet i puderne blev fiberkugler. Denne beslutning blev
truffet ud fra, at puderne skulle produceres i Kina, og In-
novation Kina fylder deres puder med fiberkugler. Fyldet
blev holdt p& plads, ved at puden blev delt i tre kanaler,
ill. 03.73.

Fiberkuglerne blev fyldt i et pudevar, som bestod af viise-
line, og denne pude blev s& monteret i et var af fiberfill
og derefter et af viiseling, ill. 03.75.03.76. Denne pude
monteres i et betrack med lynlas i punden,

Ved at sestte lynldsen i bunden kan puden anvendes pa
begge sider.

ll. 03.73: Rygpuden har en dimension pa 50 x 50 cm med en
tykkelse pa ca. 20 cm.




Produktudvikling - Leah

Princip 5
Leah




Produktudvikling af Princip 5 resulterede i gaestesengen
Leah. Leah er en sovesove som er blevet designet til at
blive anvendt som en geesteseng.

Geaestesengen kan ved en simpel transformation slés ud
til en dobbelseng 140 x 200 cm. Transformationen ud-
fares ved at vippe saederne op i lodret position, og sla
det nederste saede op, samt sla de dertilherende ben
ud. Blot ved at fierne rygpuderne opnées en daybed,
hvor én person kan sove.

Leah er designet ud fra akterskrav og ensker til en gees-
teseng, den endelig evaluering af Leah findes i afsnittet
“Evaluering” pa 96.

En kort preesentation af The Cosy Choice kollektionen
og Leah kan findes pa s. 80 og 82. Den endelige praes-
tentation findes i rapporten “The Cosy Choice”







Leah

The Cosy Choice




Leah - The Cosy Choice Kollektion

The Cosy Choice

Kollektion
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lIl. 05.01: Konceptet med denne styling anno 2011 er en remix mellem forskellige stilarter og elementer. Tilleegsors som kvindelig, bled, hyggelig
og naturligt giver en indikation om stylingen til kollektionen The Cosy Choice.

Den nye kollektion The Cosy Choice er blevet til ud fra
akterernes krav og ensker. Hvor Innovations andre kolle-
ktioner har fokus péa en vassentlig yngre segment, s& har
denne kollektion fokus pa at tilfredsstille selvrealiser-
ingsmélgruppen. Denne kollektion &bner nye dare for In-
novation og skal udnytte en kebestaerk méalgruppe, som
onsker og kan betale lidt ekstra for kvalitet. Med denne
kollektion er designet moderne, afslappet og bledt og
der er lagt fokus pé at designe sovesofaer og gaes-
tesenge som umiddelbar ikke ligner sovesofaer, men en
sofa ville kunne klaede et rum.

Styling

Malgruppen aendrer ikke radikal smag fra det ene ar til
det andet, men dette er noget, der sker gradvist. Nye
tendenser dukker hele tiden op og giver et preeg om,
hvor tingene bevaeger sig hen. Tendenserne peger ikke
alle i samme retning, derfor er stylingen af The Cosy
Choice kollektionen anno 2011 tilpasset de tendenser,
som er matchende for méalgruppen.

Konceptet med denne styling anno 2011 for kollektionen
er et remix mellem stilarter. “Best of” hvor markante
detalijer og sammenheeng fra andre perioder sammen-
saettes og skaber noget nyt og moderne. Stylingen er
en sammensat storrelse, som derfor er sveer helt at de-
finere, men tilleegsord som kvindelig, bled, hyggelig, up-
reecist og naturligt giver en indikation om stylingen.

Farver og tekstiler

Farvepaletten til kollektionen er inspireret fra naturens
nuancer. Nuancerne ma gerne se slidte og gamle ud i
forbindelse med vintage. Mindre elementer skal sprudles
op med steerke farver. Farverne er kommet tilbage
sammen med hygge og feellesskabet.

Materialerne og farverne skal leder tankerne henimod
50’erne og 60’erne. Naturlige materialer som uld, her
og bomuld er igen velkommen i stuerne. Tekstilerne skal
veere med til at skaber varme og vaevningen skal give
moblet karakter.



INn-Store

Kommunikation
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Il 05.02: In-store konceptet til kollektionen skal harmonere med stylingskonceptet for The Cosy Choice. Det naturlige, blede og lidt skaeve skal
veere i hgjseede. Ipad’en skal hjeelpe seelgerne i salgssituationen og viser slutforbrugerne mulighederne med sovesofaerne i kollektionen.

Man behover blot at &bne et magasin, reklameavis eller
se lidt fiernsyn for at forstd, at der er utallige méader at
gore reklame for et produkt. Malgruppen er naesten ble-
vet immun overfor standard reklamer i standard medier.
Der skal inddrages andre innovative kommunikations-
midler for at f& méalgruppens opmasrksomhed.
Kommunikationen til malgruppen er sveer og er en harfin
balance, idet malgruppen stadig feler sig ung men kan
alligevel ikke forholde sig til markedsfering, som henv-
ender sig til yngre malgrupper.

In-store koncept

Mgabler fra The Cosy Choice kollektionen skal seelges i
bl.a. Idemgabler og liva. | stedet for Innovations shop-
in-shop opstillinger, skal mablerne seelges i miljigopstill-
inger som primeert anvendes til salg af sofaer i sterre
mobelhuse. In-store koncept for kollektionen skal vaere
styrende for stylingen af miljgopstillingerne i mabelhuse-
ne. Konceptets overordnet tema skal harmonere med
det stylingen af mablerne i kollektionen. Stylingen skal
lebende tilpasses arstiderne og sterre og mindre ten-
denser i interior branchen.

In-store konceptet tager sit udspring i Pej gruppens ten-
dens opdeling indenfor in-store kommunikation som er
prassenteret pa s. 34. Stylingen skal vaere et mix mellem
Green retail og Old School retail. Naturen og det naturlige
skal inddrages i stylingen via r& materialer, ubehandlet
tree, gevir mv. Sa rat som muligt. Den feminine old school
stil er allerede implanteret i stylingen af mablerne, men
skal ogsé inddrages i valg at assoccories som sikre op-
maerksomhed fra den kvindelige del af malgruppen og
give hende lyst til fordybe sig i mablet.

In-store kommunikation

Slutforbrugerne skal have en oplevelse i selve kabesitu-
ationen, dette goeres via et konfigurationsprogram, som
skal anvendes til ipad. Programmet skal anvendes af
saelgerne sé& de kan vise slutforbrugerne mulighederne
med meblet, bade i konfigurationsmuligheder med be-
treek og styling, man ogsé viser mablet i forskellige kon-
tekster.



Leah - The Cosy Choice

SOVESOFAEN
L EAH

Leah er en del af Innovations kollektion The Cosy Choice. Sovesofaen er designet som en geesteseng og kan ved
simple trin transformeres fra sofa til seng, blot ved at folde seederne ud.

Med designet af Leah har der vesret fokus pd, at designe en sovesofa som umiddelbar ikke lignede en sovesofa.
Sofaen skulle indbyde til hygge og feellesskab. Det behagelige og blade look blev forsteerket af det lase betrack og
knappernes placering.

Leah fées i to priskatagorier og i flere forskellige farver og tekstiler.
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oduktdetaljering - Komponent Oversigt

Komponent
Oversigt




Nye komponenter

01: Armlzen 2 stk.

e Produktionstegning nr. 01.

e Armlaenet er konstrueret af 20 x 40 mm og 20 x 20
mm rektangulaere rorprofiler med en godstykkelse
pa 1,6 mm.

Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ
Delene, armlaenene bestéar af, er svejst sammen.
Stalet er sort pulverlakeret efter svejsning.
Skruehullerne i armleenet er @9,5 og i hullerne er
monteret gevind til M8 skruer

02: Forsarg 1 stk.
e Produktionstegning nr. 02.
e Forsargen er konstrueret af 20 x 40 mm rektan-

guleere rorprofiler med en godstykkelse pa 1,6 mm.

Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ
Delene, forsargen bestar af, er svejst sammen.
Stalet er sort pulverlakeret efter svejsning.
Monteres i armleenene med 8 stk. M8 x 18 via to
flanger med skruehuller @9,5 mm, som er placeret
i hver ende.

03: Bagsarge 2 stk.
e Produktionstegning nr. 03.
e Bagsarge er konstrueret af 20 x 40 mm rektan-

guleere rorprofiler med en godstykkelse pa 1,6 mm.

Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ
Delene, bagsargen bestar af, er svejst sammen.
Stalet er sort pulverlakeret efter svejsning.

To bagsarge med samme konstruktion anvedes.
De to sarge monteres spejlvendt med 4 stk. M8

X pr sarg. via skruehuller @9,5 mm. Sargene
monteres i armlaenene.

04: Beslag 2 stk.

e Produktionstegning nr. 04.

e Beslaget fungerer som beslag for palen, som er
svejset fast til gverst seede

e Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ

o  (Godstykkelsen er 3 mm

¢ Beslaget monteres i armlaenet ovenpa armlaenets
polstering med 2 M8 x 18 Skruehuller i beslaget er
@9,5 mm

05: Pal 1 stk.

e Palen er en massiv cyllinder pa 65 mm lang med
en diamter pa 10 mm.

e Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ

o Palen er svejset fast pa hver side af overste seede

e Delene, bagsargen bestar af, er svejst sammen.
e Palen fungerer som omdrejningspunkt for udklapn-
ing af nederste saede til seng.

06: Haengselbeslag 2 stk.

Produktionstegning nr. 06.

Godstykkelse pa 3 mm.

Materialet er stal og overfladen er el-forzinket

Kantbeslaget bestar af 2 udladninger, som er tilpas-

set omdrejningspunkt 1.

e Kantbeslagene monteres i rammerne med 8 stk.
nedszenket M8 x 18 pr. beslag, via skruehuller @9,5
mm

07: Rygpuder 4 stk.
e Pudefyld; 1150 g fiberkugler pr. pude
e 48 linjers knapper [28 mm diameter]

Modificerede komponenter

08: Madras 2 stk.

e Madrasopbygningen er en modificering mellem en
Zeus futonmadras og en Sly madras.

o Konfigurationen af bomuld og stélramme er ikke en
kendt konfiguration for Innovation

Standart komponenter

09: Overste seederamme x 1 og nederst

saederamme

e Seederammene er konstrueret af 20 x 40 mm rek-
tangulaere rorprofiler med en godstykkelse pa 1,6
mm.

o Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ

e Rammen er modificeret ud fra et Sly seede- og
rygramme. Andringen er at rykke pa de to
tvaergdende sprosser som stetter bl.a. gitteret.
Sprosserne er tilpasset sa sprosserne for overste
0g nederste seede ligger overfor hinanden. Dette er
neodvendigt for placering af kantbeslag.

10: Udklappelige ben 2 stk.

e Kilappes ud fra nederste seede

e Produceres ved Innovations underleverander Lifeng

e Monteres pa undersiden af nederst sesede med 2
stk M8 x 18 pr. ben, via skruehuller @9,5 mm.

11: Ben MBS stillesko 2 stk.

e Produceres ved Innovations underleverander Lifeng

e Benene skrues i armleenene via skruehuller @9,5
mm.



Leah Produktdetaljering - Exploderet Oversigt

EXxploderet
Oversigt

Front View
- med polster

e -
” _ )

- -
Side View Perspektiv View
- med polster - med uden

polster

-~ a
. -



Top View

- uden polster

b~ -
I od [
Top View
- med polster
— =

87




Samlevellednin
o J 9 @ﬂ o

(3)x16 F)x1
@x2 =
(5)x2
6)x 1

(G)x 1
(7)x2
®x2 z

22222










Cosy Choice



FProduktion

Innovation

Innovation

Innovation

Innovation

Innovation

Innovation

Innovation

Innovation

_>

MAERSK

mjooo

Innovation Randers

IDEmobler

lll. 05.03: Produktionen af sovesofaen foregar primeert i Kina hos Innovations underleverander Lifeng, Efterfelgende sejles delene til Danmark som
halvfabrikata. | Randers feerdigproduceres sovesofaen, for den fragtes ud til mebelhusene, hvor sofaen produktion har en meget stor indvirkning

pé den endelige udsalgspris i Danmark.

Konstruktionen af sovesofaen bevirker, at produktionen
skal foregd bade i Kina og Danmark for at holde
produktionsprisen nede, men ogsé for at anvende det
produktionsapparat, som Innovation har til radighed i
de pageeldende lande. Eksempelvis har Innovation kun
produktion med bomuld i Danmark.

Hos underleverandoren | Kina Lifeng skal den primeere
produktion af sovesofaen forega.

Folgende dele i sovesofaen skal produceres ved Lifeng:
o Basisdelene til seederne

¢ Rygpuderne [hvidtet]

e Armlaen og polster [hvidtet]

e Forsarg og polster [hvidtet]

¢ Bagsarg

Armleen og sarge bliver feerdigproduceret og hvidtet i
Kina, dvs. at delene kun mangler at f& monteret betraek.
Delene pakkes i papkasser sammen med beslagspose

og samlevejledning. Seederne og puderne kommer til
Danmark som halvfabrikata, indpakket i plast. Forst nar
seederne og puderne er feerdigproduceret, pakkes de i
pakasser i Danmark

Alle delene sejles til Danmark i store containere.
Udnyttelsen af containerne har en betydning for den
endelige pris pa sovesofaen. | en container kan der vasre
66 km3, og én container koster 26.000 kr

| Danmark feerdigproduceres ssederne med bomuld,
betraek og knapper monteres

Efter slutbrugerens onske syes betreekkene til sovesofaen
i DK. Kun betraekket til seederne og puderne monteres
hos Innovation pga. montering af knappe. Efter montering
af puderne vakuumpakkes de for at mindske volumen.
Saederne og puderne pakkes efterfolgende i papkasser.

Slutbrugeren skal selv monteres betraskket pa armlaen
og forsarg samt samle mablet



Pakning
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lll. 05.04: Delene er pakket ud fra vaegt og sterrelse. Hos Innovation ma hver kasse ikke veje mere end 50 kg. @verste saede vejer alene 29 kg.
Denne fordeling af delene til sovesofaen er en typisk fordeling hos Innovation

Pakningen af delene har en stor betydning for logistik-
ken vedr. levering og handtering. Innovations mabler er
samle-selv-meabler. Derfor medfelger kasserne altid en
noje beskrevet samlevejledning og veerktej til at samle
sovesofaen samt dertilherende skruer og bolte.

Sovesofaen er delt opi 11 dele i alt

e Seede overst 18x76x208 cm.
e Seede nederst 18x64x208 cm.
e Armlaenx 2 4x78x84 cm.
e Forsarg 2 x22x208 cm.
e Bagsargx?2 2x4x208 cm.
¢ Rygpuder x 4 15x15x 50 cm.

| Kina pakkes forsarg, bagsarg, samlevejledning, skruer,
beslag mv. i én papkasse og armlaenene i én anden.

Efter montering af betraek fordeles og pakkes de feerdig-
monterede dele i papkasser, i alt for hele sofaen 4 colli.

Fordelingen illustreres pa lll. 05.04.

1.
2.

3.
4.

@verste sxede

Nederste seede, rygpuderne [vakuumpakket] og be-
traek til forsarg og armleenene

Armleen x 2

Forsarg, bagsarg x 2, samlevejledning og beslags-
pose



Prisberegning

Prisen har en stor betydning for om, slutbrugeren
veelger at kabe produktet. For Innovation er det en stor
udfordring at holde prisen p& maeblerne ned. Om mablet
er produceret i Kina eller i Danmark, har en stor betydning
den endelige udsalgspris. Dette afsnit sastter fokus pa
udgifterne vedrerende sovesofaen Leah. @nsket med
Leah var, at produktionen bade skulle forega i Kina men
ogsé i Danmark for at holde produktionen i Randers
aktiv og udnytte deres produktionsapparat.

Mange parametre i kostprisen kan have en indvirkning
p& den endelige udsalgspris. | seerdelesheden har
lonnen og valg af tekstil en stor indvirkning pa prisen. |
Kina koster et minuts arbejde 0,20 kr., hvor i Danmark
koster et minut 3,50 kr. [Bruun, Mona, 2011]. Udgifterne
pé& materialerne er det samme, om mablet produceres i
Kina eller i Danmark. | skemaet i ill. ? vises en oversigt
over udgifterne pa produktion af Leah henholdsvis med
produktion i bade Kina og Danmark som ensket, men
ogsé hvor produktionen 100 pct. foregar i Kina. | bilag
pé CD findes en et oversigt over alle udgifter pa Leah.

Kostprisberegning deles op i to overordnet grupper:
Materialeudgifter

e Materiale til produktion

o Materiale til pakning

Arbejdslon

e  Sytider

o Konstruktion
« Montering

o Pakning

Transport
e Container fra Beijing, Kina
o Fragt til kunden

Priserne kan opdeles i tre kategorier:
e Landets kost pris

e Basis salgspris DK

e Udsalgspris DK
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Materiale Tekstil
Produktion 1.405,32 kr.
Pakning 151,72 kr. Innovation 3XX + Kvadrat = 382,07 kr.
| alt = 1.557,04 kr. Total materiale pris svinger efter valg af tekstil til
betraek og knapper. Den billigste konfiguration
koster 382,07 kr.
| |
Materiale = 1.557,04 kr.
Tekstil = 382,07 kr.
| alt 1.939,11 kr.
| |
Arbejdslon DK & Kina Arbejdslon Kina
Konstruktion & Montering 298 kr. Konstruktion & Montering 67 kr.
Sytid 205,95 kr. Sytid 19,59 kr.
Pakning 150,36 kr. Pakning 19,12 kr.
| alt = 654,31 kr. | alt = 106,11 kr.
| 1
Kostpris Kostpris
Materiale 1,939,11 kr. Materiale 1,939,11 kr.
Arbejdslon 654,31 kr. Arbejdslen 106,11 kr.
| alt = 2.593,42 kr. | alt = 2.045,22 kr.

Fragt Container
Km3 pr sofa = 0,491 km3

Fragtpris pr. sofa = 194,03 kr.

Landet Kostpris

Kost Pris 2.593,42 kr.
Fragt 194,03 kr.
| alt = 2.787,44 kr.
|
DK Basis Salgspris

Landet Kost Pris  2.787,44 kr.
40 pct avance 1114.96 kr.
| alt = 3.902,37 kr.

Fragt til kunden

Km3 pr sofa = 0,662 km3

Fragtpris pr. sofa = 136 kr.

DK Udsalgs Pris

Basis salgspris  3.902,37 kr.
Fragt 136 kr.

lalt = 4.038,37 kr.
Avance x 2.1

| alt = 8.480,58 kr.

Fragt Container

Km3 pr sofa = 0,662 km3
Fragtpris pr. sofa =
1

262,62 kr.

Landet Kostpris

Kost Pris 2.045,22 kr.
Fragt 262,62 kr.
| alt = 2.307,87 kr.
|
DK Basis Salgspris

Landet Kost Pris  2.307,87 kr.

40 pct avance 923,13 kr.

| alt = 3.230,98 kr.
|

Fragt til kunden

Km3 pr sofa = 0,662 km3
Fragtpris pr. sofa = 136 kr.

DK Udsalgs Pris

Basis salgspris  3.230,96 kr.
Fragt 136 kr.

lalt = 3.366,98 kr.
Avance x 2.1

| alt = 7.070.66 kr.

Ill. 05.05: @nsket med sovesofaen var en udsalgspris pa mellem 6.000-7.000 kr., hvor 7.000 kr var absolut smertegraense for malgruppen.
Udslagsprisen for produktion i Kina og Danmark overskred denne graense, men ved at holde produktionen i Kina kunne udsalgsprisen holdes lige
omkring de 7.000 kr. Den billigste konfiguration kun med Innovations 3XX tekstil gav en udsalgspris pa 7.034,72 kr.



Designprocessen af Leah blev styret af krav, ensker og
stylingkonceptet. | falgende afsnit vil Leah blive evalueret
ud fra de specifikationer. | prioriteringsskema pa s. 99
oplistes disse krav og ensker.

Evaluering af krav

Posefjedre

Leah indeholder posefiedre pa 10 cm. Dette sikrer den
bedste komfort ud fra Innovations sortiment af posefe-
jdre, og de muligheder det var med konstruktionen af
seedet. Posefiedrene er velegnet til personer mellem 50
og 110 kg. En person over 110 kg kan godt sove pé
Leah, men komforten mindskes da posefiedrene kan
blive trykt i bund. Personen ville stadig ligger pa skum og
futon, men komforten er ikke optimal.

| 2010 var 12-13 pct. af danske maend og kvinder i al-
deren 25-44 ar svaert overvasgtige, og tendensen er den
samme for aldersgruppen 45-64 ar [rff.dk]. Ideen med
sovesofaen er, at den skal anvendes til overnattende
born men ogsé til eeldre gaester. Derfor er risikoen for, at
en overvaegtig person kommer til at sove pa sovesofaen
relativ stor. Fjedrene vil ikke tage skade at dette, men kan
ved gentagende pavirkning af for hgj kropsveegt blive
skadet. Dette problem kan lgses ved at anvende nogle
hojere posefiedre eller i en bedre kvalitet, men dette vil
pévirke prisen og aendre pa konstruktionen af Leah.

Bomuld

Inddragelsen af bomuld i madrasserne til Leah blev vel-
lykket ud fra ensket om, at madrasserne skulle have et
bladt og indbydende look. Yderligere var der et enske
fra Innovation om at inddrage bomuld i sovesofaen, fordi
produktionen af de traditionelle futonmadrasser er ne-
dadgéende. Ved at flere produkter indeholder bomuld,
kan produktionen af bomuld bibeholdes i Danmark, som
er et onske fra Innovation.

Sengetogjsmagasin

Sengetojsmagasin stod pé listen over krav fra forbru-
gerne. Et krav som saelgerne i seerdeleshed pépegede,
hvorimod forbrugerne blot blev mere positiv stillede over
for et mebel, hvis det indeholdte sengetajsmagasin. Sen-
getojsmagasinet er placeret mellem de to seeder. Plad-
sen er meget begreenset, ca. 8 cm, og dette nedsastter
anvendelsesmulighederne. Magasinet er ikke monteret
pé& prototypen af Leah, da manglende tid resulterede i



nedprioritering af konstruktion og montering af sen-
getejsmagasinet.

Plads til to sovende

64,2 pct. af den danske befolkning over 18 &r er i et
parforhold. Derfor er sandsynligheden for, at Leah skal
anvendes til to overnattende personer stor [dst.dk, s.
20]. 81 pct. af de internetinterviewede slutforbrugere
onskede, at deres sovesofa skulle kunne anvendes til
to personer. Leah har en storrelsen pa 145 x 204 cm i
sengeposition. Kravet om en gaesteseng til 1-2 voksen
personer er derfor opfyldt.

Transformation
Det var vigtigt for forbrugerne og seelgerne i mebelhuse-
ne, at geestesengen var nem og hurtig at transformere.
Transformationen af Leah blev holdt op imod Sly, som er
seelgernes favorit.

Sly transformationen bestéar af tre trin;
1) Rygpuderne fiernes

2) Seedet traekkes ud

3) Ryglaenet vippes ned

Leah har derimod fem trin;

1) Rygpuderne fiernes

2) Seederne vippes op i lodret

3) Nederst seede vippes op

4) De udklappelige ben slés ud

5) Den samlede liggeflade vippes ned til vandret

Sammenligningen af de to transformationer viser, at
Leah ikke er ligesé simpel som Sly, men sammenlignet
med andre transformationer er Leah stadig en simpel
funktion.

Evaluering af onsker

Skal ikke ligne en sovesofa

Det valgte funktionsprincippet til Leah bevirkede, at
sovesofaen kunne designes sd moablet ikke lignede
en sovesofa, men blot en sofa. Beslagene til trans-
formationen og de udklappelige ben blev gemt veek i
konstruktionen, og sikrede et smuk og har harmonisk
mebel. Sovesofaens svage punkt var bagsiden. For at
holde prisen nede blev bagsiden nedprioteret, og dette
har bevirket at mablet ikke er s& asstetisk vellykket bag-

fra som fra de resterende sider. Ved fiernelse af rygpud-
erne, bliver slutforbrugerne bevidst om sofaens funktion
og muligheder.

Retro styling /

Designet skal veere blgdt og indbydende

Retro looket skulle skabes via nedtreekninger i madras-
serne, et look som er et karakteristisk stiltraek for mabler
fra 50’erne og 60’erne. Nedtreekningerne skulle veere
med til at understrege den blade og afslappende styling
pa madrasserne. Den gnskede effekt fremstod tydeligt
pga. anvendelsen af bomuld, og syningerne i betraekket
understregede de organiske former, som harmonerede
med nedtraekningerne. Kombinationen viste sig at veere
vellykket og gav det onskede resultat, yderligere stemte
den @estetiske oplevelse af seederne overens med,
hvordan seederne var at sidde og ligge i. Armleenenes
stramme look var et bevidst valgt for, at indramme de
blede elementer.

Betraekket skal veere i en afdeempet nuance

Det naturlige var i fokus med stylingen af Leah, stovede
og afdeempede nuancer i sammenspil med opkvikkende
farver blev inddraget Den endelige farvepalet til Leah
tilbyder sovesofaen i 4 farve kategorier, sand, grenlige-,
blalige og radlige toner. Slutforbrugeren kan selv veelge
konfigurationen mellem farverne til betreekket og knap-
perne.

Tree inddrages i designet

| starten af designprocessen var onsket at skabe et ret-
ro look, hvor tree skulle vaere dominerende i designet.
Undersogelser af anvendelse af tree i konstruktionen og
designet, ledte hen imod problemstillinger. Innovation og
underleverandaren Lifeng konstruerer mabler i stél. Det
betyder, at det produktionsapparat Innovation i gjeblikket
har til radighed ikke kan producere mabler i tree.

@nsket med projektet har veeret at designe en soveso-
fa ud fra Innovations nuveaerende produktionsapparat.
Lobende som designprocessen skred frem, blev det
ogsa tydeligt, at parring mellem funktionsprincippet og
stylingen ville blive problematisk, hvis prisen pa soveso-
faen skulle holdes nede, og mablet fortsat skulle have
en stabil konstruktion. Tree kunne have veeret anvendt
pa bl.a. forsarg og ben, men denne implantering ville
fremsta patvunget frem for harmonisk. Der ville ydermere



Evaluering - Prioriteringsskema

rioriteringsskema

Krav Specifikation

Madrassen skal indeholde posefijedre

For at mablet kan vaere en del af One Room Living [TNC] skal den

Madrassen skal indeholde bomuld indeholde bomuld i sterre eller mindre grad

Indeholde sengetgjsmagasin

| udslaet position skal to vokende kunne sove problemfrit

Plads til to sovende .
pa sovesofaen

Det ma ikke vaere bemaesrkelsesvaerdig mere besveerlig at transformere

Transformationen; nem og hurtig som Sly geestesengen fra sofa til seng og tilbage, sammenligende med Sly

@nsker Specifikation Vigtighed
Sovesofaen skal ikke ligne en sovesofa Sovesofa funktionen S.kal veere skjult og derved skal 3
den blot ligne en alm. sofa
Retro Styling Stylingen behover ikke at vaere 100% Retro 3
Betraekket skal vaere i en afdeempet nuance 4
Tree inddrages i designet A
Designet skal vaere blgdt og indbydende 5
) . o . Absolut smertegranse for udsalgsprisen ligge pa

Vejl. udsalgspris DK ma ikke overstige 7.000 kr. omkring 7.000 kr. 4

, Madrassens komfort skal vaere lige sa god som 5
Madraskomforten skal veere hgj Zeus madrassen. ORL's bedste
Moblet skal have en lngde pa ca.2 meter Liggefladen skal have en lazngde pa 2 m dvs. at L

meblet skal have relativ tynde armlaen

Forbrugerne - Seelgerne Butikstrend Tendenserne
Innovation Mebelbranchen
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opstéa et problem med befasstigelsen af forsarg til arm-
leenenes metalramme.

Vejl. udsalgspris DK ma ikke overstige 7.000 kr.
Udgangspunktet med Lea var at 80 % af produktionen
skulle foregar hos Lifeng i Kina og den resterende
produktion hos Innovation i Randers. Arbejdslen hen-
holdsvis i Kina og Danmark har en stor pavirkning pa
den endelige kostpris. | Kina koster et minuts arbejde ca.
00,20 kr. hvor i Danmark koster et minut 3,5 kr.

Hvis Leah skulle produceres som ferst gnsket i Kina og
Danmark ville det kost Innovation 655,31 kr. i lenudgifter
til personalet i Kina og Danmark, for én sovesofa. Ved at
holde produktionen i Kina vil lanomkostningerne veere
helt nede pa 106,11 kr. en besparelse pa 83 %.

Med lenomkostninger, transport, mv. ville Leah med tek-
stil 3XX koste ca. 8.482 kr. ved produktion i bade Kina
og | Danmark. Holdes produktionen i Kina, vil prisen
veere ca. 7.070 k.

Interview med slutforbrugerne, Lars Dalsgaard og Mads
Saerensen seelger fra Innovation viste at slutforbrugernes
smertegreense for en sovesofa i den kvalitet, komfort
og design skal ligge pa omkring 7.000 kr. Konklusionen
blev at hvis Leah skulle kunne konkurrere med bl.a. Hes-
tbaek skal udsalgsprisen ligge pa omkring 7.000 kr. Der-
for er det ikke realistisk at producere Leah i Danmark
som onsket var.

En lille gruppe af méalgruppen vil gerne betale ekstra for
en storre aestetisk oplevelsen [Bomberg, Lars, 2011].
Derfor tilbydes Leah Deluxe i kvalitetstekstiler fra Kvadrat
og Gabriel. Udsalgsprisen vil ligge pa omkring 12.000-
13.000 kr.

Madras komforten skal vaere hgj

Madraskomforten heenger sammen med anvendelsen
af posefiedre, og kvaliteten af posefiedrene haenger
ligeledes sammen med komforten. Sammenlignes kom-
forten pa Leah med andre konkurrerende sovesofapro-
ducenter eller andre af Innovations madrastyper minus

Zeus madrassen, sa er komforten maerkbar bedre. Par-
ringen mellem en Zeus og Sly madras resulterede i en
behagelig madras béde i sidde- og sengeposition.

Mgblet skal have en lzengde pa ca.2 meter
Sterstedelen af Innovations sovesofaer fra ORL kollek-
tionen er pa 2 m., og kun ganske fa har armlaen. Sly er
populeer pa baggrund af sin leengde pa 2 m.

@nsket med Leah var at designe en sovesofa pa 2 m,
men forbrugerne enskede en sovesofa, som var mere
end en sovesofa men ogsé et mabel. @nsket med Leah
var yderligere at designe en sovesofa, hvor slutbrugeren
oplevede hygge og en alcove-tilstand ved brug. Denne
folelse kunne kun opnas ved anvendelse af armleen. Pol-
stringen af seede og armleen resulterede i en totalleengde
pa 2,14 m, altsd en beskeden foragelse pa 14 cm, som
er acceptabel ud fra opfyldelse af de andre krav og on-
sker.

Optimering af Leah

Den forste prototype af Leah var pé flere punkter meget
vellykket. | dette afsnit evalueres prototypen ud fra den
onskede styling, konstruktion og prioriteringsskemaet.

Anvendelse af bomuld pa en metalramme var en ukendt
opbygning for Innovation, og derfor var der ingen kend-
skab til, hvor meget bomuld ville fylde, og hvordan styl-
ingen ville blive. Bomulden viste sig at fylde mere end
forst antaget og derfor blev friktionen mellem seederne i
siden og armleenene hej. Dette besveerliggjorde transfor-
mationen, derfor er det ngdvendigt med at @ge afstand-
en mellem saede og armlaen, for at mindske friktionen.
Maengden af bomuld kan ikke aendres, da tykkelsen pa
hvert lag er standart og til Leah anvendes 2 lag bomuld.

Bagsargene er som tidligere naevnt sovesofaens svage
punkt, men sma aendringer i designede kan interegerer
sargene bedre i mablet. Med denne ferste prototypen
viste det sig, at det ikke var nadvendigt at vende over-
ste sarge ind mod seedet, da rygpuderne ikke ville falde
ned. Derfor kan begge sarge vende samme vej og skru-



erne kan derfor kun ses bag rygpuderne. Paspoleringer
i enderne af sargene kan skjule skruerne.

Evaluering af processen

Fra projektets start blev en tidsplan udformet ud fra de
forskellige faser som projektet blev delt op i. Tidsplanen
er praesenteret pa s. 102. De transparente farver illus-
trere hvordan den endelige tidsplan kom til at se ud og
de massive farver, hvordan den var planlagt fra projektes
start. Tidsplan skulle tilpasses med Innovations aktiv-
iteter; Cologne i Keln i januar og Salone internazionale
del mobile i Milano, i april méned, begge vigtige messer
for Innovation.

Det viste sig allerede i starten af dette projekt, at tingene
tog veesentlig laengere tid en der var beregnede med.
Research fasen resulterede i store meengder data som
skulle analyseres og resultatet af analyserne blev result-
eret ofte i at flere emner skulle researches og analyseres.
Derfor var det ogsa nadvendigt at pabegynde analysen
en uge for forventet. Det samme gjorde sig geeldende
med Koncept og strategi fasen, som matte blive tilpas-
set eendringerne i de foregéende faser.

Produktudviklingen og detaljering

Det storste skred i tidsplanen blev produktudviklingen. |
uge 14 blev statusseminar afholdt og der blev to funk-
tionsprincipper preesenteret og evalueret. Outputtet af
bl.a. status blev udvikling af et nyt og bedre funktion-
sprincip, princip 5. Ferst derefter kunne den endelige
produktudvikling pabegyndes. Selve konstruktionen af
omdrejningspunkterne bevirkede at denne fase tog leen-
gere tid. Ved anvendelsen af solidworks blev Leah’s kon-
struktion testet i flere konfigurationer. Sméa eendringer i
konstruktionen pavirkede den resterende konstruktion,
og dette havde ogsa en pavirkning pé designet, og i sid-
ste ende tidsplanen. Alle konstruktionsmaessige detaljer
skulle vaere pa plads for prototypen kunne konstrueres.

Den endelige detaljering kunne ogsa forst pabegyndes
efter den endelige produktudvikling, da de to faser

haenger sammen. Prisberegninger, samlevejledning mv.
kunne forst laves efter den endelige konstruktion og de-
taljering.

Rapporterne

@nskede var at det endelige produkt sovesofaen Leah
skulle preesenteres i preesentationsrapporten The Cosy
Choice i sin fysiske form og ikke som renderinger. Derfor
matte praesentationsrapporten udskydes med 10 dage,
for billeder mv. var blevet feerdig behandlet.

Konklusion

Konklusionen pé denne proces er at der er bade fordele
og ulemper ved at udarbejde saddanne et projekt alene.
Unadvendig og tidskreevende diskussion kunne undgés,
ved at arbejde alene. Men flere haender og hjerner var der
péa andre tidspunkter et stort behov for. | seerdeleshed i
starten af processen hvor det var sveert at holde styr pa
de mange informationer fra research og analyse fasen.
Men ogsé i den sidste del af fasen, hvor den endelige
konstruktion og detaljeringen skulle udarbejdes.
Processen med at arbejde alene har bevirket at mange af
de personlige kompetencer blevet udviklet og forbedret.

Produktet Leah ville ikke kunne veere blevet konstrueret
uden samarbejdet med Innovation. Innovations produk-
tionsfaciliteter og vejledningen fra personalet var uund-
veerligt og sikrede en videreudvikling af kompetencer.

Evaluering af personlig lezeringsmal

Via samarbejdet med Innovation var gnsket at fa ud-
bygget den personlige viden indenfor konstruktion af
sovesofaer. Herunder materialevalg, godstykkelse og
polstring. Denne viden blev udbygget som ensket og
kan medtages til andre projekter. @nsket med dette pro-
jekt var at forbedre mit kendskab til solidworks, da dette
viste sig i sidste projekt at veere yderst relevant at kunne
mestre. Ved anvendelse af solidworks kan der spares tid
0g penge i udvikling af prototyper. Over forventning blev
maélet opnaet, og kendskabet til solidworks har forbedret
kompetenceniveauet betydeligt.
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Mabelsnedkeri]

Nr. 01, 2011

Udgivet af Bradrene Andersen

[Urban]
Artikel: Urban hjem — Optimisme og gleeden flytter ind
03. februar 2011

[TNC DK prisliste 2011]
The Natural Choice, Danmark,
2011

[TNC DK prisliste 2011]
The Natural Choice, Tyskland
2011

Boger

[Faarup & Hansen, 2008]

Faarup, Poul K. & Hansen, Kenneth
Markedsanalyse i teori og praksis
1. Udgave, 1. Oplag, 2008

Forlag Academica

ISBN: 978-87-7675-622-2
s.23-54

[Kongsholm, Louise Byg, 2007]

Fra Barnevogn til kerestol - Livsfaser og Forbrug
1. Udgave, 1. Oplag 2007

Pej gruppen

ISBN-13 978-87-986329-7-9

[Madsen, Preben, 2007]
Teknisk Styrkelaere

3. Udgave, 1. Oplag 2007
Erhvervsskolernes Forlag
978-87-7881-774-7

Personer

[Allan, 2011]

Seelger — ILVA, Kolding
Internetinterview 02.02.11

[Andersen, Sjanni, 2011]
Seelger — IdeMgbler, Slagelse




Internetinterview 04.02.11

[Bomberg, Lars, 2011] )
Indehaver - Futon House, Arhus N.
Personlig Interview 26.01.11

[Bonde, Jannie, 2011]
Seelger - Danbo Mebler, Randers
Personlig Interview 27.01.11

[BroKjeer, Christian, 2011]
Seelger - [deMgbler Viby, Arhus S.
Personlig Interview 26.01.11

[Christensen, Mona, 2011]
Designtema — Innovation

[Dalsgaard, Lars, 2011]
Salgschef — Innovation, Sales manager

[Fediow, Verner, 2011]
Seelger — Wengbergs Mabler Smag & Behag, Glimso
Internetinterview 03.02.11

[Froberg, Christian, 2011]
Seelger - [deMgabler Tilst, Arhus V
Personlig Interview 26.01.11

[Gaarde, Mads, 2011]
Seelger — IdeMebler, Silkeborg
Internetinterview 01.02.11

[Hansen, Niels, 2011]
Administrerende direkter — Innovation
Dybdeinterview 02.02.11

[Hejfeldt, Emil, 2010]
Designtema, Innovation

[Johnny, 2011]

Seelger - Idemabler Tilst, Arhus V
Personlig Interview 26.01.11

[Krogh, Pernille, 2011]
Saelger — Innovation, Ansvarsomrade Portugal

[Lauritsen, Betina, 2011]
Seelger — Innovation, International salgskoordinator

[Meyer, Britta, 2011]
Designteam — Innovation

[Pedersen, Sara, 2011]

Seelger - ILVA, Arhus N.
Personlig Interview 26.01.11

[Pedersen, Jesper, 2011] )
Seelger — Danbo Mabler Viby, Arhus
Internetinterview 01.02.11

[Rojh, Birgit, 2011]
Salgschef — Innovation, Ansvarsomrade Tyskland

[Sanne, 2011]
Seelger — IdeMebler, Viborg
Internetinterview 03.02.11

[Seren, 2011]
Seelger — Fabo Bolighus, Redovre
Internetinterview 09.02.11

[Skriver, Judy, 2010]
Designtema, Innovation

[Serensen, Mads, 2011]
Seelger — Innovation, ansvarsomrade Skandinavien
Dybdeinterview 31.01.11

[Sovse, Kasper, 2011]
Seelger - [deMgbler, Randers
Personlig Interview 27.01.11

[Thomsen, Peter, 2011]
Seelger - [deMgbler CitySyd, Aalborg
Personlig Interview 22.01.11

[Topholt, Christipa, 2011]
Seelger - ILVA, Arhus N.
Personlig Interview 26.01.11

[Trine, 2011]
Seelger — IdeMebler, Neestved
Internetinterview 02.02.11

[@stergaard, Michael, 2011]
Seelger — Danbo Mabler Gades, Aalborg
Personlig Interview 22.01.11

[Vinther, Marianne, 2011]
Indkaber - Innovation

[Weiss, Per, 2010 og 2011]
Chefdesigner — Innovation

Fortrolig kildemateriale
Agenmgde Innovation, 2010
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Fotografier, illustrationer og diagrammer som ikke er naevnt i
oversigten har forfatteren selv ophavsretten til.

01. Intro

Innovation

[imm cologne 2011] lIl. 01.02.
Ophavsret Innovation A/S

[Forside ORL katalog efteraret 2010] . 01.03
[Forside IRebel katalog efteraret 2010] . 01.03
[Forside ORL katalog forear 2010] . 01.03
[Forside Bohemian katalog efteraret 2010] . 01.03
Ophavsret Innovation A/S

Konkurrenter

[lpeace Sovesofa, IRebel kollektion, 2009] lIl. 01.04

Ophavsret Innovation A/S

[Claudia sovesofa fra Actona] . 01.04
Actons Home Value Magasin nr. 2, 2010

[Anne Sovesofa fra Verholt] lIl. 01.04
http://www.mobello.de/polstermoebel/schlafsofas/schlafso-
fas_microfaser/design_schlafsofa_anne_basic

[12.04.11]

[Marilu sovesofa fra ell+ ell] ll. 01.04
http://ell-und-ell.de/Details.php?Auswahl=Marilu
[12.04.11]

[Bedding Havet sovesofa fra IKEA] | Il. 01.04
http://www.ikea.com/dk/da/catalog/products/S49874378
[12.04.11]

[Model 145 sovesofa fra Hestbaek]
http://sengekompagniet.dk/User_files/3497e86¢c2e06e972b
968aaf4057ccef3.jpg

[12.04.11]

[Wave sovesofa fra Actona] lll. 01.05
http://www.ide.dk/m%C3%B8bler/sovev%C3%A6relse/
sovesofaer/144/001/wave+sovesofa+1754216
[12.04.11]

[Model 53 sovesofa fra Hestbaek] Ill. 01.06
http://sengekompagniet.dk/User_files/a3f071-
b0769265474ea75c3ccd4b8a2b.jpg
[12.04.11]



[Max sovesofa fra ell+ell] lll. 01.07
http://www.ell-und-ell.de/
[12.04.11]

[Anne Sovesofa fra Verholt] Ill. 01.08
http://cgi.ebay.de/NEU-Design-Sofa-Schlafcouch-Bettsofa-
Schlafsofa-LAZY-/250715207200

[12.04.11]

One Room Living Kollektion

[Istar Sovesofa, Irebel kollektionen, 2009)] . 01.09.
Ophavsret Innovation A/S

02. Research & Analyse

[IRebel kollektion, 2009) s. 14

Sly Istart, IRebel kollektion, 2009, s. 52] s. 14
[Futon Sovesofa, Irebel katalog, 2009, s. 12] s. 14
Ophavsret Innovation A/S

[Shelves design Milan Design week, 2010] s. 14

http://www.enterijer.rs/zidne-police/shelves-design-milan-
design-week_bv1zj_24431
[02.11.10]

[Kort] s. 15
http://innovationliving.com/da/
[26.10.10]

Desk research

[Forside Tid & Tendenser, Nr. 1. 2010]
[Forside Tid & Tendenser, Nr. 4. 2010]
[Forside Tid & Tendenser, Nr. 1. 2011]
Ophavsret Pej gruppen

lil. 02.06.
lil. 02.06.
lil. 02.06.

Interview Output

[Sly sovesofa, ORL kollektion, 2010]
[Sly sovesofa, TNC kollektion, 2011]
Ophavsret Innovation A/S

. 02.11.
. 02.12.

[ORL Katalog, efteraret 2010]
Ophavsret Innovation A/S

. 02.13.

[Bolia Katalog ” Your Home.

Your Rules” 2010/2011, s. 26) . 02.13.
http://viewer.zmags.com/publication/6ba0f9a9#/6ba0f
9a9/26

[09.04.11]

[Imm cologne, 2011] . 02.17.
http-_staceysheppard.wordpress.com_2011_01_19_imm-
cologne-2011_

[21.04.11]

[In-store Kommunikation] . 02.18
http://www.nytimes.com/2008/03/26/dining/26starbucks.
html

http://paulaparramediavilla.blogspot.com/
http://www.auhana.com/architecture/tag/saipua-store/
http://www.dexigner.com/news/16468

[14.05.11]

03. Koncept & Strategi

[Par] s. 37
http://www.familienpederseniusa.blogspot.com/
[17.03.11]

[Bolig] s. 37

http-_www.estate-maeglerne.dk_maegler_PrivatBolig.
jsp?csref=boligsiden&fromsite=boligsiden&sagsnr=8185&fo
rretningsnr=250093-2

[17.03.11]

Koncept & Strategi

[Flexa Katalog 2010/2011, s. 12 0og s. 36]
http://flexa.dk/Dansk/System/Hent_katalog.aspx
[17.03.11]

s. 38

[One Room Living katalog efterér 2010] s. 38

Ophavsret Innovation A/S
[Identitets malgruppe] s. 39
http://www.actona.dk/Forside-1.aspx

[17.03.11]

[Par]
http://www.familienpederseniusa.blogspot.com/
[17.03.11]

s. 39

Persona

http://www.trekantsyd.dk/?pid=24 s. 39
http-_www.estate-maeglerne.dk_maegler_PrivatBolig.
jsp?csref=boligsiden&fromsite=boligsiden&sagsnr=8185&fo
rretningsnr=250093 s. 39
[26.03.11]



Stylingskoncept

[Capsul sofa] lll. 03.02.
http://homeinspiring.com/modern-capsule-sofa-collection-
from-deadgood

[Celine designer chair] lll. 03.02.
http://www.spacify.com/modern_contemporary_celine_de-
signer_chair_by_bellini_imports-919-557-Belle.Celine~Chair.
html

[Diesel collection stol fra Moroso] lll. 03.02.

http://www.moroso.it/home_moroso.php?n=products&mod
el=1948&tipologia=imb&l=en

[Intrecci sofa designet af Carlo Colombo] Il 03.02.
http://cubeme.com/blog/2009/04/15/intrecci-outdoor-furni-
ture-by-carlo-colombo/

[17.02.11]

[Troll Chair Stol, designet af Lund & Paarmann/LOP] |
Il. 03.03.
http://bobedre.dk/gallery-filter/Troll%2BChair?popup=gallery

Koncept Trae & Retro

[Finn Juhl sofa og easy chair] [1.03.08.
http://made-good.blogspot.com/2010/12/best-of-danish-
design-finn-juhl.html

[Wegner Bamse stol] 11.03.03.
http://www.antikogauktion.dk/sitecore/content/websites/an-
tikogauktion.dk/forside/konkurrencelist/20.aspx

[Gefion sovesofa, Innovation] 11.03.03.
Ophavsret Innovation A/S

[Next modular seating, designet af den britisk designer Guild]
1.03.03.

http://www.designerpages.com/products/131290-NEXT-

SOFA

[17.02.11]

Koncept Trae & Hygge
[Diesel collection sofa designet af Patricia Urquiola] Il.03.03.



http://www.moroso.it/home_moroso.php?n=products&mod
el=194&tipologia=imb&l=en

[Log Sofa designet af Patricia Urquiola] 1.03.03.
http://www.lyring.com/cool-log-sofa-by-patricia-urquiola
[Narfe sovesofa, Innovation] 1.03.03.
Ophavsret Innovation A/S

[Box sofa compact designe af Seyhan Ozdemir & Sefer
Caglar] 1.03.083.
http://hivemodern.com/pages/products.php?view=sub_
product&sid=2481

[17.02.11]

Koncept Krom & Hygge

[PK 20 designet af Poul Kjeerholm ] I1.03.03.
http://www.infurn.com/da/design-stole/poul-kjaerholm-
pk20-gyngestol

[The Xarxa Chair by Marti Guixe] 1.03.03.
http://www.archithings.com/the-xarxa-chair-by-marti-
guixe/2010/11/23/the-xarxa-chair-comfortable-chair

[PK 80 designet af Poul Kjeerholm ] 1.03.03.
http://hivemodern.com/pages/products.php?view=sub_
product&sid=1730

[Clubs sofa fra Italsofa]
http://www.italsofausa.com/collection/clubs-0
[Flap sofa fra Eilersen] Ill.03.03.
http://www.wigandtschultz.dk/products/sofaer.html
[17.02.11]

I.03.03.

03. Produktudyvikling

Funktionsprincip

[Twighlight Sofa fra Softline] lll. 03.04.
http://www.apartmenttherapy.com/ny/at-email/best-sleep-
er-sofas-sofa-beds-2009-082283

[James Lounge sovesofa designet af Gus Modern] Ill. 03.04.
http://www.apartmenttherapy.com/ny/sofa-sleeper-of-the-
week/james-lounge-sofa-bed-from-gus-modern-sofa-sleep-
er-of-the-week-101101

[Gabrielle Convertible sovesofa] IIl.
03.04.
http://www.target.com/Gabrielle-Convertible-Sofa-Black/
dp/BO0THX50X2

[Slash sovesofa designet Adrien Rovero for Campeggi]

lIl. 03.04.
http://www.dezeen.com/2010/04/08/slash-sofa-by-adrien-
rovero-for-campeggi/

[17.02.11]

[Nomade- Express sovesofa designet af Didier Gomez]
lIl. 03.05.
http://www.ligne-roset.com.tw/seats/nomade-express.htm

[Flat Out sovesofa designet af Blu Dot] lll. 03.05.
http://www.davidgalindo.com/_product_39610/Flat_Out_
Sofa_Bed_by_Blu_Dot

[Diplomat Sleeper Sofa designet af Blu Dot] lll. 03.05.
http://3rings.designerpages.com/2010/10/20/no-more-
fighting-for-the-good-bed-blu-dots-diplomat-sleeper-sofa/

[Metro sovesofa designet af busk+hertzog for Softline]

lIl. 03.05.
http://www.archiexpo.com/prod/softline-a-s/contemporary-
sofa-beds-57723-151834.html

[Book designet af Flou] lll. 03.05.
http://freshome.com/2008/03/18/16-of-the-most-extreme-
modern-beds-youll-ever-see/

[Pierrot sovesofa designet af Glenn Thomas] lll. 03.05.
http://www.luxist.com/2006/09/18/pierrot-sofa-sleeper/

[One Night Stand Sleeper Sofa] lll. 03.05.
www.bludot.com/one-night-stand-sleeper-sofa-2017.html
[17.02.11]

05. Leah - The Cosy Choice

The Cosy Choice Kollektion

[Boconcept katalog 2011] lIl. 05.01



www.boconcept.dk/Online_katalog.aspx?ID=77636

[Hay] lll. 05.01
www.hay.dk/#/site/products/textiles

[llumbolig Hus Katalog 2010-2011] [Il. 05.01
www.illumsbolighus.dk/main.asp?submenu_id=271
[28.05.11]

In-Store Kommunikation

[Home Value, 3] lll. 05.02
3. udgave

Udgivet af Actona Company

07. Formalia

Output Field research

[One Room Living Katalog, efterar 2010] . 07.17.
[One Room Living Katalog, efterar 2010] ll. 07.18.
[One Room Living Katalog, efterar 2010] . 07.19.
Ophavsret Innovation A/S

[Flexa Katalog 2010/2011, s. 40-41 ] lll. 07.20.
http://flexa.dk/Dansk/System/Hent_katalog.aspx
[17.05.11]

[IKEA katalog 2011, s. 26-27] lIl. 07.21.

http://www.ikea.com/ms/da_DK/customer_service/cus-
tomer_service_ikea_catalogues.html

[BoConcept collection katalog 2011, s. 50-51] lIl. 07.22.
http://magazines.boconcept.com/BoConcept/Catalogue/
DK/2011/

[13.05.11]

[Kappa madras] lll. 07.31.
[Omega madras] lll. 07.32.
[Hera madras] lll. 07.33.
[Hebe madras] lll. 07.34.
[Zeus madras] lll. 07.35.

Ophavsret Innovation A/S

[Sly sovesofa, TNC kollektionen] lll. 07.41.
Ophavsret Innovation A/S
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- Qutput
Fleld research

Field research gav enorme maenger data, som er blevet
analyseret via metoden menstergenkendelse. Metoden
blev modificeret, sd den kunne anvendes pa denne
meengde data. | rapporten blev de vigtigste emner for
projektet preaesenteret. | dette afsnit preesenteres det
samlede analyseoutput.

Folgende emner bliver praesenteret:

e Malgruppen

e Design It Yourself

e Shop-in-shop

¢ Katalog

o Globalisering

e Innovation, en dansk virksomhed
e Forbrugernes holdning til Innovations priser
e Forbrugernes holdning til futon

o Gaesteseng

e Sly, bedst seelgende geesteseng
o Konstruktionsproblemstillinger

Malgruppe

Innovations slutforbrugere kan meget overordnet deles
op i fire mélgrupper; Barn 6-9 &r, Teenagere 10-19 é&r,
nyvoksne 20-30 ar og voksne 30+. Hver malgruppe
stiller forskellige krav til en sovesofa.

Innovation har valgt at have malgruppen 8-15 &r som
den primaere malgruppe. Fokus ligger pa de 11-15
arige, og det afspejles i design af mabler, shop-in-shop
og katalogerne. Derved mindskes kommunikationen
til de resterende kunder, yngre og eeldre. Specielt
aldersgruppen 20-27 ar har sveert ved at forholde sig til
Innovations mebler, da de henvender sig til teenagere,
og dette er en gruppe, malgruppen bestemt ikke vil
associeres med. Innovations Istyle kollektion henvender
sig til denne malgruppe, men de fa Istye produkter som

saelges i danske mgbelhuse, star i samme shop-in-
shop som ORL produkter og er ofte vaesentlig dyrere.
Innovations saelger en beskeden masngde af sovesofaer
til denne maélgruppe.

Hvor det er foraeldrene, der betaler for sovesofaen ved
den yngre malgruppe, sé er det den unge selv, der betaler
i malgruppen 20-27 ar. Denne gruppe har f& midler og
veelger derfor ofte en vaesentlig billigere lasning, IKEA,
Biva mm. Hvis denne malgrupper veelger at kebe en
sovesofa, er det oftest en klassisk sovesofa med eller
uden chaiselong. Dette valg tager de pa grund af, at de
onsker en sovesofa, som ligner en traditionel sofa og
ikke umiddelbar signalerer sovesofa.

Innovation seelger ogsé sovesofaer til forbrugerne 30+,
men denne malgrupper henvender Innovation sig ikke til
via shop-in-shop eller markedsfering. Denne malgruppe,
specielt 45+ har ekonomisk overskud i forhold til de andre

Il ?: Internetinterview med seelgerne gav en tydelig indikation af, hvilke
malgrupper Innovation mangler fokus pa. 88 % af de adspurgte mente,
at Innovation manglede fokus pa 30+ mélgruppen.

Generelt var det overordnede billede, at Innovation henvendte sig for
lidt til de eeldre malgruper, men dette stemmer meget overens med at
Innovations primasre méalgruppe er 11-15 &r.

Henvender Innovations sig nok til den yngre
del af malgruppen 8-12 ar?

Nej [4]

Ja 50%
Nej 50%

. 07.01.
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Hvilken svagheder har Design It Yourself?
- For mange muligheder indenfor stel
-- For mange muligheder indenfor madrasser

_- For mange muligheder indenfor Specialcover

For mange muligheder indenfor mader betreekket kan syes pa

- Uoverskuelig for seelgeren

_ Uoverskuelig for kunden

Kunden har sveert ved ar forestillie sig mulighederne

- Det er tidskreevende at seette kunden ind i mulighederne

" Andet

lll. 07.02: Sejediagrammet viser et tydelig billede af, hvilke problemer de otte interviewede saelgerne sé ved DIY. 7 seelgere syntes, at det var et
probleme, at kunden havde sveert ved at overskue alle mulighederne. Seelgerne var enige om, at Design It Yourself's steerke sider var, at kunden
kunne designe sin egen sofa. Konceptet er fleksibelt og sikrer kunderne individuelle og unikke lasninger.

maélgrupper. Ingen danske eller tyske mabelproducenter
henvender sig direkte via deres markedsforing til den
maélgruppe, som anvender sovesofaen som geesteseng.
Malgruppen mé abstrahere og forestille sig l@sninger,
som matcher deres hjem, pé trods af at forbrugerne har
sveert ved dette.

Lars Bomberg fra Futon House forteeller, at salget af
sovesofaer til 30-45 ar er meget lille, da behovet for en
sovesofa er minimalt. Ca. 45+ begynder salget igen,
men denne grupper kaber sovesofa for at anvende dem
som geesteseng. Denne grupper veerdseetter kvalitet og
komfort, og de har en gkonomisk situation, der ger, at
de har rad og vil betale for det. Case om Futon House
kan findes i rapporten.

Design It Yourself

De personlige interview og internetinterview med
saelgerne havde flere spergsmal fokus pa at finde frem til,
hvilke problemerstillinger, der var med Design It Yourself
konceptet. Design It Yourself [DIY] er det baerende
koncept for One Room Living kollektionen, men maske

Henvender Innovations sig nok til den eldre
del af malgruppen 20-30 ar?

—Nej [2]
Ja 75%
Nej 25%

ll. 07.083.

0gsa den sterste haemsko for salget, viser interviewene.

De mange konfigurationer via DIY ger det sveert for
kunderne at overskue de mange muligheder, og prisen
er ofte hej pad en sadan konfiguration. Derfor vaelger
kunderne de komplette lasninger, som ogsé er billigere
end de selvdesignede konfigurationer. Med de komplette
losninger har forbrugerne mulighed for at se og teste
preecis det, de kaeber. Med konfigurationerne har
kunderne sveert ved, at forestille sig alle mulighederne,
da ikke alle butikker viser de mange muligheder i stel,
madras, betrask, og mader betreskket kan syes pa.
Kunden foretraekker simple og enkle lasninger, lesninger
de kan forholde sig til i den pageeldende kabesituation.
Denne viden var et uventet resultat af interviewene og er
et designparameter, som skal prioriteres hgijt i udvikling
af nyt koncept til ORL.

Konklusionen pa DIY er, at konceptets steerke side er
de mange muligheder, men dette er samtidig ogséa
konceptets svage side. Seelgernes lasning til problemet
er at mindske udvalget af de elementer, som i forvejen

Henvender Innovations sig nok til den
eeldste del af malgruppen 30+7?

Nej [7] — Ja 13%
Nej 88%

Il. 07.04.



lIl. 07.07.

. 07.12.




. 07.13.

IIl. 07.15.

lIl. 07.15.

lll. 07.13-07.16: Billederne tv. er fra Futon House i Arhus. Butikken er kendt for sine flotte udstillinger, hvor butikken styles med puder, plaider og

andet brugskunst.

ikke bliver anvendt. Eksempelvis mindske udvalget af
mader betraskkerne kan syes pa og udvalget af farver.

Shop-in-shop

Innovation er den eneste mabelproducent, som anvender
shop-in-shop konceptet. Anvendelsen af shop-in-
shop giver Innovation mange fordele, i saerdeleshed
at forbrugerne tydelig kan se, at det er et Innovation
produkt, og at mablerne er samlet i et omrade.

Shop-in-shop er stylet, sd& den henvender sig til
Innovations primaere malgruppe teenagere. Dette
bevirker, at andre mélgrupper har svaert ved at distancere
fra denne styling og forestille sig mablet i en anden
kontekst.

En anden ulempe ved anvendelse af Shop-in-shop er, at
ingen af mablerne er opstillede i miljger, som anvendes
i stor stil andre steder i mabelhusene. Denne opstilling
giver ofte mablet en merveerdi og kan forsvare prisen
péa produktet. En sovesofa til 7.000 kr. som er klemt ind
lIl. 07.05-07.06 og 07.08: De overste fire billeder er taget i IdeMabler

og Danbo Mebler. Alle billederne viser, hvordan Innovations shop-in-
shop opstillinger i mabelhusene ser ud.

lIl. 07.07-07.08 og 07.011-07.12: De to nederste billeder tv. viser

to miligopstillinger i ILVA Arhus. Alle sovesofaerne er fra Innovation.
Futonsovesofae med Fuiji stel og Qstar betraek og en Shuffle puf med
|[Jack betraek pé overst og nederst Sly th og Flip 4 tv.

mellem udstillingsstativ i shop-in-shop har sveert ved at
forsvare sin pris. Ydermere har forbrugeren sveert ved at
prove flere modeller, da de haenger i stativer, som vist pa
ill. ?. Seelgerne beretter om, at kunderne havde sveert
ved at kabe noget, de ikke kunne prove.

ILVA anvender ikke Innovations shop-in-shop opstillinger,
men har valgt at placere magblerne i miliger. Dette bevirker,
at de henvender sig til en langt bredere malgruppe.
Miljgopstillingen bevirker desuden, at forbrugerne
kan betragte sovesofaen som en sofa og ikke kun en
funktionel sovesofa. P& illustration 07.07-07.08 og
07.11-07.12 vises billeder fra ILVA's opstillinger.

Christina Topholt fra ILVA i Arhus forteeller, at kunderne
er rigtig glade for miljget omkring meblerne, og dette
pavirker ogsé kunderne til mere salg. Kunderne vil ofte
gerne kopiere miljoet til veerelset, geesteveerelset eller
stuen og keber andre mgbler, som er i miligopstillingen.
Opstillingerne gor ogsa, at kunderne ofte bedre
accepterer prisen pa produkterne, fortasller hun.

Specialbutikken Futon House i Arhus har stor succes
med at implementere Innovations mabler i et gennemfort
miljg, som sikrer opmaerksomhed fra forbipasserende,
se ill. 07.13-07.16. “Det handler om at overbevise
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Slap bare af! M %g

e

lll. 07.17-07.22:Billederne th. er fra Innovations One Room Living katalog efterdret 2010. Billederne er fra overst; Fleax bernes katalog 2011, IKEA

katalog 2011 og Boconcepts collection 2011 katalog.

forbrugerne om, at de ikke kun skal kebe meblet pa
baggrund af komfort og kvalitet, men ogsa fordi det skal
veere et smykkende element til indretningen”, forteeller
Lars Bomberg, indehaver af Futon House. P4 ill. ses
to billeder fra Futon House. Billederne viser tydeligt,
at stylingen af butikken henvender sig til et voksent
publikum og far Innovations mabler til at se mere moden
ud.

Katalog

Innovations One Room Living kataloger er i forhold
til andre mgbelproducenter meget minimalistiske,
0g anvendelse af miligopstiling er begreenset. ORL
produkter kan findes i miljgopstilinger, men sa er dette |
mebelhusenes egne reklameaviser.

Innovations kataloger til One Room Living kollektionen
har sammen malgruppe som shop-in-shop. Dette
bevirker, at andre malgrupper har svaert ved at forholde
sig til meblerne og forestille sig dem i deres hjem.

ILVA, BoConcept, IKEA og Flexa berne- og
ungdomsmgbler anvender gennemforte opstillinger i
deres kataloger, og dette far mablerne til at appellere
mere til forbrugerne, ill. 07.20-07.22. Forbrugerne
tiltreekkes af denne opstiling og veerdierne omkring et
veerdiseet, de onsker.

Globaliserings pavirkning pa prisen
Finanskrisen og globaliseringen har haft en indvirkning
pa salget af One Room Living produkter. Niels Hansen
administrerende direkter for Innovation papegede under
sit interview, hvilken stor effekt det har pa salget, at
forbrugerne kan kebe bilige mabler fra esten og de
baltiske land. Maengden af slutforbrugere er den samme,
men udbuddet af producenter af sovesofaer er blevet
storre.

Produktionsfaciliteterne har en enorm indvirkning pa
prisen pa mebler; hvilken land meblerne produceres
i, kvalitet og hvor stort antal meblerne produceres i.
IKEAs enorme produktionsapparat ger, at de kan seelge



Hvor stor en positiv effekt har det pa dig at
Innovation er en dansk virksomhed

1: Ingen effekt 15 %

. 2: 04 %

N 3: 22 %

4. 26 %

B I 5: Stor effekt 30 %
1 2 3 4 b

Ingen effekt  Stor effekt

ll. 07.23: Diagrammet viser, at de danske slutforbrugere 30+ i over-
vejen grad finder det positivt, at Innovation er en dansk virksomhed.
Digrammet er fra internetinterview med forbrugerne 30+

mebler til priser, som kun ganske fa kan konkurrere med
[Serens, Mads, 2011].

Innovation har produktion i Kina, Danmark og Polen.
Dette bevirker, at Innovation pa visse punkter kan holde
produktionsprisen nede, men med det nuvaerende
produktionsapparat kan Innovation ikke saenke prisen
yderligere og konkurrere med discount mabler [Hansen,
Niels, 2011].

Et nyt og innovativt design er ikke nok til at f& salget til at
stige. Nye strategier og koncepter, som distancerer sig
fra konkurrenterne, er en mere holdbar lasning, forteeller
Niels Hansen.

Innovation, en dansk virksomhed

Mange kunder kender Innovation patrods af, at Innovation
ikke bruger mange ressourcer pa markedsfering,
som henvender sig direkte til forbrugerne. Innovations
dominerende rolle som udbyder til teenageveerelset,
shop-in-shop opstillingerne i alle IdeMgbler og i andre
starre mebelhuse, har resulteret i at mange danskere
kender Innovation. Kendskabet og holdningen il
Innovation og produkterne bliver primeert spredt via
mund til mund metoden og mabelhusenes egne
reklameavis.

88 % af de adspurgte seelgere svarer ja til, at kunderne
kender Innovation. Internetinterview med forbrugerne
viser et andet billede, kun 41 % kender Innovation.

119

Acceptere kunderne Innovations priser fordi
en del af produktionen er i Danmark

1: I mindre grad 25 %
B 2: 0 %
3: 63 %
3 4: 13 %
5: | hoj gead 0 %
1
: 1 2 3 5
| mindre grad | hej grad

lIl. 07.24: Diagrammet viser, at de danske slutforbrugere 30+ kan ac-
ceptere Innovations priser, som ofte er lidt hgjere end andre mabler,
som kun bliver produceret i udlandet. Detter er accepteret pa bag-
grund af, at en del ORL produktionen foregér i Danmark. Digrammet
er fra internetinterview med forbrugerne 30+

Forventningen havde veeret, at storstedelen kendte
Innovation pa baggrund af, at de selv har haft en
Innovation sovesofa eller deres bern har/haft. Resultatet
viser, at den manglende markedsfering fra Innovations
side, har begreenset kendskab til Innovation mere end
forst antaget.

De slutforbrugere der kender Innovation betragter
Innovation som et synonym med futon og sovesofaer
men stadig mebler af hgj kvalitet [Froberg, Christian,
2011].

Personligt interview med to af ILVA's ansatte resulterede
i interessant viden. Seelgerne ved ILVA Arhus bruger, at
Innovation er en dansk virksomhed som salgsargument.

“Dette resulterer i, at kunderne oftest bliver mere positive
overfor produktet. Kunderne foler sig mere sikre péa
komfort og kvalitet, fordi det er en dansk virksomhed.
Det giver det sidste plus. Hvis kunden har sveert ved at
bestemme sig mellem en Innovation sovesofa eller en
sofa fra en udlandsk mgbelproducent, kan det veere
udslagsgivende, at Innovation er en dansk virksomhed”,
forteeller Mads Gaarde fra lIdeMabler Silkeborg. Sara
Pedersen fra ILVA Arhus underbygger denne péastand
"Min umiddelbare opfattelser er, at Innovation er et
steerk brand. Det betyder rigtig meget for kunderne, at
det er et dansk firma. Dette er generelt for alle vores
danske meerker, at kunderne gerne vil stotte op omkring



Konklusion - Fieldresearch - Output Field Research

Hvor meget vil du betale for en gaesteseng?

Under 2000 kr.
2000-2999 kr
3000-3998 kr
4000-4999 kr. Under 2000 kr. 33%
a000.5058 ke 2000-2999 kr. 28%
: i 3000-3999 kr.
6000-6999 k. 15%
4000-4999 kr. 7%
70007999 ke 5000-5999 kr. 15%
Mere end 800D kr 6000-6999 kr. 4%
7000-7999 kr. 0%

0 2 4 6

ere end 8000 kr. 0%

lll. 07.25:Den storste gruppe af de interviewede ville kun betale under
2.000 kr. for en geesteseng. Men en anaylse af svarene viste sig, at det
var den yngte del af de interviewede, der havde den holdning. Gruppen
45+ ville gerne betale over 5.000 kr og mere for en gaesteseng.

Syntes det tyske slutforbruger at
Innovations produkter er dyre?

1

1: I mindre grad 25%
2: 0%
3: 50%
Y133 4 3 4: 50%
-0 N 5: | hgj gead 0%
| mindre grad | hoj grad

lIl. 07.26: Det var vigtigt ogsé at inddrage svarene fra internetinterview
med seelgeren og agenten i Tyskland. Som diagrammer viser fra dette
interview, sa syntes de tyske slutforbrugere, at Innovations mabler er
dyre.

Hvor meget vil en gennemsnits tysk
slutforbruger betale for en sovesofa?

100-200 euro

100-200 euro 0%

200-300 euro 200-300 euro 0%

300-400 euro 0%

300-400 euro 400-500 euro 50%

o0 I 500-600 curo 0%

600-700 euro 0%

500-600 euro 700-800 euro 50%

200800 euro 900-1000 euro 50%
3001000 .
More tran 1000 euro [
1] 1

lll. 07.27: De tyske slutforbrugere kan opdeles i to grupper, dem som
vil betale omkring 400-500 euro, som er den sterste gruppe. Dette
stemmer overens med, at de danske slutforbrugere i malgruppen 30+
i gennemsnit vil betale 3000-4000 kr. for en sovesofa. Den anden
gruppe af de tyske slutforbrugere vil betale dobbelt og gerne mere
end 1000 euro.

Acceptere kunderne Innovations
priser pga designet?

| III
’ 1 2 3 4 5

1: I mindre grad 0%
2: 38%
3 38%
4: 25%
5: I hoj gead 0%

| mindre grad
ll. 07.28.

| hej grad

Acceptere kunderne Innovations
priser pga komforten?

3 1: I mindre grad 0%
2: 0%
) 3: 38%
4: 50%
] 5: | hgj gead 13%
T2 3 a4 5
| mindre grad | hej grad
IIl. 07.29.
Acceptere kunderne Innovations
priser pga kvaliteten?
4 1: I mindre grad 0%
2: 0%
] 3: 63%
4: 25%
5: | hej gead 12%

U

2
] II
1 2 3 4 5

| mindre grad
Ill. 07.30.

| hej grad

lll. 07.28-07.30: Internetinterview med forbrugerne viste at de i sterre
og mindre grad accepteret Innovations prisen pa baggrund af kvalitet
og komforten.

de meerker som er danske. Kunden far mere tillid til
produktet, nar de far af vide, at det er dansk”.

Dette udnytter Innovation ikke, da de ikke tydeligger
overfor forbrugerne, at de er en dansk virksomhed.
Kun via seelgerne bliver forbrugerne informeret om, at
Innovation er en dansk virksomhed.

Forbrugerne holdning til Innovations
priser

Innovations priser er relative hgje i forhold til konkurrerende
sovesofaer, men kvaliteten er ogsa hejere pa Innovations
produkter. Konklusionen pé interview med saslgerne viser,
at stoerstedelen af forbrugerne acceptere Innovations
pris, og i seerdeleshed ud fra den kvalitet og komfort



IIl. 07.31: Kappa futon: 2 lag bomuld pa hver side af en 5 cm freon fri
polyesterskumkerne. En klassisk madras, som ber vendes jeevnligt
for at undga at bomulden komprimeres [Innovation/madrasser.com].

meblerne har. Men salget af komplette lgsninger som
er billigere end udnyttelse af DIY afspejler tydeligt, at
forbrugerne seger efter den billigste og bedste lasning.
Sara Pedersen fra ILVA Arhus fortalte, at kunderne ofte
har veeret rundt i mange andre mabelhus for at lede efter
det rigtige tilbud, som gav mest for pengene.

Internetinterview med forbrugerne indikerede som
forventet, at den sterste gruppe af slutforbrugere ligger
i gruppe 3. Som |lll. 07.25 viser, er det f& af de 27
adspurgte, som vil betale over 5.000 kr. for en sovesofa/
geesteseng. Men den gruppe som gerne Vil betale mere
er malgruppen 40+.

Forbrugernes holdning til futon
Madrassortimentet i One Room Living kollektionen bestéar
af 5 madrastyper, alle indeholder i sterre og mindre grad
kartet bomuld, ogsa kaldet futon. Sly og Flip indeholder
ikke futon. Omegaiill. 07.32 og Zeus ill. 07.35 er de bedst
seelgende madrasser. Forbrugerne betragter Innovation
som synonym med futon og sovesofa, dette kan veere et
problem for Innovation. Da forbrugerne foretraekker en
madras med posefjedre.

Interview med seelgerne i Danmark viste, at en
del kunder har en negativ holdning til futon. Deres
opfattelse er, at den er hard og ubekvem at sove pa.
Hvis en kunde tidligere har kebt en af Innovations billige
madrastyper, Kappa eller Omega med futon og freonfri
bonded koldskum i kernen, og ikke har vedligeholdt
madrassen efter forskrifterne, s& har sterstedelen af de
kunder haft en sterre eller mindre dérlig oplevelse med
Innovation, fortaeller Christian Froberg fra ldeMabler
Tilst. Futonens darlige ry hos de danske slutforbrugere
haenger ogsa sammen med, at der er blevet solgt meget
billige futonsovesofaer i bl.a. Bilka og Biva fra andre
producenter, hvor madrassen er i darlig kvalitet.

Johnny fra IdeMgabler Tilst mener, at for at salget igen kan
stige pa One Room Livings traditionelle futonsovesofaer,
sa skal kundernes opfattelse af futon og sovesofa
eendres. Deres opfattelse er, at en sovesofa aldrig kan
vaere god at sove pd, da der er géet pa kompromis

SOV e it

ll. 07.32: Omega futon: 3 lag bomuld pé hver side af en 5 cm freon
fri polyesterskumkerne. En klassisk madras, som ber vendes jeevnligt
for at undgd, at bomulden komprimeres [Innovation/madrasser.com].

lIl. 07.33: Hera futon : Hera er en kraftig latexmadras med en 12 cm
hojelastisk latex kerne [80 % syntetisk og 20 % naturlatex], omgivet af
et lag bomuld pa hver side. Hera er en meget spaendstig naturmadras
[Innovation/madrasser.com).

lIl. 07.34: Hebe futon: Hebe er en fusionsmadras med 6 cm posefie-
dre omgivet af 1 cm freomfri polyetherskum, samt 2 lag bomuld pa
hver side. En fiedrende luksusmadras af hoj kvalitet
[Innovation/madrasser.com].

PChy A |
IIl. 07.35: Zeus futon: Zeus er en fusionsmadras med 9 cm posefiedre
omgivet af 1 cm freomfri polyetherskum, samt 2 lag bomuld pé hver
side. Innovations bedste fiedrende luksusmadras
[Innovation/madrasser.com].
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Hvilke krav stiller kunderne til en Hvilke af felgende krav saetter du hgjest ved
gaesteseng? indkaeb af gaesteseng?

Nem at sl ud _ Kvalitet ‘
ormtor: [ ers [

Kvalitet - Design ‘

|

Skal vaere et desi... Funktion
At moblet skal pa... - Mzerke |

Other Other |

0 2 4 6 8 0 3 6 9 12 15

Nem at slé& ud 100 % Kvali 199
Hurtig at sl& ud 63 % KZ,?#?,L 58 02
Komfort 63 % Pris 37 %
Kvalitet 25 % Design 26 %
Skal veere er design produkt 0 % Funktion 48 %
At mablet passer til det resterende hjem 25 % Meerke/producent 0 %

lll. 07.36-07.37: Diagrammerne viser, hvordan helholdsvis seelgerne i diagrammet tv. vuderer kundernes krav, og th. hvordan forbrugerne veegter
deres krav til en geesteseng. Begge diagrammer stammer fra internetinterview med saelgerne og forbrugerne.

Hvor stor sandsynlighed er der for du vil kebe en
sovesofa i en neutral farve?

moed komforten pga. dobbeltfunktionen sofa° 0g seng. 61 1: I mindre grad 49%
Nar sovesofaen yderligere indeholder futon, sa skal man 51 g 2 Zf’
som seelger arbejde for at overbevise kunden om det 41 2 26 %
modsatte. 3 5: 1 hej gead 22 %
Alle de interviewede beretter, at de fiernede kundens 2
negative forudindtaget holdning ved at lade kunden 1- - e
test madrasserne, se konstruktions og opbygningerne 1 2 3 4 5
af madrasserne i madrasproverne. Yderligere kan | mindre grad I hoj grad
seelgerne overbevise forbrugerne om at veelge en Il 07.38.
sovesofa frem for en boksmadras, pa baggrund af Zeus Hvor vigtigt er det at komforten er hgj pa din
og Hebe indeholder posefiedre. Endvidere far kunden gaesteseng?
bade en sofa og en seng i forhold til boksmadrassens 1o
eneste funktion. a 1+ Meget ldt 0%
& 2: 0%

Gaesteseng 5 30%
Sterstedelen af de adspurgte dvs. 46% har en sovesofa N 5: Rigtig meget 37 %
som gaesteseng, 15 % har boksmadras eller luftmadras, 2
12 % anvender sofaen som gaesteseng. Gruppen som 0 I
har en sovesofa som gaesteseng er hovedsageligt over 1 2 3 4 &
40 ér. . 07.39. Meget lidt Rigtig meget
Geestesenge seelges der rigtig mange af i butikkerne Hvor vigtigt er det at kvaliteten er hgj pa din
og denne mélgrupper er en overset gruppe. En gruppe gaesteseng?
som Innovation ikke specifik henvender sig til hverken =
via design eller marketing. Denne gruppe bliver starre og 10
sterre, og det er et marked med mange muligheder. Der 8 ; Meget lidit 18‘(’?
er f& konkurrenter, som henvender sig direkte til denne 6 3 449

ruppe. 4: 14 %
grupp : I lI 5: Rigtig meget 22 %
Sly er det mabel fra Innovatons som oftest szelges om 0 : .

.

geesteseng. Yderligere seelges modellerne Flip, Mood Meg;t it Rigtig meget
og Splender ogs& som gaesteseng fra Innovation. ll. 07.40.
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lll. 07.41: Sly 140 x 200 m. Sly faes med ben i chrom, gra pulverlakerst aluminium eller kombination, mat sort pulverlakeret aluminium og chrom og

i mange forskellige tekstiler.

Sovesofaer fra mebelproducenterne Oesen Mabler,
Hestbask og Actona saelges ogsé som gaesteseng.

Interview med seelgerne viste, at geestesenge primeert
keobes af malgruppen 45+, dette skyldes, at bernene
flytter hiemmefra. Veerelser bliver ledige og indrettes til
gaesteveerelser. | dette veerelse veelger storstedelen af
forbrugerne en sovesofa frem for en boksmadras, da
de onsker at dette ogsa skal fremstd som et mebel,
som kleeder rummet. 30 % af de internetinterviewede
slutforbrugere valgte ogsa at anvende veerelset til kontor.
Dette seetter krav til geestesovesofaen, som ikke ma
fylde for meget.

Styling

Malgruppen foretraekker en geestesovesofa, som er
neutral i farven, som de selv kan style med puder og
plaider. Futon House har stor succes med at style
Innovations produkter pa denne made, og dette har
resulteret i, at butikkens primasre malgruppe er 45+.

P& baggrund af internetinterview med forbrugerne og
seelgerne kan der konkluderes at, forbrugerne saetter
folgende krav til en geestesovesofa:

Komfort

Nem at sla ud

Hurtig at sla ud

Kvalitet

Indeholde sengetgjsmagasin

Pris

Designet passer til det resterende hjem

N D=

Diagrammerne tv. tydeliggere, hvordan forbrugerne
veegter kravene, og hvordan sa&lgerne vurderer
kundernes krav. Alle szlgerne mener, at kunden
veegter hejt, at geestesengen er nem og hurtig at sla
ud. Forbrugerne har ikke faet lignende spergsmal men
svarer, at funktion er vigtig for dem. Neermere analyse af
svar fra forbrugerne underbygger de 48 % pa funktion.
Forbrugerne vil have en sovesofa, som er nem og hurtig
at slé ud dvs. med en simpel transformationsfunktion.

Sly bedst szelgende gaesteseng

Sly saelges oftest som gaesteseng, men bliver ogsa solgt
som sovesofa til andre malgrupper. Sly kom pa marked i
2006 og er designet af Per Weiss.

At Sly ofte seelges som geesteseng skyldes bl.a. de
10 cm posefiedre i madrassen, som gor sovesofaen
velegnet til voksne, det sikre en hgj komfort. Den nemme
og hurtige transformation, samt leengden pa 2 m, og at
sovesofaen ikke skal std 30-50 cm fra veeggen gor, at
mange slutforbrugere veelger dette mabel.

To seelgere gav falgende begrundelse for succesen:

“De er ikke s& store, fylder ikke meget mere end
en boksmadras ger. Meblerme fungere fint pa et
berneveerelse, ikke s& dyb, kun 200 bred, ingen
armlaen der ikke fylder. Mabler som kan sté inde pa et
berneveerelse, og den eeldre generation kan anvende
den pa et gaestevesrelse, da den ikke er s& poppet.
Den henvender sig til et meget bredt publikum” [Michael
@stergaard fra Gades Danbo Mabler].
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Sly Sovesofa - Iflash [Produktion Lifeng Kina] Tekstil Pris

Sly Seede Dess. 300 1.585 DKR
Sly Ryg og Pudesast Dess. 300/ Dess. 300 |2.455 DKR
Ben Gré og Sengetejsmagasin 260 DKR
Ben Chrom/mat sort og Sengetejsmagasin 430 DKR
Sly m. gra pulverlakeret ben og Sengetojsmagasin 4.300 DKR
Sly m.Chrom/matsort pulverlakeret ben og Sengetegjsmagasin 4.470 DKR
[Iflash Prisliste DK, 2011]

Sly Sovesofa [Produktion Innovation Danmark] Tekstil Pris
Sly Seede Dess. 3XX 3.330 DKR
Sly Ryg og Pudesaet Dess. 3XX/ Dess. 3XX | 5.160 DKR
Ben Gré og Sengetojsmagasin 550 DKR
Ben Chrom/mat sort og Sengetejsmagasin 905 DKR
Sly m. gra pulverlakeret ben og Sengetajsmagasin 9.040 DKR
Sly m.Chrom/matsort pulverlakeret ben og Sengetegjsmagasin 9.395 DKR
[The Natural Choice Prisliste DK, 2011]

Sly Sovesofa - Nice Price [Produktion Lifeng Kina] Tekstil Pris

Sly Seede Dess. 347 2.385 DKR
Sly Seede Dess. 361 2.385 DKR
Sly Ryg og Pudesaet Dess. 347 2.615 DKR
Sly Ryg og Pudesaet Dess. 361 2.615 DKR
Ben Gra og Sengetejsmagasin 550 DKR
Ben Chrom/mat sort og Sengetgjsmagasin 905 DKR
Sly m. gra pulverlakeret ben og Sengetegjsmagasin - dess 347 og 361 5550 DKR
Sly m.Chrom/matsort pulverlakeret ben og Sengetejsmagasin og dess. 361 5.905 DKR

[The Natural Choice Prisliste DK, 2011]



“De er nemme at sax:lge. Som saelger behever man
ikke gere den store indsats for at forteelle kunden om
produktet, da historien er meget kort, og meblet selv
fortaeller historien” [Christian Brokjaer fra ldeMabler Viby].
Der henvises til bilag pé CD for transskription af "Interview
med seelgerne”

Folgende punkter tydeligger, hvorfor Sly solgte s& godit:

¢ Nem og hurtigt at sl ud

e En lille pige eller eeldre dame kan uden problemer
héndtere modellerne

¢ Modellernes beskeden sterrelse, lsengde 200 cm.

¢ Mgblerne kan sta op af vaeggen

e En person kan sove pa mablerne uden at sla dem
og ud, og nér de er slaet ud kan to personer uden

problemer sove pa sovesofaen, brede 140 cm.
e Mablerne indeholder posefiedre
e Mablerne indeholder sengetajsmagasin
e Overkommelig pris
e Simpel og enkel design
Sly seelges bl.a. i Danbo, IdeMabler og ILVA, samt mange
mindre mabelbutikker. Sly er en del af ORL kollektionen,
selvom meablet ikke indeholder futon, som ellers er
kendetegnende for madrasserne i ORL kollektionen.
Sly er ogsad med i Innovations billige kollektion Iflash,
hvor den vejledende udsalgspris ligger pa 4.300 kr. i
Danmark. Vejledende udsalgspris i ORL kollektionen i
Danmark er 9.040 kr. og Tyskland 1.382 € [ca. 9.933
DKR] [TNC Prisliste DK, 2011 og TNC Prisliste DE, 2011].

lll. 07.42: Skemaerne er oversigt over vejlendende udsalgspriser for Sly anno 2011. Prisen svinger meget efter valg af ben, men ogsa hvilken land
mablet saelges i. Priserne kommer fra The Natural Choice prisliste Danmark og Tyskland.

Sly Sovesofa [Produktion Innovation Danmark] Tekstil Pris
Sly Seede Dess. 3XX 516 €

Sly Ryg og Pudesaet Dess. 3XX/ Dess. 3XX | 776 €

Ben Gra og Sengetegjsmagasin 88 €

Ben Chrom/mat sort og Sengetajsmagasin 132 €

Sly m. gra pulverlakeret ben og Sengetajsmagasin

Sly m.Chrom/matsort pulverlakeret ben og Sengetejsmagasin

[The Natural Choice Prisliste DE, 2011]

1.382 € [9.933 DKR]
1,426 € [10.666 DKR]

Sly Sovesofa - Nice Price [Produktion Lifeng Kina] Tekstil Pris

Sly Seede Dess. 325 384 €
Sly Seede Dess. 334 384 €
Sly Ryg og Pudesaet Dess. 347 456 €
Sly Ryg og Pudeseet Dess. 361 456 €
Ben Gra og Sengetejsmagasin 88 €

Ben Chrom/mat sort og Sengetejsmagasin 132 €

Sly m. gra pulverlakeret ben og Sengetgjsmagasin - dess 325 og 334
Sly m.Chrom/matsort pulverlakeret ben og Sengetejsmagasin og dess. 361

[The Natural Choice Prisliste DE, 2011]

928 € [6.941 DKR]
972 € [7.270 DKR]



Konklusion - Fieldresearch - Output Field Research

Prisen afhaenger meget af, om benene er i krom eller
pulverlakeret stal. Betraskket spiller ogsa en mindre rolle
for den samlede pris. | skemaet th. ses et udsnit af de
vejledende priser for Sly. | butikkerne ligger salgsprisen
p& omkring 5.065 kr. [Serensen, Mads]

Konstruktions problemstillinger
One Room Living kollektionen bestar af mange
elementer; stel, madras og betreek. Problemer med
disse elementer kan pavirke salget af ORL i sterre og
mindre grad. De vigtigste praesenteres her.

Tunge futonmadrasser ved transformation
Futonmadrassen er meget tung, og dette bevirker, at
transformationen fra sofa til seng og tilbage er i sterre
eller mindre grad besveerlig for forbrugeren. Dette
bevirker, at den yngre del af Innovations mélgruppe ikke
kan handtere transformationen selv, og derved fraveelger
foreeldrene ofte de traditionelle futonsovesofaer og
veelger Sly eller Flip i stedet.

Futonmadrassen glider ved transformation
Futonmadrassen ligger pé stellet og holdes kun fast
med et beskedent stykke skridsikkert materiale. Denne
losning forhindrer desveerre ikke, at madrassen glider,
som billedet viser pa ill.?. Sa ved hver transformation
skal den tunge madras loftes pé plads. Et stort problem
som sterstedel af seelgerne papegede [Gaarde, Mads]

Afstand fra bagveeggen ved transformation
Transformationen af de traditionelle futonsovesofaer
gor, at nar meblet skal transformeres, sé skal det sta
40-50 cm fra veeggen. Dette er relativt meget i et ofte
lille berneveerelse. Unge teenagere har ikke styrken til at
treekket mablet vaek fra vaeggen ved hver transformation,
og derfor star sovesofaen oftest et stykke fra veeggen
i soveposition [Froberg, Christian, 2011]. Billede ill. ?
illustrerer, hvor meget sofaen skal sté fra veeggen for at
kunne transformeres til seng. Forbrugerne foretraekker
et mabel, som kan sté taet pa veeggen.

Sengetgjsmagasin, pladsproblemer
Sengetojsmagasiner er et stort krav fra sterstedelen
af forbrugerne. De traditionelle sovesofaer med
elevation i hovedgeeret ger, at de kun har et ganske
lille sengetojsmagasin. Flere seelgere onskede et storre
sengetejsmagasin til Minimum, Spider og Orb stellene
fra ORL kollektionen, da kunderne har problemer med
at kunne have alt sengetgjet i magasinet.

IIl. 07.45: Pa billeder th. star sofaen ca. 45 cm. fra vaeggen, denne
afstand er n@dvendig for at sovesofaen kan slés ud som seng. En
afstand som er et stor problem pé smé berneveerelser, forteeller
seelgerne.

I.07.43-07.44: Padet overste billede kan der skimtes, det materiale

Innovation anvender for at forhindre, at madrassen glider ved trans-

formation. Dette afhjeelper ikke problemet. Det nederste billede viser,
hvordan madrassen ligger efter transformation.




Produktions-
Tegninger

Produktionstegningerne er opbygget ud fra Innova-
tions méade at konstruere produktionstegninger pa. De
praesenterede prodktionstegninger er tegninger over de
nye komponenter, som er en del af soevsoafen Leah.

Alle rammekonstruktioner er af rektangulaere rorprofiler
20 x 40 mm og 20 x 20 mm med en godstykkelse pa 1,6
mm. Materialet er konstruktionsstal EN 10025 , S235RJ.
Efter samling og svejsning af delene er de blevet sort
pulverlakeret.

Som standard anvender Innovation M8 skruer for at
sikre et ens billede verden over.
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Produktdetaljering
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