010¢ “enue( ‘ussuowig yeg uasie] ualsiy ‘gpl-zoew

191IUSP| [ONSIA













litelblad

Titel: Tree-bird

Tema: Visuel ldentitet

Projektperiode: 03.08.2008 - 06.01.2010
Vejleder: Bente Dahl Thomsen
Samarbejdspartner: Jacob Boelskifte
Opslag: a

Sider:

10. semester, Industriel Design
Arkitektur & Design, Aalborg Universitet, 2010

Kirsten Larsen Bak Simonsen

dynopsis

Denne rapport er dokumentationen bag et 10. se-
mesters afgangsprojekt, der tager udgangspunkt i
en opgave stillet af projektets samarbejdspartner
Jacob Boelskifte og omhandler udviklingen af en
virksomheds visuelle identitet. Virksomheden gn-
sker at udvikle en ny type madras baseret pa et
patenteret plastfibermateriale med genanvende-
lige egenskaber.

Rapporten gennemlgber sdledes beskrivelse og
udvikling af virksomhedens grafiske identifikation
savel som produktformsprog. Resultatet af projek-
tet er en beskrivelse af regler og guidelines til an-
vendelse af virksomhedens visuelle identitet i ud-
viklingen af fremtidens produkter. Virksomhedens
visuelle identitet illustreres med et eksempel pa
designet af en seng.

Synopsis (English version)

This report is the dokumentation behind a 10th
semester final project, which is based on a task
given by the project collaborator Jacob Boelskifte
and deals with the development of a company’s vi-
sual identity. The company wish to develop a new
type of mattress, based on a patented plastic fiber
material, with reusable properties.

The report outlines the description and develop-
ment of the company’s graphic identification as
well as product idiom. The result of the project is a
description of the rules and guidelines for the use
of the company’s visual identity in the development
of future products. The company’s visual identity is
illustrated with an example of the design of a bed.
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Lesevejledning

Denne rapport er opdelt i henholdsvis en produkt-
og procesrapport. Sdledes laeses produktrapporten
fgrst, for at introducere resultatet af projektfor-
Igbet og efterfglgende laeses procesrapporten der
beskriver forlgbet frem til resultatet.

Processen, der har ledt frem til det endelige resul-
tat er foregdet iterativt og beskrivelsen i rapporten
skal s3ledes ikke ses som en kronologisk fremgang
af processen.

Appendiks og bilag kan findes pa vedlagte cd.



Introduktion

Denne rapport omhandler udformningen af en virk-
somheds visuelle identitet i forbindelse med pro-
duktudviklingen.

Salgskoncept

Virksomhedens salgskoncept er at udvikle madras-
ser baseret pa et nyt patenteret plastfibermateriale
med genanvendelige egenskaber. Ved at tilbyde et
pantsystem pa madrasserne kan forbrugene drage
fordel af at aflevere den brugte madras tilbage til
producenten efter madrassens levetid. En del af
virksomhedens salgskoncept er sdledes baseret pa
et mere miljgvenligt alternativ i forhold til andre
madrasser.

Det er desuden hensigten at alt detailhandel af
madrasser skal foregd som nethandel. Dette bety-
der imidlertid, at forbrugeren ikke har mulighed for
at se eller prgve madrassen i butikken inden kgb.

Virksomheden er endnu ikke etableret og plastfib-
ermaterialet - Polygetti, er fortsat under udvikling.

Visuelle identitet

Det er vigtigt for virksomheden at formulere en klar
visuel identitet for at opbygge et steerkt image. En
konsekvent anvendelse af virksomhedens visuelle
identitet skal hjaelpe forbrugerne til nemt at gen-
kende virksomheden og dens produkter.

Virksomhedens visuelle identitet omfatter, i dette
projekt, udviklingen af virksomhedens grafiske
identifikation savel som produktformsprog.

Der er i forbindelse med udviklingen af virksom-
hedens visuelle identitet set pd folgende aspekter;

¢ Virksomhedens navn, logo og bomaerke
¢ Virksomhedens designikoner
e Virksomhedens vision og malsaetning

Det er sggt at lave en logisk og abenbar sammen-
haeng mellem virksomhedens grafiske identifika-
tion og produktformsprog ved at sammenkoble
disse to. Der er seerlig fokus pa udformningen af
virksomhedens designikon i forhold til produktet.
Dette illustreres med et simpelt eksempel pd de-
signet af en sengeramme til en madras med ma-
lene 90x220 cm.



U.I Designprogram

Farste del af denne rapport praesenterer resultatet i form af designprogram. Designprogram-
met beskriver, hvilke virkemidler virksomheden - Tree-bird, anvender i deres produkter for at

skabe en klar visuel identitet.

Processen frem til det endelige resultat vil blive beskrevet efterfglgende i rapporten.




“Tell me and I’ll forget
Show me and I might remember
Involve me and I°ll understand.

Benjamin Franklin

[Lindstrom, 2008]




Introduktion til designprogram

For designprogrammet laeses igennem er det vig-
tigt, at vaere bevidst om anvendelsen af ordene i
programmet.

Skal

Anvendelsen af dette ord betyder, at definitionen
er et absolut krav i udviklingen af virksomhedens
produkter.

Rar

Dette ord betyder, at der kan eksistere gyldige
grunde, i saerlige omstaendigheder, til at ignorere
en bestemt anbefaling i designprogrammet. Dog
skal de fulde konsekvenser heraf afvejes omhyg-
geligt, fgr der vaelges en anden retning.

M3
Anvendelsen af dette ord betyder, at et punkt i de-

signprogrammet er helt valgfri. Dette punkt skal
derfor ses som en mulighed.

Skal ikke

Dette ord betyder, at definitionen er absolut for-
budt i specifikationen.

Bar ikke

Anvendelsen af dette udtryk i designprogrammet
betyder, at der kan eksistere gyldige grunde, i saer-
lige tilfaelde, hvor en bestemt fremtoning er accep-
tabel eller endda nyttig. Dog skal konsekvenserne
afvejes omhyggeligt, fgr denne retning velges.



Tree-birds verdier

N&r beslutninger i udviklingsprocessen traeffes skal
produktet leve op til folgende opsatte veerdier (se
ill. 1.1-1.4):

En kontinuitet og transparens i virksomhedens
branding og markedsfagring

Et sikkert og troveerdigt valg
Bevidsthed om den visuelle identitet

Tillid og god komfort

Produkter i haj kvalitet
Vigtigt ved materialevalg

Passion for ny viden og hvad det kan ggre for men-
nesket

Teknologi forenet med godt design

Bevidsthed om produktets og materialets egen-
skaber, samt Ilgbende undersggelser af polygettis
muligheder.

Ansvarlighed for hinanden og omverdenen

Omtanke for miljget

Stgt forbrugeren i at blive miljgbevidst og under-
streg dette i designprocessen og i valg af materia-
ler.

Ill. 1.1-1.4 Tree-birds veerdier.



Iree

|

Hos Tree-bird mener vi, at alle har et ansvar for
miljget og hinanden. Derfor anvender vi kun mil-
jegodkendte og certificerede materialer. Saledes
kommer alt treemateriale i produkterne fra beere-

dygtigt skovbrug.

Ill. 1.5 Eksempel pé design
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Designikon

Hos Tree-bird gdr vi op i detaljen - for vi mener,
at det er detaljen, der skaber godt design. Vi har
saledes udviklet tre helt saerlige detaljer, der virker
som designikoner i alle vores produkter.

Vi vil vise vores kunder, at de altid kan genkende
vores produkter pa disse seaerlige kendetegn - det
er vores garanti pa godt design.

Ill. 1.7 Eksempel p& design



Designikon

Krydsfiner

Det anvendte materiale i alle Tree-bird’s produk-
ter skal veere krydsfiner. Krydsfinerens struktur og
farvespil skal udnyttes som en aestetisk detalje i
Tree-birds produkter. Sdledes bevares materialets

cerlighed og transparens i produkterne (se ill. 1.8).

Perforering

En helt szerlig detalje, der bgr anvendes i Tree-birds
produkter er en elegant og diskret perforering. Per-
foreringen udnyttes de steder i produkterne, hvor
der er brug for at bgje og forme materialet. Sale-
des opstar der blgde og let rundede former i det
ellers stringente formsprog (se ill. 1.9).

Merke
Alle Tree-birds produkter skal maerkes med virk-
somhedens helt szerlige tegn - en lille fugl udska-
ret itrae og indsat i krydsfineren. Tree-bird er stolt
over sine produkter og dette skal markeres (se ill.
1.10).

Ill. 1.8-1.10 Krydsfiner, perforering og maerke




Designikon - krydsfiner

Ill. 1.11 Krydsfiner

Produktudvikling
Vi anvender krydsfiner i alle vores produkter hos
Tree-bird (se ill. 1.11). Dette er et valg vi har truf-
fet fordi krydsfiner er et steerkt og slidbart mate-
riale.

Vi synes, at krydsfinerens sammensaetning giver
et flot farvespil, dette udnytter vi aktivt i formspro-
get. Der skal derfor tages hgjde for dette i udvik-
lingen af nye produkter hos Tree-bird.

Trasorte LN R e e i Ny

Krydsfiner fas i de fleste traesorter. Hos Tree-bird 5 . e = 2

anvender vi hovedsageligt nordeuropaiske kryds- = S PN A

finer i birk, eg, bgg og fyr (seill. 1.12- 1.15) Disse N N e R Y

er karakteriseret ved en lys- til lysgylden farve og T | =l

bgr anvendes. : : R .

Det er vigtigt for os, at krydsfinerens ravarer er ba- Bﬂg = - 5 —_

seret pa PEFC-certificeret skovning, der sikre ny- —_— |

plantningen umiddelbart efter skovning - sdledes =

er der altid sikret en naturlig fornyelse. = —__: ————
e ——

Starrelse : v —

Som udgangspunkt anvender vi krydsfiner i fglgen- —_—

de standardtykkelser: —
9 mm, 15 mm, 18 mm, 21 mm.

Finerlag: 2-3 mm. ryr —:——_———-:E

|8 Ill. 1.12-1.15 Krydsfiner




Behandling

For at fremhaeve traeets aretegning og farve, kan
krydsfineren behandles med naturolie. Birk, eg,
b@g og fyr bliver med tiden mgrkere og mere gyl-

den - den lyse farve kan dog bevares med behand-
ling af hvidolie.

Vi gnsker at bevare det naturlige udseende i traeets
farve og struktur, derfor skal traeet ikke males og
det er ikke tilladt p& anden made at ehandle det
saledes materiale mister sin naturlighed udseende
(selll. 1.16)

I3

IIl. 1.16



Designikon - perforering

. 1.17

Produktudvikling
Ved at lave en raekke dybe spor i krydsfineren med
en rundsav, er det muligt at forme og bgje en trae-
plade. Dette efterlader en fin perforering pa pla-
dens kanter det sted, hvor treeet bgjer. Dette ud-
nytter vi i vores produkter som en visuel detalje.
Det er skal saledes undersgges om det er muligt at
anvende denne teknik, hver gang et nyt produkt
designes.

Anvendelse

Antallet af spor, dybde og afstand afhaenger af pro-
duktet og materialets dimensioner. Som udgangs-
punkt skal afstanden mellem sporene forholde sig
til finérlagenes tykkelse. Saledes bgr en traeplade
med finérlag p& 3 mm have en afstand mellem
sporene, der svarer til det samme (se Ill. 1.18-
1.20). Metoden med kerfing kan ikke altid anven-
des da der er begreensninger p&, hvor skarpt et
hjgrne, der kan bukkes. Vi mener, at de stringente
og blgde linier komplementerer hinanden godt og
en kombination er derfor at foretreekke i virksom-
hedens produkter.

20

I. 1.18

Il. 1.19






Designikon - merke

Il 1.21

Produktudvikling

Fuglen er Tree-birds helt szerlige meerke (se Ill.
1.21). Alle virksomhedens produkter skal baere
dette maerke. Der skal sdledes tages hgjde for
dette i udviklingen af et ny produkt. Mzerket skal
placeres et centralt sted pa produktdesignet, hvor
det er umiddelbart synligt. Som udgangspunkt er
fglgende treesorte tilladt at anvende til meerket;
kirsebzer, eg, valngd og teak. Disse traesorte er
kendetegnede ved at veere brun- til brunrgdlige,
hvilket danner en fin kontrast til det lyse krydsfi-
ner. Disse fire treesorte bgr anvendes (se Ill. 1.22-
1.25) .

Anvendelse

Fuglen er udskdret af 3 mm finér og indsat i et
tilsvarende fordybning i krydsfinerpladen. Over-
gangen mellem fuglen og krydsfiner skal vaere helt
plan. Dette kan betyde en efterbearbejdning af
traeet med finpudsning.

22

Ill. 1.22-1.25 Treesorte



Il. 1.26

Produktudvikling

Der bgr som udgangspunkt kun vaere én fugl pa
produktet, men der ma i produktudviklingen gerne
anvendes flere fugle som en del af et mgnster (se
Ill. 1.26). Fuglene skal i dette tilfaelde forholde sig
til hinanden i et tydeligt defineret system.

IIl. 1.27
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Effektivitet

Fordi vi har et ansvar for miljget er det vigtigt, at
vi handler herefter. Vi straeber efter at anvende et
minimalt forbrug af r@materiale og energi, samt
maksimal udnyttelse af ressourcer i produktionen.
Ved at producere dele, der kan anvendes i flere
produkter effektiviserer vi produktionen (se IIl.
1.27). Séledes kan vi ogsa holde en lav produk-
tionsomkostning. N&r der udvikles nye produkter
bgr det sdledes undersgges om, det er muligt at
anvende de forskellige dele i andre produkter.

N

—t

Il 1.27

24



Tree-birds designikoner

Alle Tree-birds produkter skal udarbejdes i krydsfi-
ner og desuden baere Tree-birds maerke - i form af
en fugl (se Ill. 1.28-1.29).

Alle produkter bgr i vidt omfang have en tydlig
perforering som resultat af kerfing med rundsav.
Dette er en eestetisk detalje, der skal kendetegne
Tree-birds produkter.

22

Ill. 1.22-1.25




0.2 Program

Forste sektion i procesrapporten beskriver programmet. Malet med programmet er at rede-
ggre for de emner og problemstillinger, som jeg gnsker at behandle i projektet. Programmet
har aendret sig Igbende i projektperioden idet processen er iterativ.

0.2 Program beskriver;

01. Emnevalg

02. Leeringsmal

03. Projektvision

04. Terminologi

05. Virksomhedsprofil
06. Designbrief

07. Opgaveformulering
08. Forudsaetninger
09. Afgraensning

10. Tidsramme

Det er igennem projektet et gnske at undersgge, hvorledes en strategisk visuel identitet kan
implementeres i en given virksomhed og hvordan denne kan udvikles sidelgbende med pro-
duktudvikling.




” Planer er intet. Planleegning er alt”

Dwight D. Eisenhower (1890-1969)

[www.livet.se, 2008]




Emnevalg

Forud for projektets p8begyndelse har jeg haft
kontakt til Jacob Boelskifte, der har fremlagt em-
neforslag til afgangsprojektet, om udviklingen af
en designmanual for en madras virksomhed:

Designmanual for madras virksomhed

"I forbindelse med planlagt opstart af ny virksom-
hed indenfor salg af madrasser, tilbydes et projekt
omkring udvikling af koncept for madrasbetraek og
tilbehgr som eksempelvis sengeramme.

Det unikke i dette nye produkt er en madraskerne
som produceres af polyesterfiber - Polygetti. Po-
lygetti er et fibermateriale, der hidtil ikke har haft
en tilstraekkelig holdbarhed med hensyn til gen-
rejsningsevne ved anvendelse til madraskerne,
men i forbindelse med udvikling af nye plastrdva-
rer og fremstillingsprocesser, er der pdbegyndt en
produktion af fibermaterialet i Japan som har den
tilstraekkelige kvalitet. Virksomheden er i kontakt
med producenten med henblik p& udvikling af pro-
duktet samt salg til det europaeiske marked.

Virksomhedens primaere mal er at udvikle og etab-
lere et produktbrand med udgangspunkt i Poly-
gettis positive miljgprofil. Produktet er langt mere
miljg og allergivenligt end eksisterende madras-
teknologier baseret pa polyuretan og latexskum.
Saledes er der ingen emission af flygtige organiske
bestanddele og selve fibermaterialet kan regene-
reres ved omsmeltning modsat polyuretan og latex
som ikke er termoplastisk.

Budskabet i produkterne markedsfgres under slo-
ganet “sund sgvn med god samvittighed”.

28

Det er virksomhedens salgskoncept at drive detail-
salg af madrasser og sengeudstyr direkte til slut-
bruger gennem internettet. Produktets malgruppe
er det hgjere mellem segment og det planlaegges
at benytte vaesentlige ressourcer pd markedsfg-
ring.

Virksomhedens leder og projektets kontaktperson
har kompetence indenfor materialerne som anven-
des til produktet og har tidligere arbejdet med ma-
drasser for bl.a. TEMPUR.

Projektet vil give den studerende fri mulighed for
selv at bidrage til definition af konkrete opgaver -
det er dog et gnske, at den studerende forholder
sig til og definerer en rgd trad for virksomhedens
produktdesign og profilering" [Boelskifte, 2009].

Der har herefter vaeret en del overvejelser omkring
fokuspunktet for projektet, savel som overvejelser
om, hvad der kunne veere interessant at arbejde
med i eftertiden. Dette er sdledes ogsa en mulig-
hed for at udvide mit portfolie, da der er mulighed
for at ligge forskellige aspekter ind over projektet.

Da udviklingen af en hel designmanual er en for-
holdsvis stor opgave, er det saledes vigtigt at kon-
centrere sig om en lille del af denne, som kan de-
taljeres i en grad, sa det efterfslgende kan vaere
grundlaget for resten af designmanualen.

Jeg har pd 8. semester arbejdet med udvidelse af
Danfoss’ designmanual og har sdledes opnaet erfa-
ring inden for omradet. Jeg i forbindelse med dette
projekt gennemgadet arkiver med designmanualer
ved Dansk Design Center og Kunstindustrimuseet.



Udfordringen i denne opgave er at udvikle en de-
signmanual for et helt nyt produkt for en nyopstar-
tet virksomhed.

Det er igennem specialet malet at demonstrere,
hvorledes en virksomheds visuelle identitet kan ud-
vikles parallelt med et produktdesign. Der vil dog
ligges vaegt pa detaljeringen af produktdesignet,
som skal udggre en stor del af virksomhedens vi-
suelle identitet i udviklingen af fremtidens produk-
ter. Der skal sdledes arbejdes med formgivningen
pa en made, hvor der tages hensyn til flere aspek-
ter i designprocessen i forholdt til konteksten.

Det er vigtigt at overveje, hvad virksomhedens
brand og visuelle identitet skal kommunikere, for
at sikre en kontinuitet i virksomhedens produktka-
talog. For at overskueligggre projektet vaelges det
saledes at designe et enkelt produkt, der skal fgres
ind i designmanualen.

Der er under projektet kontakt til Jacob Boelskifte,
som bidrager med input til projektet.

Med udgangspunkt i ovenstdende er det saledes
valgt at arbejde med udviklingen af virksomhedens
visuelle identitet i forhold til produktdesign, om-
handlende designet af en sengeramme til en ma-
dras. Dette produkt er valgt pa baggrund af den
nye teknologi til opbygningen af madraskernen.
Teknologien er endnu ikke helt udviklet og dermed
arbejdes med en tidshorisont pa 5 ar inden det for-
ventes, at virksomhedens produkter kan findes pa
markedet.
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Leeringsmal

I projektet er der en raekke faglige omrader, der
vil blive bergrt ved udviklingen af virksomhedens
visuelle identitet. Disse omrdder er defineret pd
basis af det opstillede emneforslag samt egne lze-
ringsmal, som her kort vil blive praesenteret.

Egne lzringsmél

At arbejde med en virksomheds visuelle identitet og afprgve den pa et produktdesign
At arbejde med udviklingen af den visuelle identitet sidelgbende med produktudvikling
At vaere i stand til at beskrive regler for design pa en simple og forstaelig made saledes, at det nemt
kan implementers i virksomhedens fremtidige produkter

e At veere i stand til at definere en rgd trad i virksomhedens produktkatalog uden at begraense
virksomhedens fremtidige muligheder for udvikling af nye produkter

e At kunne definere en virksomheds visuelle identitet med mulighed for at implementere det i
virksomhedens produktkatalog som et saerligt kendemaerke, der differentierer virksomhedens
produkter fra konkurrenterne

e At fd et kendskab til materialet krydsfiner og udnytte dette materiale som en del af virksomhedens
visuelle identitet.

al




Projektvision

For at udvikle en velfungerende designmanual, er
det ngdvendigt at have en klar idé om, hvilke veer-
dier virksomhedens produkter skal signalere. Det
er desuden vigtigt, definere hvad, der udgar virk-
somhedens visuelle identitet. Der er s8ledes frem-
lagt en vision, der i projektet anvendes som veerk-
tagj til at styre, hvilken retning designprogrammet
skal udvikles i.

Visionen for dette projekt er at udvikle en visuel
identitet i forhold til virksomhedens produktdesign,
der klart illustrerer, hvordan produkterne adskiller
sig fra konkurrenternes. Dette vises med et ek-
sempel pa designet af en seng.

Brugeren skal kunne genkende virksomhedens
produkter ud fra helt seerlige detaljer, der ggr pro-
duktet unikt. Brugeren skal forbinde produkt og
virksomhed med noget positivt. Virksomhedens
kunder skal have tillid til produktet og vaere over-
bevist om, at de har truffet et meget sikkert og
palideligt valg - saledes skal der opbygges en tillid
til produkterne, der er baseret pa kvalitet igennem
detaljering og valg af materiale.

Virksomhedens designmanual skal klart beskrive,
hvorledes den visuelle identitet kan implemente-
res i virksomhedens fremtidige produkter og det
er saledes vigtigt, at de seerlige detaljer ikke kun
begraenser sig til designet af en seng.

Visionen for projektet er sdledes at designe en

seng, med detaljer, der ggr designet sa unikt, at
enhver person straks vil genkende det.

3l

Ill. 2.1-2.3 Illustrationer af visioner



Terminologi

Dette afsnit beskriver nogle af de grundlaeggende
begreber for den visuelle identitet, som vil blive
brugt i denne rapport. Afsnittet fungerer sdledes
som en kort ordforklaring p8 terminologien bag
virksomhedens visuelle identitet.

Designprogram
Jeg har valgt at arbejde med begrebet designpro-
gram frem for designmanual.

Et designprogram er en plan for, hvorledes virk-
somheden igennem den visuelle identitet sgger at
skabe en gnsket profil uadtil. Den beskriver ligele-
des, hvordan virksomheden gnsker at anvende den
visuelle identitet og med hvilket formal.

Designprogrammet skal forstdes som et redskab,
der beskriver virksomhedens visuelle profil og som
skal hjzelpe med at synligggre og gge kendskabet
til virksomheden. Det beskriver, hvorledes virk-
somhedens design bruges og implementeres kor-
rekt. Malet med designprogrammet er at sikre, at
kunder, medarbejdere, presse og andre interessen-
ter forstar, hvad virksomheden star for og hvordan
den ggr en forskel.

Designprogrammet indeholder praktiske redskaber
i design- og markedsfgringsarbejdet. Den er grund-
laget for udarbejdelse af bade standardprodukter
og saerlige aktiviteter — alt sammen med det for-
mal at skabe kvalitet, synlighed og sammenhaeng.

Designprogrammets dokumentation spiller en vig-
tig rolle for virksomheden, da den danner bro mel-
lem designerens intentioner og brugernes forvent-
ninger [Mollerup, 1998].
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Visuel ldentitet

En virksomheds saerlige karakteristika og vaerdier
kan udtrykkes i design som virksomhedens visuelle
identitet. For virksomheden er det vigtigt at styrke
og fastholde en klar visuel identitet og positione-
ring. I flest tilfaelde anvendes en raekke forskellige
grafiske grundelementer som logo, logotype, typo-
grafiske standarder, farver, symboler med videre,
som applikeres pa en lang raekke forskellige omra-
der sdledes, at virksomhedens visuelle identitet far
stor udbredelse.

Hvis virksomhedens visuelle identitet er udfarligt
beskrevet, kan den anvendes som et effektivt sty-
ringsredskab da et praecist visuelt signal kan for-
midle virksomhedens szerlige karakteristika til alle
dens interessenter kontinuerligt.

Den visiuelle identitet anvendes primeert i forbin-
delse med styring af flere omrader af virksomhe-
dens virkefelt, herunder:

¢ Virksomhedens gnskede image

¢ Virksomhedens gnskede kultur og veerdier

e Virksomhedens vision og strategiske mal

Den visuelle identitet er sdledes et effektivt red-
skab ved ngdvendige tiltag og forandringer i virk-
somheden, for at na sine mal [Langebaek, 2003].



Grundelementerne i visuelle identitet
Et designprogram indeholder typisk to typer be-
slutninger i virksomheden:

Udformningen af grundelementer, der udgar ker-
nen i design-programmet. Det drejer sig om;

e Logo

e Bomeerke

e Navnetraek

e Farvepalet/farvekombination

e Designikon

Samt anvendelsen af de omtalte grundelementer.
En optimal udnyttelse af disse elementer kreever,
at der for centrale anvendelsesomrader opstilles
praecise retningslinier for brugen af dem.

Designprogrammet er ikke et mal i sig selv, men er
et veerktgj, der fastholder og videregiver informa-
tion om virksomhedens idé og indhold.

Et designprogram bliver aldrig helt fzerdigt, da det
bliver udsat for aendringer og Igbende vurderinger.
Ny viden og erkendelse kan opstd, som resulterer
i, at det bliver ngdvendigt at ga tilbage og foretage
justeringer pa tidligere trin i processen. Denne er-
kendelse kan eksempelvis komme fra eksterne im-
pulser [Langebzek, 2003].
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Hiistens

Histens <

Ill. 2.4-2.6 billeder, der viser, hvorledes Hastens an-
vender mgnster og farve som en del af den visuelle
identitet.



De fire grundelementer

En virksomheds visuelle identitet beskriver, hvor-
ledes virksomheden fremstar i alle sammenhaenge
- ned til mindste detalje. Udformningen af grun-
delementer er derfor en essentiel del af design-
programmet Det er dog ikke altid, at alle fire
elementer eksisterer eller er defineret inden for
virksomheden.

Logo

Et logo er oprindelig et ord eller navn, udformet
med en speciel eller karakteristisk skrift. Et logo
kan opfattes som virksomhedens seaerligt udfor-
mede maerke (se Ill. 2.7). I daglig tale anvendes
betegnelsen logo om maerket, uanset om det inde-
holder bogstaver eller ej.

Bomzrke

Oprindeligt var et bomaeerke et tegn, som blev an-
vendt i stedet for navnet, af hensyn til folk, der
ikke kunne lzese. Et bomaerke kan indeholde skrift-
tegn, tegninger og symboler. Ofte anvendes beteg-
nelsen bomaerke i forbindelse med en virksomheds
billedmaerke (se Ill. 2.8). Bomarke er mere dak-
kende end logo, fordi det ikke behgver at indeholde
skrifttegn.

Navnetrak

Et navnetraek er den karakteristiske udformning af
virksomhedens navn (se Ill. 2.9) Betegnelsen “lo-
gotype” anvendes ofte synonymt med navnetraek.

Farvepalet/farvekombination

For at opnd ensartethed i alt visuelt materiale er
det vigtigt, at farverne i en visuel identitet er klart
defineret i et farvesystem (Ill. 2.10).
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Designikon

Ved at indfgre et seaerligt ikon kan virksomheden
preege alle dens produkter med en detalje, der er
gennemgaende for hele sortimentet. Designikonet
kan veere en lille detalje i produktet, et bestem ma-
teriale, en seerlig form eller noget helt andet

Hastens 7§@

since 1852

Ill. 2.7 Hastens logo indeholder virksomhedens navn.

®

Ill. 2.8 Hastens bomaerke forestiller en hest. Dette maerke
anvendes ofte alene uden navnet.

Hastens

Ill. 2.9 Hastens navnetraek er helt simpelt.
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Ill. 2.10 Hastens anvender typisk bld og hvide farver arrangeret i tern.
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Virksomhedsprofil

I dette afsnit fglger en beskrivelse af virksomhe-
dens profil.

Virksomheden vil i programmet blive omtalt String-
bed - en naermere begrundelse pa dette navn, fgl-
ger senere i rapporten. Stringbed skal ses som en
forelgbig arbejdstitel, der kan andres og modifice-
res igennem processen.

Stringbed

Da Stringbed reelt ikke eksisterer endnu bygger
virksomhedsprofilen pa de forventninger, der vil
veere til sengeproducenten. Stringbed’s primaere
produkt er madrasser og senge i forskellige varia-
tioner, men seelger desuden andre produkter som
tilbehgr til senge.

Stringbed straeber efter at anvende et minimalt
forbrug af ramateriale og energi, samt maksimal
udnyttelse af ressourcer i produktionen. Dette vid-
ner ogsa om et gnske om at belaste miljget sa lidt
som muligt. Med dette som baggrund, har virk-
somheden formuleret en vision, der anvendes som
et vaerktgj i den strategiske udvikling.

Vision - Sund sevn med god samvittighed

Det er Stringbed’s vision at blive en global leder in-
den for virksomhedens kernevardier, som en hgijt
respekteret virksomhed, der forbedre livskvaliteten
hos brugerne ved at mestre ny viden og teknologi
indenfor Polygetti’s miljgvenlige profil, samtidig
med, at der skabes veerdi hos alle virksomhedens
interessenter.
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Virksomhedens strateqi

Det er meget vigtigt, at Stringbed fokuser pa stra-
tegier, der vil sikre virksomhedens ekspansion og
konkurrenceevne. De vigtigste punkter i denne
strategi er:

e Globalisering: Stringbed @nsker at veere
repreesenteret i store dele af verden. Der koncen-
treres i fgrste gang om det danske/skandinaviske
marked, hvorefter det er malet at indtage marked-
sandele i resten af Europa.

¢ Markeds-leder: I fremtiden vil Stringbed sg@ge at
opna samarbejde med andre virksomheder for at
sikre en ledende position p& markedet.

e Innovation og produktudvikling: Stringbed @n-
sker Igbende at forny sig selv og skabe produkter,
der kan sikre den fremtidige veekst.

e Udvikling af ledere og medarbejdere: Det er i
Stringbed vigtigt, at medarbejdernes fzerdigheder
bliver opretholdt sdledes, at de kan gennemfgre
fremlagte strategier og opna gode resultater.

e Virksomhedens brand: Et veldefineret brand,
der visualiserer, hvorledes brugerne og interes-
senterne drager fordel af virksomhedens kultur og
veerdier.

e Samarbejde med omverdenen: Stringbed gnsker
at drage fordel af-, og opfgre sig pa en miljgmaes-
sig og socialt ansvarlig made, for at opna et positiv
omdgmme.



Kerneveerdi

Stringbed har fire kernevaerdier, som de ansatte
og virksomhedens ledere bgr anvende i det daglige
arbejde inden for- og uden for hele organisationen.
De fire veerdier er grundlaget for virksomhedens
struktur og dette bgr saledes afspejles i virksom-
hedens visuelle identitet og dermed i produkterne:

Et sikkert og troveerdigt valg
Produkter i hgj kvalitet

Teknologi forenet med godt design
Omtanke for miljget

Brugergruppe

Virksomhedens primaere marked er Skandinavien
og senere vil der satses pa resten af Europa. Det
nordlige Europa vil sandsynligvis vaere det omrade,
hvor det stgrste marked skal findes, idet kulturelle
forskelle til de sydlige og gstlige lande vil seette
en naturlig graense for udbud og efterspgrgelse
pa danske mgbler. Produkterne anvendes typisk i
private hjem, men findes ligeledes pa hoteller. Al-
dersgruppen pa brugerne er ikke seerlig specifik
defineret, idet alle folk har brug for et sted at sove,
og saledes involverer flere forskellige brugere. Der
satses imidlertid pa de unge forbrugere i 20erne og
begyndelsen af 30erne, der stifter nyt hjem.

Opsumering Stringbed sgger at satse pa et
produktsortiment, der formidler virksomhedens
fire kernevaerdier. Virksomhedens vision om sund
sgvn med god samvittighed skal vaere det baerende
element i designprogrammet og dermed String-
bed’s visuelle identitet.
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Ill. 2.11-2.13 Billeder, der illustrerer stemningen i
virksomhedens strategi.



Designbrief

Folgende afsnit preesenterer et designbrief. Dette
er et vaerktgj, der redeggr for de onsker og krav
som Stringbed forventer opfyldt i forhold til virk-
somhedens designprogram. Dette kan sdledes
0gsd anses som en aftale mellem designer og virk-
somhed. Dette designbrief er baseret p§ samtale
med samarbejdspartner samt egne laeringsm4l.

Facts

Klient

Stringbed
Bispensgade 5
9000 Aalborg C

Projektperiode
2. september 2009 - 6. januar 2010

Produkt idé

Der skal udarbejdes et koncept for Strinbed’s visu-
elle identitet i forhold til produktdesignet. Det be-
tyder, at der skal udvikles navn, logo, bomaerke og
designikon for virksomheden. Virksomhedens visu-
elle identitet skal forholde sig til Stringbed’s kerne-
veerdier. Der skal s3ledes defineres en "rgd” trad
for virksomhedens produktdesign og profilering.

Det forventes ogsa, at der bliver udarbejdet et

eksempel pa et koncept for én af virksomhedens
senge, der fglger designprogrammet.
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Marketing information

Hvorfor skal dette produkt udvikles?

Det er vigtigt, at Stringbed har en bevidst visuel
identitet preesenteret i et designprogram. Design
programmet skal sikre en kontinuitet i virksom-
hedens produktdesign og samtidig ggre kunderne
bevidste om brandet. Virksomhedens designpro-
gram skal sikre en rgd trad i produktlinien som vil
kombinere tidlige produkter med fremtidens. En
anden fordel med en veldefineret visuel identitet er
at forebygge store kampe med konkurrenter, der
gnsker at kopierer produkterne.

Primer produktanvendelse

Virksomhedens visuelle identitet skal primeert an-
vendes i situationer, hvor virksomheden skal pro-
filere sig selv i offentligheden. Logo, bomaerke og
designikon er hjaelpemidler, der skal ggre det nemt
for forbrugerne at genkende virksomhedens pro-
dukter. Designprogrammets indhold skal definere,
hvordan virksomheden gnsker at profilere sig selv
internt og eksternt i virksomheden.

Associerede produkter hos klienten

Designprogrammet kan opdeles i flere sektioner
beskrivende forskellige dele af virksomhedens stra-
tegiplan. Disse sektioner beskriver blandt andet
regler for fremtidig produktudvikling, anvendelse
af firmaets navn og logo, emballage samt reklame.

Markedet som der satses pa

Det forventes, at designprogrammet skal udvikles
til virksomheden pa det danske marked og hoved-
sagelig private hjem. P& et langsigtet plan er am-
bitionerne, at virksomheden kan salge sig selv og
sine produkter i resten af Europa.



Konkurrencedygtige situation

Der findes en del konkurrence inden for produk-
tion af senge. Disse virksomheder har fordelen af
at have en del erfaring pa omradet. Stringbed har
den fordel, at bringe ny viden og teknologi p& om-
radet og dermed bidrage med et stgrre udvalg af
senge til forbrugerne. Der skal i projektet laves en
benchmarking af nogle af konkurenterne.

Dato for markedsintroduktion

Der er ikke fastlagt en forelgbig dato for markeds-
introduktion af virksomhedens produkt, men det
forventes, at en fgrste udgave af designprogram-
met og virksomhedens visuelle identitet vil veere
klar inden for et ar.

Produktets levetid

Virksomhedens visuelle identitet bgr udarbejdes
saledes, at denne kan holde i flere 3rtier, mens
designprogrammet jaevnligt bgr opdateres og vi-
dereudvikles for at kunne forny sine produkter og
fglge en konstant forandrende verden. Virksomhe-
den bgr hele tiden sgge inspiration udefra. Det for-
ventes dog, at virksomhedens produkter kan holde
en levetid pa minimum 7-8 &r. Der ydes en 5 ars
garanti pa virksomhedens madrasser.

Fremtidig udviklingsmuligheder

Selv om madrasser udggr hovedproduktet i virk-
somhedens produktion, er der basis for at udvide
produktionen med andet tilbehgr og mgbler til so-
vevaerelset i fremtiden. Produkterne fra det f@rste
designprogram vil blive opdateret med nye kompo-
nenter og forbedringer af teknologien, samt viden
om Polygetti. Dette betyder ligeledes en videreud-
vikling af designprogrammet, med flere sektioner.
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Prisstrategi

En estimeret pris for en seng vil ligge omkring
€500. Der vil ikke blive foretaget yderlige prisbe-
regninger pa Springbed's produkter. En del af virk-
somhedens strategi er at seelge madrasser baseret
pa et pantsystem, hvor 20% af sengens butikspris
udggr et pantbelgb, der kan bruges som rabat ved
nye kgb af produkter, nar brugte madras refunde-
res til virksomheden. Sdledes kan fibermaterialet
i madraskernen genbruges i andre plastprodukter.

Visuelle udtryk

Designet af sengen skal have seerlig fokus pa virk-
somhedens visuelle identitet, for at skabe en aben-
lys sammenhaeng mellem virksomhed og produkt.
Alt design bgr saledes have tydlige referencer til
brandet, der ggr det let genkendelig.

Grafiske identifikation

Virksomhedens navn, logo og/eller bomarke bgr
placeres pa produkterne sdledes, at det tydeligt
kan identificeres. Der bgr desuden laves en farve-
palet til virksomheden som en del af den grafiske
identifikation.

Hvor og hvordan vil produktet blive distribueret?
Stringbed’s produkter findes ikke i butikkerne. Al
salg af virksomhedens produkter vil blive distribu-
eret og solgt direkte fra producent til slutbruger
over Internettet. Brugerne bestiller det gnskede
produkt over Internettet fulgt af en online-guide.
Efter modtagelse af produktet har brugeren to ma-
neder til at teste og vurdere produktet i. Opfylder
produktet ikke brugerens gnske og behov kan det
frit leveres tilbage til producenten. Konceptet for
dette vil ikke blive udarbejdet i dette projekt.



Teknisk information

Hvordan fungerer produktet?

Stringbed’s produkter skal kunne passe ind i de
fleste hjem og sovevaerelser. Dette betyder for de-
signprogrammet, at det skal praesentere produkter
i flere variationer eksempelvis ved brug af forskel-
lige materialer, farver og/eller stgrrelser. Virk-
somhedens madrasser er bygget op omkring det
patenteret polyesterfiber Polygetti, som er en ny
teknologi, der har den specielle kvalitet, at mate-
rialet senere kan genbruges i nye produkter.

Hvilke elementer bestér produktet af?

Virksomhedens visuelle identitet beskrives i et de-
signprogram. Et designprogram indeholder ofte
flere afsnit. Programmet kan sdledes indeholde fgl-
gende afsnit;

Virksomhedens navn

Grundelementerne i den visuelle identitet

Virksomhedens grundlaeggende veerdier

Virksomhedens mal

Regler for virksomhedens produkter

Produktkategorier og sortiment

Virksomhedens strategi (produkt, salg,

markedsfgring, kommunikation)

e Intern kommunikation (brevpapir, mail, mgde
blok, gaver)

e Ekstern kommunikation (PR-materiale, breve,

visitkort, gaver, fglgesedler, labels, reklame,

hjemmeside, kampagne, skilte)

Design af personalets beklaedning

Embalage og maerkater

Kun de fgrste fem punkter vil blive behandlet i det-
te projekt.
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Hvordan forholder elementerne sig til hinanden?

Alle afsnit i designprogrammet beskriver en es-
sentiel del af virksomhedens designstrategi. Det er
derfor vigtigt, at hele designprogrammet beskriver
en faelles design standard, hvor alle afsnit relaterer
sig til hinanden. De forskellige afsnit skal sikre en
kontinuitet i virksomheden, der far den til at frem-
std trovaerdig og samtidig adskiller produkterne fra
konkurrenternes.

Information om fabrikation og distribution

Produktionsfaciliteter til radighed

Virksomhedens primaere produkt i sortimentet er
en madraskerne som vil blive produceret pa fabrik-
ker i Japan. Det er ikke fastlagt, hvor resten af
virksomhedens produkter skal produceres. Dette
afhaenger af virksomhedens endelige gnske til de-
sign, materialevalg, teknologi og pris. Det er mu-
ligt, at virksomheden kan outsource en del af pro-
duktionen til andre virksomheder.

Fortrukne materialevalg

Hovedmaterialet i madraskernen vil besta af fiber-
materialet polygetti. Der vil desuden blive arbejdet
med krydsfiner i udformningen af sengen som en
del af virksomhedens visuelle identitet.

Forventet partistarrelse

Det forventes, at designprogrammet skal uddeles
til alle ansatte i virksomheden, samt fremtidige
samarbejdspartnere. Da designprogrammet kan
distribueres elektronisk, kan denne let kopieres i
det gnskede antal eksemplar.



Mulige pakkemetoder

Designprogrammet kan printes eller trykkes. I
dette tilfaelde bgr programmet samles i en mappe,
hvor det er muligt at udskifte siderne eller tilfgje
yderlige sider efterhdanden som programmet bliver
videreudviklet og opdateret.

Hvor/hvordan er produkterne opbevaret?
Designprogrammet opbevares pa en elektronisk
enhed internt i virksomheden. Designprogrammet
er en del af en fremtidsstrategi og bgr saledes hol-
des fortroligt. Det er derfor op til ansvarlige ledere
at distribuere designprogrammet.

Brugerinformation

Hvordan bliver produktet forberedt til brug?
Designprogrammet skal fungere som en virksom-
hedsbibel, der skal guide designerne og medarbej-
derne i produktudviklingen. Det er derfor vigtigt, at
designprogrammet anvendes fra begyndelsen og
fulgt ngje uden undtagelser og gradbgjninger. Nye
ansatte i virksomheden skal indledningsvis intro-
duceres til programmet. Dette kraever, at indholdet
af designprogrammet er praecist og klart formule-
ret.

Hvor ofte og hvorndr er produktet i brug?
Designprogrammet bgr tages i brug hver gang, der
skal laves et nyt design eller PR-materiale samt
hver gang, der opstar tvivispgrgsmal.

Hvor?

Designprogrammet skal bruges af alle virksomhe-
dens medarbejdere og samarbejdspartnere inden
og uden for virksomheden.
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Under hvilke vilk&r?

Designprogrammet skal udvikles sdledes, at det
tager hgjde for alle taenkelige forhold og bgr sa-
ledes kunne anvendes under alle vilkar. Interne
medarbejdere i virksomheden bgr, p& baggrund af
designprogrammet, veere i stand til at beskrive op-
gaver for eksterne designere — selvom designeren
vil og bgr prgve at udfordre designprogrammet.

Designprogrammet bgr jaevnligt opdateres saledes,
at det kan fglge tidens tendenser. Dog er det vig-
tigt, at designprogrammet aldrig aendre sig mar-
kant og at den visuelle identitet ligger fast i perio-
der for at undga, at der sker fejl og virksomheden
mister sin troveerdighed. Eventuelle tvivispgrgsmal
til designprogrammet bgr sendes videre til ledelsen
og produktansvarlige som ma tage stilling til de en-
kelte situationer. Herefter bgr de indga som en del
af designprogrammet.

Hvem anvender primert produktet?
Alle virksomhedens ansatte samt samarbejdspart-
nere.

Hvem kunne ellers vare involveret eller berart??
Trykkerier, leverandgrer, designvirksomheder.

Information om vedligeholdelse
Vedligeholdelse

Designprogrammet kraever opdateringer, hver
gang der foretages a&ndringer i virksomheden eller
der sker nye tiltag. Dette er vigtigt for at sikre en
fortsat kontinuitet i virksomhedens visuelle identi-
tet og produktsortiment.



Upgavetormulering

Opgaveformuleringen, som er baseret p8 viden
hentet i programmet samt egne laeringsmél, udgor
kernen i projektet.

Formalet med projektet er at udvikle den visuelle
identitet i forhold til produktdesign, med udgangs-
punkt i designet af en seng.

Stringbed sgger med designprogrammet, at for-
mulere et specifik udtryk, som kan anvendes ved
udviklingen af fremtidens produkter, ved at op-
saette nogle designspecifikationer. Ud fra dette er
folgende opgaveformulering opstaet:

Det er opgavens formél, at udvikle dele af et produktafsnit i virksomhedens designprogram, der;

Tager forholder sig til tendenser i samfundet

Giver et bud pd et design af en seng, der i nogen grad tager hgjde for miljget

Forholder sig til krydsfiner og indrager materialet i den visuelle identitet

Relaterer sig til virksomhedens visuelle identitet igennem detaljeringen af produktdesignet
Specificerer detaljer i designprogrammet, der kan indgd som en del af en designstrategi

Visuelle identitet

Den ‘visuelle identitet’ er alle de grafiske og de-
signmaessige elementer som virksomheden anven-
der for at personificere og synligggre virksomhe-
den. Den visuelle identitet bestar i dette projekt af
grundelementer som navnetraek, logo, bomaerke,
farvepalet og designikon - vigtige elementer i virk-
somhedens bestraebelse pa at skabe et godt image.

Miljzet

Stringbed sgger at give brugerne mulighed for at
treeffe et miljgbevidst valg. Designprogrammet ta-
ger hovedsageligt hensyn til miljget igennem ma-
terialevalg i designprocessen.
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Designstrategi

Designprogrammet er en manual, hvis formal er at
skabe konsistens i formsprog og den grafiske kom-
munikation igennem alle virksomhedens produk-
ter. Konsistent visuelt design virker professionelt
og skaber tillid til virksomheden.

Tendenser

Det er vigtigt at vaere bevidst om, at samfundet
er under udvikling og at trends og tendenser kan
have indflydelse pa virksomhedens produkter. Det
er derfor vigtigt, at designprogrammet tager hgjde
for dette ved at give plads til Isbende opdateringer
uden at bryde den planlagte designstrategi.

Materiale

Krydsfiner er et materiale med flere fordele. Mate-
rialets muligheder skal undersgges, testes og af-
prgves for at inddrage dette i designprogrammet.




Forudsetninger

Dette afsnit vil kort redeggr for nogle af de overve-
jelser, der forudseeter en god lgsning af opgaven.

Samarbejde

For at opna det bedste resultat i dette projekt er
det vigtigt, at der er en Igbende kontakt med sam-
arbejdspartner, for at afklare eventuelle spgrgsmal.
Det er ligeledes vigtigt at fa Igbende feedback pa
projektet for at f& en forstaelse for, om projektet
bevaeger sig i den gnskede retning.

Efterspergelse

En af de vigtigste forudsaetninger for, at denne op-
gave kan Igses er, at der fortsat vil vaere efterspgr-
gelse og interesse for nye senge og produkter.

Malgruppe

Malgruppen er en vigtig brik i udviklingen af virk-
somhedens visuelle identitet. Det er sdledes vig-
tigt, at malgruppen er med i overvejelserne i hele
designfasen.

Virksomhedens koncept

Virksomhedens koncept udggr kernen i udarbej-
delse af den visuelle identitet. Den visuelle identi-
tet skal udtrykke virksomhedens vaerdier og det er
saledes vigtigt, at virksomhedens koncept virker
overbevisende og trovaerdig for at kunne salge
sine produkter. Det er en forudsaetning for projek-
tets Igsning, at folk tror pa virksomhedens koncept.
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At trends og tendenser

For at kunne udvikle et design, der delvis bygger
pa trends og tendenser, er det en forudsaetning, at
disse holder i en hvis periode og at virksomheden
er hurtig til at tilpasse produktionen, ndr der kom-
mer nye trends. Hvis ikke dette sker betyder det,
at et givet produkt vil g& af mode, fgr det kommer
pd markedet.

Krydsfiner

For at arbejde aktivt med krydsfiner som det pri-
maere materiale i projektet er det en forudsaetning,
at krydsfiner har nogle egenskaber, der kan tilfgre
produktet veerdi.



Afgrensning

En afgraensning er defineret for at indskaerpe fo-
kusomrddet i projektet. Sdledes er det muligt at
begreense projektet og holde det p8 et niveau, hvor
det kan sikres at de opsatte laeringsmdl for projek-
tet opn8s. Losningsfeltet er illustreret i et diagram
(selll. 2.14).

Kontekst

¢ Virksomhedens visuelle identitet illustreres kun
med ét produkt.

e Der vil vaere fokus pd det danske marked, sa
andre forhold i resten af Skandinanien og Europa
vil ikke tages i betragtning.

Produkt

e Der vil blive designet en klar grafisk visuel iden-
titet, indeholdende information om navn, logo,
bomeerke og designikoner, men jeg vil i dette pro-
jekt ikke definere, hvorledes disse skal anvendes
internt eller eksternt i virksomheden. Der vil kun
vaere fokus pa, hvorledes den visuelle identitet be-
nyttes i forhold til produktdesignet af en seng.

e Jeg vil i dette projekt ikke ga i dybden med kon-
struktion og beregninger, idet jeg udelukkede vil
fokusere pa de grafiske og designmaessige detaljer
i forhold til skabelsen af virksomhedens visuelle
identitet.

e Jeg vil ikke g i dybden med udarbejdelse af
hele designprogrammet, men derimod koncentrere
mig om at udarbejde detaljerne omkring udviklin-
gen af virksomhedens sarlige kendetegn.

e Polygetti er et nyt materiale, der endnu ikke
er afprgvet i produkter. Jeg vil i dette projekt ikke
analysere materialet eller redeggre for dens egen-
skaber, mere end en overordnet forstaelse for dens
positive egenskaber.
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Pris

e Der vil ikke blive foretaget nogle prisberegninger
pa virksomhedens produkter. Estimering af pris er
baseret pa antagelser og indsamlet information fra
samarbejdspartner.

Research

Opgaveformulering
Strategi

Visuel identitet

Polygetti
M3lgruppe
Navn Logodesigns Produktion
v Design '\ Sortiment
Logo program Trends
Typografi Materiale
Visuel Identitet Losningsfelt Produktdesign
Kerneveerdi Ikoner
Farver Design Geometri
program
Design- Farver
specifikationer Design-

Farvesymbolik specifikationer

Benchmarking
SWOT Positionering

Analyse

Ill. 2.14 Lgsningsfelt



Tidsramme

Diagrammet nedenfor beskriver de seks faser som
projektet har gennemlgbet samt en kort beskrivel-
se af indhold, metodevalg og deadlines. Beskrivel-
ser af metoderne kan findes i bilag 1.

B S [ R

03.03.03-02.10.08

0a.10.08-23.10.03

26.11.03-18.11.03

|6.11.03-30.11.08

0112.03-28.12.03

06.01.10-20.0110

Research

2
ST

3
Produktudvikling

4
Detaljering

il

Formidling

b

Prasentation &
eksamen

Opgaveformulering, formulere l@ringsmél
for projektet og undersage baggrunden for
opgaven. Konkurrerende virksomheder bliver
desuden analyseret.

| denne fase idégenereres der pd koncepter
til lzsning pd opgaveformuleringen. Fasen
afsluttes med 3 forslag til produktkoncepter
samt a forslag til den visuelle identitet.

Et af koncepterne udvzlges og ud fra dette
formgives der pa en produktlesning. Resulta-
tet af denne fase er klare regler for
desigikoner til brug i den visuelle identitet

Virksomhedens visuelle identitet skal fares
over p virksomhedens produkter. Resultatet
af denne fase er et detaljeret eksempel pa et
produktforslag til en seng.

| denne sidste fase op mod aflevering er det
mélet at ferdiggere projektet ved at
dokumentere resultatet i henholdsvis en
proces- og produktrapport.

Efter aflevering af rapporter skal eksamen
forberedes med preesentation af projektet.
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Informationssagning (aub, beger. arkiver,
artikler, nettet), positionering,  SWOT,
benchmarking, mosaic  modellen  samt
projektstyringsredskabet Pomodoro.

[dégenerering, brainstorming, handskitsering
og computerskitsering

[dégenerering, brainstorming, h&ndskitser-
ing, computerskitsering, modeller og forseg.

computerskitsering. 3D
renderinger.  moodboard,

Handskitsering,
modelering.
modeller, forsag

Handskitsering.  computerskitsering. 8D
modelering.  renderinger,  moodboard,
modeller, scenarier

Przsentationsteknikker, modeller, praver




I

.3 Virksomhedens koncept

Falgende sektion i procesrapporten vil beskrive research og analyse arbejde foretaget forud
for skitseringsfasen. Research og analyse arbejdet ligger til grund for flere af de beslutninger
der traeffes i designprocessen.

Malet med Research og analyse sektionen er at undersgge markedet og arbejdsfeltet for at
fa en forstdelse af, hvordan en virksomheds grafiske identifikation og formsprog bgr udvikles
saledes, at grundlaget for et steerkt brand kan etableres.

0.3 Virksomhedens koncept beskriver;

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.

Salgskoncept
Polygetti

Miljgprofil
Benchmarking
S.W.0.T
Malgruppeprofil
Moodboard
Designspecifikationer
Krav og gnsker







Salgskoncept

Dette afsnit ser naermere pd virksomhedens salgs-
koncept. Salgskonceptet kan opdeles i virksomhe-
dens miljgprofil, E-handel og pantsystem.

Virksomheden satser pa at ordne alt handel over
Internettet. Dette betyder imidlertid, at kunden
ikke har mulighed for at teste den gnskede seng
i nogen forretning inden den bestilles over nettet.
Kunden har derfor en prgveperiode pa to maneder,
hvor sengen frit kan leveres tilbage, hvis ikke den
lever op til forventningerne. Virksomheden har fra
ligende salgskonceptet erfaret, at kun en meget lil-
le procentdel af produkterne sendes retur, da kun-
den vil bekrzefte sig selv i at have gjort et godt kab.

Overordnet kan virksomhedens salgskoncept be-
skrives ud fra tre grundprincipper; E-handel, miljg-
venlige madrasser og pantgaranti (se Ill. 3.1). Dis-
se tre principper bliver her behandlet for at afsgge,
hvilken malgruppe virksomheden bgr satse pa.

Salgskoncept

Milje Pant-garanti

Ill. 3.1 Virksomhedens salgskoncept
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E-handel

I folge dansk e-handelsanalyse vokser handlen pa
Internettet konstant pa trods af finanskrise. Dan-
skerne kgber ind for omkring 18 mia. kr. pd nettet
om 3aret, hvilket betyder, at Danmark er fgrende
inden for E-handel. Hver anden dansker mener, at
det er b&de billigere og lettere at handle pa nettet i
forhold til forretninger. Dette indikerer et stort po-
tentiale for salg over nettet [www.adapt.dk, 2009].

Handlende

Det er folk i alderen 15-49 ar, der handler mest on-
line i Danmark, hvoraf de 25-29 arige i 2008 udger
en andel pd 88%. Dansk e-handelsanalyse viser
desuden, at der er et lille overtal af kvinder (51%),
som handler pd nettet. De vigtigste faktorer ved
valg af netbutik er, ifglge dansk e-handelsanalyse,
kendskab til hjemmesiden og at hjemmesiden ser
professionel ud. 8 % navner e-maerket som den
tredje vigtigste faktor, ndr de handler med et firma
for forste gang. Effektmalinger viser ogsa, at folk
bedst kan lide at bestille varer, nar de koster over
300-400 kr [www.adapt.dk, 2009].

Fordele ved E-handel

En stor fordel ved E-handel er, at forbrugeren mi-
nimerer omkostning pr. ordre, da forbrugeren
handterer en del af bestillingsprocessen selv. For
virksomheden betyder dette, at flere ordre ikke
ngdvendigvis betyder flere medarbejdere. Det er
desuden ofte billigere at handle pa nettet, fordi
netbutikkerne ikke har de samme udgifter til hus-
leje og personale [www.adapt.dk, 2009].



Indkabsstrukturen er i forandring

Ifglge Foreningen for Distance- og Internethandel
er indkgbsstrukturen i forandring. Dette betyder,
at detailhandelen bliver ngdt til at forholde sig til
onlinesalg og E-handel i fremtiden. Internettet er
kommet for at blive og bgr derfor vaere en af de
vigtigste salgskanaler i virksomhedernes strategi
[www.adapt.dk, 2009].

Pant-garanti

Det er en del af virksomhedens koncept at szlge
madrasser med pantveerdi saledes, at forbrugerne
har mulighed for at fa 20% rabat p& naeste kgb, nar
madrassens leveres retur efter endt levetid. Dette
betyder imidlertid, at forbrugeren er ngdsaget til at
kgbe den naeste madras samme sted, for at fa ind-
friet pantbelgbet. Dette betyder sandsynligvis, at
faerre madrasser vil komme retur til producenten.

Milja

En del af virksomhedens salgskoncept er at tilbyde
forbrugerne sund sgvn med god samvittighed. Der
forskes i materialet Polygetti, der har nogle unikke
egenskaber, der ggr madrassen seerlig allergiven-
lig. Da madraskernen er bygget op af et plastfib-
ermateriale, betyder det, at det varme og fugtige
klima i sengen, reduceres til et niveau, hvor hus-
stgvmider ikke kan leve. Sdledes tilbyder virksom-
heden allergivenlige madrasser (se bilag 2).

En anden del af virksomhedens miljgprofil deekker
over pantsystemet. Polygetti er et materiale base-
ret pa plastik, der kan genbruges ved omsmeltning
pa samme made som vandflasker.
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Virksomhedens ambition med en grgn profil er ikke
unik inden for sengeindustrien. Flere senge og ma-
drasforhandlere har allerede taget initiativ til at
gore produktionen mere miljgvenligt, sdledes er
polygettis miljgvenlige profil ikke betydelig bedre
end andre produkter pa marked.

Opsumering Dette afsnit har kort behandlet virk-
somhedens salgskoncept inden for E-handel, pant-
system og miljg. Da virksomhedens vision om at
tilbyde forbrugerne et miljgvenligt alternativ til an-
dre madrasser ikke er unik, differentierer virksom-
heden sig ikke markant fra andre pa dette omrade.
Dog tilbyder virksomheden et sundt alternativ i
forhold til allergiker.

Virksomheden har valgt at fgre detailhandel over
Internettet sdledes, at forbrugerne handler di-
rekte hos producenten. Mange danskere handler
over nettet hver dag, fordi det er nemt og billigt.
Sdledes differentiere virksomheden sig heller ikke
vaesentligt fra andre ved at tilbyde nethandel. Da
virksomheden udelukkende fgrer handel over In-
ternettet bliver den visuelle identitet saerlig vigtig,
for at fremstd trovaerdig.

Virksomhedens pantgaranti har kun veerdi for de
folk, der gnsker at kgbe et nyt produkt i virksom-
heden. Dette er en made for virksomheden at si-
kre en konstant kundekreds, men producenten kan
risikere pa& den bekostning, at mange madrasser
ikke sendes retur efter endt levetid.




Polygetti

Dette afsnit vil kort forklare idéen bag Polygetti, for
at danne et overordnet overblik over materialet og
dets egenskaber. Derefter folger en beskrivelse af
de anvendte plastmaterialers egenskaber. Uddy-
bende beskrivelse af Polygetti samt udviklingsplan
kan findes i appendiks 1.

Introduktion til Polygetti

Polygetti er et materiale, der fortsat er under ud-
vikling. Det er sdledes ikke muligt at lave en detal-
jeret beskrive af materialets sammensaetning og
egenskaber. Polygetti bestar af en fleksibel plast-
fiberstruktur med baerende kapacitet og elastici-
tet bestdende af mono- eller multifilamenter (se
appendiks 2), der i en mekanisk struktur er sam-
mensat af varm smeltelim i en kontinuerlig omega
form (se Ill. 3.2-3.4). Materialets primaere formal
er at erstatte konventionelle polstringsmaterialer
som metalfjedre og skum i madraskonstruktioner.
Der laves Igbende prgver samt tests af materialet
og der er indgivet patent til udviklingsprocessen.

Formél

Der er lavet en del undersggelser for at finde en
egnet konstruktion og materialesammensaetning,
der giver Polygetti tilstraekkelige egenskaber til en
madraskonstruktion. Omega-strukturen har den
egnede holdbarhed med hensyn til genrejsnings-
evne (se Ill. 3.4). Ud fra et teoretisk synspunkt
er det muligt at opbygge en plastfiberstruktur, der
ikke vil blive udsat for spaendingskoncentrationer,
der overskrider den kritiske graense.

Et af malene med Polygetti er at udvikle et 3-di-
mensionelt fibermateriale baseret pa ekstruderet
plast, der er billigere og mere miljgvenligt end de
nuvaerende 3d-tekstil strukturer pa markedet.
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Der arbejdes pa at udvikle en fysisk prgve af pro-
duktet, der viser, hvordan Polygetti virker. Det er
malet, at proverne skal produceres af allerede til-
gangelige plastfibre, der kan erhverves fra kendte
kontakter.

Nuverende koncept

Produktionen af prgver pa Polygetti er baseret pa
flere undersggelser. De vigtigste overvejelser i
konceptet er, at:

e Processen skal vaere baseret pa allerede kendt
teknologi

e Processen skal vaere sa enkelt som muligt

e Outputtet af processen skal veere den stgrst
mulige

e Det skal vaere muligt at opskalere processen til
kommerciel produktion.

Desuden skal processen veere i stand til at be-
handle flere fibre ad gangen for at opnd en hgj
produktion.

Form

For at skabe den gnskede omega-struktur, der har
vist sig at veere den bedst anvendelige til forma-
let, er det ngdvendigt at arrangere et fiberlag i en
ramme bestdende af en gvre og nedre szt af runde
steenger (se Ill. 3.2) Polygettis hgjde bestemmes
sdledes af afstanden mellem gvre og nedre stang,
samt stangens diameter. For efterfglgende at op-
retholde integriteten af Polygettis omegastruktur
skal fibrene fastggres til hinanden. En enkelt og
anvendelig metode til dette er limning med varmt
lim (se Ill. 3.3). Andre teknikker vil blive under-
sggt til fremtidige forbedringer.



Produktegenskaber
Der er observeret fglgende, nar pragver pa Polygetti
komprimeres:

¢ Omega-strukturen er fleksibel og har en god
genrejsningsevne

e Genrejsningsevne kan pavirkes af maengden og
typen af fibre, der anvendes i processen

e Udfgrelsen af Polygetti kan pavirkes af den
struktur, der anvendes

e Limningen af omega formen i overfladens riller
skaber en jaevn og holdbar overflade

Der er desuden bemarket en umiddelbar ulempe
ved de nuvaerende prgver, da materialet har ten-
dens til at haelde i den ene eller den anden retning,
nar det komprimeres.

Det undersgges nu om det er muligt med nuvae-
rende materialer og teknologi at udvikle et produkt
med tilstraekkelig genrejsning pa statiske og dy-
namiske belastning. Det skal desuden undersgges,
om det er muligt at bygge en struktur med nuvee-
rende materiale med mindre tendens til at tilte ved
belastning.

I udviklingen af Polygetti anvendes der kun mono-
filamenter pa omkring 0,2 mm tykkelse i PET, PBT
og PA plastmateriale, der er tilgaengelig hos danske
distributgrer. Det produkt, som vurderes til at have
den bedste pris i forhold til ydelse, vil blive an-
vendt. Der arbejdes med at lave en materialeprgve
pa 400 x 400 mm med en hgjde pa 40 mm.

Polygetti skal anvendes til en madraskerne med

malene 90x220x18 cm, derpd skal en topmadras
med malene 90x220x5 cm.
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Ill. 3.2-3.4 Virksomhedens salgskoncept



Miljgprofil

Dette afsnit ser naermere pd virksomhedens gron-
ne profil for at klarggre, hvilke tiltag virksomheden
ggar for at profilere sig selv som et gront alternativ
til andre madrasvirksomheder.

Plastmateriale

Ofte anvendes der polyurethan og latex skum til
fremstilling af madrasser - materialer, der ikke kan
smeltes og genbruges. Som beskrevet er Polygetti
et plastfibermateriale baseret pa termoplast, hvil-
ket betyder, at det kan smeltes og genanvendes i
nye produkter. Det er sdledes virksomhedens mal
primeert at anvende plasttyperne PET og PBT til
konstruktion af fibermaterialet. PET anvendes pa
nuvaerende tidspunkt til blandt andet vandflasker
og tekstilfiber.

Fordele ved PET og PBT

PET og PBT er resistente over for de fleste kemiske
stoffer ved stuetemperatur, hvilket er en fordel, da
madrassen kan risikere at opna en hgj temperatur
om natten. PET og PBT kan desuden levhedsmid-
delgodkendes, hvilket giver en klar identifikation
af, at plasttyperne ikke umiddelbart er kemisk far-
lige. PET og PBT er resistente mod UV-straling og
har et lavt vandoptag. Saledes kan plasttyperne
klare sollys og et forholdsvis vadt miljg.

Miljzet

Ved fuldstaendig forbreending nedbrydes PET og
PBT til CO, og vanddamp. PET og PBT kan desuden
genanvendes. PET-flasker genanvendes eksempel-
vis til fleece. Dette er en meget vigtig parameter,
da det er virksomhedens salgskoncept at tilbyde
forbrugerne et pantsystem, som skal vaere med til
at sikre, at virksomheden kan genanvende mate-
rialet i produkterne [www.plastcenter.dk, 2009].
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Skumgummi

Madras- og senge producenter anvender ofte for-
skellige skumtyper til madraskerne. Fremstilling af
skum kan ofte veere hardt for miljget. Det er dog
muligt at fremstille skumgummi pa en hensigts-
maessig made, der tager hensyn til miljget. Skum-
gummi fremstilles i mange forskellige kvaliteter og
hardheder.

Milja.

De fleste skumtyper kan fremstilles helt uden brug
af CFC-gasser og produceres fortsat efter mere
miljgvenlige produktionsmetoder. De mest benyt-
tede skumtyper er desuden @ko-Tex-Certificerede
(se appendiks 3).

Typer

Nogle af de mest anvendte skumtyper til madras-
ser er Polyetherskum, HR skum og CHMRskum,
som alle kan fremstilles forholdsvis miljgvenlige
[www.ideaskum.dk, 2009].

Ill. 3.5 PET anvendes blandt andet i plastikflasker.



Den granne profil
Virksomheden opdeler den miljgvenlige profil i det
eksterne og det interne miljg.

Det eksterne miljz

Det eksterne miljo skal forstas sdledes, at mate-
rialet i madrassen kan smeltes og derefter genbru-
ges. Teknologien til forarbejdning af fibermaterialet
er udviklet med omtanke for miljget og benytter
ingen farlige kemikalier eller udseetter miljget for
pavirkninger.

Det er virksomhedens intention at saelge madras-
ser med pant. Dette betyder, at forbrugerne kan fa
rabat hos procenten svarende til 20% af madras-
sens kgbsveerdi. Ved at indfgre et pantsystem vil
virksomheden sikre, at madrassen og dermed gen-
brugsmaterialet bliver returneret til virksomheden.

Samtidig foregar alt detailhandel over internettet.
Forbrugerne kgber direkte fra producenten og sa-
ledes spares en mellemforhandler og dermed redu-
ceres maengden af transport.

o
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Det interne milje

Det interne miljg skal forstds saledes, at kon-
struktionen af fibermaterialet er andbart og ikke
fugtabsorberende. Saledes sikres et tgrt mikro-
klima, der forhindre vaekst af microorganismer og
samtidig reducerer risiko for allergiske reaktioner.
Det er desuden oplagt at vaelge gkologiske, eller
anden miljgvenlige, tekstilmaterialer til brug af
sengetgj.

Opsumering PET og PBT er to gode bud pa plast-
typer i Polygetti, der kan smeltes og genanvendes.
Plasttyperne er ikke umiddelbare sundhedsskadeli-
ge og der forekommer allerede mange gode erfar-
inger med plasttyperne og genanvendelse af dem.
Desuden nedbrydes PET og PBT ved fuldstaendig
forbreending til CO, og vanddamp. Materialevalg
af stor betydning for virksomhedens grgnne profil.
Det er sdledes vigtigt at materialevalget overvejes
i forhold til den grgnne profil i designfasen.

Ill. 3.7 Husstgvmider er skadelige og kan udvikle allergi.



Benchmarking

I dette afsnit folger en benchmarking af virksom-
hedens miljgvenlige profil i forhold til andre senge-
og madras forhandlere.

For at klarggre, hvorledes virksomhedens miljg-
venlige profil differentiere sig fra andre sengefor-
handlere, er et bredt udsnit af sengeforhandlere
taget i betragtning for at afsgge deres grgnne profil
i forhold til virksomheden.

Hastens

Hastens er en svensk virksomhed, der saelger luk-
sus senge og madrasser (se Ill. 3.8). Hastens har
opnaet en del anerkendelse og udmaerkelser, som
Svanemaerket, Oko-Tex og Mdébelfakta (se appen-
diks 3). Alle senge og madrasser er godkendt ef-
ter geeldende kravspecifikationer og er miljgvare-
deklareret. Alle Hastens senge er desuden helt fri
for nogen form for skumgummi, polyurethan og
latex. Hastens anvender saledes kun bomuld, her,
agte krgluld og ren ny uld [www.hastens.com/dk/,
2009].
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Wonderland

Wonderland er en norsk virksomhed, der szlger
senge ud fra princippet om personlig tilpasning og
komfort i hgj kvalitet (se Ill. 3.9). Miljget er ikke
umiddelbart en del af Wonderlands koncept, men
virksomheden tager alligevel hgjde for det interne
miljg ved at garantere forbrugerne, at alle senge
0g madrasser er fri for sundhedsskadelige materia-
ler [www.wonderland.no, 2009].

AKVA

Akva er en dansk virksomhed, der producerer og
seelger vandsenge (se Ill. 3.10). Akva har formule-
ret en miljgpolitik, der bygger pa en grundholdning
om, at alle er ansvarlige for kloden. For at leve op
til dette ansvar er det virksomhedens mission, at
forebygge og bekaeempe forurening samt producere
produkter med en lang levetid i hgj kvalitet.




Vandmadrasserne fremstilles af miljgvenligt vinyl
uden ftalater. I 2000 indfgrte Akva Waterbeds den
miljgvenlige, ftalatfri blgdgsrer Mesamoll II sale-
des, at virksomheden i dag kan fremstille vandma-
drasser af ftalatfri vinyl, der er @ko-Tex Standard
100 certificeret.

I et projekt, stgttet af Miljgstyrelsen, har Akva
desuden samarbejdet med leverandgrer og Dansk
Teknologisk Institut om at videreudvikle og doku-
mentere egenskaberne af ftalatfri vinyl til vand-
madraser. Tests viser, at vandmadrasser af ftalatfri
vinyl er mere stabile og holdbare end vandmadras-
ser af traditionel vinyl. Det betyder, at Akvas vand-
madrasser har en gget levetid - sdledes miljoet
skanes. Den miljgvenlige blgdggrertype er ligele-
des godkendt til produkter, der kommer i kontakt
med fgdevarer og kan anvendes i legetgj [www.
akva.dk, 2009].

IIl. 3.10 EE

Carpe Diem

Carpe Diem er en svensk ejet virksomhed, der szel-
ger senge til hele Europa (se Ill. 3.11). Alle senge
hos Carpe Diem er svanemaerket og miljggod-
kendt. Virksomhedens vision bygger sdledes p3,
at forbrugeren kan sove med god samvittighed.
Alle materialer i sengene er udvalgt efter kvalitet,
komfort og miljg. Latex materialet, anvendt i top-
madrassen, er Oko-Tex godkendt og der anvendes
desuden kun gkologisk bomuld, fri for farlige farve-
stoffer (se Ill. 3.12).

Der er sat krav om, at alt trae, der anvendes til sen-
gene skal stamme fra miljggodkendt baeredygtigt
skovbrug. Alt metal, der anvendes til sengene, er
mindst 50% genanvendt, hvilket reducerer energi-
forbrug og emissioner, der ellers vil komme fra me-
talproduktion [www.carpediembeds.com, 2009].

-
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Tempur

Tempur er en madrasvirksomhed, der har spe-
cialiseret sig inden for et seaerligt trykaflastende
TEMPUR Materiale (se Ill. 3.13).

Materialet fremstilles udelukkende pa virksomheds
egen produktionsanleeg. Virksomheden leverer
miljgvenlige produkter, hvor alt betraek overholder
Okotex 100-standarden og madrasmaterialet er
godkendt som miljgvenligt af LGA, et uafhaengigt
tysk institut. Desuden er TEMPUR allergivenligt og
modstandsdygtig mod stgvmider, der ellers er et
generelt problem ved tykke tekstiler i traditionelle
madrasser. TEMPUR Produkter er behandlet sa de
er modstandsdygtige overfor mider og andre hus-
allergier. Desuden er TEMPUR produkterne fri for
CFC og formaldehyd [www.tempur.dk, 2009].

I 3.13

ils

Auping

Aupings er en hollandsk virksomhed, som seal-
ger senge, der er szrlige ventilationsgivende og
trykreducerende. Aupings sengebunde bestar sa-
ledes af spiralformede jerntrdde monteret pa en
jernramme. Auping leverer ikke miljgvenlige sen-
ge, men tager alligevel hgjde for miljget igennem
fremstilling af sengetgj.

Alle materialer i Aupings sengetgj er saledes frem-
stillet af naturprodukter; 100 % bomuld eller hgr.
Materialerne i betraekket er garanteret fri for ska-
delige stoffer og opfylder @ko-Tex standarden
[www.auping.dk, 2009].

Opsumering Afsnittet viser, at der findes en del
eksempler pa senge- og madrasvirksomheder, der
tager hensyn til miljget og aktivt ggr en indsats
for at producere senge, der belaster miljget mindst
muligt. Muligheden for de forskellige tiltag sikre,
at alle virksomheder i nogen grad kan handle med
hensyn til miljget. Virksomhedens vision om at
give forbrugeren sund sgvn med god samvittighed,
er sdledes ikke unik. Med tendensen til at skabe
miljgvenlige produkter vil forbrugerne i fremtiden
forvente, at virksomhederne i nogen grad tager
hensyn til miljget - ogsd i soveveerelset.




Placering i positioneringsdiagrammet

Det er i diagrammet vist, hvor det er gnsket at
placere virksomheden i forhold til konkurrenterne.
Diagrammet viser placeringen i forholdet til bevidst
anvendelse af visuel identitet og hensyn til miljget
(seill. 3.14).
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S.W.OT

I dette afsnit falger en S.W.O.T analyse af senge-
virksomheden Hé&stens. Jeg har valgt kun at illu-
strere en del af analysen i rapporten. Se eventuelt
bilag 3 for uddybelse af S.W.O.T analysen.

En S.W.O.T analyse er et effektivt vaerktgj, ndr en
virksomhed skal kortligge sine svage og steerke si-
der for at kunne afsgge nye muligheder.

Da virksomheden reelt set ikke eksisterer er det
ikke muligt at lave en S.W.O.T analyse af denne.
Jeg har derfor valgt at se neermere pa Héstens,
der er en stor og succesrig virksomhed, der bygger
pa& mange af de samme vaerdier som virksomhe-
den gerne vil tilbyde sine kunder. Dette er veerdier
som et staerkt brand, veldefineret visuel identitet,
miljgbevidsthed samt et bredt produktsortiment.
Ud fra S.W.O.T analysen kan virksomheden blandt
andet finde et potentielt marked for nye tiltag, der
ikke umiddelbart bliver daekket (se Ill. 3.15).

Hastens visuelle identitet

Hastens er et meget steerkt brand, der i hgj grad er
bygget op omkring en veldefineret visuel identitet.
Hastens skaber en kontinuitet i alle virksomhedens
tiltag ved bevidst brug af de fire grundelementer.

Navn og logo

Hastens blev grundlagt i 1800-tallet og var op-
rindeligt et sadelmageri. P& den tid fremstillede
sadelmagere ogsa madrasser. Sdledes blev den
farste Hastens-madras fremstillet i 1852, hvor den
nuvaerende ejers morfars farfar lagde grunden til
et familieforetagendet. Dette betyder mange ars
erfaringer inden for faget, som er gdet fra gene-
ration til generation [www.hastens.com, 2009].

ilé

Virksomhedens navn er en reference tilbage til det
oprindelige sadelmageri, savel som hovedfyldet i
Hastens madrasser, der bestdr af krglhdr fra he-
ste. Hastens er saledes et staerkt og palideligt navn
til virksomheden. Hastens logo forestiller en hest i
galop, hvilket igen er en klar reference til virksom-
hedens navn og disse opstar saledes i symbiose.

Farvepalet

Hastens har ikke alene en tydlige defineret farve-
palette. Virksomheden har ogsa fastsat klare regler
for anvendelse af den i et bestemt mgnster. Dette
er blevet ét af Hastens steerkeste kendemezerker.
Hastens har bygget en stor del af dens identitet op
omkring dens bla farve arrangeret i et ternsystem
(se Ill. 3.16).

Designikon

Alle Hastens senge er bygget op omkring en hel
unik konstruktion, hvor materialer har en seerlig
betydning. Alle senge er desuden handlavet af
dygtige handvaerkere, hvilket betyder, at to senge
aldrig er helt ens.
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Internt

Eksternt

IIl.

Hastens 7

since 1852

Styrke

Famileforetagene med lang historie
Godt navn og steerkt brand

Ingen undervirksomheder

Fokus pa kvalitet i materialer, teknologi,
strategisk partnerskab og design
Naturlige og mgljgvenlige materialer
Handvaerkere bygger sengen trin for trin
25 3rs skriftlig garanti

2006 Export-radets Stora Exportpris.
Udbredt pa 25 markeder

Patenteret fjedersystem

Forskning, udvikling og tests

En del certifikater og udemeaerkelser
Selger totallgsninger med en del tilbehgr
Ekspansion og stigende eksportandel
Konsistent designprogram

Svaghed

e Hgj pris pa produkterne

e Priserne er ikke er synlig i butikken, pa
nettet, eller i noget katalog

e Satser pa en forholdsvis lille malgruppe

Mu

ligheder

Nye kunder/malgruppe

Ny teknik og funktioner

Forbrugerne vil have oplevelser

Fokus pa det spirituelle og oplevelser
Netveerk med andre virksomheder
(designvirksomheder, produktionsvirk-
somheder, materialeanskaffelse)
Forskning i nye materialer (gkologi)
Optimering i produktion

ik

Trusler

e Tiden/nuvaerende produktionsmetode

e Nye trends og tendenser, der ggr Hastens
senge umoderne

e Konkurrence med billigere og tilsvarende

produkter pa markedet

Skeerpede regler fra regeringen

Miljgmaessige trusler

Finanskriser

Ny teknologi

Boycutts



Prioritet

For at virksomheden kan anvende S.W.O.T analy-
sen fra Hastens, er det vigtigt at fa et overblik over
relevansen og vigtigheden i Hastens muligheder og
trusler i forhold til virksomheden.

Som et vaerktgj til dette er der dannet en matrix
af de relative muligheder og trusler. Aktivitetsraten
for mulige chancer er sdledes sammenlignet med
sandsynligheden for, at de opstar (se Ill. 3.16).

P& samme made er der lavet en matrix, der sam-
menligner sandsynligheden for, at en mulig trussel
vil opstd med faren eller alvoren, hvis situationen
indtreeffer (se bilag 3). Hvis situationen er alvorlig
eller gnskelig, og sandsynligheden p& samme tid er
hgj, betyder placeringen i felt 1 hgj prioritet i virk-
somhedens fremtidige planer og dermed design
program. Virksomhedens strategi bestar sdledes i
at prioritere efter de begivenheder, der ligger i celle
1 - bade i matrixen af trusler og muligheder.

Matrix over muligheder

Ha

Lav

Bnskeligt

e Ny malgruppe e Optimering i produktion
o Ny teknik og funktioner e At veere i “"Blue ocean”
e Forbrugerne vil have oplevelser e Nyt og innovativt produkt
e Fokus pa det spirituelle og oplevelser e Udvidelse af produktsortimentet
¢ Netvaerk med andre virksomheder —_
(designvirksomheder, produktionsvirk- 5
somheder, materialeanskaffelse)
e Forskning i nye materialer (gkologi)
e Stgrre andel pd markedet
112
3|4
e Szlge produkter til lokale forhandlere e Udvide produktionen med mgbler til andre
steder i hjemmet som stue og kgkken —
o
<<

Sandsynlighed

BO

1. 3.17



Virksomhedsstrateqi

Hadstens er et stort foretagende med mange trusler
og muligheder i fremtiden. Virksomheden er i kon-
stant konkurrence med billigere og i nogen grad
tilsvarende produkter. Dette bade styrker og svaek-
ker Hastens position pa markedet.

Virksomheden kan bruge noget af denne viden og
implementere den i virksomhedsstrategien. Iseser
er der meget viden at hente i Hastens matrix af
muligheder. Virksomheden bgr saledes se naerme-
re pa tidens trends og tendenser for at fa et indblik
i den kommende tids efterspgrgsler pd produkter
til hjemmet.

Ny teknologi kan ligeledes veere et element, der
tilbyder kunderne et alternativ til de tilbud, der al-
lerede findes p& markedet.

Virksomheden bgr satse pd en anden malgruppe
end Hastens, idet de har brugt mange ar p3, at
skabe tillid og et steerk image. Virksomheden bgr
saledes satse pd en markant anderledes malgrup-

pe.

De nye forbrugerne vil have oplevelser. Nar de kg-
ber et nyt produkt forventer de mere end blot en
dod genstand. Der er fokus p& det spirituelle, som
kan forfgre forbrugerne og give dem en ny ople-
velse af produktet. Virksomheden har saledes gode
muligheder for at tilbyde brugerne produkter, der
appellere til deres behov for oplevelser.

Der er muligheder for virksomheden i at samar-
bejde med andre virksomheder. Dette kunne vaere
designvirksomheder, konsulentvirksomheder eller
virksomheder med kompetencer inden for nye pro-
duktionsteknologier.

i

Der findes allerede mange virksomheder pa& mar-
kedet, der producerer senge og tilbgr. Dette saetter
krav til virksomheden om at tilbyde brugerne no-
get nyt og gerne innovativt. Dette kunne eksem-
pelvis veere forskning i nye materialer, eller senge
med nye muligheder og funktioner.

Malgruppe

Virksomheden gnsker udelukkende at seelge
produkter via nethandel. Saledes skal virksom-
heden satse p& en malgruppe, der har gode erfar-
inger med denne type af handel. Da en del af virk-
somhedens salgskoncept er, at seelge produkter
med pantgaranti, kan det veere en fordel at satse pa
en malgruppe, der gnsker at invenstere i en seng,
som en midlertidig Igsning. Ved at kgbe en seng,
som har en planlagt levetid pd 3-6 ar, er det mere
overskueligt for brugeren at aflevere madrassen
tilbage efter end levetid. Der satses saledes pa de
unge forbrugere, der stifter hjem for fgrste gang -
primaert studerende i alderen 18-30 ar. Dette er en
malgruppe, der ofte invensterer i mgbler fra IKEA,
som er billige designermgbler. Efter endt studietid
vil malgruppen invenstere i mere permanente |gs-
ninger med lengere levetid.

Opsumering Fra S.W.O.T analysen af Hastens er
der opnadet et kendskab til virksomhedens staerke
og svage sider. Dette er brugbar information i ud-
viklingen af en ny virksomhed.

Hastens er et brand med et godt image, som blandt
andet bliver styret af en staerk visuel identitet.
Dette er et aspekt som med fordel kan overfgres til
virksomheden. Det er desuden vigtigt, at virksom-
heden satser pa nogle af de muligheder, der findes
som eksempelvis at tilbyde brugerne oplevelser og
nye materialer.




M&lgruppeprofil

Folgende afsnit giver en kort beskrivelse af méal-
gruppen i overordnede traek. Beskrivelsen af mél-
gruppen er baseret pd fire typer af unge og stude-
rende fra Mosaic-modellen (se appendiks 4).

Mosaic-modellen

Mosaic-modellen er en detaljeret segmenterings-
model, der bygger pa harde demografiske variable
som eksempelvis bopeel, indkomst og alder, kob-
let med blgde psykografiske segmenteringsvaria-
ble som vaerdier, holdninger, fritidsinteresser og li-
gende. Modellen deler de danske bopeele ind i otte
livsstilsgrupper. De otte grupper er yderlig under-
opdelt i 32 personprofiler, der detaljeret beskriver
medievaner, forbrugsmgnster med videre.

Mosaic bygger pa et omfangsrigt statistisk datama-
teriale fra blandt andet Danmarks Statistik og TNS
Gallup [www.toolbox.systime.dk, 2009]

Der er i dette projekt valgt at fokusere pa fire typer
personprofiler fra Mosaic-modellen. Dette er type
El - Bingo og bytes, type F1 - Ung andel, type F2
- Karrierestarter og type H1 - Kollegium. Der fglger
her en samlet beskrivelse af de fire typer. En naer-
mer beskrivelse kan findes i appendiks 4.
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Typeforklaring

De fire fgromtalte typer har mange faellestraek. Ek-
sempelvis ligger de alle inden for den samme al-
dersgruppe og er geografisk placeret det samme
sted i landet. De har desuden mange af de sam-
me adfaerd og holdninger. Dog differentiere de sig
vaesentligt fra hinanden p3 enkelte omrader som
fritidsinteresser og politiske engagement. Det kan
saledes veere svaert at lave en fyldestggrende be-
skrivelse af malgruppen. Der er pa dette grundlag
valgt at tage kontakt til personer fra malgruppen,
saledes, at der senere i projektet kan fortages kva-
lificeret valg pa baggrund af feedback fra malgrup-
pen.

Demografi

De udvalgte typer beskrives som unge i 20erne og
begyndelsen af 30erne, der endnu ikke har stiftet
familie. Flere af de unge bor alene for fgrste gang.
De er typisk studerende og indkomstmgnsteret er
generelt lavt og under middel. Boligen er en lejlig-
hed p& 40-70 m2 og ligger typisk i en zldre etage-
ejendom eller pd et kollegium, hvilket betyder, at
pladsen er sparsom. Der suppleres til tider med et
studiejob ved siden af uddannelsen.

Leografi

De unge er generelt mest udbredt i de stgrre byer
og iseer ved de store universitetsbyer som Kgben-
havns, Frederiksberg, Aalborg og Arhus kommune.



Adterd og holdninger

Stgrstedelsen af de udvalgte typer laeser gerne de
landsdaekkende aviser som Berlingske, Politiken,
Information og Bgrsen samt gratisaviserne; Urban,
metroXpress og Weekendavisen. Dog med enkelte
undtagelser.

Der er tendens til, at de unges interesser daekker
politik og EU-forhold, men derimod ikke egns- eller
lokalspgrgsmal. Bade fagblade og et bredt sorti-
ment af magasiner for unge lzeses hyppigt.

De lzeser gerne om populzaervidenskab, rejser, mode
og skgnhed, vin, kultur, bgger, film og musik i avi-
ser eller magasiner, men interesser sig ikke for de
mere hobbybetonede magasiner. Isar er kosmetik,
hudpleje, personlig stil og trivsel yndede emner.
Desuden laeses der tidsskrifter og magasiner som
Illustreret Videnskab, Euroman, Chili og Tjeck.

Med mode forst3s iszer den personlige mode. Der-
for bruger disse unge ogsa gerne lidt ekstra pa de
rigtige meerkevarer samt gkologiske dagligvarer.

Musikinteressen daekker bredt, inklusiv jazz, som
hores bade hjemme og ude til koncerter. Radio 2,
Radio 100 FM og The Voice er blandt favoritterne,
nar der hgres radio.

En del gar i teatret eller biografen mindst én gang
manedligt og biblioteket bruges hyppigt. Ogsa kon-
certer, byture, shows og stand-up er populzert.

Flertallet mener, at de offentlige udgifter til kunst
og kultur skal gges.
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De unge er hjemmevant med Internettet, bade
privat, i erhverv eller pa studiet - der chattes og
handles ofte over nettet. Anvendelsen af ny tek-
nologi er ikke noget problem og de har ikke noget
imod, at tingene i dag forandrer sig hurtigt.

Interesserne plejes og der kgbes de rigtige ting -
0gsa selv om budgettet nok ikke raekker til det.
Indkgb ggres hos de lokale kaeder, hvor der iseer
handles faerdigretter, frosne skaldyr, lammekgd og
gkologisk ris eller pasta.

Offentlige transportmidler bruges ofte og der sup-
pleres gerne med cyklen. Derudover er malgrup-
pen meget aktiv hvad angdr sport - bade indivi-
duelle discipliner og holdsport. Ydede rejsemal er
primeert rygseekrejser i udlandet, til storbyerne og
med masser af aktiviteter.

Den politiske profil haelder mod De Radikale, So-
cialistisk Folkeparti, Kristendemokraterne eller En-
hedslisten, men sjeeldent Venstre eller Dansk Fol-
keparti.

Opsumering dette afsnit beskriver primaart mal-
gruppen som studerende i 20erne, der endnu ikke
har stiftet familie. Indkomstmgnsteret er generelt
lavt og boligen er en lille lejlighed, hvor pladsen er
sparsom. Der suppleres til tider med et studiejob
ved siden af uddannelsen.

De laeser gerne de store landsdaekkende aviser, sa-
vel som fagblade og livsstilsmagasiner. I fritiden
gar de gerne i byen og til koncerter. Der bruges
ofte lidt ekstra penge pa de rigtige meerkevarer
samt gkologiske dagligvarer - der handles iszer
over Internettet. De unge er aktive angdende bade
sport og rejser - de vil have oplevelser.
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Designspecitikationer

For at f4 et konsekvent designprogram beskriver
dette afsnit de elementer, der bgr indgd i virksom-
hedens visuelle identitet, samt en beskrivelse af,
hvorledes de vil blive anvendt i projektet. Sidst i
afsnittet er der formuleret en reekke krav og @n-
sker til virksomhedens visuelle identitet.

Virksomhedens visuelle identitet

Som naevnt i begyndelsen af rapporten har desig-
nprogrammet til formdl at veere et redskab, der
angiver tonen og stilen i virksomhedens fremto-
ning udadtil. Programmet skal primaert beskrive,
hvordan den visuelle identitet skal anvendes og
fremligge nogle retningslinier for virksomhedens
produktudvikling - alt fra produktsortiment til brev-
papir. Dette skal sikre en kontinuitet i virksomhe-
dens fremtoning og dermed styrke dets image.

Det er tidligere neevnt, at virksomhedens visuelle
identitet bestar af flere grundelementer. Der er i
dette projekt, valgt at fokusere pa fglgende;

Navn
Navnetraek
Logo
Bomeerke
Farvepalet
Designikon

Det er vigtigt, at alle disse elementerne relaterer
sig til hinanden og holdes op mod virksomhedens
vision, kvaliteter og arbejdsfelt.

bb

. Navn

Virksomhedens navn er et af de vigtigste virkemid-
ler i dannelsen af den visuelle identitet. Virksom-
hedens navn vil komme til at indgd i reklame og
pressemeddelser. Da folk primaert genkender en
virksomhed pa dens navn og logo er det derfor vig-
tigt, at navnet skaber nogle gode associationer hos
brugerne og ikke lover mere end det kan holde.

2. Navnetrak

Hvis virksomheden har et meget langt navn, kan
det ofte vaere en fordel at benytte sig af et navne-
traek. Navnetrzekket er en sammentraekning eller
en forkortelse af virksomhedens navn. Et eksempel
pa et navnetraek kan vaere A.P. Mgller - Maersk,
der for at styrke sit brand, anvender navnetraekket
Maersk (se Ill 3.35). Dette er lettere at udtale og
grafisk fylder det mindre end hele virksomhedens
navn. Navnetraek bgr kun anvendes, hvis det ikke
er muligt at finde et kort og praecist navn til virk-
somheden.

bty
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Ill. 3.34 - 3.35
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d. Logo

Logoet er sammen med navnet det vigtigste ele-
ment i den visuelle identitet og ofte er selve logoet
virksomhedens navn skrevet med en bestemt ty-
pografi. Logoet er vigtigt fordi dette er et visuelt
billede, som skal skabe opmarksomhed omkring
virksomheden. Logoet bgr kunne erstatte og/eller
supplere navnet. Logoet skal referere til navnet el-
ler virksomhedens arbejdsfelt.

4. Bomarke

Bomeerke og logo ligner ofte hinanden. Bomaerket
er et grafisk symbol, som skal kunne fungere uden
virksomhedens navn. Dette stiller derfor hgje krav
til bomeerket, fordi brugerne ikke umiddelbart kan
aflaese virksomhedens identitet. Det er derfor vig-
tigt, at bomeerket fortzeller noget om virksomhe-
den. Bomeerke og logo vaekker, mere end navnet,
dybe og til tider modstridende fglelser hos forbru-
gerne. Bomaerket kommunikerer et lgfte til forbru-
gerne og det er derfor vigtigt, at den visuelle stil
aldrig lover mere, end virksomheden kan holde.
Hvis den ikke kan holde, hvad den lover, fremstar
den lggnagtig.

LACOSTE

Ill. 3.36 - 3.38 E']

a. Farvepalet

Det er vigtigt klart, at definerer, hvilke farver virk-
somheden ma bruge i forbindelse med den visuelle
identitet. Virksomheden har ofte brug for at anven-
de farver i forbindelse med eksempelvis produk-
ter, logo, brevpapir og reklame. For at skabe kon-
tinuitet i anvendelsen af farverne er det derfor en
hjeelp for virksomheden at udvikle en farvepalet.
Farvepaletten indeholder en lille vifte af farver som
virksomheden kan bruge, samt regler for, hvordan
og hvornar de enkelte farver kan og ma anvendes.

b. Designikon

Designikonet er det helt specielle maerke, som
kendetegner alle virksomhedens produkter. Det-
te meerke vil ofte vaere en designmaessig detalje
som er gennemgaende for alle produkter, og som
gor det nemt for forbrugerne umiddelbart at sam-
menkoble produkterne med virksomhedens brand
[Olins, 2000].
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Krav og ansker

krav til farvepalet

ansker til farvepalet

e Mulighed for at anvende den i sort og gratones-
kala ved eksempelvis sort/hvid print

e Mindst én farve udover gratoneskalaen i farve-
paletten

e Mulighed for at anvende den i badde virksomhe-
dens produktsortiment og grafik, saledes der op-
star en klar reference og symbiose imellem disse
e Der ma hgjst indga 5 farver, udover gratoner, i
farvepaletten, sa der ikke opstar farveforvirring

e Farverne ma ikke vaere larmende, men skal de-
rimod virke beroligende, idet de ogsa skal indga i
sengelinned i soveveerelset

e Farvenuancer inde for samme omrade, sa der
opstar en klar sammenhaeng mellem farverne

e Kontrastfarver - forudsat, at farvene virker
beroligende og ikke larmende

e En naturlig reference til virksomhedens vision
og arbejdsfelt

krav til navn

anske til navn

Let at udtale pa engelsk

M3 ikke have negative associationer

Skal kunne registreres eller beskyttes

Tidlgst - m3 ikke saette begreensninger
Relatere sig til virksomhedens forretningsom-
rade (det der gor den unik)

o M3 ikke stille spgrgsmal

e Nem at forstd

e Vare anvendelig, hvis virksomheden gar ind pa
nye forretningsomrader

krav til logo

ansker til logo

e Skal fungere sammen med virksomhedens navn
e Skal have reference til virksomhedens forret-
ningsomade og kompentancer

Skal kunne fungere i sort og gratoneskala

Skal kunne fungere i meget stor og lille skala
M3 ikke have mange sma detaljer

Skal veere simpelt

M3 kun indeholde farverne fra farvepaletten
Skal veere to dimensionelt - plan

e M3 gerne veere abstrakt
e Virksomhedens navh m@ gerne veere en del af
logoet

bd




krav til bomzrke

gnske til bomzarke

e Skal kunne sta alene uden virksomhedens navn
e Have tydlig referance til logo og navn
e Ikon, billede og/eller initialer

e Kan veere magen til logoet, men uden virksom-
hedens navn

krav til navnetrak

gnske til navntrak

e Skal veere en sammentraek af virksomhedens
navn

e M3 maksimalt vaere pa 6 bogstaver og skal
danne et ord, der kan udtales - eller maksimalt 3
bogstaver som er separeret som eks. A. B. C.

e Ma3 ikke danne et ord, der har en negativ betyd-
ning, eller som beskriver noget uden for virksom-
hedens arbejdsomrade

o Skal kommunikere teknologi

¢ Virksomhedens initialer eller de fgrste bogstaver
i navnet.

e Ma danne et ord, der giver positive associationer
e Associeres med virksomhedens kompetencer,
arbejdsfelt og kernevaerdier

e Ma gerne indeholde bogstaver fra ord som mat-
tress, comfort og textile

krav til designikon

anske til designikan

e Skal kunne anvendes pa alle sengerammer nu
og i fremtidens produkter

e Skal veere tydelig og synlig med det blotte gje
e Skal kunne anvendes pa alle andre taenkelige
mgbler til soveveaerelset

e Logo, navn eller bomaerke skal indga som en del
af designikonet

e Have en overordnet reference til virksomhedens

navn, logo, bomarke, mgnster og/eller navnetraek.
. . o o .

e Designikonet ma gerne besta af flere detaljer
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4 Gratisk identitikation

Falgende sektion beskriver primeert designprocessen ved udviklingen af virksomhedens grafi-
ske identifikation. Der ligges saledes her hovedveaegt pa udvikling af navn, logo og bomaerke.
Udviklingen af produktdesign og dermed designikon er dog sket sidelgbende med udviklingen
af virksomhedens grafiske virkemidler, for at sikre en samhgrighed i mellem disse.

Malet med denne sektion er at formidle designprocessen, ved at beskrive nogle af de metoder,
der er anvendt samt resultatet. Kun en lille del af skitseprocessen er illustreret i rapporten.
Resten kan findes i bilag 4. Resultatet af den fase som sektionen beskriver er virksomhedens
navn, logo og bomeerke.

0.4 Grafisk identifikation beskriver;

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.
11.

Virksomhedens navn
Initierende designproces
Konceptgenerering

1. koncept - COTEMA

2. koncept - Dream safari
3. koncept - Safari

4. koncept - Mine

5. koncept - Nest
Konceptoversigt
Konceptudvikling
Konceptbeskrivelse




“Farven er sort. Det vigtigste ved et logo er, om geometrien og symbol-
veerdien er i orden. Farver kan have forskellige betydninger for opfattel-
sen af logoet, men er ofte blot et spgrgsmal om smag”

Hvis det virker i sort - s8 virker det!

Johan Adam Linneballe
CEO, Designer MDD MAA




Virksomhedens navn

Dette afsnit beskriver fem regler, der bor ngje
overvejes, for det endelig valg af virksomhedsnavn
tages.

Det er mindst lige sa vigtigt, at en virksomhed har
en godt navn, som et godt logo eller bomaerke.
Virksomhedsnavne kan opdeles i to grupper; de
oplagte navne og de avancerede navne (se bilag
5). Se desuden bilag 6 for - den den gode historie,
der beskriver, hvorledes nogle af de mest succes-
fulde brands fik deres navn.

. regel: Pas pé forkortelser

Ifglge Mads Freund, kreativ direktgr i kommunika-
tionsvirksomheden Brandy, bliver forkortelser ofte
anvendt i virksomhedsnavne, fordi der ikke er ble-
vet investeret tid i at finde et mere kreativt navn.

Samtidig virker brugen af forkortelser distanceska-
bende. Militaeret benytter initialer, da det netop
skaber distance mellem parterne og dermed mere
respekt. Initialer og forkortelser signalerer noget
stort og upersonligt. LEGO er dog et eksempel pa
et forkortet navn, der har faet stor succes (se Ill.
4.2).

2. reqel: Pas p8 begreensende navne

Virksomhedens navn skal indeholde en strategisk
fordel og ma ikke spaende ben for virksomhedens
ambitioner.

Hvis navnet er begraensende kan det senere be-
tyde, at virksomheden er tvunget til at skifte navn.
Eksempler pa dette kan findes hos Tele Danmark,
der skiftede navn til TDC, fordi koncernen ville mere
end blot lille Danmark. Danmarks Radio valgte i sin
tid ogsa forkortelsen DR, da statsradiosymfonien

T2

begyndte at lave relativt meget tv.

Hvis virksomhedens navn relaterer sig til et be-
stemt sted, er det ligeledes klogt med nogle over-
vejelse, da der her er bade fordele og ulemper.

Ngrrebro Bryghus er et godt eksempel pa dette.
Navnet udtrykker, at der er tale om en lille, per-
sonlig virksomhed, der ggr sig umage. Det er dette
som folk associerer med navnet. Samtidig kan en
sadan virksomhed opretholde et vist prisniveau, da
forbrugerne typisk vil acceptere, at produkter fra
en lille producent koster mere. Denne virksomhed
vil dog fa et mindre problem, hvis der skal ekspan-
deres til udlandet.

Desuden er det vigtigt at undgd bogstaver som &,
@ og a i navnet, da virksomheden ellers kan blive
ngdtvunget til at skifte navn, hvis udlandet kalder.
Derfor kan det veere en fordel at benytte sig af
engelsk.

3. reqel: Pas pa trends

Moden er omskiftelig, og hvis en virksomhed veel-
ger et meget tidstypisk navn og logo, vil det med
tiden blive umoderne.

Modige virksomheder vaelger ikke ngdvendigvis et
vildt og moderne navn, men tager derimod et lidt
klassisk navn, som kan virke en anelse kedeligt.
Ofte er det ejerne, der fgrst bliver traette af et mo-
derne navn.

Det er saledes ikke vigtigt, at virksomhedens navn
lyder spaendende og opsigtsveekkende. Hvis virk-
somheden skal have en chance for ogsa at eksi-
stere om tyve ar, er det mere vigtigt, at navnet
virker tidslgst.



4. regel: Pas pa personnavne

En traditionel m&de at navngive en virksomhed pa
er at opkalde den efter stifteren. Dette kan godt
opfattes en anelse defensivt og selvpromoverende.
Hvis dette betragtes meget kynisk kan det tolkes
som om, at ejeren opfatter sig selv som vaerende
vigtigere end selve virksomheden.

Navn og logo er det fgrste indtryk, som kunden far
af virksomheden. Hvis en virksomhed benytter et
personligt navn, vil den fa en lidt hardere start, da
navnet ikke siger noget om virksomhedens forret-
ning (se Ill. 4.1 og 4.3).

3. regel: Pas pa med selskabsformen

Nystartede virksomheder bgr ikke anvende sel-
skabsbetegnelse i forbindelse med logo eller anden
form for branding. Det er ikke muntert og lyder
ikke godt, nar virksomhedens navn udtales. Dette
er underforstdet, at virksomheden ikke skal love
mere end det kan holde.

Opsumering dette afsnit beskriver nogle af de
overvejelser, der skal ggres i designprocessen un-
der udformningen af virksomhedens navn og meer-
ke. Det er isaer vigtigt at overveje de signaler som
virksomheden sender samt den praktiske anven-
delse af navnet. Viden fra dette afsnit, designspe-
cifikationer samt virksomhedens vision ligger sale-
des grund for den videre designproces.

13
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0.4 Initierende designproces

Dette afsnit vil kort redegore for den indledende
designproces af virksomhedens navn.

Designet af virksomhedens visuelle identitet kan
ikke klart deles op i bestemte processer, idet hele
forlgbet er sket parallelt. Dette betyder, at designet
af navn, maerke og produkt er sket sidelgbende i
en iterativ proces.

Arbejdstitel

Stringbed er, i den indledende del af projektet, en
arbejdstitel, hvis formal er at saette ord pa virk-
somheden, for at ggre den mere levende og reali-
stisk. Der arbejdes med en engelsk titel, da virk-
somhedens navn bgr kunne fungere internationalt
jf. afsnittet virksomhedsnavn side 70.

Stringbed er et ord, der oprindelig kommer af ordet
spring mattress. Ordet madras er skiftet ud med
seng, for at favne lidt breddere og bliver sdledes
til Spring bed. Da polygetti, som er madrassens
hovedbestanddel, er sammensat af fibertradde, i en
omegaform (se Ill. 4.4) er den endelig arbejdstitel
Stringbed.

Springmadrassen er en velkendt madrastype og
det er derfor nemt for forbrugerne at associere
springmadrassen med Stringbed. Stringbed er
imidlertid allerede brugt til navnet pd en saks til
tennisketsjere.

Ill. 4.4 Polygettis struktur ordnet i en omegaform 74

Farste skitseringsrunde

Formalet med denne fgrste skitseringsrunde, er at
fa de idéer ned pa skrift, som Igbende er opstdet
under mgdet med Jacob Boelskifte og udarbejdel-
sen af programmet. P& 25 minutter skitserede jeg
flere forskellige forslag til navne og logo. Jeg var
ikke kritisk under skitseringen og der var ikke op-
sat nogle regler for, hverken logo eller navn. @vel-
sen kan sdledes 0gs& betragtes som en brainstorm
teknik.

Resultat

Tegningerne og navnene viser, at der under skit-
seringen udelukkende er fokus pa ordet stringbed.
Da dette blot er en arbejdstitel, er det vigtigt at af-
sgge nye muligheder, for at kunne udelukke andre
navne (se Ill. 4.5).

Ill. 4.5 skitser fra fgrste skitseringsrunde
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Ill. 4.6 skitser fra anden skitseringsrunde 75
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Anden skitseringsrunde

For at undgd udelukkende at fokusere pa String-
bed, afprgves forskellige metoder til idégenererin-
gen. En forenklet udgave af Ole Striims associati-
onsteknik blev anvendt og to temaer blev udvalgt.
Der blev sdledes skitseret pa fglgende to temaer;
gul og leg. Dette er saledes et middel til at rette
fokus i andre retninger. Det var dog sveert at koble
sa forskellige emner sammen med virksomheden
vision.

Resultat

Tegningerne ligger meget langt fra virksomhedens
felt, og afspejler en del skaeve idéer og input. Teg-
ningerne er dog en vigtig del af designprocessen,
da det er vigtigt at afsgge forskellige muligheder,
for at kunne treeffe et kvalificeret valg af navn se-
nere i forlgbet (se Ill. 4.6).

Logo uden navn

For at f& et mere konkret bud p& et navn, opstil-
les en regel om at logo og navn ikke ma fremsta
sammen. Dette er en regel, hvis formal er at fa
Springbed vaek fra tegnebraettet og undersgge om
de fremkomne skitser kan saette nye associationer
i gang, der kan fgre til andre navne.

Resultatet

Resultatet af denne proces er primeert logoer inspi-
reret af natur og miljg. En reference til polygettis
positive egenskaber i forhold til genanvendelse af
madrassen.



Krav og ansker

Specifikationer for navn og logo opsaettes i form
af forelgbige krav og @nsker. Disse specifikationer
er opstaet efter vurdering af tidligere skitser, samt e
samtale med samarbejdspartner Jacob Boelskifte.
Herefter fglger en skitsering og idégenerering af
béde navn og logo.
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Resultat

Resultatet blev nogle fa, men meget enkle logoer.
Indtil nu har virksomhedens navn og logo veeret
preeget af navnet Stringbed (se Ill. 4.7).

tringhE

75 Ill. 4.7 skitser fra fgrste skitseringsrunde



Associationsliste

Der laves en associationsliste, hvor ordet string er

det gverste ord. Herefter fglger en lang raekke sy-

nonymer og fortolkninger af dette ord - p& bade
engelsk og dansk, for at se om disse kan saette nye

tanker i gang eller skabe nye associationer.

N
/
e U STRINGBED

Ill. 4.8 skitser fra fgrste skitseringsrunde
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Netbaseret

Under skitseringen fremkommer et skjult e. Dette
e kan anvendes i virksomhedsnavnet som en refe-
rence til e-handel og snabel a, der skal kommuni-
kere, at virksomheden eksisterer online og det er
her kunderne handler.

Resultat

De nye logoer ser meget billige ud, og virker umid-
delbart ikke som en virksomhed, der sezelger kvali-
tetsvare. De kommunikerer desuden ikke nogle af
virksomhedens andre vaerdier. Indtil nu er mange
logo preaeget af den grgnne farve (se Ill. 4.8).

bed

@—bed



Nye veje

For at komme videre med idégenereringen og vaek
fra navnet Stringbed tager jeg saledes fat i virk-
somhedens budskab;

"Sund sgvn med god samvittighed”.

For at afsgge mulighederne i denne sezetning, ud-
veelger jeg ordene; sund, sgvn, god og samvittig-
hed. Jeg finder associerede ord og udvaelger her-
efter de ord, der siger mest om virksomhedens
vision og budskab. Heraf kommer ordene; grgn,
miljg, glad, behagelig, komfort og sund.

Jeg tilfgjer herefter ordet madras efter alle ordene
og far saledes;

Grgn madras
Miljg madras
Sund madras
Glad madras
Behagelig madras
Komfort madras

Nogle af disse ord giver umiddelbart mere mening
end andre. Nogle af ordene fortzeller sdledes mere
om virksomhedens vision og budskab end andre.
De fleste af ordene har en umiddelbart klar refe-
rence til miljget, hvilket er et direkte afkom af start
seetningen "sund sgvn med god samvittighed”.

T8

Resultat

Ud fra ordene; sund, glad, grgn og miljg frem-
kommer navnene: Godnat, Go’nat, Goodnight.
Der bade hentyder til det at gnske en person en
god nat, samt komforten. Det forteeller ogsa, at
virksomheden arbejder med noget natligt og giver
association til sengen. Navnet er samtidig en god
reference virksomhedens mantra om “sund sgvn
med god samvittighed”.

Navnene Godnat, Go’nat og Goodnight kan ogsa,
med udgangspunkt i virksomhedens mantra, refe-
rere til brugernes samvittighed, om at kunne sove
trygt med god samvittighed.

S Night

Ill. 4.9
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.4 Konceptgenerering

Dette afsnit tager udgangspunkt designprocessen
frem til fem forelobige koncepter. Mlgruppen f&r
en stor betydning for idégenereringen i denne del
af processen.

Da malgruppen, er tydligt defineret, jf. afsnittet
mé&lgruppeprofil side 60-61, opstar der nye input
og idéer til virksomhedens navn og bomeerke.
Igennem nogle dage idégenereres der Igst pa for-
skellige navne og bomaerker. Inspiration til disse er
kommet i hverdagen under reklamer, film, blade
og Internettet. Der er desuden taget kontakt til to
personer fra malgruppen, der ligeledes har bidra-
get med indput og feedback i skitseringsprocessen.

Skitserne fylder efterhdnden flere sider og det er
saledes pa tide at sortere ud i dem, for at finde de
navne, der har stgrst potentiale.

. Udveelgelses proces

Der er i fgrste omgang ikke opsat kriterier for ud-
veelgelseprocessen. Udvealgelsen er udelukket ba-
seret p& mavefornemmelse og feedback fra mal-
gruppen. Saledes bliver der i denne fgrste omgang
udvalgt 29 navne, der umiddelbart har potentiale
for virksomhedens navn.

Malgruppen

Der udarbejdes herefter en liste over malgruppens
interesser (se bilag 8). Listen er baseret pa samta-
ler og Mosaic kortet. Listen er ikke fyldestggrende,
men giver et indblik i, hvad de unge interessere sig
for. Listen skal veere med til at flytte fokus hen pa
de unge og studerende. Det er vigtigt, at virksom-
hedens navn og visuelle identitet tiltaler malgrup-
pen for at fungere bedst.

60

Herefter udveelges de ord/interesser pa listen, som
med fordel kan bruges til inspiration ved koncept-
generering af virksomhedens visuelle identitet.
Virksomhedens navn og visuelle identitet behgver
ikke at kommunikere alle ordene. Interesserne
skal virke retningsgivende og som et veerktgj til at
fastholde fokus p& malgruppen i designprocessen.

Sengedesign
Der arbejdes sidelgbende med navne- og maerke
genereringen pa produktdesignet og saledes er der
nu fremkommet en liste med tre overordnede sen-
gedesigns. Dette vil blive forklaret neermere i nae-
ste sektion.

De tre sengedesigns kan opdeles i fglgende form-
sprog;

Stingente liner
Organiske former
Formspaendt tree

Inden for hver af de tre designs er der eksempler
og forslag til sengerammens formsprog. Det skal
nu besluttes, hvilken stil sengedesignet skal have.
Dette er en vigtig beslutning, da sengens design er
en del af virksomhedens visuelle identitet.

Formspeendt tree fravaelges, da sengens produk-
tionsomkostninger vil blive relativ dyr og saledes
ikke umiddelbart henvende sig til unge og stude-
rende.

Inden for de to resterende temaer er der i hver
kategori to sengedesign, der virker interessant i
forhold til malgruppen. Der udarbejdes saledes en
plus og minus liste til de fire designs. Herefter fra-
veelges der yderlig to sengedesign i hver kategori.



Der er nu to potentielle sengedesigns tilbage i hver
sin kategori med stringente linier og organiske for-
mer (se Ill. 4.10-4.11) Dette kan saledes indsnaev-
re sggefeltet, men ikke udelukke formsproget.

2. Udvelgelses proces

Med udgangspunkt i de to forslag til sengedesign
og listen med de unges interesser sorteres der ud
i de 29 forslag til virksomhedsnavne (se billag 6).
En del navne veelges fra, fordi de ikke umiddelbart
ligger op til en staerk visuel identitet, andre veelges
fra fordi de kommunikerer et ugnsket budskab.

Ill. 4.10 organisk

Ill. 4.11 stringent

i

Der vurderes desuden i hvilken grad forslagene til
virksomhedsnavnene kan leve op til de opstillede
krav og gnsker. Resultatet af udvalgelsen er i alt
fem navnegrupper:

COTEMA
Dream safari
Safari

Mine

Nest

Der skitseres nu pa alle fem navne, for at afsgge
deres muligheder. Nye idéer dukker op som fglge
af de forste og danner sdledes grundlag for ny in-
spiration. Der skitseres frit mellem navnetraek, bo-
maerke og farver.



|. Koncept - COTEMA

COTEMA

Valg af navn

Navnet er opstdet som et bidrag fra samarbejds-
partner Jacob Boelskifte. Navnet indeholde ordet
madras/mattress/madratz og signalere samtidig
noget om teknologi, komfort og tekstil - Han fore-
sldr sdledes navnet COTEMA.

Symbolik
COTEMA er et forkortelses-navn, sammensat af de
to fgrste bogstaver i henholdsvis comfortable, tex-

tile og matress.
COTEMA er et navn, som stiller flere spgrgsmal;

¢ Hvordan skal det udtales?
¢ Hvad betyder navnet?
e Hvad seelger virksomheden?

For at skabe en staerk visuel identitet, bgr navnet
ikke stille for mange spgrgsmal ijf designspecifi-
kationerne. Dette stiller sdledes hgje krav til virk-
somhedens logo, som bgr signalere virksomhedens
veerdier og budskab klart og tydligt, som en sup-
plement til navnet.

COL=-MA
CLBLEMA

B

Meerke

Der arbejdes med at forene logo og navnetraek i ét
meerke, for ikke at inddrage for mange forvirrende
signaler (se Ill. 4.12). Der arbejdes endvidere pa
at gore COTEMA mere forstaelig, for ikke at sende
forkerte signaler til forbrugeren. Dette ggres ved at
anvende det fulde navh sammen med forkortelses-
navnet.

Der anvendes desuden to forskellige typografier i
logoet for at adskille det fulde navn med forkortel-
ses-navnet. Dette er ligeledes en made at forene
det tekniske med det personlige.

Malgruppe

COTEMA er en forkortelse af tre laengere ord. De
unge har set mange eksempler pa virksomheder
og brands, der benytter sig af samme princip. Det
er saledes ikke et problem for malgruppen at forsta
navnet. Dog kan COTEMA, af malgruppen, opfattes
som et kedeligt navn uden fantasi og humor.

Ill. 4.12 COTEMA

COTEMA
COTEMA



/. Koncept - dream safari

Dream safari

Valg af navn
Dream safari kommer som fglge af Safari, der be-
skrives i 3. koncept.

Symbolik

Ved at tilfgje Dream til Safari opstar en hel ny be-
tydning af navnet. En drgmmesafari opstar om
natten i dremmene. Dream Safari associeres med
fantasi, drémme og eventyr.

Mezrke

For at fgre de positive vaerdier i navnet videre i
bomeerket er det vigtigt, at bomaerket ligeledes
symboliserer fantasi, drgmme og eventyr. Der skit-
seres saledes pa at forene navnet med fabeldyr fra
gamle fortzllinger (se Ill. 4.13). Der er taget ud-
gangspunkt i fabeldyr, der ikke umiddelbart virker
fjendtlige eller afskraekkende for at holde den posi-
tive vaerdi i navnet.

Der arbejdes med forskellige typografier for at for-
ene navn og fantasi med hinanden. Der arbejdes
desuden med at separere navnetraek og bomaerke
saledes, at logoet kan deles op. Dette kan vaere en
fordel, idet bomaerket sdledes kan anvendes uden
virksomhedens navn og dermed skabe en stzerkere
visuel identitet.

Meerkerne baerer preeg af dynamik, idet mange af
fabeldyrene er i bevaegelse.

Malgruppe
Navnet og maerket henvender sig i hgj grad til de
unge af begge kgn.
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3. Koncept - safari

Safari

Valg af navn

Safari er et sjovt og spaendende navn - blandt an-
det fordi det staves og udtales ens pa bade tysk,
dansk og engelsk, hvilket er en fordel, sa der ikke
opstar spgrgsmal omkring navnet. Safari forteeller
ikke umiddelbart noget om virksomhedens service
eller produkter og er sdledes et kunst-navn. Des-
veerre risikerer navnet at sende et forkert signal til
forbrugerne.

Symbalik
Safari betyder "rejse” pa swahili. Safari associeres
med det eksotiske, rejser, dyr og oplevelser.

Mezrke

Der skitseres en del pa navnetraek og typografi -
der arbejdes sdledes med stringente, dynamiske,
organiske og statiske linier. Der tages udgangs-
punkt i eksotiske dyr, som i Danmark almindeligvis
kun ses i zoologisk have. Safari-navnet kan anven-
des som et koncept-navn i virksomheden ved at
lade alle produkter bygge pd dyrenavne. Saledes
er virksomhedens navn - Safari, mens alle virk-
somhedens produkter far tildelt dyrenavne som
eksempelvis Kangaroo, Zebra, Tiger, Lion, Gazelle
og Crocodile. Der skabes saledes en klar sammen-
haeng mellem produkter og virksomhedens navn.
Ydermere kan produktnavnene relatere sig til for-
skellige typer af malgruppe og produktsortiment.
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Der arbejdes i flere meerker med at integrere nav-
netraek med bomaerke, og dermed skabe ét sam-
menhangende logo. Dette betyder, at det kun er
ngdvendigt med ét maerke i virksomheden. Dette
er sggt opndet ved at sendre det sidste bogstav
i Safari og koble det sammen med symbolet for
safari - i dette tilfeelde giraf, struds og okse (se Ill.
4.14).

Da Safari er et navn, der kan sende et forkert sig-
nal til forbrugerne og desuden allerede er registre-
ret som rejseselskaber i bdde Danmark, Tyskland
og Amerika, tilfgjes mattress til navnet. Saledes
er virksomhedensnavnet mattress safari (se Ill.
4.14).

Malgruppe

Mange unge i malgruppen rejser en del med ryg-
sk i deres ferier. Dette betyder, at de far mulig-
heden for selv at tilretteligge deres rejser. Mange
unge drgmmer om at tage pd safari i eksotiske
lande, hvor de kan opleve eventyr.






4. Koncept - mine

Mine!

Valg af navn

Det var gnsket at finde et navn med et klart bud-
skab. Mine Er et navn, der kan sende mange for-
skellige signaler til brugergruppen. Saledes er det
umiddelbare indtryk af navnet, at det signalerer
ejerskab. Mine kan tolkes som en erklaering om,
at dette produkt tilhgrer mig. Produktet far saledes
en veerdi for brugeren. Mine er desuden et kunst-
navn idet, navnet ikke umiddelbart fortaeller noget
om virksomhedens produkter eller koncept.

Symbalik

Mine er et genitiv og ved at tilfgre et udrdbstegn
til navet forstaerkes ejerskabet i udtrykket. Ved at
vende j’et i navnet pa hovedet flyttes udrabstegnet
ind i selve ordet og der opstar leg, der tilfgrer nav-
net humor (se Ill. 4.15).

Mezrke

Der skitseres pd bade navnetrseek og bomeerke,
hvilket giver inspiration til flere variationer af nav-
net. Samtidigt er det muligt at skille bomaeerket fra
navnetraek i flere af designforslagene. Der arbej-
des med forskellige typografier og former. Udrabs-
tegnet bliver hurtigt centralt - og udgangspunkt for
bomaerke i virksomhedens visuelle identitet. Det
traditionelle udrabstegn bliver til et mere organisk
formet blad. Séledes kan virksomhedens budskab
om omtanke for miljget praesenteres i navn og bo-
maerke. De organiske og naturligende former kan
ligeledes anvendes som mgnster i virksomhedens
visuelle identitet (se Ill. 4.16).
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d. Koncept - nest

NEST

Valg af navn

Nest er det engelske ord for rede. Nest er pa man-
ge mader et oplagt navn for virksomheden, idet en
rede kan betragtes som hjem for fugle og krybdyr.
En rede er desuden et sted, hvor dyrene sover om
natten og laegger sine ag. Sengen kan saledes be-
tragtes som menneskets rede om natten. Nest er
ligeledes et kunst-navn, da det ikke umiddelbart
fortaeller noget om virksomheden eller dens pro-
dukter. Nest er det navn, der bliver valgt til virk-
somheden. P& grund af dens mange betydninger.
Der kan desuden treekkes en klar reference til pro-
duktdesignet, som en del af designikonet.

Symbolik

Rede signalerer trykhed og natur. En fuglerede er
ofte opbygget med en ydre konstruktion og indre
redeskal. Formalet med den ydre konstruktion er
at feeste reden, sikre den mod vind og vejr samt
eventuelle fjender. Den indre redeskal er laekkert
foret med mos, dun og andre blgde materialer. Pa
samme made er sengen ofte opbygget med en ydre
baerende konstruktion, samt en indre blgd madras.
Malgruppen, som er de nye studerende, kan beteg-
nes som unger, der flyder fra reden. Der er sdledes
mange fortolkninger af reden. Samtidig har reden
en reference til naturen og miljget.

Bd
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Merke

I skitseringen af navnetraek og bomeerke, tages der
udgangspunkt i fuglen. Selvom mange pattedyr og
krybdyr laver reder, er fuglen det mest oplagte dyr
at tage udgangspunkt i. Fuglen fungerer som et
symbol p3d reden og der arbejdes i forste omgang
med at integrere navnetraek og bomeerke i et sam-
let logo (se Ill. 4.17). I den videre designproces
skitseres der en del pd navnetraeek og bomaerke.
Dette medfgre en del forskellige logotyper. Som vil
blive yderlig beskrevet.

Malgruppe

Fuglen i bomaerket kan nemt fa en tendens til pri-
meert at henvende sig til pigerne i malgruppen. Det
er saledes vigtigt at udvikle et bomaerke, der ikke
fremstar feminint og romantisk. Der ligges saledes
saerligt vaegt pa farve og stregfgring i skitserne.
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Ill. 4.17 Nest



Konceptoversigt

Koncept Feedback fra malgruppen + - Valg og begrundelse
Umiddelbart virker navnet + Navnet er baseret |- Navnet kan ikke Navnet veelges fra fordi det
forvirrende og fanger ikke pd virksomhedens umiddelbart laeses. ikke passer ind i forhold til

K|]|'|[;E|]’[ I mélgruppen. CO associeres kerneprodukt og - Der er ikke noget designspecifikationerne jf.

COTEMA

med cooperation og - TEMA
som et overordnet
emne/tema. Saledes lyder
navnet som en blanding af
dansk og engelsk.

udtrykker visionen
om interesse for
teknologi og god
komfort.

oplagt billedemaerke
for navnet.

designspecifikationerne.
Desuden virker navnet
begraensende og distancerende
jf. afsnittet virksomhedsnavn.

Koncept 2.
dream safari

Dream safari virker spaen-
dende pa grund af anven-
delsen af fabeldyrene.
Desuden fortzeller den noget
om sgvn, drgmme og fantasi.
Dog er der for meget dynamik
i illustrationerne.

+ Navnet forteeller i
nogen grad om
produktet pa grund
af ordet dream

+ Udtrykker
virksomhedens
vision om god
komfort

- Hesten associeres
med Hastens eller
Farrai.

Navnet fravaelges fordi det
sandsynligvis vil tilhgre en
trend og sdledes hurtig vil blive
skiftet ud igen jf. afsnittet
virksomhedsnavn.

I forhold til dream safari er
navnet safari lidt kedeligt.

+ Har den samme
betydning og

- Navnet forteeller
ikke noget om

Navnet veelges fra, fordi den
ikke umiddelbart tilfgrer noget

KDHEEIJT 3 Den lover noget med eventyr, |udtalelse pd virksomheden eller | unikt til virksomheden.

SEIfEIPi men associeres mere med engelsk, dansk og dens vision. Desuden er navnet aIIer%de
flyselskaber og rejser. Det tysk. registreret og opfylder saledes
virker ikke troveerdigt, selv ikke kravene for et godt navn
om der er mange muligheder jf. designspecifikationerne
for flot grafisk design.

Mine er et sjovt navn, men + Navnet er - Navnet forteeller Navnet veelges fra, fordi det
virker kun sammen med logo. | alderledes og ikke noget om lige som dream safari er en

KI]I'IEEpt 4 Navnet har ikke nogen udtrykker et gnske virksomheden eller | trend, der ikke holder i

. egentlig veerdi i sig selv. Mine |som en statement. dens vision. laengden. Navnet er for specielt
mine virker ikke som et godt navn i forhold til produktet.
til en virksomhed, der szlger
madrasser eller senge, da det
virker trendy.
Nest er et navn med en vis + Navnet har - Navnet er allerede | Dette navn vaelges fordi, der er
reference til virksomhedens reference til registreret og mange positive associationer

KI]HEEIJt 5 produkter. Nest er et hyggeligt | virksomhedens fungerer sdledes forbundet med navnet. Navnet
navn, fordi det associeres arbejdsfelt og vision |ikke uden videre opfylder desuden de fleste krav

nest med omsorg og komfort. om god komfort. bearbejdning. i designspecifikationerne. Dog

+ Kan tolkes som
bgrn, der flyver fra
reden.

kraever navnet yderlig bearbe-
jdning for at kunne fungere.
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0.4 Konceptudvikling

Dette afsnit vil kort redegar for den videre udvik-
ling af konceptet frem til det endelige.

Der arbejdes i forste omgang pa at integrere nav-
netreek, bomaerke og logo i et samlet meerke, sa-
ledes, at virksomheden i princippet kan ngjes med
blot ét maerke.

|. udkast

Udgangspunktet for designet er en fugl formet af
navnet nest, sdledes udger n’et fuglens hoved,
e’et brystet, s’et vingen og t'et halen. P& denne
made kan fuglen tolkes som vaerende inde i reden.
Udgangspunktet for fuglen er en solsort - som er
den mest udbredte fugl i Danmark. Desuden er det
en heldrsfugl, hvilket betyder, at den ogsa findes i
Danmark i vinterhalvaret.

Feedback

For at f& en fornemmelse af maerkets vaerdi og lae-
sevenlighed er fuglen testet af pd forskellige folk
(se bilag 9). Saledes har fuglen gennemgaet flere
a&ndringer (se Ill. 4.18.).

1A - Teksten pa denne udgave er meget sveer at
laese, fordi den skal laeses oppefra og ned. Det er
en unaturlig laeseretning.

1B - For at ggre teksten nemmere at laese, har
hvert bogstav faet sin egen farve. Teksten er dog
stadig svaert at laese og farverne skaber forvirring.
Fuglen ligner ikke lzengere en solsort, men en pa-
peggje. T'et aendret s3 halen passer bedre ind i
figuren.

1C - For at ggre leesevenligheden stgrre har fuglen
nu et let bgjet hoved. Saledes star teksten bedre
i forhold til lseseretning. Desuden har benene nu
faet samme farve som naebet, for at synligggre
teksten.

1D - Den sidste udgave af fuglen er tilfgrt skyg-
ge, sa fuglen far mere volumen. Dette ggr fuglen
mere levende. Desvaerre er det stadigt sveert at
laese teksten og mange ser det slet ikke. Sale-
des fungerer fuglen ikke, idet den ikke lever op til
designspecifikationerne om et letleeseligt logo og
navn. Desuden vil maerket ikke fungere i sort/hvid,
da dette vil ggre maerket endnu sveere at laese og
forsta. Fuglen opfattes desuden som nedtrykt, og
det giver negative associationer.
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Ill. 4.18 Udvikling af Nest



2. udkast

I stedet for at arbejde med ét samlet maerke, der
omfatter b&de navnetreek, logo og bomaerke arbej-
des, der nu med at separere disse helt. Maerket skal
kunne fungere alene uden navn. Der tages fortsat
udgangspunkt i fuglen, men i andet udkast er der
fokus pa@ spurven frem for solsorten. Spurven er
mindre end solsorten og opfattes saledes mere fin.

Fuglen skitseres fgrst Igst i hdnden, hvorefter den
er tegnet op som stregtegning i illustrator (se Ill.
4.19-4.21) Der laves to forslag pa fugle, hvoraf
den ene skal fraveelges.

Der er desuden eksperimenteret med farver. De
rgdbrune farver giver dog fuglene et feminint traek
og kan sdledes risikere at henvende sig til pigerne
mere end drengene. Der eksperimenteres derfor
videre med farverne.

Fordelen ved denne Igsning frem for solsorten i f@r-
ste udkast er, at fuglen uden navn kan anvendes

som en del af virksomhedens visuelle identitet i
produktdesignet, som en del af et designikon.

2

1

2A - Forestiller en fugl delvis i profil. Udformningen
gor, at fuglen forventes at sidde pd en gren eller
kvist pa grund af halens haeldning.

2B - Denne fugl sidder ligeledes p& en gren eller
pa jorden og kigger bagud. Det ligner imidlertid,
at fuglen ligger pé ryggen og vipper. Fuglen giver
desuden associationer til en szl og fungere saledes
ikke i virksomhedens visuelle identitet. Denne ud-
gave velges fra til fordel for 2A.

2B

Ill. 4.19-4.21 Udvikling af Nest



U.4 Konceptbeskrivelse

Dette afsnit preesenterer det endelige koncept for
navn, navnetraek, logo og bomaerke. Sidst i rap-
porten vil dette koncept kombineres med koncep-
tet for produktdesign.

Det er tidligt i processen bestemt, at krydsfiner
skal vaere udgangspunkt for produktdesignet, som
en del af virksomhedens designikon og dermed vi-
suelle identitet. Der sgges derfor at lave en tydlig
reference til virksomhedens grafiske identitet i far-
vevalg.

Som udgangspunkt bgr et logo/bomaerke altid fun-
gere i sort. Derfor er det bestemt, at virksomheden
har ét sort/hvid hovedmaerke, der benyttes i alt
skriftlig dokumentation. Saledes skal der ikke ta-
ges hgjde for eventuelle sort/hvid kopiering, scan-
ning eller tryk.

Som en addition til hovedmaerket er der, i stedet
for farvevalg eksperimenteret med materialevalg
(se 1Ill. 4.22). Det kan veare en god idé for virk-
somheden, at have nogle maerker, der ligner ho-
vedmeerket, men som pa en eller anden made skil-
ler markant sig ud. Disse maerker kan anvendes til
reklamer, skiltning eller som en del af et mgnster
til eksempelvis tekstiltryk.

Y,

Ill. 4.22 Udvikling af Nest



Visuelle identitet

Navn

Der er arbejdet laenge pd at finde et navn til virk-
somheden, der daekker alle krav i designspecifika-
tionerne. Nest er et navn, der ofte er brugt. Det er
registreret mange gange af virksomheder inden for
meget brede felter. Det endelige navn til virksom-
heden bliver sdledes Tree-bird. Dette er et navn,
der er opstdet som en videreudvikling af navnet
Nest. Kombinationen af krydsfiner som materiale-
valg og fuglen fra skitserne har fgrt til det endelige
navn.

Logo

Der er i logoet valgt at anvende Agency FB som ty-
pografi. Dette er en skrifttype, der letlaeselig - selv
pa afstand og s& har det kant. Skriften og de blgde
linier i fuglen komplementer hinanden. I stedet for
at anvende hele virksomhedens navn i logoet er
fuglen et visuelt symbol for bird (se IIl. 4.23). Sdle-
des vil fuglen hurtig forbindes med virksomhedens
navn.

Navnetrak

Som udgangspunkt kan det siges, at tree fungerer
som virksomhedens navnetraek, idet der ikke star
bird noget andet sted i logoet (se Ill. 4.23).

Bomerke

Fuglen skal alene fungere som bomaerke. Hvis
det lykkedes at fa folk til at forbinde fuglen med
virksomhedens navn i logoet, vil fuglen i sig selv
fungere pa samme made. Saledes kan bomaerket
anvendes som et effektivt grafisk element i udar-
bejdelse af virksomhedens produkter. Fuglen er
holdt helt simpel og sdledes er vingen nu fjernet.

33
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Il. 4.23

Designikan

I den videre designproces i udviklingen af virksom-
hedens designikon vil virksomhedens navn, logo
og bomaerke f& betydning for det endelige resultat.
Det er vigtigt, at der er en klar reference mellem
virksomhedens grafiske identifikation og den form-
maessige.

Farvepalet

I stedet for en egentlig farvepalet i forbindelse med
bomeerke, er der her tale om en materialepalet. De
fire valgte materialer er kendetegnede ved at vaere
lyse - let gylden traesorte (se Ill. 4.24).
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IIl. 4.24



I

.0 Produktdesign

Denne sektion beskriver designprocessen i udviklingen af produktdesignet. Der er seerlig fo-
kus pa udviklingen af designikoner, der kan anvendes som virksomhedens visuelle identitet i
forhold til produktdesignet. Saledes vil der ikke tages hgjde for selve konstruktion af sengen,
idet dette ikke er en essentiel del af virksomhedens visuelle identitet.

Malet med sektionen er at give et overblik over de midler som det forventes virksomheden kan
bruge i den visuelle identitet og dermed i designprogrammet. Det er ligeledes malet at give et
overblik over de metoder, der er anvendt i projektet samt resultaterne heraf. Der er kun vist
et lille udpluk af skitser, modeller og 3d renderinger i rapporten resten kan findes i bilag 10.

0.5 Produktdesign beskriver;

01.
02.
03.
04.
05.
06.
07.
08.
09.
10.
11.

Virksomhedens designikon
Fremtidens design
Materialevalg
Formbearbejdning
Initierende designproces
Konceptgenerering

1. Koncept - Rampen

2. Koncept - Reden

3. Koncept - Hjgrnepaelen
Konceptoversigt
Konceptbeskrivelse




“Det er spargsmél snarere end svar, der er fremtidens drivkraft. Det
handler om at taenke i helheder, frem for i produkter. Design kan veere
den kompetence, der skal til for ikke blot at udfore konkurrenternes
produkt lidt bedre, men at f4 den radikale nye idé, som et komplekst
og kritisk marked kraever i fremtiden”.

Ulla Hovgaard Ramlau
MSc-Soc, Managing director DDC




Virksomhedens designikon

Folgende afsnit beskriver kort, hvad der menes
med et designikon. Der vil desuden vaere eksem-
pler p& produkter, der anvender designikoner.

Designikan

Flere virksomheder har med fordel inkorporerede
et seerligt design i deres produkter som en del af
virksomhedens visuelle identitet.

Coca-Cola

I 1915 blev en designer eksempelvis bedt om at
designe en glasflaske for Coca-Cola. Flaskens de-
sign skulle vaere sd speciel, at stumperne skulle
kunne genkendes, hvis flasken gik i stykker. De-
signeren fik stor succes, da han designede et af
de mest bergmte flaskeikoner nogensinde (se IIl.
5.1). Flasken bruges stadig og har vaeret genken-
delig i 80 ar [Lindstrom, 2008].

Trip Trap

Trip Trap er en virksomhed, der har haft stor suc-
ces med konceptet: kvalitetsvarer i teaktrae. Op-
bygningen med de firkantede huller er et szerligt
Trip Trap ikon, der ggr produkterne hurtigt genke-
delige (se Ill. 5.2).

Rosendahl

Rosendahls Gran Cru er en kgkkenserie praeget af
fire dybe riller pa siden af produkterne. Rillerne gar
fra produkternes bund, op mod kanten. De begyn-
der som dybe riller forneden, men spidser ind og
glatter ud opefter. Dette saerlige kendemaerke ggr
det nemt at udpege produkter fra Gran Cru serien
og sikre samtidig en kontinuitet i alle produkterne.
Gran Cru bestar hovedsagelig af materialer i klar
glas, sort kunststof og rustfrit stal (se Ill. 5.3).

d6

kea

Ikea er en virksomhed med et helt szerligt koncept.
Ikea seelger billige designermgbler. Dette kan pri-
maert lade sig ggre, fordi kunderne selv skal sam-
le en del af de produkter de kgber, hvilket stiller
krav til produkternes design. Alle Ikeas mgbler skal
veere nemme at samle med et minimalt forbrug af
veerkstgj og manual (se Ill. 5.4).

Der findes mange eksempler pa virksomheder, der
differentiere sig fra konkurrenterne ved at indfgre
et saerligt ikon i produktsortimentet og ggre det til
en del af virksomhedens visuelle identitet. Det er
muligt for virksomheden at ansgge om mgnsterbe-
skyttelse pa disse szerlige kendetegn i produktet,
og dermed nedsezettes risikoen for plagiater.

Det er saledes malet at implementere et eller flere
designikoner i virksomhedens visuelle identitet og
dermed produktsortiment. Et seerligt designikon
kan eksempelvis veere karakteriseret ved fglgende:

Opsumering af dette afsnit beskriver et anvendel-
sen af designikoner, som en del af virksomhedens
visuelle identitet. At tilfgre virksomhedens produk-
ter et seerligt element i form af et bestemt ma-
teriale, en betydningsfuld linie/kurve/maerke eller
et saerligt koncept, der er gennemgaende for hele
produktsortimentet kan betyde, at virksomheden
vil differentiere sig vaesentligt fra konkurrenterne.
Det er vigtigt, at designikonet opfylder designspe-
cifikationerne.




Ill. 5.1-5.4
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Fremtidens design

Falgende afsnit beskriver, hvilke ni tendenser de-
signeksperter spotter i fremtidens design.

. tendens: Teknologiske hippier.

Designeren Sebastian Holmback forudser, at frem-
tidens design vil baere praeg af nye High Tech Hip-
pies - kreesne forbrugere, der bevidst gnsker at be-
skytte miljget og som lever gko-eksklusivt.

Fremtiden byder i de kommende ar p& baeredyg-
tighed, fair trade og omtanke for miljget. Vi vil om
kort tid se en stor gruppe velstillede, veluddannede
mennesker, der er meget bevidste om forbrugsva-
ner og valg, men som ikke gnsker at skaere ned pa
forbruget.

Etisk storforbrug

Fremtidens kgleskab vil vaere fyldt med gkologi-
ske varer, bgrnenes legetgj er uden giftstoffer, og
garderoben bugner af gkologisk markevarer, mens
hjemmets mgabler er fremstillet i baeredygtigt trae.
Samtidig bliver hverdagen praget af online elek-
tronik, hvis formal er at opdatere os om alt: gkono-
mi, forbrug, hjem, bgrn og job. Teknologien, som
er tradlgs og ukompliceret, giver mulighed for at
styre og kontrollere alt - ogsa fra jobbet.

Halm i hjemmet

Hjemmet og mgblerne vil baere preeg af nye mate-
rialer som kompositmaterialer med halm og plan-
tefibre. Syntetiske materialer vil ogsa blive accep-
teret, forudsat, at de er fremstillet s& energivenligt
som muligt - gko-eksklusivt.
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2. tendens: Smé dimser vinder markedet.

Thomas Dickson forudser, at forbrugerne i fremti-
den foretraekker meget sma enheder med tekno-
logi, der kan lgse nogle af hverdagens problemer,
som Appels iPhone.

Fokus pé tid og samver

Thomas Dickson ser ogsa en tendens til, at forbru-
gerne sgger oplevelser og samveer frem for materi-
elle ting - Nye produkter skal have mange funktio-
ner uden at vaere store og prangende.

3. tendens: Organisk formsprog

Vi vil om kort tid se det nyeste formsprog siden
1920’ernes og 30’ernes enkle Bauhausstil. Den nye
stil er blandt andet praeget af stiliserede blomster,
staerke farver og humor, hvor linjerne er organiske
og flydende. Stilen kan allerede ses blandt trend-
seettere, siger trendredaktgr i pej gruppen Anja
Falk Gaede.

Farver bidrager til et mere optimistisk udtryk, og
det nye design bliver fuldt af humor og underfun-
dige sammensaetninger.

FAstetikken kommer i fokus med det nye form-
sprog. Naturen ligger til grund for de nye og meget
organiske former og derfor vil der, i de kommede
ar, ogsa ske en opblomstring af art nouveau-stilen.
Art nouveau er kendetegnet ved svungne linjer,
flydende silhuet, stiliserede blomster og plantemo-
tiver.



4 tendens: Iscenesat naturlighed

Med udgangspunkt i naturen skaber vi vores per-
sonlige udtryk i fremtidens designprodukter, siger
arkitekt Karen Kjzergaard.

Fremtidens design blander natur og teknologi. Vi
vil gerne veerne om miljget og samtidig skabe vo-
res egen personlige stil. Miljg bliver en megatrend,
der kommer til at preege hele vores levemade. Pa
designfronten kommer der flere organiske former
preeget af vilde farver og fremstillet af nye fiber- og
plastmaterialer. Teknologi og natur er to modsaet-
ninger, som vil fgre til avancerede materialemiks.

0. tendens: Brands vil arbejde mere sammen
Designchef hos Henning Larsen Architects, Christi-
an Andresen mener, at design for alvor bliver popu-
laert, nar 1+1=3 i fremtiden. Konceptet er allerede
ved at udbrede sig, hvor to virksomheder, som er
kendt for hver sit specifikke produkt, arbejder tzet
sammen om at skabe et tredje - co-branding.

Nike og Appels samarbejde ‘Nike + iPod’ er et godt
eksempel pa dette (se IIl. 5.5). De to firmaer har
sammen udviklet en elektronisk chip, som ligges i
en specialdesignet Nikesko. Chippen kommunike-
rer med en anden elektronisk chip, som er stukket
ind i en iPod. P3 iPod’en kan Igberen fa information
om traeningen, mens der fortsat er musik i grerne.

33

E. tendens: Bredygtighed skal vere zkker
Museet Trapholts inspektgr, Mette Strgmgaard Dal-
by, forudser ligeledes, at baeredygtighed er vejen
frem i fremtidens design.

Vi kommer til at se laekre, velforarbejdede og
aestetisk overbevisende mabler og accessories til
vores bolig, som er lavet af FSC-maerket trae el-
ler genbrugsmaterialer og har fokus p8 fairtrade
og ordentlige arbejdsforhold” [www.politiken.dk,
2009]

Lzkkert design

Produkterne skal veaere langtidsholdbare og laek-
kert bearbejdet, og s kan de baeredygtige mgbler
bdde vaere blomstrede og volumingse eller mini-
malistiske og stramme i udtrykket. Mgblerne ma
ikke vaere kedelig at se pa, men samtidig er det
vigtigt, at produkterne ikke bliver larmende med
neonfarver.

Forbrugerne vil ikke hgre om tungmetaller og gift-
stoffer i de produkter, de omgiver sig med. Produ-
center og designere skal ggre det nemt at veelge et
ufarligt alternativ.

7. tendens: Designere giver os luksus i [uften

Dansk Design Centers administrerende direktar,
Christian Scherfig mener, at fremtidens High End-
forbrugere vil efterspgrge private fly og helikop-
tere, preeget af luksus og individualisme - En ten-
dens den almindelige forbruger sandsynligvis ogsa
vil komme til at maerke i almindelige rutefly.



8. tendens: Design skal have lang holdbarhed
Bzaeredygtighed betyder ikke, at mgbler skal laves
af genbrugsmateriale, men de skal vaere s aeste-
tisk designet, at forbrugerne gider at se pa dem i
mange ar - mener designer, producent og indeha-
ver af designvirksomheden HAY, Rolf Hay.

Forbrugerene krver beeredygtigt design

Det essentielle i baeredygtigt design er at lave pro-
dukter med lang levetid, og her spiller aestetikken
en stor rolle. Form, farve og udtryk er vigtigt -
Passer vi godt pa vores ting frem for at smide vaek
og kgbe nyt igen og igen, s skanes miljget. Bud-
skabet er sdledes, at baeredygtighed ogsa ligger i
den fglelse, som en genstand giver forbrugeren.

9. tendens: Elektronikken styrer indretningen
Mgblerne og rummene vil fremover blive indrettet
og tilpasset vores brug af elektroniske apparater,
forudser activity-specialist hos Ikea, Camilla Ro-
sén.

Med moderne elektroniske udstyr som den beaer-
bar computer, bevaeger vi os mere i Igbet af en ar-
bejdsdag. Det vil i fremtiden ses pa mgblerne bade
i hjemmet og p& arbejdspladsen.

Vi far ligeledes behov for mgbler til store flad-
skaerme samt digitale modtagere, dvd-afspillere
og mp3-afspillere, der kraever nye designlgsninger.

Sofaen og laenestolen bliver ikke laengere kun
brugt til afslapning, og spisebordet kommer lige sa
ofte til at fungere som arbejdsbord. P& den made
kan arbejdsbordet lige s& godt blive kgkkenbordet
[www.politiken.dk, 2009].
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Opsumering af disse ni designtendenser viser,
at fremtiden i hgj grad bliver praeget af baeredyg-
tigt og gko-eksklusivt design. Baeredygtige mgbler
har fokus pd ny materialesammensaetning, miljo-
maerkning, lang holdbarhed og fglelser, der ska-
ber veerdi. Astetikken bliver inspireret af organiske
former, farver, humor, natur og teknologi. Design
skal ikke veere larmende, men laekkert bearbejdet.

Samarbejde mellem virksomheder vil blive mere
udpraeget og forbrugernes vil have oplevelser og
samveer.

Dette er vigtigt at tage med i den videre designpro-
ces i udviklingen af virksomhedens produktdesign
og visuelle identitet i form af designikoner.




Ill. 5.5 Nike og Ipod
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Materialevalg

Dette afsnit beskriver baggrunden for valget af
krydsfiner som materiale og giver samtidig et ind-
blik i dets egenskaber.

Det er meget tidligt i projektet bestemt, at kryds-
finer skal vaere udgangspunktet for materialevalg.
Der bliver i designprocessen saledes taget hgjde
for dette.

Opbygning og produktion

Krydsfiner fremstilles af bade ndletree og Igvtree.
De mest anvendte traesorte i nordeuropaiske
krydsfinerer, er iseer gran, fyr og birk, som er for-
holdsvis lyse traesorte. Fremstillingen af finér fore-
gar ved, at der afskreelles tynde lag af en roterende
traestamme, med en forholdsvis stor diameter og
cirkulaer tveersnit. Et ulige antal finérlag bliver her-
efter limet sammen sa fiberretningen i ét finér altid
star vinkelret pa fiberretningen i mindst ét nabofi-
nér (se Ill 1.6).

De skiftende fiberretninger frembringer et pla-
demateriale med meget stor dimensionsstabili-
tet bade pa langs og tvaers af pladens retning, da
krydsfinerens opbygning af krydslagte finerlag ud-
ligner forskelle i de enkelte finerers svind og udvi-
delse.

1Il. 5.6 krydsfiner

struktur og udseende.

Pladerne har stor bgjningsstyrke i begge retninger,
hvilket ggr dem velegnede til en lang raekke anven-
delser. Ofte ses en variation i kvalitet eller treeart
gennem et tvaersnit af pladen. Den bedste kvalitet
eller den dyreste traeart anvendes som yderfiner,
mens ringere kvaliteter eller billigere traearter an-
vendes som inderfinerer. Saledes er der ikke meget
finér, der bliver spildt [www.trae.dk, 2009].

Anvendelse og bearbejdning
Krydsfiner anvendes ofte til baerende konstruktio-
ner som eksempelvis vaegge, gulve og tage, men
bliver i stort omfang ligeledes anvendt til mgbler
og inventar (se Ill. 5.7-5.9).

Krydsfiner bearbejdes efter samme metoder og
med de samme veerktgjer som almindeligt tree.
Krydsfiner kan leveres med industriel overfladebe-
handling eller beleegning, som kan give krydsfine-
ren stor slidstyrke [www.moelven.com, 2009].

Overfladebehandling

Krydsfiner kan overfladebehandles pd@ samme
made som almindeligt tree. Dette giver mulighed
for at male treeet eller behandle det med eksem-
pelvis olie, lak eller seebe, hvilket sendre treeets



Milja

Ramaterialet i krydsfiner, der altid er trae, er et
genanvendeligt materiale, som samtidigt kan mil-
jocertificeres. Flere producenter af krydsfiner ar-
bejder med PEFC-certificeret traerdvarer, hvilket
skal sikre, at nyplantningen sker umiddelbart ef-
ter skovning. Dermed er der altid sikret en naturlig
fornyelse.

Anvendelse af traekonstruktioner i byggerier og
produkter binder drivhusgasudslip permanent.
Krydsfiner er derfor ogsa et gkologisk rigtigt alter-
nativ [www.moelven.com, 2009].

Valg af krydsfiner

Jeg har valgt at arbejde med krydsfiner i udviklin-
gen af sengedesignet. Dette er et valg der bygger
pd& de mange muligheder, der er for bearbejdning
af materialet.

Krydsfiner er desuden et meget staerkt og stabilt
materiale - staerkere end selve r@materialet, da li-
men tilfgrer krydsfinerpladen styrke.

En seerlig interessant detalje ved krydsfiner er de
synlige finerlag, der danner et farvespil pa pladens
kanter (se Ill. 5.8). Dette farvespil kan udnyttes
som en del af det aestetiske udtryk i sengens form-
sprog, som et szerligt designikon. Dette vil sdledes
tages med i overvejelserne i designet af sengens
formsprog.
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Ill. 5.7-5.9 krydsfiner
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Formbearbejdning

Dette afsnit vil kort redegaore for de mest anvendte
metoder til at bgje og forme trae, for at finde den
metode, der passer bedst i dette projekt.

Mulighederne for at bukke tre

I Skandinavien har der i mange &r veeret tradition
for at bukke og forme trae. Dette har fgrt til man-
ge flotte, lette og staerke mgbler, hvor struktur og
form mgdes i en samlet helhed [Broun, 1993].

De tre mest anvendte teknikker til at bgje og forme
trae med er henholdsvis; formspaend, dampbgjning
og stukning (se Ill. 5.10-5.13). Derudover findes
der en fjerde lgsning, som ikke anvendes seerligt
ofte i Danmark - Kerfing med rundsav (se ill. 5.14).

Alle teknikkerne har hver deres fordele og ulemper.
Sdledes afhsenger valg af teknik primeert af pro-
duktets formal. Stukning er dog en bukketeknik,
der ikke kan anvendes til krydsfiner. Denne teknik
vil derfor ikke blive naermere beskrevet.

QR

Ill. 5.10 dampbgjet finer
04

Formspend

I denne metode sammenlaegges flere finérplader
med lim, hvorefter de presses ud i en gnsket form,
spaendes sammen og fastholdes indtil limen er
haerdet - herefter holder emnet sin nye form. Pro-
cessen sker ofte under hgjt tryk og varme.

Metoden kan anvendes til formgivning af bade sto-
re og sma produkter. Dog er formspaend ikke egnet
til tykt tree med kraftig bgjning.

Ved formspaend er det tykkelsen af finerlagene,
der seetter graensen for, hvor meget et emne kan
bgjes. For at opna en kraftige bgjning er det sale-
des ngdvendigt med millimetertynde lameller i en
formspaendt plade.

Dampbajning

Dampbgjning er en teknik, der har vaeret brugt i
flere hundrede 3r til at forme massivt tree til skibe,
mgbler og tgnder.

Treeet ggres blgdt under damp og hgj varme, hvor-
efter det kan formes. Ved dampbgjningen opstar
store trykkraefter p& krumningens inderside sale-
des, at der i traeets cellevaegge opstar mikrobrud,
hvorefter cellevaeggene presses sammen som i en
harmonika. Sa laenge traeet er fugtigt er strukturen
beveegelig. Nar treeet efterfslgende tgrres, fast-
holdt i en bestemt facon, forsvinden bevaegelighe-
den og traeet holder sin nye form.

Fordelen ved metoden er, at den kan anvendes til
selv meget tykt tree og kan krumme treeet mere
end ved formspaend. Der spildes dog ofte tree, da
nogle af traestykkerne knaskker under dampform-
ning [www.trae.dk, 2009].



Ill. 5.11 Stukning

Kerfing

Kerfinge er en metode, der anvendes til at bgje
krydsfiner- og MDF-plader med, ved at lave dybe
spor pa den ene side. Metoden kendes fra indu-
strien, men anvendes ikke sarlig ofte i mgbler.

Sporene i treeet laves med en geringssav, der gar
naesten hele vejen igennem traeet - dog efterlades
en godstykkelse pa 3-6 mm. En serie af spor, med
lige stor afstand imellem hver, ggr det muligt at
bukke en traeplade, hvor materialet er tyndest.

Ill. 5.12 Dampbgjning
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Bredden af sporene i treeet bestemmes af savens
tykkelse. Sporenes bredde samt deres indbyrdes
afstand har stor indflydelse pa pladens bukkeradi-
us. Jo smallere og finere sporene er, des nemmere
er det at saette en bestemt bukkeradius. Korte af-
stande i mellem hvert spor giver et mere jaevnt
kontur i rundingen - overordnet geelder reglen,
at jo stgrre afstand, der er imellem sporene, des
skarpere runding kan der laves [Jackson, 1996].
Kerfing af treeet nedsaetter materialets styrke, da
de fleste fiber i traeet gennemskaeres. Denne meto-
de er sdledes ikke szerlig anvendelig ved baerende
konstruktioner [Broun, 1993].

Opsumering af dette afsnit viser, at der er rig mu-
lighed for at bukke og forme bade meget tyndt og
mere kraftigt krydsfiner. Dette betyder, at der ikke
umiddelbart skal tages nogle saerlige hensyn til ud-
arbejdelse af formsproget i sengens designproces.

Ill. 5.13 Formspaend

Ill. 5.14 kerfing med rundsav



Initierende designproces

Dette afsnit vil kort redegore for den indledende
skitseringsproces af virksomhedens produktdesign.

Som neevnt tidligere i rapporten er produktudvik-
lingen af sengen sket parallelt med designet af
virksomhedens grafiske identifikation og disse to
kan derfor ikke klart adskilles. Der er sdledes tale
om en iterativ proces.

Indledende skitseringsrunde

P& samme made som ved skitsering af navnetraek
og bomarke indleder denne skitseringsfase med
20 minutters fri skitsering af senge. Formalet med
denne teknik er at fa de mange lgse idéer ned pa
papir for at se, hvad det kan bringe af input til den
videre designproces.

Resultat

Resultatet af denne tegnesektion er mange prin-
ciptegninger, der fgrst og fremmest viser close-up
detaljer pa sengen samt overordnede idéer til sen-
gerammer (se Ill. 5.15).

Associationsteknik

I den videre designproces anvendes en associati-
onsteknik. Der dannes saledes to associationskae-
der pd henholdsvis to og tre minutter. Formalet
med denne teknik er at fremskaffe en lang reekke
ord, der ikke umiddelbart har noget med produk-
tet eller virksomheden at ggre. Fire ord fra reekken
bliver tilfaeldigt udvalgt og med afszet i disse, skit-
seres der videre pa sengedesignet.

Resultat

Resultatet heraf bliver nogle meget usammenhzen-
gende og userigse sengedesigns, der ikke umid-
delbart giver afsaet til nye ideer.
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Ill. 5.15 Indledende skitser
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0.0 Konceptgenerering

Dette afsnit vil beskrive den videre designproces
frem til konceptet. Afsnitten vil ydermere beskrive
kriterier og metoder til udveelgelse af produktde-
sign.

Skitsering med afset i mélgruppen

Malgruppen har i begyndelsen veeret meget uklar
og uden en veldefineret malgruppe er det van-
skeligt at inddrage dem som et element i design-
processen. Malgruppen revurderes og specificeres
derfor yderlig jf. M8lgruppeprofil. Saledes beskri-
ver malgruppen unge studerende, der stifter hjem
for forste gang. De bor ofte pa kollegium, hvilket
saetter nye krav til sengen. Designspecifikationer-
ne opdateres, saledes de relaterer sig til malgrup-
pen jf. krav og gnsker. Der skitseres nu pa senge,
der ikke fylder for meget i et vaerelse og som kan
anvendes i en kombineret stue og sovevaerelse (se
Ill. 5.17).

Resultat

Resultatet af denne skitseringsfase er en del for-
skellige skitser — nogle med potentiale for yder-
lig udvikling, mens andre skitser ikke har nogen
stgrre vaerdi for den videre designproces. Saledes
opdeles alle skitser nu i tre grupper. Disse grupper
er henholdsvis;

¢ GO
NO GO
e PO.

08

GO, NO GO og PO

I gruppen med GO’s kommer alle de skitser, som
det vurderes har vaerdi for den videre skitserings-
proces. Gruppen NO GO’s indeholder de skitser, der
ikke har nogen veerdi for den videre skitserings-
fase, mens PO gruppen indeholder de skitser, der
vurderes at have potentiale til at tilfgre noget nyt i
skitseringsfasen og derfor bgr yderlig undersgges.
Hver enkelte skitse vurderes med fordele og ulem-
per i forhold til malgruppen samt designspecifika-
tioner for sengen og den visuelle identitet. Herefter
placeres de i den gruppe, det vurderes, at de tilhg-
rer. Alle NO GO's ligges herefter til side.

Resultat

Hvert ark indeholder flere skitser, hvilket betyder,
at gruppen med PO’s og GO’s er meget stor og in-
deholder skitser, der ikke tilhgrer gruppen. Saledes
sorteres der ud i skitserne. Det er pa denne made
nemmere at sammenligne de forskellige skitser. Li-
sten med PO’s bliver endnu engang vurderet med
GO’'s og NO GO's. Til hver skitse knyttes argumen-
ter for valg af gruppe.

I alt 17 skitser i gruppen GO’s kan yderlig opdeles
i tre grupper med overskriften;

¢ Organiske former
e Stringent former
e Formspaendt finer

(se ill. 5.19 pd naeste side) Gruppen med form-
spaendt finer fraveelges, da produktionsomkostnin-
gerne bliver for hgj, og saledes ikke henvende sig
til de studerende. Dette er tidligere naevnt under
afsnit 04 konceptgenerering. Der udveelges i alt fire
sengedesigns - to i hver af de resterende grupper.
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Virksomhedens visuelle identitet
Der arbejdes sidelgbende med navnet Nest, hvilket
1 , ’ associeres med natur og organsiske former.

Resultat

Mulighederne efterprgves i 3D og det vurderes, at

de organsiske former ikke komplementerer ma-

_ drassens stringente udseende. At zndre pd ma-

- i, batle udeny o drassens former vil vaere en fordyrende proces,
gty - og udgangspunktet for designet bliver sdledes de

stringente former. De organiske vealges fra.

Sengedesign med stringente former
En skitse udvaelges og er herefter udgangspunktet
[ he eI - " for den videre skitsering. I den videre designproces
st k4 skitseres der primaert i 3D, men der laves yderlig
fysiske modeller i pap og skitseres i handen. At
arbejde i forskellige medier og med forskelligt ma-
teriale fgrer nye ideer med sig, som afprgves. Med
_ riaher af 1 ; udgangspunkt i virksomhedsnavnet Nest bliver det
- s et feellestraek for alle sengedesigns, at madrassen
P pa en eller anden made rammes ind, for at forstaer-
: S ke rede-effekten. Der skitseres desuden i naturma-
F""\ by e 48 B terialet trae. Der arbejdes bade med sengedesigns i

krydsfiner og massivt tree.

Resultat
. Resultatet bliver en del forskellige senge med et
/ oty ol T feelles designsprog. Alle designforslag er meget
| e oned Lk simple, uden brug af ret meget materiale. Desuden
er det et feellestraek, at alle senge er baseret pa en
ramme omkring madrassen.
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Ill. 5.19 De tre formkoncepter

1. Formspaendt finer

2. Runde og organiske former

3. Stringente linier og formsprog




|. Koncept - rampen

Rampen
Valg af design

Rampen viser et design, der p& mange mader byg-
ger pa traditionelle senge designs med en ramme
omkring madrassen. Rammen omkring sengen gri-
ber kun delvis fast i madrassen. Dette er for at
sikre sig, at den Igse madras ikke glider nedad i
sengen i Igbet af natten (se Ill 5.20-5.22).

Designikan

Det szerlige ved dette design er den skra gavl, der
afslgrer madrassen fra sengens ender. Dette ska-
ber dynamik i sengen uden at virke forstyrende, da
der fortsat er holdt en stram symmetri.

Malgruppe

Det er vigtigt at sengens rammekant ikke gar hele
vejen rundt om madrassen, da det forventes, at
sengen ogsa vil blive brugt som sofa. Kanten vil
gore det ubehageligt at sidde pa kanten af sengen
i leengere tid. Da sengen netop vil blive brugt som
sofa, er der gjort plads til en skuffe nedenunder
madrassen. Saledes kan sengetgj hurtigt gemmes
vaek. Sengen baerer ligeledes praeg af en let humor
og henvender sig derfor til en yngre malgruppe.
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Ill. 5.20 Papmodeller
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Ill. 5.21-5.22 Forskellige udgaver af
rampen illustreret med handskitser og
3d modellering.




/. Koncept - reden

Reden
Valg af design

Reden viser et design, der ikke ligger langt fra
rampen. I stedet for at afslgre madrassen med
skra endegavle, er dette design baseret pa et mere
statisk design. Sengen er igen helt simpelt med
en ramme hele vejen rundt om madrassen. Dog er
der efterladt en side fri, sdledes sengen fortsat kan
anvendes som sofa. Der er ligeledes plads til skuffe
undersengen (se Ill. 5.23-5.25)

Designikan

Designet tegner en reference til navnet nest og
grafiske design, idet formsproget udggr en rede-
kasse. Designet er holdt helt simpelt for at kunne
fgre andre detaljer til formsproget uden at virke
kompliceret. Det er sdledes intentionen, at der
i designet skal arbejdes med tydlige samlinger i
hjgrnerne. Disse samlinger udggr en del af designi-
konet og dermed virksomhedens visuelle identitet.

Malgruppe

Det er mélet med dette design, at udfgre hele kon-
struktionen i treematerialer, der far sengen til at
passe ind eksempelvis andre treemgbler i lejlighe-
den. Dette er desuden et design, der henvender
sig til den del af malgruppen, der gnsker en simpel
seng.
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Ill. 5.23 Papmodeller






3. Koncept - hjgrnepelen

Hjgrnepzlen

Valg af design

Hjgrnepaelen viser et design, der er skaret helt ned
til det mest simple formsprog. Sengen bestar sa-
ledes af en madras og fire ben - et i hvert hjgrne.

Designikan

Et feellestraek for de fleste senge i denne kategori
er, at benene i hvert hjgrne fortseetter hele ve-
jen op til madrassens gverste kant. Saledes bliver
hjgrne benene mere markante og en essentiel del
af formsproget. Benene bestar ligeledes af plader,
der er sat sammen i en vinkel pa 90 grader rundt
om madrassens hjgrner (se Ill. 5.26-5.27).

Malgruppe

Det er vigtigt, at sengens design kan holde i en pe-
riode p& mindst fem &r. Derfor er et simpelt form-
sprog en fordel. Ved at lave et meget simpelt form-
sprog er der st@grre mulighed for at eksperimentere
med andre detaljer som kan bidrage til det aesteti-
ske udtryk som eksempelvis valg af materiale, be-
arbejdning og samlinger.

1[5



Ill. 5.26-5.27 Handskitser og 3d modellering.




Konceptoversigt

Koncept

Feedback fra mélgruppen

+

Valg og begrundelse

Koncept .
Rampen

Umiddelbart virker formspro-
get og speendende, men
henvender sig mere til unge

teenager frem for studerende.

+ Madrassen er
fikseret uden, at
sengen kommer til
at fremstd kasset.

- Sengen har en

tydlig front og bag,
hvilket betyder, at

sengen kan vaere

sveer at placere i et

rum.

Designet vaelges fra fordi det
ikke umiddelbart giver
mulighed for mange variationer
i desigent. Desuden virker
formsproget meget massiv.

Koncept 2.
Reden

Ideen med en redeform er
god, men virker ikke attraktiv
for malgruppen, der forbinder
designet med med en bgrne-
seng.

+ Sammenhang
mellem det valgte
navn og formsprog

- Designet er ikke

unikt og virker

meget neutral i
forhold til andre
senge..

Designet veelges fra fordi det
meget statiske og massive
udseende ikke lever op til
virksomhedens gnskede
identitet.

Koncept 3.
Hjgrnepzlen

Hjgrnebenene virker meget
bekendt fra andre sengede-
signs, men da de gar hele
vejen op til madrassens gvre
kant, tilfgrer de en ny og
spaendende detalje til den
ellers velkendte seng.

+ Nem og billig at
producere.

+ Da alle hjgrner er
ens, kan de i
princippet bruges til
senge med varier-
ende stgrrelse

- Designet er so

udgangspunkt ikke

unikt, hvilket
kraever en del

videre bearbejdning

af formsproget.

m

Dette formsprog vealges, da
det helt simple udseende giver
plads til udformningen af andre
detaljer. Formsproget er i sig
selv ikke et designikon. Det er
sdledes malet at udvikle
detaljer til formsproget, der
ggr det helt unikt.

=
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Videre skitsering

Efter valg af koncept eksperimenteres der, hoved-
sageligt i 3D, med sengeben i forskellige bredder,
rundinger og leengder (se Ill 5.28-5.36).

Ill. 5.28-5.36 Skitsering i 3d modellering.
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.0 Konceptbeskrivelse

Dette afsnit beskriver, det overordnede design-
formsprog og detaljerne omkring sengedesignet.
Disse detaljer vil udggre virksomhedens seerlige
designikon, som skal danne grundlaget for fremti-
dens produkters visuelle identitet.

Det overordnet formsprog holdes helt simpelt for
at give plads til at udvikle og detaljere virksom-
hedens designikon. Det vil her kort redeggres for
de valg, der er truffet med henblik p& den videre
designproces og detaljering.

Det overordnede formsprog

Det endelige formsprog tager udgangspunkt i de
fire ben, der samtidig udggr rammen for sengen,
idet de gar hele vejen op til madrassens gvre kant.
P& denne méade holdes madrassen, inkl topmadras,
fast i sengen uden at glide vaek. Det er valgt, at
kun sengebenene skal ga op til madrassens kant
og ikke sidestykkerne. Dette er for at sikre, at bru-
geren i Igbet af natten ikke bliver generet af en
hard kant omkring madrassen. Desuden ggr denne
opbygning det nemmere, at anvende sengen som
sofa. For at opblgde det stringente udtryk er bene-
ne formet med en let runding. Sengekanten holdes
symmetrisk omkring flere akser for at holde et har-
monisk og simpelt udtryk. En stor fordel ved denne
opbygningen af sengeramme er, at der i princippet
kun skal produceres ét slags ben. De samme ben
kan saledes anvendes til senge i forskellig dimen-
sioner.

Valgte dimensioner

Der tages i den videre designproces udgangspunkt
i en seng med madrasdimensioner 90x220x23 cm
(ink. topmadras) og en hgjde pa sengen til ma-
drassen gvre kant pa 45 cm.
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Ill. 5.37-5.38




Ill. 5.39-5.40
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Designikan

Der vil i den videre designproces veere saerlig fo-
kus pa udviklingen af flere designikoner for pro-
duktdesignet. Designikonerne er seerlig interessant
for virksomheden, da disse vil udggre den visuelle
identitet for alle fremtidens produkter.

Krydsfiner

Der har fra begyndelsen af projektet vaeret malet
at arbejde med krydsfiner som en del af virksom-
hedens visuelle identitet. Krydsfineren har tydlig
markerede lag, der giver et farvespil, som virk-
somheden bgr udnytte som et szerligt treek ved alle
deres produkter. Der er i den videre designproces
taget udgangpunkt i krydsfiner i birk med en tyk-
kelse pd 21 mm.

Kerfing

Der er flere mader at bgje og forme sengebenene
pa jf. afsnittet om formbearbejdning. Der er i den
videre designproces taget udgangspunkt i kerfing
med rundsav. Ved at save dybe spor i traeet, er det
muligt at forme traeet der, hvor sporene er lavet.
N&r sporenes sidevaegge mgdes, vil det danne sma
perforeringer i treeet i form af trekantede huller.
Dette kan udnyttes som en del af virksomhedens
visuelle identitet, hver gang trae skal formes eller
bgjes.

Opsumering af dette afsnit viser, at der i den vi-
dere designproces og detaljering skal arbejdes med
det visuelle udtryk i krydsfiner og kerfing, som en
del af virksomhedens designikon og dermed visu-
elle identitet. Dette kraever undersggelser og flere
forsag.




[.b Detaljering

Sidste afsnit i rapporten beskriver detaljeringen af designikoner, som skal udggre virksom-
hedens visuelle identitet i produktdesignet. Der er i denne del af processen foretaget en del
forsgg, som vil blive neermere beskrevet. Forsggene danner grundlaget for valg af virksomhe-
dens visuelle identitet.

0.6 Detaljering beskriver;

01. Kerfing og krydsfiner som designikon
02. Forsgg med kerfing

03. Fuglen i traeet som designikon

04. Praesentation af den visuelle identitet







Kerfing og krydstfiner som designikon

Dette afsnit vil specificere, hvorledes krydsfiner og
kerfing af materialet skal bruges som designiko-
ner i produktdesignet. Der vil desuden folge et saet
krav og gnsker til den videre proces.

N&r krydsfinerpladen bukkes, vil der opsta en lil-
le rundingsradius pa pladens inderside. Dette vil
derfor kraeve, at madrassens hjgrner har en min-
dre runding for at kunne passe ind i sengeram-
men. Mange madrasser har imidlertid allerede en
lille rundingsradius i hjgrnerne, som et resultat af
polstringen.

Madrassen i dette projekt bestdr af et plastfiber-
materiale, der pd samme made kraever en eller
anden form for bearbejdning af hjgrnerne, da det
ikke er polstret med et skummateriale. Der er sale-
des taget udgangspunkt i en rundingsradius pa en
standard boxmadras. Dette betyder, at den indre
radius pa sengebenet skal have en maxradius pa
25 mm. Det vil kraeve nogle forsgg med krydsfiner
0og rundsav at teste om det kan lade sig ggre at
lave et sengeben, der har de gnskede dimensioner
og rundingsradier.

Far der foretages forsgg med kerfing, er der opsat
et seet krav og gnsker til bade type og anvendelse
af krydsfiner, samt kerfing. Det er vigtigt at defi-
nere, hvad formalet med forsggene for at kunne
vurdere om resultatet er tilfredsstillende. Saledes
skal forsggene holdes op imod de opstillede krav
og @nsker pa naeste side (se Ill. 6.1-6.2)
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Antal finérlag: 7

Perforering i en vifte

Vinkel: 90 grader

N

Bredde: 21 mm

N

Indre raduis: max 25 mm

Teet og lukket inderside

N\

Symmetriakse

Ill. 6.1 Illustration af krav og gnsker



krav til kerfing

anske til kerfing

e Der m3 ikke opstd brud i krydsfineren, nar trae
pladen bgjes og formes

e Det skal vaere muligt at bgje pladen, sa denne
far en vinkel pd 90 grader
Der ma opsta en indre maxradius pd 25 mm
Der skal kunne dannes en tzet og plan
inderside af pladen efter bukning. Det vil sige,
at sporene ikke ma std aben.

e krydsfineren m3 ikke tabe sa meget i styrke,
at det ikke kan baere sengens konstruktion.

e Sporene skal, efter bgjningen, danne synlige
trekanter som perforering i en vifteligende form.

e Der ma kun veere perforering i det stykke, hvor
treeet bgjer - det vil sige i bukkeradius.

o der skal kunne laves en symmetrisk akse pa en
45 graders vinkel af benets gvre kant

e Der skal kunne skaeres i en plade pad 21 mm

e Hullerne skal vaere synlige pa en afstand af
mindst to meter fra sengen.

e Der skal veere en logisk sammenhang mellem
kerfing og krydsfiner.

e Mere end tre spor, for at forstaerke det visuelle
udtryk.

krav til krydsfiner

anske til krydsfiner

e Finérlagende i krydsfineren skal veere blottet
og tydelige

e Krydfineren ma ikke smuldre eller flaense under
bearbejdningsprocessen til et niveau, hvor der
skal mere end fin sandpapir til at pudse det op.

o Krydsfineren skal have en fleksibilitet, der
ggr det muligt at forme og bgje materialet ved
anvendelse af kerfing.

e Finerlagene skal vaere synlige pa en afstand af
mindst to meter fra sengen.

¢ Der skal vaere en logisk sammenhaeng mellem
kerfing og krydsfiner.

Ill. 6.2 Krav og gnsker
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Forseg med kerfing

Dette afsnit beskriver og illustrerer de forsagg, der
er foretaget i projektet for at undersgge mulighe-
den for at anvende kerfing, som en metode til at
bukke krydsfiner.

Raggrund

Kerfing er en metode, der primart anvendes til
formgivning af guitars, men bruges sjaeldent til
mebler, fordi der findes lang mere effektive ma-
der at bgje og forme treeplader pa jf. Afsnittet om
formspaend. Det mest anvendte materiale til ker-
fing er mdf-plader, der bestar af Igv- eller naletree,
som er findelt i fiberstgrrelse og sammenpresset
til plader. Dette betyder, at pladen ikke har én be-
stemt fiberretning, hvilket ggr pladen sezerlig an-
vendelig til kerfing. Det findes firmaer, der salger
bgjelig mdf - forskdret mdf plader. Hensigten med
disse plader er, at forbrugerne kan kgbe pladerne
feerdigskaret og klar til brug. Dette betyde imidler-
tid ogsa, at hele pladen er skdret med riller.

Krydsfiner er bygget op af flere krydsende finérlag,
hvilket, som tidligere naevnt betyder, at materialet
mister en del af dets styrke, da de fleste fiber gen-
nemskaeres. Materialets opbygning betyder ogsa,
at det er svaert at bgje krydsfineren, hvis mere end
ét enkelt finérlag mod ydersiden holdes intakt.

Da krydsfinér ikke umiddelbart er det mest oplagte
materiale at anvende til kerfing er der ikke meget
viden eller erfaring at hente pa omradet. Dette be-
tyder, at der i projektet er foretaget en del forsgg
med teknikken, for at undersgge om det er fysisk
muligt og relevant at anvende kerfing i krydsfinér
og om det gnskede resultat kan opnas.
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Formél med forseg
Formalene med forsggene er fgrst og fremmest at
undersgge om det er muligt at anvende kerfing i
krydsfiner. Hvis det kan verificeres, at dette er mu-
ligt uden, at der opstdr brud, skal der foretages
forsagg af fglgende;

Bedst egnet finér type
Bukkeradius
Bukkelaengde

Bredde af spor

Dybde af spor
Afstand mellem spor
Antal af spor

Beskrivelse af forsag

Finertype
Der fortages forsgg med 21 mm krydsfiner i birk
med henholdsvis 7 og 11 finerlag.

Bukkeradius og bukkelzngde

For at bestemme bukkeleengden pd pladen teg-
nes en fuldskala plantegning af benets geometri.
Benets geometri er sdledes baseret pd en 21 mm
krydsfinerplade, der i en 90 graders vinkel, fra
hjgrnet af sengen har en inderlaengde p3 100 mm
i begge retninger. Den gnskede bukkeradius er sat
til at veere 25 mm.

Nar et stykke trae bukkes, har materialet pa ydersi-
den en tendens til at blive strakt, mens indersiden
komprimeres. For en bedre preecision anvendes en
bukkelaengde, der ligger de anbefalede 3 mm fra
ydersiden, da sporene i traeet vil sende bukkera-
dius ud mod krydsfinerets yderside. Dette giver en
bukkelaengde p& 70 mm (se Ill 6.3.).



Indledende forsag

Inden forsgg med kerfing gar igang er der indled-
ningsvis foretaget et simpelt forsgg, der skal vise
udgangspunktet for de videre forsgg. For at lave en
javn kurve, ndr krydsfinerpladen skal bukkes, er
det vigtigt, at afstanden imellem sporene er regel-
maessig; nar siderne i hvert sporsnit rgrer hinan-
den, vil graden vaere den samme i alle punkterne
hele vejen rundt i bukkelaengden.

For at bestemme, hvilken afstand der som ud-
gangspunkt er bedst mellem sporene, samt spo-
renes bredde laves der et forsgg med en 21 mm
krydsfinerplade.

Pladen en 21 mm krydsfinerplade med 7 finerlag
med dimensionerne 190 mm x 515 mm. P3 tvaers
af markeres en streg. Med en fuksvans saves der
nasten hele vejen igennem pladen, dog efterlades
3 mm trae neer den ydre radius, hvilket svarer til
det yderste finérlag i pladen.

Afstand fra ydersiden: 3mm

Bukkelzengden: 70 mm Bredde: 21 mm

“———— Indre radius: 25 mm

Inderlaengde: 100 mm

Ill. 6.3
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Saven efterlader et spor med bredden 2 mm. Fra
dette snit afmaler jeg en bukkelaengde pa8 70 mm
og markerer dette tydeligt med en streg. Med en
skruetvinge holdes den ene ende af pladen godt
fast til arbejdsbordet, hvorefter den anden ende
Igftes op indtil siderne i sporsnittet rgrer hinanden
og lukker helt teet sammen. Herefter méales afstan-
den fra den markerede streg pa pladen ned til ar-
bejdsbordet (se Ill.6.4).

Denne afstand males til 12 mm og udggr den teo-
retiske afstand imellem hvert spor, hvis sporet har
en bredde p& 2 mm og en dybde pa 18 mm. Dette
giver, med en bukkelaengde pa 70 mm, et antal pa
6 spor i alt.

Ill. 6.4



Efterfelgende forseg

Teorien udfgres i praksis, men da krydsfinerpla-
den skal bukkes opstar der brud pa ydersiden. Der
foretages efterfglgende forsgg med spor i varieren-
de bredde, dybde, afstande og antal. Til forsggene
anvendes en rundsav, der kan indstilles i hgjden
og bredden af sporet afhaenger af den valgte klin-
ge. Under de fgrste forsgg med bukningen opstar
der brud i pladens yderside inden det nar en vin-
kel pa 90 grader. Eksperimenter viser imidlertid, at
varmt vand kan blgdggre materialet tilstraekkelig
til, at det opnar en fleksibilitet, der gor det muligt
at bukke pladen til den gnskede vinkel. Det er nu
verificeret, at det kan lade sig ggre at bgje kryds-
finer ved kerfing. Efterfglgende opmalinger pa det
bgjede krydsfiner viser, at der opstar en indre buk-
keradius pa 25 mm, hvilket er det gnskede resultat
(se Ill. 6.5-6.13).
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Ill. 6.5 - 6.7 forsgg med bgjning af krydsfiner



Ill. 6.8 - 6.13 forsgg med bgjning af krydsfiner




Resultat af forsag

For at holde formen efter, at pladen er bukket, er
det vigtigt at traeet fgrst og fremmest er helt tgrt.
Der pafgres traelim pa indersiden ved alle sporsnit,
inden treepladen formes, hvorefter det formspaen-
des. Nar limen er tgrret helt op vil pladen holde sin
nye form.

Det har vist sig, at den nedsatte styrke af krydsfi-
nerpladen efter kerfing ikke har stor indflydelse pa
kontruktionen af sengebenet, da limen genvinder
en del af treeets styrke. Desuden virker krzefterne
fra sengen i nedadgdende retning og udfordrer sa-
ledes ikke sengebenets styrke betydeligt.

Resultatet af forsgg med kerfing viser, at brede
spor giver en mere skarp bgjning end smalle spor.
Dette betyer, at der skal faerre antal spor til at bgje
traepladen til den gnskede radius. Brede spor giver
ligeledes en mere synlig og markeret perforering i
traeet.

Forsggene har endvidere vist, at dybden af sporet
har stor indflydelse pa fleksibiliteten af krydsfiner-
pladen. Dette betyder ogsd, at en 21 mm kryds-
finerpladen med 7 finér lag bukker nemmere end
en plade med 11. Dette har en naturlig drsag, da
den fgrst neevnte plade kun skal bukke en enkelt
finérplade, mens den anden skal bukke to tvaerga-
ende. Det er dog muligt at forme en plade med 11
finérlag lige s paent som en pa 7.
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Valg

Resultatet af kerfingforsggene har vist, at det er
muligt at bgje og forme krydsfiner ved hjaelp af
kerfing. Forsggende viser ogsa, at der findes flere
Igsninger og det skal nu vaelges, hvilken af Igsnin-
gerne der bedst opfylder de opsatte krav og gnsker
for formsproget. Fglgende lgsning er valgt;

21 mm krydsfiner med 7 finérlag
Bukkeradius p& 25 mm
Bukkelaengde pa 70 mm
Sporbredde pa 2 mm

Dybde af spor 18-19 mm

Afstand mellem hvert spor pa 3 mm
Antal af spor pa ialt 14

Krydsfiner

Det er valgt at anvende en krydsfinerplade med
7 finérlag p@ 3 mm i birk. Dette er et valg, der er
truffet pa baggrund af en aestetisk og konstruk-
tionsmaessig vurdering. En plade med 7 finér lag
bukker nemmere og mere javnt end en plade pa
11. Fra et zestetisk synspunkt virker en plade med
feerre og breddere finérlag mere rolig end en plade
med 11 finérlag, da mange lag visuelt flyder sam-
men pa laengere afstand.

Bukke- radius og lzngde

Bukkeradius er bestemt ud fra opmalinger p& nu-
vaerende madrasser og er desuden et resultat af
en bukkevinkel pd 90 grader med en plade pa 21
mm. Denne bukkeradius sikre ligeledes, at der er
plads en madras. Denne bukkeradius giver en buk-
keleengde p& 70 mm.



Oybde

En dybde pd 18-19 mm virker umiddelbart bedst
pa den valgte plade, da dette svarer til det yderste
finérlag.

Sporbredde

En sporbredde pd 2 mm giver en afstand mellem
hvert spor pa 3 mm og et antal pd ialt 14. Dette
virker som passende mal. Dette giver smalle og
fine perforeringer i traeet. Desuden er der gode
forhold i mellem finérlagenes bredde og sporenes
bredde og afstand. Astetisk giver det et harmonisk
udtryk i krydsfinerpladens samlede udtryk. Dette
betyder ogsa, at der skal forholdsvis mange spor
til at forme pladen i den gnskede vinkel. De mange
spor vidner om en bevist brug af perforeringen i
traeet og saledes vil det virke mere overbevisende
at bruge dette som en del af et designikon og der-
med virksomhedens visuelle identitet i produktud-
viklingen (se Ill. 6.14-6.16).

Antal finérlag: 7

Sordybde: 18-19 mm Sporbredde: 2 mm
T —

!
J
1[ Bredde: 21 mm

b1
¥
1

Indre raduis: 25 mm

Afstand: 3 mm

T 5

IIl. 6.14 - 6.16
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De tre designikoner

Dette afsnit vil kort vurdere de tre designikoner i
forhold til de opstillede designspecifikationer og in-
formation, der er samlet igennem projektforigbet.

Resultatet af projektet er en visuel identitet, der
hovedsagligt bygger pa anvendelsen af tre designi-
koner i produktdesignet.

Det er et krav i designspecifikationerne, at desig-

nikonerne;

e skal kunne anvendes p3a alle sengerammer nu
og i fremtidens produkter
Skal vaere tydelig og synlig med det blotte gje
Skal kunne anvendes pa alle andre taenkelige
mgbler til sovevaerelset

e Logo, navn eller bomaerke skal indgé som en del

af designikonet

Fuglen i treet.

Anvendes som et stempel i virksomhedens produk-
ter. Sdledes er virksomhedens bomaerke ogsa en
aestetisk element i produktdesignet. Ved at anven-
de en lidt magrkere traesort, er det muligt at frem-
haeve fuglen, s3 den bliver tydelig og synlig med
det blotte gje.
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Krydsfiner

Anvendelse af krydsfiner i virksomhedens visuelle
identitet virker som en staerk effekt. Finerlagene
virker dominerende i det samlede udtryk og far-
vespillet er tydlig pa lang afstand. Folk vil saledes
ligge meerke til ikonet og huske det. Da senge ty-
pisk er meget lave, vil folk oftest se sengen oppe-
fra og saledes fa det fulde indtryk af krydsfinerens
sammenseaetning.

Perforering

Der har vaeret szerlig fokus pa denne ene designi-
kon, fordi virksomheden her kan skille sig markant
ud fra konkurrenterne. Denne form for perforering
ved anvendelse af rundsav er ikke saerlig udbredt i
krydsfiner. Nar metoden alligevel anvendes, bliver
hullerne typisk daekket til. Ved at udnytte perfore-
ringen som en del af virksomhedens identitet, ska-
bes der et helt nyt formudtryk.

P& grund af anvendelsen af krydsfiner vil perfore-
ringen miste en del af det visuelle udtryk. Det er
heller ikke altid muligt at anvende denne teknik
- 53 designikonet skal anvendes som et ekstra ele-
ment, der kan bruges ndr det er muligt.
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Vurdering

Folgende sektion vurdere processen og resultatet
af projektet i forhold til opgaveformulering, lee-
ringsmé&l og metoder.

Proces

Upgaveformulering
Jeg havde i opgaveformuleringen opsat fglgende
gnsker til projektets Igsning;

Det er opgavens formél, at udvikle et produktafsnit i virksomhedens designprogram, der;

Tager hensyn til trends og tendenser i samfundet

Giver et bud pa et design af en seng, der i nogen grad tager hgjde for miljget

Forholder sig til krydsfiner og indrager materialet i den visuelle identitet

Relaterer sig til virksomhedens visuelle identitet igennem detaljeringen af produktdesignet
Specificerer detaljer i designprogrammet, der kan indgd som en del af en designstrategi

Jeg har, i projektet, arbejdet med det aestetiske
udtryk i forhold til krydsfinerens konstruktion med
finérlag savel som undersggt mulighederne for at
forme krydsfiner ved hjzelp af kerfing med rundsav.
Resultatet af dette er anvendt som designikoner i
virksomhedens visuelle identitet. Designikonerene
skal anses som vigtige detaljer i udarbejdelsen af
virksomhedens visuelle identitet og skal saledes
indgd i virksomhedens fremtidige produktudvik-
ling.

I udviklingen af virksomhedens visuelle identitet er
der taget hgjde for miljget igennem materialeval-
get. Alt krydsfiner skal miljggodkendes fgr det kan
anvendes som materiale i virksomhedens produk-
ter. Der er dog ikke lavet en vurdering af fremstil-
lingsprocessen eller undersggt, hvilken pavirkning
produktion af krydsfiner har pa miljget.

3B

Polygetti er et materiale, der kan genanvendes,
men produktionsmetoden er endnu ikke fastlagt og
det kan derfor ikke afggres om plastfibermaterialet
er mere miljgvenligt end andre madrasmaterialer.

I udviklingen af virksomhedens grafiske identifika-
tion, og saledes ogsa produktdesign, er der hentet
inspiration fra naturen. Fuglen er et dyr med posi-
tive associationer til bade natur og ren miljg.

Der er ikke lavet nogen dybere undersggelse af
trends og tendenser. Mode skifter hurtigt og det
er vigtigt ikke at udvikle et produkt med kort og
begreenset levetid. Det er dog undersaggt, hvad nu-
veerende designer mener, der kommer til at praege
fremtidens design. Dette er taget med som over-
vejelser i udarbejdelse af konceptet. Det er blandt
andet vurderet at fremtidens design byder pa bae-
redygtigt design og en kombination af nye materia-
ler - Polygetti er et fint eksempel pa dette.




L&ringsmél
Jeg havde forud for projektet opsat en raekke lze-
ringsmal, der skulle opnds i projektforlgbet.

Egne lzringsmél

At arbejde med en virksomheds visuelle identitet og afprgve den pa et produktdesign
At arbejde med udviklingen af en designmanual sidelgbende med produktudvikling
At vaere i stand til at beskrive regler for design pa en simple og forstaelig made saledes, at det nemt
kan implementers i virksomhedens fremtidige produkter

e At veaere i stand til at definere en rgd trad i virksomhedens produktkatalog uden at begraense
virksomhedens fremtidige muligheder for udvikling af nye produkter

e At kunne definere en virksomheds visuelle identitet og implementere det i virksomhedens produkt
katalog som et saerligt kendetegn, der differentierer virksomhedens produkter fra konkurrenterne

e At fa et kendskab til materialet krydsfiner og udnytte dette materiale som en del af virksomhedens

visuelle identitet.

Jeg har i projektet lzert en del om udviklingen af en
visuelle identitet og designprogram. Jeg har, i den
forbindelse, besggt Kunstindustrimuseet og Dansk
Design Center, i Kgbenhavn, hvor jeg har haft tilla-
delse til at gennemga arkiver med designmanualer.
Dette har veeret en meget inspirerende tur og jeg
erfarede, at der ikke findes én Igsning pa opgaven.
Reglerne for et designprogram er flydende og der
laves sjeeldent helt faste regler for et produktde-
sign. Dette er for at hindre et meget last program,
der ggr det sveert at udvikle nye produkter.

Det er valgt at arbejde med designikoner i virk-
somhedens designprogram, som kan udnyttes pa
forskellige mader. Jeg har vist én Igsning med et
eksempel pa designet af en seng, der opfylder virk-
somhedens visuelle identitet. Designikonerne skal
anvendes som et szerligt kendetegn, der differen-
tierer virksomhedens produkter fra konkurrenter-
nes.
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Reglerne for den visuelle identitet i projektet er me-
get flydende, da det endnu ikke er bestemt, hvilke
produkter som virksomheden skal saelge - ud over
madras og sengeramme. Dette er muligt med de
regler, der allerede er opstillet i dette projekt. Det
vurderes, at de nuvaerende regler kan anvendes
bredt i fremtidens design og produkter.

Det er sggt at danne en rgd trad mellem virksom-
hedens grafiske identifikation og produktdesign
ved blandt andet at introducere virsomhedens bo-
maerke som en aestetisk detalje i produktdesignet.
Der er ligeledes en sammenhang mellem valget af
fuglen og trae som materiale. Virksomhedens bud-
skab omhandler en interesse for miljget og dette
er kommet til udtryk i badde virksomhedens navn,
logo, bomeerke og produktdesign.




Metoder

Der er i projektet anvendt forskellige metoder som
veerktgj i designprocessen til blandt andet idégene-
rering, konceptudvikling og processtyrring.

SWO.T

For at danne et overblik over nogle af de elemen-
ter, der kan anvendes i forbindelse med udviklingen
af virksomhedens visuelle identitet er der lavet en
S.W.O.T analyse. Analysen er anvendt pa Hastens
som et godt eksempel pd et brand, der i hgj grad
benytter sig af en staerk visuel identitet. S.W.O.T
analysen har klargjort nogle af de tiltag som en
virksomhed kan foretage for at opbygge et stzerkt
image. Dette har sdledes vaeret et nyttigt redskab
i projektet.

Benchmark

Benchmark er i projektet anvendt til at sammen-
ligne forskellige sengeproducenteres visuelle iden-
titet i forhold til hinanden og den indsats de ggr
for miljget. Ved at anvende denne metode har det
veeret nemt at fa et overblik over de tiltag, der al-
lerede er foretaget hos andre virksomheder og sa-
ledes vurdere, hvor denne virksomhed bgr ligge i
forhold til andre for at kunne tilbyde forbrugeren
et miljgvenligt alternativ til eksisterende Igsninger.

|dégeneration

Idégenereingen er et skitseringsvaerktgj anvendt i
skitseringsfasen for at kombinere forskellige idéer.
Ved at anvende denne metode er mange sjove og
anderledes idéer opstdet. Disse idéer er senere vi-
dereudviklet til mere handgribelige Igsninger.
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Pomodoro

En helt saerlig metode, som er anvendt i dette pro-
jekt er et styringsvaerktgj kaldet Pomodoro. Denne
teknik har gjort det muligt at sikre en hgj arbejds-
moral og effektivitet igennem projektet. Det kan
veere sveert at bevare fokus i et projekt nar, der
ikke er andre folk i gruppen. Pomodoroteknikken li-
ster opgaver i et skema og afsaetter herefter 25-30
minutter til opgavelgsning efterfulgt af 3-5 minut-
ters pause. Dette har i projektet sikret, at der er
fastlagte pauser og arbejdstid. Et effektivt vaerktgj
i procesarbejdet.

Produkt

Visuelle identitet

Resultatet af dette projekt er en beskrivelse af
virksomhedens visuelle identitet, der har betydet
en udvikling af virksomhedens navn, logo, bomaer-
ke og designikoner. Disse elementer er forenet i et
feelles formsprog og illustreret med et produktek-
sempel pa et designet af en seng.

Det overordnede formsprog i produktet er holdt
helt simpelt. Der er sdledes anvendt mere tid pa at
udvikle virksomhedens visuelle identitet i form af
tre designikoner. Det har fungeret fint, at anvende
et simpelt formsprog for at tydligggre detaljerne i
sengen.

I lang tid var virksomhedens navn bestemt til at
veere Nest, men dette navn er allerede registereret
i flere sammenhaenge - saledes blev navnet Tree-
bird. Navnet har faet en seerlig betydning i forhold
til maerkning af produkterne. En sjov parallel til
Tree-bird er sdledes, at en fugl ofte sidder i traeer
og derfor er fuglen i treematerialet en oplagt over-
fgring af begrebet.



Der er ikke arbejdet ret meget med selve den gra-
fiske udformning af virksomhedens logo eller bo-
meerke, idet der har veeret fokus pa produktde-
signet og udviklingen af designikoner. Det har dog
veeret en vigtig del af processen at arbejde med
denne del ogsa, idet dette har haft stor indflydelse
pa det endelige resultat. Den grafiske identifikation
og produktdesignet kan ikke skilles ad og saledes
har begge dele haft stor betydning for den samlede
visuelle identitet. Det er sdledes lykkes at udvikle
den visuelle identitet sidelgbende med produktde-
signet.

De tre designikoner i projektet udggres af; struk-
turen i krydsfiner, fuglemaerket og perforeringen.

Perforeringen af krydsfinerpladen er den del af pro-
jektet som, der har vaeret stgrst fokus pa. Det har
veeret en udfordring at undersgge, om det kunne
lade sig ggre at lave spor i en plade med rundsav
og derefter forme pladen uden at der opstod brud.
Dette har kraevet mange forsgg, for fgrst at verifi-
cere, at det var muligt og derefter finde den bedste
lgsning i forhold til aestetik og konstruktion.

Det er ikke lykkes mig at finde eksempler pa andre
produkter, der udnytter den samme teknik som en
aestetisk detalje. Dette ggr perforeringen af mate-
rialet unik.

Fordelen ved designikonerne er, at de kan mgn-
sterbeskyttes og saledes ggr det svaert for konkur-
renter at kopiere virksomhedens produkter. Des-
uden skal ikonerne ggre det nemt for forbrugeren
at genkende produkterne og forbinde dem med
virksomheden. Dette synes at veere Igst i denne
opgave.
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Malgruppe

Virksomhedens visuelle identitet, og dermed
produktdesign er malrettet unge og studerende
som malgruppe. Om et design konkret kan mal-
rettes en bestemt malgruppe er en vurderings-
sag, da smag er individuelt. I dette projekt er
malgruppen anvendt som et redskab og ved at
definere en bestemt malgruppe har det vaeret
muligt at opstille et szt gnsker og krav til pro-
duktdesignet og dermed den visuelle identitet.
Virksomheden gnsker at fgre detailhandel over
Internettet. Folk i alle aldersgrupper handler
hver dag over nettet, men der her er en stgrre
andel af unge. P3 denne baggrund er de unge og
studerende valgt som malgruppe. Det har des-
uden vist sig, at flere folk i denne malgruppe
handler efter miljgvenligt og desuden gerne an-
vender penge, hvad de mener er godt design.

Jeg har haft kontakt med folk fra malgruppen
som har bidraget med input og idéer i design-
fasen. De har ligeledes Igbende vurderet resul-
taterne og har sdledes haft indflydelse pa det
endelige design. Den visuelle identitet er derfor
malrettet den valgte malgruppe. Dog kan en-
kelte repraesentanter fra malgruppen ikke give
et fuldstaendigt billede af malgruppens egentlige
mening til produktdesign og koncept.

De unge studerende er typisk en malgruppe, der
ikke har ret mange penge og alle produkter til
hjemmet vurderes typisk i forhold til dette. Der
er ikke lavet et prisoverslag p&, hvor meget det
vil koste at fremstille det viste forslag til senge-
design. I en videreudvikling af projektet bgr det
saledes vurderes om de unge studerende er den
mest oplagte malgruppe at henvende sig til.



Perspektivering

I perspektiveringen vil jeg vurdere resultatet i for-
hold til fremtiden. Der falger ligeledes en perspek-
tivering over den videre proces, hvis den visuelle
identitet skal udvikles yderlig.

Virksomhedens salgskoncept

Virksomhedens salgskoncept bygger pa tre grund
principper; Internethandel, Pantsystem og Poly-
getti.

Polygetti

Polygetti er et nyt og innovativt plastfibermate-
riale, der udggr hovedproduktet i virksomhedens
salgskoncept. Det arbejdes pa nuveerende tids-
punkt med at faerdigudvikle dette materiale, som
har den helt saerlige egenskab, at det kan smel-
tes og genanvendes til andre plastprodukter. Dette
forudsaetter, at forbrugerne afleverer den brugte
madras tilbage til producenten. Sdledes har pro-
ducenten valgt at saelge madrasser med pant, der
betyder, at forbrugeren kan fa rabat ved naeste kgb
af madras, hvis den gamle afleveres retur. Dette
betyder ogsa, at forbrugeren naeste gang kan ng-
jes med at kgbe en ny madras og dermed beholde
den gamle sengeramme.

Pantsystem

Pantsystemet kendes flasker og ddser. Dette sy-
stem har vist sig at vaere nyttigt, idet folk samler
flaskerne sammen, afleverer det tilbage til forhand-
lerne og dermed far penge retur. Pantsystemet i
dette projekt er anderledes fordi forbrugeren far
rabat frem for returpenge. Dette skal fa virksom-
heden til at sikre sig de samme kunder i fremtiden.
Der kan sdledes herske tvivl om, at forbrugeren
ren faktisk vil aflevere den gamle madras tilbage -
i tilfaelde af, at forbrugeren ikke gnsker at kgbe en
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ny madras samme sted. Sdledes skal pantsystemet
udvikles og testes. Det skal undersgges, hvad der
kan fa folk til at aflevere madrassen tilbage og hvil-
ke personer, der typisk vil ggre det. Det praktiske
aspekt omkring returneringen af madrassen skal
ligeledes udvikles, for at sikre, at det bliver nemt
for forbrugeren at aflevere madrassen tilbage. For
at sikre faste kunder kan det overvejes at indfgre
et andet rabatsystem, hvor forbrugerne kan samle
maerker sammen, hver gang de handler hos virk-
somheden. Saledes kan forbrugerne bestille ma-
drasser, dyner, puder og sengetdj over nettet og
samtidig samle maerker sammen, der tilsidst kan
udlgse rabat pa en ny madras eller eventuelt mod-
tage én gratis.

Nethandel

Alt handel skal foregd over Internettet. Dette vil
sikre en nem handel med lavere priser. Desvaerre
betyder dette, at forbrugeren ikke f&r mulighed for
at afprgve sengen inden den bestilles over Inter-
nettet. Sengen er et meget vigtigt mgbel i hjem-
met, da vi bruger forholdsvis mange timer i den.
Folk kan saledes blive skreemt af at skulle kgbe
et saddant produkt uden mulighed for at teste det.
Det er imidlertid en del af konceptet, at sengen
kan returneres, hvis kunden ikke er tilfreds med
kgbet. Dette er et koncept, der skal videreudvikles
saledes, at det bliver nemt for forbrugeren at be-
stille, modtage og returnere madrassen. Det kan
forventes, at de fleste mgbler kan forhandles over
Internettet i fremtiden og sadledes vurderes det, at
der ogsa er grundlag for at saelge madrasser og
senge over Internettet i fremtiden.



De tre designikoner

Der er i forbindelse med udviklingen af virksom-
hedens visuelle identitet fremkommet tre designi-
koner, der definerer virksomhedens produktdesign.

Perforering med rundsav

I dette projekt er der arbejdet med perforering af
krydsfiner som en detalje, der udggr et af designi-
konerne. En del af det zestetiske udtryk er de di-
skrete huller i treeet, hvor materialet er bgjet. Hvis
dette designikon skal videreudvikles vil det veere
en oplagt mulighed at fremhasve perforeringen
yderlig. Hullerne er pa nuvaerende tidspunkt meget
diskrete, idet krydsfinerens farvespil pa kanterne
stjeeler en del af opmaerksomheden fra perforerin-
gen. Desuden er der relativ fa huller i forhold til
produktets stgrrelse. En metode, der kan arbejdes
med, er at udfylde hullerne. Med vandbaseret far-
vestof er det muligt at rgre dette op i traelim og
derefter udfylde hullerne. Dette vil give et nyt og
interessant farvespil og samtidig styrke materialet.

Krydsfiner

Krydsfiner findes i mange forskellige treesorte. I
Nordeuropa anvendes der typisk lyst og let gyld-
ne treesorte - som dem foresldet i projektet. Hvis
der gnskes en anden struktur eller traesort, er det
muligt at arbejde med treefinér, der kan limes pa
krydsfinerens yderside. Sdledes bevares krydsfine-
rens sammensatning og farvespil langs kanterne
som en detalje der udggr et designikon i virksom-
hedens visuelle identitet.
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Merke

Fuglen i treeet anvendes som det sidste designi-
kon i den visuelle identitet. Det kan siges, at dette
maerke anvendes som en mere direkte made at
markere produktet pd. De to andre designikoner
kan beskrives som designsymboler - det vil sige
detaljer, som forbrugeren ikke umiddelbart forbin-
der med virksomheden, hvis ikke denne i forvejen
har kendskab til virksomhedens produkter. Fuglen
derimod er et stempel, som samtidig udggr virk-
somhedens bomeerke. Maerket kan derfor anses
som en bekreeftelse af produktets oprindelse. At
fuglen er udskaret i en anden mere mgrk traesort,
der pa sin vis star i kontrast til produktets egen-
tlige materiale betyder, at denne bliver fremhazevet.
Fuglen er dog fortsat holdt i trae for at bibeholde
de naturlige materialer og dermed forstzerke den
visuelle identitet. Det er i projektet ikke vist hvor-
ledes denne proces skal foregd. Dette betyder, at
der i en videre produktudvikling skal arbejdes med
at Igse dette. Der kan, som et alternativ, eksperi-
menteres med at breende maerket ind i treeet, sa-
ledes der ikke opstar et stilskift af materiale. Dette
vil i stedet give en mere diskret og mgrk kontur i
materialet.



Samarbejde

Projektet tager udgangspunkt i en opgave stillet af
samarbejdspartner Jacob Boelskifte. Der har i pro-
jektforlgbet vaeret to indledende mgder, hvor opga-
vens indhold og omfang er diskuteret. Der har der-
udover ikke veeret flere mgder. Alt kommunikation
er foregaet over e-mail og dette har haft betydning
for projektets forlgb. Jacob Boelskifte har veeret
behjzelpelig med afklarende spgrgsmal til Polygetti
og har desuden bidraget med input omkring virk-
somhedens salgskoncept, men han har ikke haft
mulighed for ellers at fglge med i projektet. Dette
betyder, at der ikke har veeret et teet samarbejde i
udviklingen af virksomhedens visuelle identitet og
det er saledes ikke vurderet om projektets resultat
lever op til samarbejdpartners forventninger.

Virksomheden er endnu ikke opbygget og koncep-
tet ligger fortsat pa tegnebreettet. Mere defineret
linier ville ggre det nemmere at traekke projektet
i én bestemt retning. Der har i projektet saledes
veeret uklarhed om, hvad der var vigtigt i forhold til
den visuelle identitet og hvilke aspekter, der fgrst
skal udvikles senere. Det har ligeledes vaeret sveert
at vurdere, hvor meget virksomhedens salgskon-
cept skulle pdvirke den visuelle identitet. Den vi-
suelle identitet har sdledes ikke stor indflydelse pa
det endelige resultat.

Konstruktion

Der er ikke arbejdet med den egentlige konstruk-
tion eller opbygning af sengen. Der har vaeret stor
fokus pa udviklingen af selve den visuelle identi-
tet og dermed designikonerne som skal anvendes
i produktdesignet. I fremtidens produktudvikling
skal der arbejdes mere med konstruktion og op-
bygning af sengen. Det vil i den forbindelse vaere
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en fordel om designikonerne kan bidrage til det-
te ved eksempelvis at udnytte perforeringen og
krydsfinerens egenskaber og visuelle udtryk. Sen-
gebunden skal vaere ventilerende. Dette kan Igses
ved eksempelvis at anvende treelameller i bunden
af sengen.

Der er afsat 20 cm plads i hgjden under sengen.
Formalet med dette er at ggre plads til eventuelle
skuffer, som skal designes i en videre proces. Skuf-
ferne er praktisk i forhold til den studerende, der i
flere tilfaelde vil komme til at anvende sengen som
sofa, nar der er gaester. I dette tilfeelde skal der
tages hgjde for den stgv, der vil opsta under sen-
gen. Dette kan lIgses ved at udvikle skuffer med
I&g. Skufferne skal pa samme made som sengen
og andre produkter forholde sig til virksomhedens
visuelle identitet.
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1.17 http://www.bygl.dk/g/product/201163/0/300/dewalt-klinge-t-rundsav.jpg

1.22 http://www.skovby.dk/getfile.php?objectid=2257

1.23 http://www.ndv.ie/uploadedpics/WhiteOak2.IJPG

1.24 http://www.homeworks.dk/Media/Dokumenter/Behandlinger/Akacie/ak_ju_ruo_valnoed_1200.jpg
1.25 http://www.hardwoods-inc.com/files/file/Product%?20Resources/TEAK-0165%207-5-07.jpg
Program

2.1 http://www.dubaibank.ae/UserFiles/image/Content/Dev%20Site%20Samples/76549544%20-%20Vision.jpg
2.2 http://www.inomec.se/res/Default/vision.jpg

2.3 http://www.cantronicsglobal.com/images/MissionVision.jpg

2.4 http://www.hastens.com/dk/Oplev-Hastens/The-AD-Campaign/

2.5 http://www.hastens.com/dk/Oplev-Hastens/The-AD-Campaign/

2.6 http://www.hastens.com/dk/Oplev-Hastens/The-AD-Campaign/

2.7 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

2.8 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

2.9 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

2.10 http://www.dobrzemieszkaj.pl/img/imagecache/600x400__media_14659

2.11 http://www.med.nyu.edu/mindbody/about/strategies/meditation.html

2.12 http://www.nielspedernielsen.dk/billeder/Handtryk.jpg

2.13 http://www.xconomy.com/2007/08/17/keeping-biogen-innovative-jim-mullen-interview-part-2/
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irksomhedens koncept

2 Foto fra kontaktperson Jacob Boelskifte

3 Foto fra kontaktperson Jacob Boelskifte

4 Foto fra kontaktperson Jacob Boelskifte

5 http://www.anbefaljob.dk/net_testl/resizer.aspx?jpgQuality=70&id=67399&250

.6 http://www.heartofhealing.net/images/Sleep_Lady.jpg

7 http://www.bentbay.dk/dyr/bugs6.jpg

8 http://www.dobrzemieszkaj.pl/img/imagecache/600x400__media_14659

9 http://www.ernstostvold.no/bilder/Windsor.jpg

.10 http://www.alwaterbeds.co.uk/Website/products/images/1131639579.jpg

11 http://www.carpediembeds.com/data/carpe/files/file_element/87010cd194e86ed6ff8e487b82ffb18d/Malo_large.jpg
.12 http://georgiafaces.caes.uga.edu/graphicsfiles/candlet%?20cotton.JPG

.13 http://www.macdonaldfurniture.co.uk/catalog/images/tempur_milano.jpg

.14 Egen illustration. Logoer er hentet fra http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html
.15 Egen illustration

.16 http://cdn-www.airliners.net/aviation-photos/photos/9/4/9/0837949.jpg

.17 Egen illustration

.18 (bukser) http://www.space-clothing.co.uk/images/products/jeans/cipo_baxx_jeans-1-zoom.jpg

.19 (Easyjet) http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

.20 (rygsaek) http://www.fotoagent.dk/single_picture/10649/138/mega/494566-9(3).jpg

.21 (stol) http://www.alltombostad.se/upload/25889/lunna_ikea.jpg

.22 (lampe) http://shop.xl-byg.dk/image/products/w5386915_1_m.jpg

.23 (@gendahl) http://www.danish-entertainment.dk/stand-up_shows/images/stand-up_shows_mick_oegendahl.jpg
.24 (Seekkestol) http://www.insail.dk/upload_dir/shop/2009011615043686.jpg

.25 (Wii) http://www.masqueportatil.com/images/wii.jpg

.26 (Blad) http://www.diabolicalpuzzles.com/press/006_sweden/006_denmark_cover_600.jpg

.27 (kommode) http://www.maisonsdumonde.at/images/produits/taille_hd/103902.jpg

.28 (Telefon) http://thomgee.free.fr/nokia6301.jpg

.29 (@) http://www.gugge.dk/ol/DK/images/dk_tuborg_gold_can_600.jpg

.30 (Burger) http://israelnewsletter.com/wp-content/uploads/burger-king-drops-prices-in-israel.jpg

.31 (Ipod) http://www.mijnplekophetnet.nl/wp-content/uploads/2007/10/ipod-nano.jpg

.32 (Cykel) http://virkeligheden.dk/wp-content/cykel.jpg

.33 (Computer) http://www.morgancomputers.co.uk/images/products/VeryLarge/dell_1555_black[Ig%7D.jpg
.34 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

.35 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

.36 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html

.37 http://www.brandsoftheworld.com/download/brand/125693.html
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afisk identifikation

Gr
4.1 http://www.kabeleins.de/imperia/md/images/auto/galerien/f/ford/reflex/ford_reflex_concept_vorne_500_375_Ford.jpg
4.2 http://www.inkoherence.com/images/lego_art.jpg

4.3 http://www.bridalwave.tv/Ikea.jpg

Produktdesign

5.1 http://imagesl.fanpop.com/images/photos/2000000/Coca-Cola-Summer-coke-2083353-859-1200.jpg
5.2 http://www.triptrap.dk/Default.aspx?ID=70&ProductID=PROD7149&VariantID=V074&GroupID=GROUP36
5.3 www.ikea.dk

5.4 http://www.koala.dk/shop/gran-cru-olie-771p.html

5.5 http://www.wired.com/images_blogs/photos/uncategorized/2007/04/30/nike_ipod.jpg

5.6 http://www.finnforest.co.uk/products/panelproducts/Pages/Birchplywood.aspx

5.7 http://www.woodcraft.com/images/products/131170.jpg

5.8 http://www.woodcraft.com/images/products/131170.jpg

5.9 http://www.se-design.dk/image/2003/normal_Niels_se.jpg

5.10 http://www.presswire.dk/log/pm_files/omdr-29011-EJ_Qo2.jpg

5.11 http://www.se-design.dk/thumb.php?img=image/1991/normal_91_hansenzib_16_.jpg&w=565

5.12 http://www.se-design.dk/udstillinger_.php?id=17&type=18&udstiller=50&item=2

5.13 http://www.antik-lillebo.dk/files/gallery/1835-119-34_14102009163109.jpg

5.14 http://fayguitars.com/guitars/features/files/page4-1007-full.jpg
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