STRATEGISK DESIGN:

"Designen ska driva
forsiljningen

"Design &r ndgot som ska driva forséljningen. Annars ska man syssla

med konst.” S& sammanfattar Peter Neumeister kort och koncist sin filosofi.
Neumeister, hans byrg, &r en strategisk designbyrd som skapar bade
forpackningar och hela identiter at féretag och organisationer.

edan starten 2006 har byran

byggt upp en imponerande

kundlista med bland annat

Cambell’s, Spendrups, Nest-
lé, Nokia, Zoéga, LG, Lantminnen
och Wasa. Byrans identitet for Ska-
netrafiken med pilarna som gar i
motsatt riktning har inte bara varit
framgangsrik utan har ocksa imite-
rats av andra kollektivtrafikbolag.
Den nya forpackningen for snu-
set Skruf hade syftet att tvitta bort
arbetarassociationerna till produk-
ten och appellera till en storre pu-
blik. Den nya forpackningen ledde
till okad forsiljning med hela 43
procent, detta trots en i ovrigt svi-
kande forsiljning for snus.
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Neumeister dr

en ung prisbeldnt
designbyré inom
strategisk design.
Sedan starten 2006
har byrén vaxt och

Mariestad &r en av
de namnkunniga

Neumeister har kammat hem
flera priser, bland annat i Cannes
dir byran fick priser for sina arbe-
ten for Pucko och Gyttorp.

Strategisk design har en betyd-
ligt lingre historia i Storbritannien
och USA. Dirfor var det till USA
som Peter Neumeister akte efter
avslutad utbildning pa RMI-
Bergs i Malmo, nidrmare be-
stamt till San Francisco dir han
studerade pa Academy of Art
San Francisco. Sedan foljde
anstillning pa CKS Partners
dir han jobbade som junior-
designer. Karridren fortsatte
hos DDB och McCann dir

Viktiria Davidsson

han arbetade som designbyrachef.

Det ir inte bara konceptet med
statregisk design som gor Neu-
meisters byra speciell for svenska
forhalladen. Man har ocksa en af-
firsmodell som bygger pd att man
tar betalt efter hur mycket byrans
insats Okar forsiljningen.

Peter Neimeister berittar vad sta-
tegisk design innebir.

— Konceptet bygger pa att det lig-
ger en tydlig varumirkesstrategi for
det kreativa arbetet som ska goras.
Att man arbetar kommersiellt istdl-
let for att bara tinka pa firg och
form och det estetiskt tilltalande.
Fokus ligger pa forsiljningen.

Designen, antingen det dr pro-
dukt eller identitet, 4r inriktad pa
att nd den definierade malgrup-
pen och att kommunicera det som
gor varumirket unikt. Det handlar
alltsa om att forst definiera ett pro-
blem och sedan bestimma sig for
en strategi for hur problemet ska
losas och det i sin tur avgdr hur
designen ska se ut. Vi utgar fran
en verbal strategi till nagot visu-
ellt. Jag tycker att det dr fi som
forstar hur man gar fran strategifas
till konceptfas. Och det innebir att
designen inte blir bra. Det viktiga
dr att det finns en process, med en
arbetsgrupp av kreativa strateger
som vet hur man kommunicerar
med kreatorer och hur man beskri-
ver kreativa strategier. De som tar
vid dr sedan kreatérer som jobbar
fram en stategisk designlosning.

Det innebdr alltsa att det finns en
belt annan precision i den kreativa
processen?

— Precis, for nir det kommer till
det visuella med varumirken sa
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har du annars problemet att det
blir vildigt subjektivt. Dir alla har
en asikt och ska ligga sig i. Tink
dig en revisors arbete dir alla ska
ldgga sig i hur man rdknar?

Ni bar baft mdanga framgangar,
bland annat med Skruf ddr forsdlj-
ningen steg med 43 procent.

— Det stimmer men vi har flera
bra exempel. Ett annat dr Marie-
stads Bryggeri. Vi gick igenom alla
deras drycker innan vi skapade
strategier for designen. I en del fall
gjorde vi manga smd, subtila for-
dndringar, i andra fall storre. Efter
nio manader hade forsiljningen
gatt upp med 14,7 miljoner kronor.

— Det dr nog darfor vi attraherar
sa manga varumidrken fran dag-
ligvaruhandeln. Vi pratar inte sa
mycket om vad som dr fult eller
snyggt utan vad som driver forsilj-
ningen. Konstigt nog dr det fa de-
signers som forstar detta. Det finns
inget skdl for ett varumirke att
ligga pengar pa design om det inte
driver upp forsiljningen. Om man
enbart fokuserar pa det visuella ska
man halla pa med annat eller vara
konstnir i stillet. Forpackningen
ar ett kommersiellt verktyg. Hela
80 procent av alla kopbeslut inom
dagligvaruhandeln tas av kunderna
nir de star i affiren. Hogst intres-
sant med tanke pa de enorma
pengar som liggs ner pa annonser
och tv-reklam.

Ar strategisk design mer utbredd
i Storbritannien?

— Absolut och det dr ditit man
sneglar. Dir finns det mycket
lingre erfarenhet av strategisk de-

Neumeister har

pa bara 5 ar skapat
en imponerande

referensportfolj

med varumérken

som; Lantman-
nen, Campbells,
Posten, Findus,

Nestl¢, Mariestads,
Spendrups,Vitamin

Well, Arla och
Vin&Sprit for att
némna nagra.

Forséljningen pd
snuset Skruf okade
43 procent sedan
Neumeister skapat
en ny férpackning
som skulle appelera
till en storre publik.
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killdrivande, innovativa projekt.
Nu ska jag inte sparka for mycket
pa reklambyrderna i Sverige men
de har pa nagot konstigt sitt haft
fortroendet fran varumirkesigarna
att gora om deras forpackningar
som en sidoservice, utan att ha den
nodvindiga kunskapen. Sverige
ligger efter dir. Hans Brindfors var
en av de forsta att bryta sig loss
och starta en designbyra som bara
jobbade med forpackningar. Det
var omkring femton ar sedan. Den
renodlade designbranchen som jag
representerar dr ganska ung i Sve-
rige. Man har inte forstatt att det
16r sig om tva olika discipliner utan
har underskattat skillnaden mellan
att gora helsidesannonser och att
att utfora forpackningsdesign.

Innebdr det att det finns en Ildro-
process ndr ni mdler nya potenti-
ella klienter?

— Det beror lite pa. Nir det giller
forpackningsdesign sa dr det nagot
som varumirken koper hela tiden.
Dir sitter det ofta vildigt erfarna
produktchefer. Nir det diremot
giller foretag och organisationers
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Viktiria Davidsson

identitet sa dr det oftast pa vd-niva
som besluten fattas.

Har man tur finns det en mark-
nadschef som varit igenom proces-
sen ett par gianger och vet vilka
overraskningsmoment som kan
tinkas dyka upp. I allminhet finns
det dock mindre erfarenhet nir
det giller den delen. Da far man
coacha, inspirera och nistan vara
overtydlig nidr man infomerar om
vad som kommer hérnist.

— Inom f6rpackningar finns mer
erfarenhet eftersom man ofta 4nd-
rat pa etiketterna. Men om det
giller att dndra forpackningstruk-
turen, till exempel en ny form pa
en flaska, si ir erfarenheten inte
lika stor.

Ni bar en annorlunda affdrsmo-
dell, en som dr resultbaserad och
som bygger pd royalty av okad for-
sdljning.

— Det stimmer. Ar man o6verty-
gad om att man vet vad man gor sa
bor man vara beredd att ga in i en
gemensam satsning tycker jag. Gar
det daligt far vi inte lika mycket be-
talt men slar det sa tjdnar vi desto
mer. Det dr egentligen bara att vara
innu mer Overtygande gentemot
varumirkesigarna for att skapa
ett titare samarbete, med en bitt-
re process, och dirmed ett bittre
slutresultat. Sedan 4r det ibland sa
att en del av vara idéer dr vildigt
innovativa och kanske inte ndgot
som man ser dagligdags men som
vi tror stenhart pa. D4 klargor vi att
vi tror mycket pd idén och efter-
som varumirket betalar via royalty
sa har de en storre bendgenhet att
vaga ta de steg vi foreslar. Vi har
flera samarbeten som enbart ir ba-
serade pd royalty och jag tror fak-
tiskt att det 4r en modell som hor
framtiden till.

Ar det unikt for er?

— Nja, det vet jag inte. Vi har tagit
idén fran industridesignbranschen
dir till exempel en designer far
royalty pa varje sald produkt. I var
bransch handlar det i stéillet om att
kld en produkt och dirfor dr det
inte lika vanligt. Men det 4r ett vil-
digt sunt sitt att arbeta.

Ni betonar alltid det langsiktiga

perspektivet. Vad dir det for faktorer
som man far ta bénsyn till?

Vitamin well blev ocksa en succé. Mérket tog pé bara nagra

sign och dir finns en elit som gér manader en stor del av sportdrycksmarknaden.
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— Det frimsta 4r att verkligen for-
std marknaden, se hur varumirkets
konkurrenter agerar och att man
redan i varumirkesstrategin hittar
det unika for varumairket.

— Det giller att inte lockas av
den senaste trenden utan att se till
essensen i varumdrket och skapa
nagot utifran det. Da blir det lang-
siktigt.

Du arbetade i USA i flera ar.
Tycker du att situationen forind-
rats sedan du kom tillbaka och att
det nu finns en storre lyhordhet for
design?

—Ja, jag blev nistan lite chock-
ad nir jag kom hem. USA lag sa
ofantligt mycket lingre fram da
det gillde att jobba med varumir-
ken.

— Jag fick uppmirksamhet i
branschtidningarna och folk tyckte
att det var kul att jag var tillbaka
och de forvintade sig att jag skulle
gora nagonting annorlunda. Sa jag
gav mig pd nagra projekt men fick
reaktionen "Nej, si didr kan man
inte gora. Sa dir har ingen annan
gjort”, men sa dr det inte lingre.

— Koparna har blivit kunnigare
och djirvare och jag har formodli-
gen ocksa blivit betydligt bittre pa
att argumentera for min sak. Mark-
naden har ocksa utvecklats vildigt
mycket sedan jag kom hem for 13
ar sedan.

Det rdder ekonomisk kris. Hur dr
det att navigera i det klimatet?

— Det dr normalt sa att varumir-
ken skir ner pa design nir det ir
kris men for oss har det varit tvirt
om. Vi har otroligt mycket att gora.
Nir det rader kris ska man satsa for
att fa upp forsiljningen.

Ni skapade identiteten for Skd-
netrafiken, med pilar som gick dat
motsatt badll. Den bar imiterats av
andra. Har du blivit kopierad i
den grad att du har funderat pad
att féra saken till domstol?

— Nej, jag har till och med va-
rit och triffat kollektivtrafikbolag
som har sagt rakt ut "vi har kopie-
rat Skanetrafiken for vi tyckte att
idén var sa bra!” Nir jag var yngre
tinkte jag mycket mer pa revir och
dgare till idéer. Men mer och mer
ser jag pa kopiering som en kom-
plimang. W
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PIRATER: Intervju Matt Mason

Varumadrkespirater ar
nodvédndiga for den ekono-
miska utvecklingen

Matt Mason skriver i sin bok "The pirate’s dilemma”
att varumaérkespirater har en viktig funktion i var kul-
tur och hjélper till att utveckla den, béde kulturellt
och ekonomiskt.

att Mason dr uppvixt i
London och borjade sin
bana som dj pa stadens

piratradiostationer. Efter universi-
tetsstudier i ekonomi jobbade han
en tid pa skivbolaget Atlantic Re-
cords och sedan pa reklambyrin
Saatchi & Saatchi.

Matt Mason beskriver sig sjilv
som “en tjuvskytt som har blivit
skogvaktare”.

— Jag har ju blivit legitim nu-
meral Men jag anser att varumar-
kespirater har en viktig funktion i

var kultur och att de hjilper till att
utveckla den, bade kulturellt och
ekonomiskt. Det dr piraterna som
hittar luckorna pa marknaden

och dirmed expande- gemeis
rar den. Samtidigt g =
skapar de naturligt-
vis problem for fo-
retag och varumir-
ken.

Matt Mason skri-
ver om hur den
amerikanska kapita-
lismen tog fart tack vare den illega-
la kopieringen. Han exemplifierar
med att filmskaparna, pa ostkus-
ten, trottnade pd att betala de hoga
avgifterna for att fa utnyttja Tho-
mas Edisons patent for filmutrust-
ning och dirfor flyttade visterut
och grundade Hollywood.

Du citerar ekonomen Doron S
Ben Atar som sade: “det var det
slappa  uppritthdllandet av de
amerikanska lagarna for intel-
lektuell egendom som var den pri-
mdra motorn for det ekonomiska
miraklet i USA”.

— Ja, nir folk hir i USA dr upp-
rorda Over piratverksamhet dr det
alltid det exemplet jag drar. Att ko-
piera illegalt 4r hur utvecklingslidn-
der alltid utvecklat sina affirsverk-

"The Pirate’s
Dilemma. How
hackers, punk
capitalists and graf-
fiti millionaires are
remixing our culture
and changing the
world", &r utgiven
av Allen Lane

Giorgio Armani
hade stora problem
med pirater, darfor
startade han varu-
maérkena Emporio
Armani och Armani
Exchange.

———'-'—’.I
n-h——-.__%“

Matt Mason forfattare till boken "The
pirate’s dilemma"”.

samheter. Det historiska exemplet
ir USA och i dag ser vi samma
monster i Kina.

Du skriver att varje foretags af-
Jfarsmodell kan véindas upp och ner
av pirater men ocksda att varje fore-
tag kan och bor konkurrera med
piraterna?

—Ja, Louis Vuitton dr till exempel
ett av de mirken som har kopie-
rats mest, inte minst deras viskor.
Louis Vuittons motattack innebar
att de lanserade en genuin viska
dekorerad med ordet "Fake”. Vis-

¢ kan blev si populir att
den blev Louis
Vuittons frimsta
storsdljare.  Fra-
gan dr vad som
ir coolast, en
| "fake handbag”
eller en fejkad
"fake handbag”?
Louis Vuitton sat-
te ocksa upp ett enkelt marknads-
stand framfor sin flaggskeppsbutik.
Dir salde man accessoarer ungefir
som om det rorde sig om fejkade
varor. Det blev en enorm succé.

— De flesta som koper lyxvaror
far sin storsta kick vid koptillfillet,
langt storre dn sjilva dgandet.

— Tidigare fanns det, pa Canal
Street i New York, ett helt strak
dir det saldes pirathandviskor.
"Forsdljarna” kontaktade kunderna
direkt pa gatan. Sedan eskortera-
des de till en "dorr i viggen” som
ledde in i en skattkammare fylld av
piratviskor.

En mycket mer spinnande upp-
levelse 4n att kopa en dkta viska
pa en flaggskeppsbutik pa nagon
av de stora avenyerna. Piraterna
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