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Sammendrag

I 1995 ga IKEA ut boken Democratic Design i forbindelse med lanseringen av den farste PS-
kolleksjonen. Hensikten med denne lille, rade boken var a fortelle massene at IKEA alltid
hadde veert opptatt av eget design og designere. Lanseringen fant sted samme ar pa den
bergmte mgbelmessen i designhovedstaden Milano, en arena de ikke tidligere hadde veert

synlige pa.

Historisk sett hadde IKEA frem til 1995 primeert vaert kjent for & la seg inspirere av andre og
produsere mgbler som ikke ngdvendigvis brukte de beste materialene. De hadde enkelte
samarbeid med kjente formgivere, men ogsa perioder der de ble kjent for & produsere billige,
trygge og trauste mabler av varierende kvalitet. Flere av deres designklassikere er riktignok
fra perioden far PS-kolleksjonen kom ut, men fgr Milano kan det sies at IKEA leverte design
av varierende kvalitet og manglet en helhetlig strategi om hva slags designer de gnsket a

VeEre.

PS-kolleksjonen brakte pa mange mater IKEA inn i det gode designselskap. | arene som
fulgte jobbet de metodisk med a portrettere seg og sine designere som innovative, kreative og
unike formgivere. Kolleksjonene mottok internasjonal anerkjennelse og filosofien sentrert
rundt demokratisk design befestet deres posisjon som et langt mer anerkjent
designmgbelselskap enn tidligere. Ved a posisjonere seg som en leverandgr av nordisk,
enkelt, funksjonelt og vakkert design, kan PS-kolleksjonen sies a ha spilt en viktig rolle i
arbeidet med a endre folks oppfatning av den svenske mgbelgiganten. Fra 1995 og fremover
har IKEA sakte men sikkert gatt fra a veere trauste til trendy, blant annet ved a satse pa design

I sin markedsstrategi.
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1 Innledning

I 1995 ga IKEA ut boken Democratic Design i forbindelse med lanseringen av den farste PS-
kolleksjonen. Hensikten med denne lille, rade boken var a fortelle massene at IKEA alltid
hadde veert opptatt av eget design og designere. Lanseringen fant sted samme ar pa den
bergmte mgbelmessen i designhovedstaden Milano, en arena de ikke tidligere hadde veert

synlige pa.

Historisk sett hadde IKEA frem til 1995 primaert vert kjent for a la seg inspirere av andre og
produsere mgbler som ikke ngdvendigvis brukte de beste materialene. De hadde enkelte
samarbeid med kjente formgivere, men ogsa perioder der de ble kjent for & produsere billige,
trygge og trauste mabler av varierende kvalitet. Flere av deres designklassikere er riktignok
fra perioden far PS-kolleksjonen kom ut, men fgr Milano kan det sies at IKEA leverte design

av varierende kvalitet og manglet en helhetlig strategi om hva slags design de gnsket a levere.

PS-kolleksjonen brakte pa mange mater IKEA inn i det gode designselskap. | arene som
fulgte jobbet de metodisk med & portrettere seg og sine designere som innovative, kreative og
unike formgivere. Kolleksjonene mottok internasjonal anerkjennelse og filosofien sentrert
rundt demokratisk design befestet deres posisjon som et langt mer anerkjent
designmgbelselskap enn tidligere. Ved a posisjonere seg som en leverandgr av nordisk,
enkelt, funksjonelt og vakkert design, kan PS-kolleksjonen sies & ha spilt en viktig rolle i
arbeidet med a endre folks oppfatning av den svenske mgbelgiganten. Fra 1995 og fremover
har IKEA sakte men sikkert gatt fra a veere trauste til trendy, blant annet ved a satse pa design

I sin markedsstrategi.

1.1 Presentasjon av prosjektet

Som nevnt lanserte IKEA den farste PS-kolleksjonen i 1995. Denne kolleksjonen skulle vaere
et Post Scriptum, et tillegg, til det gvrige sortimentet. Allerede med navnevalget indikerte
selskapet at disse produktene var noe for seg selv. Lanseringen handlet ikke bare om &
demonstrere at de kunne lage vakre mgbler, den var ogsa del av en strategisk vending for &
reposisjonere seg i markedet. Etter flere tidr med kopiering av andres design, gnsket de na a

fremme seg selv gjennom formgiverne og deres eget originale design.

Designerne ble derfor ngkkelpersoner i selskapets forsgk pa a endre sitt omdgmme. PS-

kolleksjonen markerte et tydelig skifte, der designerne gikk fra a stort sett veaere navnlgse, til &
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bli ambassadgrer for produktene sine og merkevaren IKEA. Den svenske mgbelprodusenten
viet designerne starre plass i katalogene sine, der de ulike formgiverne ble presentert og fikk

muligheten til & fortelle om designprosessen sin.

En annen viktig del av IKEA PS-lanseringen var ideen om selskapetets designere som
demokratiske designere. De ville bort fra statusen som en gigant kjent for masseproduserte
billigmeabler. Varene deres skulle fortsatt veere rimelig priset og masseprodusert, men ogsa en
del av noe starre. | sin markedsfaring fokuserte de bevisst pa & fremheve sitt
samfunnsengasjement, sitt nordiske opphav og tradisjonsrike fortid. IKEA ble
historiefortellere som solgte kundene mgbler, men ogsa historien om Sverige, sosialdemokrati
og sunne verdier. Forbrukerne skulle ikke lenger bare handle billige mgbler, men heller
design med en dypere mening. Det er samtidig naerliggende a anta at IKEAS reposisjonering
hadde et gkonomisk motiv, da de tross alt lever av a selge mgbler. Allikevel er det interessant
a se at IKEAs rykte som designselskapet for folk flest definitivt har forbedret seg siden
Milano-lanseringen, og, hvorvidt historiene de forteller stemmer eller ikke, har IKEA

utmerket seg som det selskapet flest svensker har tillit til.

I denne oppgaven vil jeg derfor se neermere pa strategien IKEA har brukt for a endre
oppfatningen av dem som selskap og formgivere, bade i gynene til forbrukere og
designmiljget generelt. Her vil jeg ogsa diskutere viktigheten av designfilosofien knyttet til
demokratisk design. Videre vil jeg ogsa undersgke hvilken rolle designerne deres, bade in-
house og innleide, spilte i denne utviklingen og hvordan designprosessen pa IKEA fungerer
generelt, med en hovedvekt pa arbeidet med PS-kolleksjonen.

Med dette som utgangspunkt vil oppgaven videre diskutere bruken av design som
markedsstrategi, PS-kolleksjonen som strategisk virkemiddel og selskapets varehus som
opplevelsesunivers. Alle tre er relevante problemstillinger, siden de samlet sett kan bidra til &
belyse varehusets helhetlige tilneerming til design, og hva som eventuelt endret seg i og etter
1995. Oppgaven legger ogsa til grunn at et antall av bedriftens produkter, blant annet fra PS-
kolleksjoner, i dag regnes som designklassikere. Derfor vil oppgaven ogsa ta for seg hva som
skaper en klassiker, og hvordan IKEA i nyere tid har ivaretatt sine produkters klassikerstatus

og som en konsekvens av dette, ogsa sin egen merkevare.

1 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria. 46
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Selv om oppgaven min konkret er avgrenset til perioden mellom 1995 og 2010, vil jeg ogsa
plassere IKEAs strategiske bruk av design i en internasjonal kontekst, blant annet ved a
sammenlikne mgbelprodusenten med andre relevante foretak, slik som den danske
keramikkprodusenten Kahler. For & sette IKEAs arbeidsformer og designprosess i et historisk
perspektiv, vil jeg ogsa trekke enkelte paralleller til eldre selskaper, blant annet motegiganten
Arcadia Group. Det internasjonale og historiske perspektivet er hensiktsmessig a inkludere da
det ogsa bidrar til & balansere IKEAs egne uttalelser om seg selv som noen som jobber og
designer helt annerledes enn alle andre aktarer.?

1.2 Prosjektets avgrensninger

Tidsperioden jeg har valgt for prosjektet er 1995 til 2010, men jeg vil ogsa benytte meg av
eldre eksempler for & illustrere hvordan IKEA ligner, og skiller seg ut fra andre aktarer.

| denne prosessen vil jeg ta for meg IKEA i et historisk perspektiv, for a kunne si noe om
bakteppet for hvordan IKEA har utviklet seg, og hva som ledet til at de mgtte opp pa

mgbelmessen i Milano med PS-kolleksjonen.

Jeg har valgt avgrensningen mellom 1995 og 2010 av to grunner; den farste er at det var i
1995 at PS-kolleksjonen s& dagens lys, og den andre er at jeg ved a stoppe i 2010 kan veere
sikker pa at det foreligger tilstrekkelig med eksisterende forskning og litteratur om det

aktuelle tidsrommet.

Oppgaven vil imidlertid ta for seg enkelte produkter fra PS-kolleksjoner etter 2010, men da
kun i tilfeller der produkter fra perioden 1995-2010 har blitt relansert i forbindelse med
jubileumskolleksjoner. I andre sammenhenger der IKEA-produkter fra perioden far og etter
oppgavens avgrensing diskuteres, er de inkludert for a sammenliknes med relevante produkter

fra tidsrommet som danner grunnlaget for denne oppgaven.

For & sette alt dette i et designhistorisk perspektiv blir viktige kilder for meg Guy Julier og
hans The Cultures of Design og Economies of Design, Sara Kristofferssons IKEA: En

kulturhistoria og Jeff Werners Postdemokratisk kultur. Disse kildene vil veaere gode

2 Dan Howarth, IKEA works in a very different way to everyone else. Dezeen, (Oppsgkt: 23.11.2017)



stattespillere i kritiske diskusjoner rundt henholdsvis IKEA i et designhistorisk perspektiv,

IKEAs historie og PS-kolleksjonens utvikling og betydning.

1.3 Kilder og primeaerlitteratur

| denne oppgaven vil jeg i stor grad benytte meg av informasjonen jeg har fatt gjennom a
intervjue fem forskjellige informanter med noe ulik tilknytning til IKEA. De jeg har valgt a
intervjue er Maria Vinka og Monika Mulder, som begge har jobbet som in-house designere pa
IKEA i henholdsvis tolv og atte ar, men som siden slutten av 2000-tallet jobbet som
frilansdesignere, fremdeles med mange oppdrag for IKEA. Jeg tenkte disse designerne var
interessante a snakke med fordi de hadde jobbet sa lenge for IKEA og vet hvordan deres
«designmaskineri» fungerer. Det var ogsa relevant for meg at de ikke lenger var ansatt direkte
i selskapet, da jeg ikke ville at de skulle fgle seg bundet til a svare pa vegne av IKEA, men
veere &rlige om sine erfaringer med selskapet. Videre har jeg ogsa intervjuet designerne Chris
Martin og Thomas Sandell, som begge kun har jobbet pa prosjektbasis for bedriften. Disse ble
valgt fordi det ogsa er interessant & se pa om helt «utenforstaende» designere har en annen
opplevelse av IKEA som oppdragsgiver enn designere som tidligere har veert direkte knyttet
til selskapet. I tillegg har jeg intervjuet den tidligere designsjefen Marcus Engman, som jobbet
som designsjef pa IKEA i seks ar og hadde ett mer overordnet ansvar for designprosessene.
Grunnen til at jeg valgte & ogsa intervjue Engman var at jeg synes det var viktig & fa med flere

perspektiver pa hvordan designprosessen foregar pa IKEA.

Som tidligere nevnt vil ogsa bakene til Julier, Kristoffersson og Werner utgjere fundamentet i
sekundaerlitteraturen jeg vil anvende til kritisk refleksjon og diskusjon rundt oppgavens
tematikk. Ved a bruke Julier vil oppgaven og dens problemstillinger fa tilfart et verdifullt

designhistorisk og globalt perspektiv.

Kristoffersons bok om IKEAs historie og designmessige utvikling er en kritisk motvekt til en
annen kilde jeg primeert bruker innledningsvis i oppgaven, nemlig Ingvar Kamprads
selvbiografiske Slik gjorde jeg det! skrevet av Bertil Torekull. Sistnevnte er interessant fordi
den er en farstehandskilde med informasjon om flere kritiske gyeblikk i IKEAs historie,
spesielt alt som handler om opphavet til demokratisk design-filosofien. Samtidig kan den aldri

vurderes som en palitelig kilde til fakta om mer negative sider av IKEAs historie.



Andre kilder jeg ogsa bruker er Pauline Garvey og hennes Unpacking IKEA. Swedish Design
for the Purchasing Masses, som ogsa tilfarer oppgaven ytterligere kritiske refleksjoner rundt
selskapets historie og designfilosofi. Designkulturanalyser av Munch, Skou og Ebbesen er
ogsa en nyttig kilde til informasjon, spesielt dens refleksjoner rundt keramikkprodusenten

Kahlers strategi for a reposisjonere seg som farsteklasses dansk design.

1.4 Tidligere forskning

Selv om det er skrevet mange bgker om IKEA, sa er det allikevel gjort lite forskning pa IKEA
sett fra et designhistorisk perspektiv. Den forskningen som er gjort har i hovedsak sett pa
IKEA som case i organisatoriske og skonomiske perspektiver. Det er ogsa skrevet en hel
rekke bgker om IKEAs historie, fra Ingvar Kamprad apnet sin farste butikk i Smaland til
IKEA ble et av verdens starste mgbelvarehus.

Allikevel finnes det noen unntak; Sara Kristoffersons bok IKEA: En kulturhistoria, setter
IKEA i et kulturhistorisk perspektiv. Jeff Werners bok Postdemokratisk kultur ser ogsa ngye
pa IKEA og hvordan de har benyttet seg av demokratisk design til & fremme svensk kultur og
egen merkevare. Videre kan man ogsa nevne Miriam Salzers doktoravhandling Identity
Across Borders: A Study in the "IKEA-World” og Pauline Garveys bok Unpacking IKEA.
Swedish Design for the Purchasing Masses som ser pa IKEA i et forbrukerantropologisk

perspektiv.

Av masteroppgavene som er levert pa UiO, og som er sgkbare i DUO, sa kommer det bare
opp fem forskjellige oppgaver nar man sgker pa «IKEA», hvorav to er innenfor
medievitenskap, en i sosiologi, en i kunsthistorie og en i historie. Allikevel er det ingen av
disse oppgavene som har tatt for seg noe i naerheten av det jeg har tenkt til a skrive om, da
disse oppgavene enten ser pa IKEA i et helt annet perspektiv og med helt andre
problemstillinger; «Ideologiske lgsninger»: en analyse av to hjem i IKEA-katalogen 2002 av
Torgny Knutson Amdam ser for eksempel pa reklamens ideologiske dimensjoner, mens Hvor
skulle skapet sta? Om omstillingsproblemer i mgbelhandelen 1959-1973 av Trine Lise
Lindahl ser pa utfordringene mgbelhandelen i Norge hadde pa 1960-tallet, blant annet ved
IKEAs inntog i Norge i 1963.

1.5 Metode



Jeg har valgt & benytte meg av en kvalitativ metode med semistrukturerte intervjuer for a
belyse problemstillingen, da enhver kvantitativ metode ikke ville gitt den utfyllende
informasjonen jeg er avhengig av for a kunne ga i dybden pa temaet. Ved & intervjue fire
designere, samt en designsjef, var ambisjonen at disse fem ville bidra med detaljert kunnskap
om oppgavens fokusomrader, samt en spesielt relevant innsikt i arbeidet med PS-kolleksjonen

man ikke finner mange eksempler pa i den tilgjengelige litteraturen.

| disse dybdeintervjuene har jeg valgt ut fem eksterne informanter, det vil si personer som
ikke hadde et aktivt arbeidsforhold hos IKEA da intervjuene fant sted. Enkelte hadde
riktignok samarbeidet med dem i nyere tid som frilansere. Andre kunne igjen vise til en
arbeidshistorie som bade inkluderte faste ansettelsesforhold og senere tilknytning til IKEA

som frilansere.

Jeg har bevisst i arbeidet med & bestemme meg for utvalget vektlagt a finne ulike personer
som kunne belyse problemstillingen min fra flere sider. | prosessen med & skrive om IKEA
var det derfor interessant & velge informanter som har hatt ulike roller i og tilknytninger til
mgbelvarehuset, bade med perspektiv som designere og oppdragsgivere. Selv om det i
utgangspunktet startet som en variasjonsutvelgelse, opplevde jeg ogsa i to tilfeller en
sngballeffekt der intervjuobjektene anbefalte meg andre relevante mennesker jeg burde

snakke med.

Det var 0gsa et bevisst valg at intervjuobjektene ikke var i et fast arbeidsforhold hos IKEA da
intervjuene fant sted. Tanken var at personene jeg intervjuet derfor kunne tenkes a svare pa
mine spersmal uten & i sa stor grad som mulig fale seg bundet til & uttale seg positivt om
selskapet. Frilanserne som tidligere har tatt oppdrag fra IKEA kan naturligvis tenkes a ikke
ville kritisere noen de kanskje vil jobbe videre med i fremtiden, men jeg vurderte dem likevel
som tilsynelatende sveert objektive, apne og arlige om bade sine positive og negative
erfaringer med selskapet som oppdragsgiver. Man ma allikevel ha i bakhodet helt tiden nar
man gjennomfgrer intervjuer at muntlige kilder ikke er objektive.® Allikevel, som Lie ogséa
nevner, er alle kilder i utgangspunktet subjektive, man har bare lett for & glemme dette i «det

skrevne ords hellighet». Fglgelig er derfor ikke en skreven kilde ngdvendigvis mer sann enn

3 |da Kamilla Lie, Ephemeral Voices and Precarious Documents: Fixing Oral History and Grey Literature to the
Design Historical Record, (Oppsgkt 28.05.2019)
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en muntlig en,* og derfor legger jeg til grunne at mine informanter har svart sa @rlig og
oppriktig de har kunnet pa spgrsmalene jeg har stilt dem. I tillegg har jeg forsgkt a vaere
bevisst Linthcums advarsel om hvordan enkelte intervjuobjekter kan oppfatte det samme
sparsmalet forskjellig og dermed gi vidt forskjellige svar,® eventuelt misforsta hvilken
informasjon jeg er ute etter. Dette har jeg forsgkt & unnga blant annet ved & ha tydeligere
oppfelgingsspersmal klare hvis informanten ikke svarer pa spgrsmalet slik det var ment.
Videre har jeg forsgkt, sa langt det har latt seg gjere, a ikke betrakte informantenes
fortellinger som absolutte sannheter, altsa det som Brockmeier refererer til som

«representasjonsfeilen».®

Jeg utarbeidet en intervjumal med enkelte faste spgrsmal, men skreddersydde ogsa partier der
hvert intervjuobjekt fikk sparsmal som angikk deres arbeid for IKEA direkte. Samtidig har
jeg forsgkt a lage en mal som ga rom for en apen og fri samtale, noe som har fungert godt
med tanke pa analysen av det innhentede materialet i ettertid. Jeg har allikevel forsgkt sa godt
det har latt seg gjare at de standardiserte spgrsmalene, som alle designerne fikk, var lett
forstaelige for informantene, da forskjellig oppfattelse av spgrsmalene ofte leder til svart
forskjellige svar.” Malen ble innledet med noen enkle og overordnede spgrsmal, far det
gradvis ble fokusert mer pa enda mer relevante temaer knyttet til min problemstilling.

Der det lot seg gjennomfare reiste jeg for & mgte informantene ansikt til ansikt i Sverige,
mens totalt tre av intervjuene ble gjennomfart over telefon. | begge tilfellene ble svarene
registrert med bandopptaker og transkribert kort tid senere. | ettertid, da alle fem intervjuene
var gjennomfart, bearbeidet jeg dem ved a dele inn intervjuene i hovedomrader, far jeg

sammenliknet informasjonen jeg hadde fatt.

Jeg vil ogsa gjere gjenstandsanalyser av utvalgte produkter fra forskjellige PS-kolleksjoner.
Her vil jeg sette produktene i et kulturhistorisk og sosialt perspektiv, samt hvordan designet
skiller seg ut fra tidligere tradisjoner pa IKEA. Mine analyser er basert pa den samme
analytiske tilneermingen som finnes i baker som Designing Things av Prasad Boradkar og
Designkulturanalyser av Anders V. Munch, Niels Peter Skou og Toke Riis Ebbesen. Dette
gjer jeg for & forsgke a belyse hvordan disse produktene var med pa a skille seg ut fra IKEAs

41da Kamilla Lie, Ephemeral Voices and Precarious Documents: Fixing Oral History and Grey Literature to the
Design Historical Record, (Oppspkt 28.05.2019)

5 Liz Linthcum, Integrative Practive: Oral History, Dress and Disability Studies. 310

6 Linda Sandino, Introduction: Oral Histories and Design: Objects and Subjects. 278

7 Liz Linthcum, Integrative Practice: Oral History, Dress and Disability Studies. 310



gvrige sortiment. For & kunne demonstrere hvordan PS-kolleksjonen potensielt klarte a endre
folks oppfatning av IKEA, er det relevant a se pa hvordan hvert enkelt produkt i kolleksjonen
spilte sin rolle i denne prosessen. | min analyse vil jeg derfor se pa hvordan de ulike
produktene var med pa & forme oppfatningen av «nye IKEA» etter introduksjonen av

demokratisk design.

1.6 Struktur

Oppgaven er delt opp i seks kapitler, inkludert med innledning og konklusjon. Kapittel to tar
for seg IKEAs begynnelse, og hvordan foretaket gikk fra a vare et lite postordrefirma til & bli
et verdensomspennende mgbelvarehus. | kapittel tre ser jeg neermere pa designprosessen. Jeg
tar for meg henholdsvis in-house design, frilansdesign og designkonsulenter. Her vil jeg se pa
forskjellene i arbeidsform mellom disse ansettelsesformene, og om det har noen innvirkning
pa hvordan produktene blir designet. Det fjerde kapittelet tar for seg designerne jeg har valgt a
fokusere denne oppgaven pa; Maria Vinka, Chris Martin, Thomas Sandell og Monika Mulder.
Dette kapittelet tar videre for seg deres produkter og hvordan de fikk plass i PS-kolleksjonen.
| femte kapittel vil jeg diskutere hvordan IKEA benyttet seg av IKEA PS-kolleksjonen som et
strategisk virkemiddel i arbeidet med & reposisjonere deg i designmarkedet og hvordan
Demokratisk Design har veert en tydelig del av den nye markedsstrategien som kom som en
falge av lanseringen av PS-kolleksjonen. I dette kapittelet vil jeg ogsa diskutere hva som
skaper en (IKEA-)klassiker, og hvordan IKEA designer varehusene sine som
opplevelsesunivers der man kan oppleve produktene, og ikke bare se og ta pa dem.
Auvslutningsvis vil jeg forsgke a trekke noen linjer mellom de ulike kapitlene i et forsgk pa a

oppsummere mine funn og hvilke konklusjoner man kan trekke.



2 Imperiet IKEA: fra Smaland til Milano

IKEA har utviklet seg et godt stykke fra & vere et postordrefirma da bedriften opprinnelig ble
stiftet av Ingvar Kamprad i 1943.8 | dag kjenner vel de fleste til bedriftens mgbler, uavhengig
av hvor i verden man er fra. IKEAs flatpakkede varer har blitt deres store kjennetegn, og har
blitt s& «typisk IKEA» at deres tidligere designer Gillis Lundgren en gang uttalte at «a formgi
en forpakning og en stol gar ut p& omtrent det samme».® Noe som derimot kanskije ikke er
like godt kjent er hvordan IKEA kom til & bli den verdensomspennende bedriften det er i dag,
og hvordan endte de egentlig opp med a flatpakke alle varene sine, sd man ma skru dem

sammen selv?

| dette kapittelet vil jeg ta for meg IKEAs historie fra Ingvar Kamprad startet den heller
beskjedne postordrebedriften sin Ikéa i 1943 til det ble det verdenskjente firmaet det er i dag.
Historien er viktig for a forsta hvordan mekanismene i selskapet fungerer i dag, og hvordan
det har fungert tidligere. Hvorfor flyttet Kamprad for eksempel familiebedriften sin til
Nederland og gjorde den om til en stiftelse? Hvordan klarte IKEA & apne varehus i sa mange

land? Og hva var det som ledet til at IKEA PS-kolleksjonen sa dagens lys?

Videre vil jeg ogsa se pa designstrategier Kamprad og IKEA benyttet seg av for & utvikle seg
videre og stadig vokse seg starre ar for ar. | tillegg er det nyttig a se pa koblingen mellom
hvordan kjeden designet sine mgbler og bedriftens generelle utvikling. Her vil jeg se nermere
pa hvordan disse to ikke bare bergrer hverandre, men er direkte knyttet til hverandre.
Utviklingen og ekspansjonene hadde ikke skjedd dersom Kamprad ikke hadde tenkt pa disse
designstrategiene siden begynnelsen av. Som jeg gar naermere inn pa, sa kan man se at det er
en tydelig relasjon mellom hvordan Kamprad kuttet kostnader alle steder han sa en mulighet,

0g bedriftens vekst.

8 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria,11
% Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 67



2.1 Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaruyd

Som nevnt innledningsvis startet eventyret om IKEA i 1943 da den da 17 ar gamle Ingvar
Kamprad grunnla et postordrefirma. Dette firmaet solgte blant annen penner og tannpirkere,
men etter hvert gikk bedriften over til & selge mgbler og interigr.°

Navnet pa virksomheten er ikke tilfeldig valgt, det er en sammensetning av initialene til
Ingvar Kamprad, pluss initialene til henholdsvis garden og byen han vokste opp; EImtaryd og
Agunnaryd; IKEA 1!

Etter bare to ar hadde virksomheten vokst seg sa stor at Kamprad ikke lenger kunne ta seg av
alle salgene selv. Han begynte derfor a rykke inn annonser for varene sine i lokalaviser, og
benyttet seg av melkebilen for a levere produkter til naermeste togstasjon. Fem ar etter
oppstarten, i 1948, begynte Ikéa for farste gang a tilby mgbler. Pa det tidspunktet var dette
som en del av et samarbeid med flere lokale mgbelbedrifter, der Kamprad i sitt postordrehefte
Ikéa-nytt farst annonserte en lenestol, en sofa og et salongbord, alle fra forskjellige
tilvirkere.1? Etter hvert utvidet Kamprad sortimentet og dermed var hjulene i gang. Kundene
bestilte varer og fabrikkene produserte og leverte.'® Ettersom Kamprad hadde vanskeligheter
med a huske produktnumre, ga han den farste lenestolen de produserte navnet Rut, og pa
denne méten ble det & gi navn til IKEAs produkter noe man gjorde helt fra begynnelsen.*
Allikevel kan man regne med at det ikke var Kamprads problemer med a huske numre alene
som farte til at denne beslutningen om produktnavn ble tatt. Man kan ogsa ga ut fra at det var
en bevisst strategi ettersom folk flest heller husker navn og ord bedre enn tall og numre, og at
denne beslutningen derfor ble tatt ogsa pa grunnlag av erfaring og antakelser om hva som

ville sl best an i markedet.

| 1951 ble den farste IKEA-katalogen introdusert og to ar senere apnet Ikeas farste
utstillingslokale i Almhult. Sammen sgrget katalogen og lokalet for at forbrukerne ikke bare
kunne lese om mgblene, men ogsa reise for a inspisere og vurdere dem pa nert hold, far de
eventuelt bestemte seg for a kjgpe. lkea hadde pa dette tidspunktet mottatt en del klager pa at

varene ikke levde opp til kundenes forventninger, og det a da apne et utstillingslokale for at

10 sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 11; Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar
Kamprad, 32-33

11 sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria,11

12 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 33

13 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 34

14 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 34
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kundene kunne se varene far de kjgpte dem skulle fungere som et virkemiddel for a fa ned
klagefrekvensen.® Dette utstillingslokalet var ogsa en konsekvens av en priskrig med
konkurrerende produsenter, og lokalet skulle vise seg a veere et konkurransefortrinn. En
ytterligere fordel fikk de da de i 1956 bestemte seg for & ga over til & levere mgblene
flatpakket og at kundene skulle skru sammen mgblene sine selv.!® Denne ideen ble til da
Gillis Lundgren, en av IKEAs aller farste ansatte, skrudde fra hverandre bordet LOVET etter
at den hadde blitt fotografert til katalogen, for at den skulle passe inni bilen hans.!” Allikevel
kan det tenkes at Kamprad i etterkant av denne hendelsen hadde regnet pa hvor mye foretaket
kunne spare av tid, og dermed ogsa penger, dersom de leverte produktene sine flatpakkede, og
til slutt konkludert med at dette var en god strategi for a presse prisene pa varene sine
ytterligere ned. Slik kunne Kamprad styrke posisjonen sin og skaffe seg enda en fordel over

konkurrentene i bransjen.

En annen hendelse som har hatt stor innvirkning pa hvordan IKEAs varehus driftes skjedde da
de i 1965 apnet et nytt varehus i Stockholm. Det nye varehuset ble godt mottatt av publikum,
men pa grunn av stor kundetrafikk rakk ikke de ansatte & hente varene pa lageret. Med den
store pagangen apnet like gjerne de ansatte bare lageret, sa kundene kunne hente varene selv.

P& denne maten ble ideen om selvbetjening skapt.®

Nar det gjelder Ikeas mgbeldesign i begynnelsen av etableringen, sa forgikk den in-house, ved
at Kamprad og Lundgren mgttes allerede i forbindelsen med arbeidet med 53-katalogen.
Lundgren var opprinnelig reklametegner, men opparbeidet seg raskt i bedriften, og ble etter
hvert den farste ansatte heltidsdesigneren for IKEA.X® Denne ideen om & designe egne mgbler
var et resultat av Sveriges Mobelhandlars Centralférbound motarbeidelse av Ikea, og pa grunn
av dette ville sa godt som ingen bedrifter levere varer til foretaket. Alternativet ble derfor a
designe egne produkter og f& dem produsert i @st-Europa.?’ P& denne maten unngikk

Kamprad & jobbe med de svenske mgbelhandlerne, og Ikea gikk sin egen vei.

15 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 36-37

16 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 11

17 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 64

18 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 31

19 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad,67

20 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 59-66; Sara Kristoffersson, IKEA: En
kulturhistoria, 30
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2.2 IKEA blir et globalt fenomen

Etter at IKEA ble et etablert mgbelvarehus i Sverige, valgte Kamprad pa begynnelsen av
1960-tallet a ekspandere varehusene sine og satse internasjonalt. 1 1963 etablerte IKEA sitt
farste varehus utenfor Sverige, pa Slependen i Asker.?! Dette kan anses som starten pa
globaliseringen av IKEA. Ti ar senere, i 1973, apnet det farste varehuset utenfor Skandinavia,

naermere bestemt i Spreitenbach i Sveits.??

Allerede pa 70-tallet begynte Kamprad a tenke pa at han gjerne ville at bedriften han hadde
bygget opp skulle besta dersom han skulle ga bort. Han tenkte ogsa en del pa hvordan
foretaket skulle fordeles mellom sgnnene etter hans bortgang, og gnsket gjerne & unnga en
arvestrid, da han s& for seg at dette fort kunne ende i bedriftens undergang.?* Kamprad
begynte da & se pa mulighetene sine for a flytte pengene, og selskapet, over i en stiftelse, og
pa denne maten beskytte selskapet fra eventuelle arvestrider eller andre pakjenninger. Etter
mye research og hjelp fra advokater fra flere forskjellige land, falt til slutt valget pa a etablere
en stiftelse i Nederland. Kamprad og hans advokater ansa dette som det tryggeste valget, da
Nederland er det landet med den eldste og mest stabile lovgivningen for stiftelsesetablering.?*
Dette er allikevel ikke hele sannheten, for IKEA har hele tiden hatt en tendens til & «skrive sin
egen historie».?® En annen side av saken er at ved & opprette en stiftelse i Nederland, og en
komplisert bedriftsstruktur, klarte bdde Kamprad, som privatperson, og IKEA & unndra
svensk skatt. Pa denne maten kan det argumenteres for at IKEA ikke har tatt sine
demokratiske forpliktelser.® S& sent som i 2017 var IKEA og deres skattepraksis under lupen

til Europakommisjonen for & ha holdt tilbake skatt og ikke fulgt gjeldende skatteregler.?’

I lgpet av 1980-tallet fulgte den internasjonale ekspansjonen med flere varehus i Europa, men
ogsa til andre kontinenter, og de apner blant annet sitt farste varehus i den amerikanske byen
Philadelphia i 1985%. De &pnet ogsa varehus i Singapore i 1978, i Australia i 1981%° og i
Kuwait i 1985, sa i lgpet av 80-tallet var IKEA godt representert i verden.

21 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 302

22 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 11

2 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 10

24 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 106

25 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria

26 Jeff Werner, Postdemokratisk kultur, 126

27 Natalia Drozdiak, «EU to Investigate IKEA’s Tax Arrangements With the Netherlands», i Wall Street Journal,
(Oppsokt: 05.04.2019)

28 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 234

29 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 302
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IKEA hadde allerede pa slutten av 70-tallet apnet noen IKEA-franchise i Canada, men det
viste seg de lokale franchisetakerne etter hvert ble litt slepphendte med bedriftsfilosofien
Kamprad hadde brukt for a bygge opp IKEA, og i lgpet av kort tid ble franchisetakerne lgst ut
av bedriften, og Kamprads filleneve Bjorn Bayley sendt sammen med sin venn Anders

Berglund for & igjen f& kontroll pa det canadiske markedet.°

Det at IKEA har fatt fotfeste i alle verdens hjgrner var i utgangspunktet ikke gitt fra Kamprad
sin side, og han sa tidlig i sin karriere at «neste generasjon far ta seg av Amerika», noe hans
etterfglger Anders Moberg ikke ventet lenge med da han pa midten av 80-tallet tok over som
konsernsjef i IKEA.3!

Man kan lure pa hva som har skapt denne globale suksessen for IKEA, og hvordan de har fatt
fotfeste i alle verdenshjgrner, pa tross av at de selger de samme varene i alle land, uten noen
seerlig markedstilpasning. En mulig forklaring pa dette er at de ikke selger bare mgbler, men
de selger ideen om Sverige.® De gjar dette gjennom fokus pa sosialdemokratiske spilleregler
der man skal faglelsen av at alle mennesker er like mye verdt, og at alle skal ha de samme
mulighetene og rettighetene. Samtidig som de selger denne ideen, bygger de ogsa opp et
image om at de vil bidra til en bedre verden, for eksempel ved a statte veldedige formal.
Denne praksisen kan det imidlertid stilles spgrsmal ved, siden det kan argumenteres for at
IKEA er avhengige av sosiale ulikheter i verden for & kunne tjene penger pd mablene sine.
For i hvilket land skulle IKEA klart & produsere sine billige mgbler hvis alle land hadde like
gode gkonomiske forutsetninger? P4 samme mate kan budskapet om a gi folk muligheter
kunne bli kritisert nar avsenderen er en bedrift som tjener store pengesummer pa a tilby sine
varer. Den skandinaviske livsstilen og tankesettet vil ikke ngdvendigvis resonnere like godt
hos forbrukere nar selskapet samtidig er ansvarlig for en nesten grenselgs masseproduksjon av

produkter.®*

Det er ogsa interessant & merke seg, ettersom det kan argumenteres for at det ikke er formen
pa et mabel eller produkt som gjer den svensk,* at det som gjgr mgblene svenske i stor grad

handler om stylingen og omgivelsene produktet er plassert i. Man kunne i praksis tatt de

30 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 231-232

31 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 233

32 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 9

33 Ursula Lindqvist, The Cultural Archive of the IKEA Store, 54

34 pauline Garvey, Unpacking IKEA. Swedish Design for the Purchasing Masses. 2
35 Jeff Werner, Medelvigens estetik. Sverigebilder i USA Del 1, 289
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samme produktene, tilfart andre farger eller materialer og kalt designet for Dutch design.®

Det kan i tillegg diskuteres hvorvidt IKEA med rette kan sta inne for a selge ideen om
Sverige, nar ingen av deres mgbler er produsert i landet. Nar IKEA likevel velger a gi
mgblene nordiske navn, som definitivt kan tolkes i den retning at mgblene er produsert i
Norden, kan man si at selskapet fremstar som uzarlige, i beste fall utydelige, eller det som

Lindqvist betegner som skyldige i «sletting av deres ikke-nordiske historie».*’

Det skandinaviske og sosialdemokratiske tankesettet blir tatt ett skritt videre gjennom at man
pa IKEA skal fa fglelsen at alle som besgker varehuset har like stor rett pa et fint og koselig
hjem, og at dette koselige hjemmet ikke skal veere forbeholdt kun de kjgpesterke forbrukerne,
men alle uavhengig av starrelse pd lommeboken.®® Allikevel er det interessant & merke seg at
IKEAs mgbler blir forskjellig mottatt av kundene rundt om i verden. Et eksempel pa dette er
at mgblene har relativt hgy status i Russland, mens de her hjemme i Skandinavia blir sett pa

som billigmabler.*

Det & fa mgblene sine inn i hjem i store deler av verden muliggjorde Kamprad ved & se pa de
sma, sa vel som de store utgiftene ved produksjonen av sine mgbler, i tillegg til form og
funksjon, og pa denne maten har IKEA benyttet seg av demokratisk design lenge far Lennart
Ekmark begynte a bruke begrepet i 1995 i forbindelse med lanseringen av PS-kolleksjonen.
Allikevel benyttet ikke Kamprad selv seg av dette utrykket, og det tok derfor en god stund fer
utrykket fikk fotfeste.*® P4 samme tid har IKEAs bruk av demokrati-begrepet en annen side.
For det er nettopp demokratiske land og verdensomspennende virksomheter, som Sverige og
IKEA, som nyter godt av internasjonale handelsavtaler som muliggjer bade globalt salg og

produksjon.*

IKEA har helt fra begynnelsen av forsgkt a holde prisen pa varene sine sa lave som mulig for
at flest mulig skal ha mulighet til & kjgpe produktene deres, og pa denne maten ogsa utvide
kundegrunnlaget og ke omsetningen. Dette var noe Kamprad var opptatt av helt fra tiden da
han fortsatt solgte kulepenner og julekort, og han innsa raskt at direkteimport var en enkel

mate & skaffe seg lavest mulig pris.*?> En annen strategi Kamprad har benyttet seg av for & fa

36 Intervju med Monika Mulder, 12.11.2018

37 Ursula Lindqvist, The Cultural Archive of the IKEA Store, 52

38 Tod Hartman, On the Ikeaization of France, 483; Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 62-63
39 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 20

40 Jeff Werner, Postdemokratisk kultur, 127

41 pauline Garvey, Unpacking IKEA. Swedish Design for the Purchasing Masses. 78

42 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 33
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bedriften sin til & vokse, var at han ikke bare sa pa hvor han kunne spare noen kroner, men
ogsa hvor han kunne spare noen gre, og pa denne maten spart inn kostnader som for andre

kanskje virket ubetydelige.*?

Flatpakkingen av mgbler er et annet kostnadsbesparende tiltak som illustrerer hvordan IKEA
har klart & vokse seg store ved & tenke pa de smé tingene. A flatpakke produkter sgrger bade
for & senke risikoen for produktskader, men forenkler ogsa transport over store avstander.
Dette er ogsa med pa a bygge opp under den sosialdemokratiske ideen om IKEA, fordi man
far fglelsen av at man kan bidra litt med & skru sammen mghblene selv, noe som ogsa var med
pa a redusere transportkostnader, og pa denne maten presse prisene pa mgblene ytterligere
ned, og som nevnt tidligere oppdaget Kamprad tidlig at penger spart er penger tjent. Ved a
redusere ngdvendigheten for transport, reduserte man i tillegg det globale miljgforavtrykket,

og forbrukerne som handlet pa IKEA ble «privilegerte» deltagere i IKEAs miljgvisjon.**

En annen faktor for hvorfor IKEA har blitt en enorm internasjonal suksesshistorie kan sies &
veere det at hele deres image, utover det & selge ideen om Sverige, munner ut i at selskapet
fremstiller seg selv som et demokratisk og inkluderende foretak, der alle involverte lever etter
den svenske sosialdemokratiske modellen; helt opp til toppsjef og grunnlegger Ingvar
Kamprad.®® Allikevel har ikke dette sympatiske imaget alltid veert like stuerent. Bade firmaet
og Kamprad selv har veert i tungt veer, gjennom bade anklagelser om barnearbeid og at
Kamprad i sin ungdom sympatiserte med nazistene.*® Nazistsympatiseringen det gikk rykter
om pa midten av 1990-tallet hevdet Kamprad at han kunne bevise at ikke var sant. Han viste
til at han pa slutten av 1950-tallet, da dette skulle ha skjedd, var altfor opptatt til & kunne delta
pa noen slike mater ettersom han brukte all sin tid pa & bygge opp firmaet sitt.*” Han har
allikevel veert arlig pa at det sto en Mein Kampf i bokhylla hjemme hos foreldrene, men
mente denne boken tilhgrte faren.*8

Ideen om demokratisk design er ogsa med pa a muliggjgre raske endringer i hjemmet, ved at
IKEA har forskjellige designstiler de jobber utfra. Noen eksempler pa dette er tradisjonell

(tidligere country style), International modern, Scandinavian modern og Young.*® Det at de

43 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 35

44 Guy Julier, The Culture of Design, 74

4> Jeff Werner, Postdemokratisk kultur, 126

46 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 151

47 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 174-175

48 Bertil Torekull, Slik gjorde jeg det! Eventyret om Ingvar Kamprad, 181

49 |ntervju med Monika Mulder, 12.11.2018; Sara Kristofferson, IKEA: En kulturhistoria, 88

15



har disse forskjellige stilene er med pa & muliggjere at IKEAs mgbler enkelt kan enkelt passe
inn i et hvilket som helst hjem.*° Ettersom IKEA farer mange forskjellige kolleksjoner, vil det
ogsa veere mulighet for forbrukerne a velge den stilen som passer deres hjem best, og siden
alle mgblene produseres i forskjellige stilgrupper, far man en fglelse av at alt «passer
sammen».>! P& denne maten har demokratisk design fungert slikt det var meningen at det

skulle fungere; ved & gjere god, praktisk design tilgjengelig for folk flest.>

2.3 Il Design Democratico

I 1995 dro IKEA til Milano for a lansere den fgrste PS-kolleksjonen, noe som pa mange mater
ble et gjennombrudd for kjedens idé om demokratisk design. | selskap med dyrere mgbler fra
mer eksklusive designere, stilte svenskene opp med design som representerte et klart skifte for
lavpriskjeden. Pa den prestisjetunge mgbelmessen gikk IKEA bort fra det trygge og
masseproduserte uttrykket de kanskje var kjent for, en praksis som til dels var basert pa a

kopiere mer anerkjente produsenter.>

Denne gangen skulle bransjen fa oppleve dem som et selskap med sine egne selvstendige
designere med sine egne, unike ideer. Svenskene var virkelig innstilt pa & vekke oppsikt.
Store bannere med budskapet Il Design Democratico hengende i gatene gjorde det dessuten

umulig & ikke legge merke til varehusets tilstedevarelse i den italienske storbyen. >

Det som til slutt kan bli beskrevet som et eventyr, startet opprinnelig med en idé fra en
svenske som mente IKEA manglet det lille ekstra. Stefan Ytterborn, som far 1995 hadde
jobbet med & importere italienske mgbler, tok kontakt med varehusets davaerende designsjef
Lennart Ekmark, fordi han mente IKEA manglet en del vanlige varer og artikler andre

produsenter allerede hadde i sitt sortiment. *°

Ytterborn sa muligheter for IKEA til & gjgre andre ting enn & kun lage kopier, og i samme

slengen barste av seg det trauste imaget de hadde pa begynnelsen av 1990-tallet.>® Ekmark

50 Guy Julier, Economies of Design, 85

51 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 89

52 IKEA, Democratic Design, 5

53 Svenska Dagbladet (21.februar 2019): Min férsta miljon: Stefan Ytterborn — om férsdljningssuccéen pd lkea
og hur han sdlde sitt bolag fér 300 miljoner. [Podcast]

54 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 87
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var positiv til ideen og engasjerte Ytterborn som konsulent, med oppdraget & utvikle det som
skulle bli den nye IKEA PS-kolleksjonen. Pa dette tidspunktet hadde Ytterborn allerede
kontaktet de svenske designerne Thomas Sandell og Thomas Eriksson. Eriksson og Sandell
tegnet skisser og bygget opp en gruppe med basismgbler basert pa ideen om a «lage et hjem»,
med alle de mgblene de fglte et hjem kunne trenge. De tok ogsa kontakt med venner de hadde
i designbransjen, og til slutt endte de opp med 28 forskjellige produkter som ble lansert pa

Milanomessen.>’

Det var ogsa i Milano at IKEA for farste gang begynte & bruke begrepet demokratisk design i
egen markedsfaering. Selv om ordene umiddelbart har en positiv gjenklang, peker Werner pa
flere problemer med ideen om varehuset som en forkjemper for demokrati og design. For det
farste, at uttrykket i seg selv ikke var ment som sa mye mer enn et PR-triks som skulle bidra
til & menneskeliggjgre industrieieren Ingvar Kamprad, samt gjare kjedens omdgmme mer
sympatisk.>® For det andre, den paradoksalt malplasserte ideen om & skulle lansere
demokratisk design i nettopp Milano, byen kjent for sin verdensledende designmesse der

eliten og luksusvarer gar hand i hand.>®

Werner stiller ogsa spegrsmal om demokratisk design bare er en «lgsnese», et internt uttrykk
IKEA-ansatte bruker om innholdslgse tiltak som bare er ment for a glorifisere virksomhetens
bidrag til samfunnet og sosiale status.®® Sett i lys av IKEAs posisjon i dag, er det kanskje like
naturlig a stille et annet sparsmal. For bidro kanskje svenskenes beslutning om & bruke
demokratisk design om seg selv, og den overveldende positive responsen i ettertid, til & tvinge

kjeden opp i et moralsk hjgrne?

IKEAs inntog i Milano ble et vendepunkt og bidro pa flere mater til & gjere kjeden til et langt
mer respektert navn innenfor design. Kamprad hadde lykkes med a ta IKEA fra a levere
smavarer fra melkerampa pa garden hjemme i Agunnaryd til a stille ut varene sine hos eliten i
Milano. Suksessen var ikke til 8 komme bort fra. Samtidig er det mulig & argumentere for at
demokratisk design-begrepet ikke bare hadde en positiv effekt pa forbrukernes inntrykk av
IKEA, men ogsa kjedens syn pa seg selv. Skulle de fortsette a rettferdiggjare sitt eget
demokratiske design, matte de pa et tidspunkt holde hva de lovet, og faktisk levere.

57 Intervju med Thomas Sandell, 18.03.2019
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Werner refererer til demokratisk design-begrepet som mer «post-sannhet» enn
«postdemokratisk». Det som opprinnelig var en «lgsnese» og et PR-triks kan sies & ha bidratt
til & gjgre IKEA til en mer folkelige og utvikle en mer sympatisk designfilosofi. Etter
Milanomessen var IKEA kommet for & bli ved designernes bord, men demokratisk design
skulle de neste arene ogsa begynne a sta for det Papanek skrev i 1995; at IKEA skulle lede an,

bade «gkologisk, sosialt og kulturelt».5!

I lgpet av reisen fra melkerampa i Smaland, postordre, kataloger og utstillingslokale i
Almhult, har IKEA utviklet seg til & bli en internasjonal storhet. Et eller annet sted pa veien
forsvant kanskje noe av den sympatiske verdien ved historien om kremmeren Kamprad som
fikk hjelp av melkebilen og averterte i lokalaviser, i hvert fall for en kort periode. | nyere tid
har IKEA muligens lykkes med a finne tilbake til den sympatiske auraen de hadde i

oppstarten, blant annet ved a spille pa det svenske, demokratiske og sosialistiske.

Som et flaggskip for sitt demokratiske design seilte IKEA PS-kolleksjonen inn i
historiebgkene som et veiskille for det svenske selskapet. Borte var tiden da mgblene bare
skulle veere trygge, billige og gjerne kopier av noe annet. PS-kolleksjonen skulle ogsa bevise

at IKEA kunne hevde seg i konkurranse med de store designerne.

A selge ideen om Sverige har fungert godt, og er dermed en totalt sett vellykket
designstrategi, men glansbildet er ikke uten en og annen ripe. For bak alt sammen finner du
ogsa et globalt, kapitalistisk foretak som reklamerer for gode samfunnsverdier, men samtidig
flytter alle pengene sine inn i en stiftelse i Nederland. En mektig aktgr som sprer det gode ord
om demokrati i alle verdens hjgrner, samtidig som de nyter godt av demokratisk vedtatte

lover og avtaler som lar dem operere fritt og flytte mabelproduksjonen dit det er billigst.

61 Jeff Werner, Postdemokratisk kultur, 127; IKEA, Democratic Design, 261
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3 Designprosessen

«Who and where are the designers», spgr Guy Julier, i forbindelse med en diskusjon rundt
hvor utfordrende det er a stadfeste hvor mange mennesker i verden som jobber med design
profesjonelt.®? | IKEAs tilfelle finner du mange av dem, i hvert fall deres in-house designere, i
bedriftens hovedkvarter i Almhult. | forbindelse med ulike kolleksjoner, slik som med IKEA
PS, har de ogsa for vane a leie inn frilansere og designkonsulenter for a bista i

formgivingprosessen.

| dette kapittelet vil jeg derfor redegjare for de ulike designprosessene, og forskjellene
mellom de ulike matene & arbeide pa. Videre vil ogsa disse prosessenes forskjellige fordeler
og ulemper bli diskutert. Dette er viktig fordi de ulike matene & jobbe pa med design pa, og de
forskjellige arbeidsformene som er involvert, har dpenbart en stor pavirkning pa det ferdige

produktet. Det gjer det ogsa hensiktsmessig a undersgke dem narmere.

Det er for eksempel stor forskjell pa hvordan en designer arbeider dersom vedkommende er
ansatt pa et designkonsulentkontor kontra dersom vedkommende jobber direkte i bedriften
han eller hun designer for, altsa en in-house designer. Dersom man er ansatt i et
designkonsulentfirma vil man gjerne arbeide med flere forskjellige oppdragsgivere i lgpet av
sin karriere. Mens dersom man pa den annen side er ansatt som en in-house designer for en
bedrift, vil man kun motta oppdrag fra denne enkelte bedriften. En annen arbeidsform
designere gjerne er ansatte som er pa frilansbasis der designere blir ansatt per prosjekt og

arbeider for en gitt bedrift med et spesielt produkt eller kolleksjon.

Videre er det interessant 4 se pa disse designprosessene fordi IKEA, gjennom sine PS-
kolleksjoner, har benyttet seg av flere ulike arbeidsformer, som nevnt innledningsvis.
Allikevel er det gjerne in-house design og frilansdesign som gar igjen, selv om det ogsa
forekommer at IKEA benytter seg av designkonsulentfirmaer, og da kanskje spesielt i

kolleksjoner som star pa siden av det ordinare sortimentet.

| IKEASs begynnelse var det kanskje apenbart ikke et like stort miljg av designere som sto bak
produktene. Her er det kanskje naturlig a trekke frem eksempelet Gillis Lundgren, som en av

de fa designerne i miljget rundt Kamprad, tidlig pa 1950-tallet. Lundgren designet flere

62 Guy Julier, Economies of Design. 4
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hundre mgbler og andre produkter, blant annet den ikoniske Billy-hyllen.®® P& den tiden fylte
han flere roller i bedriften utover det & designe mgbler. Han arbeidet ogsa med katalogene,
bilder, interigr, samt i stillinger som informasjonssjef, reklamesjef, sortimentsansvarlig og
produktsjef.®* Etter hvert som IKEA vokste seg starre, ser man en mye mer strukturert

tilnerming til rollefordeling og designprosessen generelt.

| dag har IKEA rundt 20 fast ansatte in-house designere og cirka 100 frilansere pa kontrakt, i
tillegg til en handfull praktikanter hvert ar.® Disse designerne jobber med deres running
range, det vil si deres faste produktsortiment, fordelt i sma team som ogsa bestar av hver sin
fast ansatte kommunikasjonsansvarlig, produktutvikler, tekniker og ingenigr.®® Disse
gruppene med designere og spesialister er pa mange mater sidestilt, der hvem som helst sin
mening teller i designprosessen. En designsjef beskriver prosessen som «konstant

diskusjon».5’

Her er det interessant a papeke hvordan arbeidet med IKEAs running range skiller seg ut fra
designprosessen knyttet til IKEA PS-kolleksjonen. Her kan det argumenteres for at selskapet
er kanskije er enda mer opptatt av nye impulser. En frilansdesigner beskriver hvordan hun,
sammen med flere andre frilansere, ble kontaktet per e-post og invitert til  veere med pa en
stor IKEA-workshop for & jobbe med konsepter og ideer til den neste kolleksjonen.5®
Selskapets egne kreative ledere har gjerne utarbeidet en brief med en grunnidé om hva temaet
ber veere, far man i den neste fasen gar fra a ha mange designere involvert, til a redusere
gruppen, basert pa hvilke produkter de gnsker & jobbe med videre.®® Designprosessen videre
kan likevel beskrives som relativt fleksibel, der ekstra designere og nye produktideer kan
komme inn senere i prosessen, hvis den kreative ledelsen innser at de mangler noe eller mener
kolleksjonen trenger noe nytt.” | denne fasen, der et design er godkjent for videre utvikling,
vil designeren jobbe tett med fast ansatte spesialister for a realisere produktet, i en ny prosess

som er tilnaermet identisk med designprosessen for selskapets running range.”
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I ledelsen hevder man at IKEAS designprosess er sveert ulik hvordan alle andre i bransjen
jobber. ? De begrunner dette med at de jobber i tverrfaglige teams med béde interne og
eksterne formgivere, og at prosessen varer hele veien fra tegnebrettet til fabrikken. Selv om
det sikkert kan argumenteres for at deler av IKEAs designprosess skiller seg fra andre, er
prosessen pa ingen mate unik. Et eksempel pa noen som jobber relativt likt er Arcadia Group,
som blant annet eier kleskjedene Topshop og Dorothy Perkins. De har flere in-house
designere som jobber under en kreativ ledelse, inkludert en Head of Design, men leier
samtidig inn tjenester fra en rekke designkonsulenter og frilansere nar de trenger noen med
spisskompetanse innenfor et omrade.” Akkurat som IKEA med andre ord. Her gar det ogsa
an a trekke en parallell til IKEA PS-kolleksjonen, som pa mange mater var et flaggskip for
selskapets nye designretning, der man i stor grad hadde eksterne designere som var involvert i
designprosessen. | Arcadia Group er det ogsa vanlig med denne praksisen, der man ofte
bruker frilansere og designkonsulenter for a jobbe med virksomhetens viktigste

utstillingsvindu, nemlig kleskjedenes ulike flaggskipbutikker i Londons fineste handlegater.’

Det er derfor flere grunner til & se naermere pa disse ulike tilneermingene til designarbeid, for &
finne ut om ansettelsesformen er viktig for hvordan designere utarbeider produktene sine.
Jobber for eksempel en fast ansatt annerledes med et design, enn det enn frilanser ville gjort?

Hvilke eventuelle konsekvenser far det for sluttproduktet?

3.1 In-house Design

In-house designere er fast ansatt av bedriften de designer for, og arbeider kun for denne ene
arbeidsgiveren. Denne formen for ansettelse er meget vanlig i Tyskland og i alle de nordiske
landene.”™ Det finnes flere penbare fordeler med en slik ordning, ettersom dette innebeerer at
designerne selv kan fale seg mer knyttet til oppdragsgiveren sin, og videre at de trolig vil ha
det lettere med & utvikle produkter som er i trad med firmaets image og verdier. Nar man er
fast ansatt blir det ofte lettere a forsta alle de ulike behovene og gnskene en arbeidsgiver har,
noe som 0gsa kan sies a gjgre det mer sannsynlig at oppdragsgiver blir forngyd med det

ferdige produktet.
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Nar man designer et produkt, vil det veere en fordel at designeren ikke bare jobber med selve
utformingen av produktet, men ogsa kjenner til hvilke elementer som ma vaere pa plass for at
materialkostnadene holdes sa lave som mulig, kombinert med at produktet matcher
oppdragsgivers forutsetninger for & frakte varen ut til butikkene. Pa IKEA forekommer det at
designere opplever at de er s kjent med selskapets fraktordninger, at man bevisst designer
produkter som fyller en pall, slik at flest mulig produkter kan fraktes pa samme tid, og det

refereres til oppdragsgivers gnske om «at man ikke skal frakte luft».”

En ansettelsesform som in-house designer apner ogsa opp for at arbeidsgiver vil oppleve en
starre kontroll og oversikt over alle faser av designprosessen. Derfor kan det sies at en slik
ansettelsesordning gjar det noe enklere for oppdragsgiver a avslutte eller pavirke en
designprosess i en tidlig fase, hvis det er noe som skurrer med deres egen visjon for produktet.
I den andre enden blir det ikke ngdvendigvis en like stor ekstrakostnad a be designeren
videreutvikle et konsept til & besta av enda flere produkter, hvis det er et produkt de var veldig

tilfreds med.

Auvslutningsvis kan det ogsa argumenteres for at in-house designere gjar det enklere for
bedriften & falge med pa kostnadene, siden designernes lgnn alltid vil veere en fast utgiftspost
nar de er regelmessige lgnnsmottakere i virksomheten.”” Hendelser som forsinkelser, at et
produkt ma redesignes eller tilfeller der man ombestemmer seg blir ogsa gkonomisk mer

oversiktlig ndr man kan forholde seg til en ansatt med fast lgnn.

Pa den annen side er det ikke ngdvendigvis bare gkonomisk fordelaktig a ha in-house
designere som lgnnsmottakere. Bedrifter med mindre produktvolum kan oppleve at designere
blir en ungdvendig utgiftspost i perioder med lavere produksjon og et mindre behov for nye
produkter. Nar det gjelder IKEA er de av en slik starrelse at det alltid designes nye produkter i
et stort volum, slik at de sannsynligvis ikke blir rammet av dette i like stor grad.

Med in-house designere blir man ogsa til en viss grad «last» til vedkommendes eksisterende
ferdigheter og spisskompetanse. Dette gjar det kanskje fristende for enkelte selskaper a
benytte seg av frilansere for a alltid kunne handplukke personer med perfekt bakgrunn til
hvert prosjekt. Pa den andre siden, kan en in-house designer bade tilegne seg kompetansen
bedriften er ute etter, eller i hvert forsgke, samtidig som man med faste ansatte kanskje lettere
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star fritt til & forme vedkommende etter bedriftens behov. Sa kan man muligens anta at en
frilanser vil legge inn en ekstrainnsats for & blidgjare en potensiell fast arbeidsgiver. Samtidig
vi det veere feil & hevde at en in-house designer tar seg rad til a ikke levere godt design, selv
med trygge arbeidsforhold.

Som tidligere nevnt, har designere pa IKEA opplevd a kjenne sa godt til oppdragsgivers
logistikk-forutsetninger, at man tok hgyde for dette i designet av et mgbel. Den negative siden
ved dette er muligheten for at en slik detaljkunnskap om arbeidsgiver hindrer den kreative
prosessen, og at man blir Iast til a tegne produktene sine etter gitte mal for at de skal fa plass

pé en pall.”

Selv om designere apenbart kan designe med flere tanker i hodet, er det grunnlag for &
spekulere i hvilke konsekvenser det far for det ferdige produktet nar en designer skal
balansere gnsket om a designe noe vakkert og funksjonelt kontra noe som ogsa er enkelt a
transportere. Det er mulig at en slik designprosess hypotetisk sett kan veere problematisk, i
hvert fall sett fra et rent kunstnerisk perspektiv. Pa den annen side er kanskje majoriteten av
designere, i hvert fall de som jobber for store selskaper, komfortable med en slik

tankeprosess.

En fordel som in-house designere nyter godt av, er ogsa kontakten med de ulike leddene i
selskapet som jobber rundt deg som formgiver. Man «kan lgpe inn i folk i korridorene», som
en designer beskriver det.”® Som produktskaper er det positivt & kunne overvéke arbeidet med
a ta produktet fra den kun er en skisse pa et tegnebrett til den er et ferdig produkt, noe som er
enklere hvis du daglig omgir deg med menneskene som handterer alle delene av prosessen.
Det kan veere personlig givende for designeren, men for arbeidsgiver er det ogsa positivt at
designerne har mer kontroll over produksjonen, slik at de kan gi beskjed hvis noe har blitt feil

i henhold til produktskissen.

Pa tross av de mange fordelene ved in-house designere vil dette allikevel vere forbeholdt de
litt stgrre selskapene som har rad til & ha ansatte pa heltid. Dette vil derfor vere en
ansettelsesform hvert selskap ma regne pa om de har rad til, og ta hgyde for at det kan vere
rolige perioder der det ikke ngdvendigvis er like stort behov for formgiverne. For IKEAS del,

som ikke har noen utfordring med a fylle designernes tid, er ledelsen ved IKEA opptatt av &
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vektlegge de gode relasjonene de har til deres designere, bade interne og eksterne.® De
beskriver ogsa at de foretrekker a jobbe med en liten og smidig gruppe fast ansatte, altsa in-
house designere, og en langt starre andel frilansere pa kontrakt. | lgpet av et ar produserer de
opp mot 2000 nye produkter, samtidig som designerne hele tiden jobber med a forbedre og

videreutvikle de 10 000 produktene i deres running range.

3.2 Frilansdesignere

Frilansdesignere er selvstendig naringsdrivende som primart jobber alene, men som ogsa kan
leies inn sammen med flere andre for & jobbe pa et spesielt prosjekt. Denne arbeidsformen,
der flere frilansere engasjeres for a jobbe i grupper, har ofte blitt benyttet i arbeidet med IKEA

PS-kolleksjonen.

Frilansere kan engasjeres for starre og mindre jobber, og gjerne i tilfeller der bedriftens
arbeidsmengde er sa stor at det har dukket opp et behov for ekstra designhjelp. Selv om det a
engasjere en frilanser alltid vil veere en utgift, kan det ogsa vaere gkonomisk gunstig for en
arbeidsgiver nar man vet at vedkommende kun vil jobbe med et produkt i en gitt periode,
midlertidig med en definert sluttdato, i motsetning til en in-house designer som ogsa kan
jobbe med kortere prosjekter, men som etter fullfert arbeid fortsatt er engasjert pa fast basis.
Det kan ogsa vare at arbeidsgiveren allerede kjenner til at en frilansdesigner har en
kompetanse innenfor et visst omrade, som de trenger & designe noe rundt. | IKEA er det for
eksempel vanlig at frilansdesignere blir oppsgkt av dem nar selskapet tror et spesifikt prosjekt
kan passe for den aktuelle designeren.®? Det kan da dreie seg om & supplere en eksisterende
produktlinje, for eksempel ved & designe tekstiler som skal komplementere en kommende

kolleksjon.

Til forskjell fra in-house designere, som gjerne kan svart mye om arbeidsgiverens behov, er
frilansere ofte avhengig av mer avanserte briefer og detaljerte bestillinger. Denne
arbeidsformen inneberer derfor en ulempe i form av noe merarbeid for oppdragsgiver, da de

slik som i IKEAs tilfelle gjerne ma fortelle designeren om hva slags pris de gnsker for
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produktet, materialvalg, stilgruppe og segment, samt i enkelte tilfeller ogsa hvilken fabrikk

som til slutt skal produsere varen.®

I noen tilfeller vil kanskje sa mange parametere kunne anses som en hindring i den kreative
prosessen, men flere IKEA-designere hevder de allikevel opplever en stor frihet til & skape
sine egne produkter, s& lenge de holder seg innenfor rammene de er gitt.2* Andre innrgmmer
igjen at man som formgiver blir «litt skadet» av det a fa vite sa mye om prosessen bak et
produkt, utover det & bare skape varen.®® P den andre siden er det &penbart en fordel for en
oppdragsgiver a vite at produktet som designes i sa stor grad som mulig matcher deres gnsker.
Med slike detaljerte bestillinger kan det sies at virksomheten i stgrre grad kan forsikre seg om
at de far akkurat det produktet de gnsker, nar man allerede i startfasen har blitt enige om alle

tenkelige rammer.

Sa kan man kanskje diskutere hvorvidt en fast ansatt designer lettere kan oppleve a stagnere
nar man har jobbet i lengre perioder med samme arbeidsgiver, oppdragstyper og produkter. Pa
den ene siden har kanskje frilansere et starre insentiv for & strekke seg lengre kreativt, bare
fordi de gnsker & bygge en sterkere relasjon til oppdragsgiveren i hap om enda flere oppdrag i
fremtiden. P& den annen side er det kanskje ikke hensiktsmessig a diskutere stagnering nar en
frilanser likesa godt kan oppleve at avhengigheten av a hele tiden fa nye oppdrag blir slitsomt,
og eventuelt far negative konsekvenser for kapasiteten til & hele tiden tenke nytt for nye
oppdragsgivere. Derfor blir det vanskelig & konkludere med noe annet enn at kreativ
stagnering heller vil veere et sparsmal om personlige trekk hos en designer, og ikke
ngdvendigvis knyttet til hvilken arbeidsform vedkommende har.

Designeren Chris Martin, som kun jobbet pa prosjektbasis for IKEA, hevder imidlertid selv at
han ikke lot detaljerte rammer pavirke hans egen kreative prosess. Ifglge Martin ville det veert
umulig for ham som designer a lage et godt produkt, hvis han selv i tillegg skulle fokusert pa
aspekter som frakt og logistikk®®. Det Martin refererer til som en «likegyldighet» med tanke
pa a ha en manglende detaljkunnskap om oppdragsgivers forutsetninger for frakt og logistikk,
ga ogsa en gkt fglelse av frihet i hans design. Samtidig papeker han at en slik detaljkunnskap

ikke ngdvendigvis bare er negativt som designer, da formgivere med denne
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tilleggskunnskapen sannsynligvis vil slippe flere budsjettbesparende kompromisser som gar

utover sin egen designvisjon.

Her er det interessant & kaste et blikk pa utviklingen i bransjen historisk sett. De siste arene
har man faktisk sett en gkning i antall designere som oppgir at de jobber pa frilanshasis.®’
Bare i Danmark utgjorde frilansere i enkeltmannsforetak 92 prosent av alle
designvirksomheter i 2007.28 En &rsak kan vere at arbeidsgivere i stadig sterre grad
foretrekker denne arbeidsformen fordi det gir dem en trygghet til & kunne leie inn spesialister
innenfor ulike designomrader avhengig av hvilke prosjekter de trenger hjelp med. Samtidig er
det kanskje like naturlig & si at designere verdsetter fleksibiliteten som arbeidsformen
tilrettelegger for, med friheten til & velge ulike arbeidsgivere, bygge opp kompetansen i

forskjellige miljger og ikke minst styre sin egen arbeidstid.®

Maria Vinka jobbet som in-house designer i IKEA i nesten tolv ar, fer hun de siste arene har
tatt oppdrag for dem pa frilansbasis. Hun beskriver riktignok virksomheten fortsatt som en av
sine starste kunder.*® | Vinkas tilfelle skiller hun seg kanskije fra andre frilansere, da hun selv
forteller at all erfaringen hennes med a jobbe med IKEA som arbeidsgiver har fart til at hun
som frilanser ikke er avhengig av like detaljerte bestillinger fra dem lenger, fordi hun allerede
sitter pa s& mye kunnskap om hva de gnsker.

Samtidig er det interessant & merke seg Vinkas betraktninger, da hun som designer har sittet
pa begge sider av bordet. Som nevnt i forrige delkapittel har hun mye positivt & si om livet
som in-house designer, men som frilanser forteller hun at hun opplever a ha fatt litt mer
perspektiv, samt at hun unngar a bli helt «ikeafisert». In-house designere fungerer som en
slags ambassader for varehuset, siden de ma stille opp pa alt fra mgter med selskapets
reklamebyraer, til & ta imot skolebesgk. Vinka forklarer at hun kan sitte mye mer stille og

tegne, og at hun har bedre tid na som hun har gatt over til a jobbe frilans.

IKEA blir ogsé beskrevet som mer modige enn andre oppdragsgivere,® trolig fordi de har
midlene til 4 ta seg tid til & eksperimentere og a ta sterre sjanser. | praksis betyr dette at de kan

ta imot et veldig tidlig utkast fra en designer, for sa a la deres tekniske avdeling jobbe videre
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med ideen med malet om & lage en prototype. Varehuset blir pa grunn av denne tankegangen

ansett for & ha et hgyt utviklingstempo.®?

IKEA blir ogsa beskrevet som en talmodig arbeidsgiver av sine frilansere. Som et eksempel
har det skjedd at de som oppdragsgivere var misforngyd med designerens fersteutkast, for sa
a gi designeren et nytt oppdrag om a utforme en litt annerledes variant av det farste designet.
Nar denne andre briefen tilsynelatende ble misforstatt av designeren, ga IKEA likevel
vedkommende et tredje forsgk. Resultatet ble en positiv tilbakemelding fra selskapet, der de
ga beskjed om a ta produktet fra skisse til neste fase, i form av beskjeden «Kjempebra. Lag

alle. Vi vil ha alle».%

Selv om dette eksempelet i utgangspunktet setter IKEA i et positivt lys, viser det ogsa
hvordan frilansere det i noen tilfeller kan ga flere ar fra et produkt er designet til det er ute i
butikken, blant annet fordi det «er mange kokker som skal veere med & mene noe», som en

designer beskriver det.%

Det sistnevnte gir ogsa utslag i at designere risikerer a designe flere konsepter for et produkt,
bare fordi man erfaringsmessig vet at bedriften foretrekker valgmuligheter nar det er s& mange
mennesker som skal mene noe. Jo stgrre bedrift, jo flere personer er det som potensielt har
noe & mene om en frilansers arbeid. Som frilansdesigner stiller man ogsa svakere i en
beslutningsprosess enn om man hadde vaert fast ansatt i bedriften, nettopp pa grunn av at man
ikke mgter oppdragsgiverne sine hver dag, og pa denne maten ikke fglger prosessen fra
tegnebrett til ferdig produkt like tett. Som frilanser har du riktignok friheten til a jobbe mer
alene og i ditt eget tempo, men en ulempe er at du mister den naere kontakten med
oppdragsgiver som kanskje en in-house designer vil ha. I IKEA opplever frilansere a oppdage

feil pa produkter farst etter at de er ute til salgs i varehuset.*®®

Prosessene i IKEA blir ogsa av flere designere beskrevet som mer langtekkelige enn i andre
foretak, der prosessen fra konseptstadiet til sluttfasen er langt kortere og mer effektiv. I
Indiska, som blant annet produserer mgbler, pyntegjenstander og tekstiler, opplevde for
eksempel Vinka a fa en enkel bestilling pa «noe porselen», og en desto kortere

beslutningsprosess etter at skissene var blitt levert. To maneder senere hadde Indiska godkjent
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produktene og fatt de ferste vareprgvene produsert. Etter det gikk det bare noen fa maneder
for produktene var til salgs ute i butikkene.®® Dette kan ogsa bekreftes av en annen designer,
som beskriver en gjennomsnittlig prosess hos en annen bedrift enn IKEA som en
ettarsprosess, der hun far briefen for produktet hun skal designe pa varen, og at produktene

blir stilt ut pA mgbelmessen i Stockholm varen etter.%’

Andre frilansere hevder samtidig at de opplever at IKEA ogsa kan vaere inkluderende i
prosessen etter at designet er ferdig og videresendt til fabrikken. IKEA-mottoet «vare mabler
er designet pa fabrikkgulvet» ble virkelighet for Martin i forbindelse med arbeidet med en
sovesofa. Der fikk designeren komme med innspill til videreutvikling av designet, i
forbindelse med et fabrikkbesgk sammen med varehusets egen produktutvikler.®® Det at IKEA
ikke alltid spesialbehandler sine designere like mye som det kanskje andre oppdragsgivere
gjer, er ikke ngdvendigvis noe negativt. Den samme designeren har ogsa opplevd det motsatte
av en inkluderende designprosess, da han designet et lite bord med sma hjul. Etter en stund
fikk han se bildet av bordet i produktkatalogen, men da hadde bordet plutselig fatt starre
kontorstolaktige hjul. Selv om dette trolig ble gjort bevisst i et forsgk pa a spare penger,
beskriver han opplevelsen som gyeblikket da han forsto at designeren virkelig ikke har siste
ordet i produktutviklingen.®®

Tilveerelsen som frilanser betyr heller ikke at det er mer lukrativt enn andre arbeidsformer. Du
far gjerne betalt for & jobbe en viss tid, med en forutsetning om at du har levert fra deg en
ferdig skisse, produktspesifikasjon og eventuelle prototyper nar tiden er ute. | IKEA
innebarer dette at frilansere far timelgnn med en avtale om hvor mange attetimersdager de far
til & jobbe med produktet.® Selv om dette er oversiktlig for arbeidsgiver, kan det potensielt
veere uheldig for designeren. Det er ikke gitt at man er pa sitt mest kreative i de spesifikke
timene man egentlig blir lgnnet for, slik at du risikerer & jobbe overtid uten a fa ekstra betalt.
Andre virksomheter opererer derfor med en prosjektlgnn, der formgiveren far en engangssum
for & produsere varen. En designer mener ngkkelen som frilanser pa timelgnn er & «jobbe
ganske fort og tenke enkelt», men det er naturligvis ikke en arbeidsform som passer for alle

designere.
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3.3 Designkonsulenter

Designkonsulenter jobber sammen i firmaer i grupper pa to og oppover. De skiller seg dermed
fra frilansdesignere ved at de alltid er tilknyttet et firma med flere designkonsulenter, og fra
in-house designere ved at de ikke er fast ansatt av virksomhetene de tar oppdrag for. Rollen
som designkonsulent innebarer gjerne lignende arbeidsoppgaver som de to andre
arbeidsformene, men ofte ogsa mer helhetlige designprosjekter, der konsulentfirmaet blir
engasjert for a levere flere tjenester enn bare design. Konsulentselskaper blir gjerne ogsa hyret
inn pa grunn av deres bransjeinnsikt eller spisskompetanse innenfor fagfelt som for eksempel
markedsfaring.1°* Denne arbeidsformen opplevde et stort oppsving pa 1980-tallet, da
selskaper som Allied International Designers tilbgd designtjenester, men ogsa

markedsundersgkelser, PR-radgivning og rekrutteringstjenester.%?

En designkonsulent jobber ikke ngdvendigvis bare med et produkt, men blir gjerne engasjert
for & utvikle et helt konsept eller hjelpe en virksomhet til a fa et overblikk over de store
linjene i bransjen, slik at man ikke designer noe som kundene ikke lenger gnsker eller noe
som bransjen allerede tilbyr fullgode varianter av. Det er nettopp denne ekspertisen, ikke bare
innenfor flere disipliner innenfor design, men ogsa den markedsinnsikten de besitter etter a ha
bistatt ulike selskaper, som gjar at Guy Julier understreker hvor stor innflytelse disse

konsulentforetakene fortsatt har i hele designbransjen.'%3

For & forsta designkonsulentenes funksjon i dag, kan det veere nyttig a se tilbake pa noen
hovedtrekk i deres historie. Julier vektlegger likheten mellom designkonsulentene og
reklamebyraene, da de tilbyr en lignende form for tjenester innenfor hver sin disiplin. De
skiller seg imidlertid klart fra hverandre nar det kommer til lgnn, da designkonsulenter gjerne
blir enige med kunden om en engangssum, eller en sakalt prosjektsum, som skal dekke alle
tjenestene sistnevnte vil ha utfert. I noen tilfeller blir man eventuelt enige om en royalty-

basert lgsning.1%

Raymond Loewy Associates, som ble grunnlagt i 1929, var en trendsetter i designkonsulent-
bransjen, der grunnleggeren Loewy selv fremhevet design som en fundamental del av ethvert

firma og forbrukersamfunn. Ved a sette sammen grupper bestaende av alt fra markedsferings-
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og reklamefolk, til grafiske designere og produktdesignere, revolusjonerte Loewy bransjen.
Ngkkelen til & skape produkter som lyktes i markedet |4 ifalge ham ved & kombinere disse
ulike ekspertisene, for sa a designe basert pa trender i markedet, kundens markedsposisjon og
hvilken markedsfaringsstrategi som passet produktet best.!% Denne «alt-i-én pakke»-

lgsningen ser man igjen i flere av dagens designkonsulentfirmaer.

Samtidig sa man et skifte pa 80-tallet der designernes rolle i stgrre grad var tilknyttet firmaet
som merkevare, og ikke ngdvendigvis produktene de solgte. Det handlet om a spisse
virksomhetenes identitet og oppfatning blant kundene, fer man gradvis utover 90-tallet sa en
utvikling til & fokusere mer pa de faktiske varene som tilhgrte merkevaren.°® Nedgangstiden
pa 90-tallet farte imidlertid til at designkonsulentene i sterre grad slo seg sammen med
reklamebyraene, noe som resulterte i at selskapene begynte a tilby tjenester innenfor en rekke
fagfelt, blant annet PR, reklamevirksomhet og lederutvikling.X” I nyere tid har
designkonsulentene og deres foretak bare blitt mer og mer tverrfaglige i sin sammensetning

0g kompetanse.

IKEA har ogsa leid inn designkonsulenter ved flere anledninger, og i denne sammenheng er
det kanskje mest relevant & nevne selskapet til Thomas Sandell, som fikk oppdraget med a
designe den farste IKEA PS-kolleksjonen tidlig pa 90-tallet, som de gjorde sammen med flere
andre kjente designere de leide inn til prosjektet. Sandell, som selv er bade en velkjent
arkitekt og designer, representerer selv nettopp denne tverrfaglige kompetansen som
kjennetegner moderne designkonsulenter. Britiske Chris Martin, som jobbet som konsulent i
Sandells selskap i perioden da IKEA PS ble utformet, var med pa a designe flere av
produktene i denne kolleksjonen, som representerte en revolusjon med tanke pa IKEAs

posisjon i designbransjen.

| forbindelse med dette arbeidet, og senere samarbeid med det svenske varehuset, har Martin
poengtert frineten han opplever til & designe hva han selv ville. Denne oppfatningen kan sies a
skille seg en god del fra frilansere, noe som bidrar til a stgtte teorien om at designkonsulenter,
i hvert fall av IKEA, blir mgtt med en starre grad av frihet og valgmuligheter enn de med
andre arbeidsformer. Det er verdt a nevne at Chris Martin i dag driver konsulentfirmaet

Massproductions, sammen med designeren Magnus Elebéck, som de ifglge seg selv grunnla
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for & slippe a designe etter «PR-drevne produktstrategier», men heller fokusere pa design som
bygger opp samspillet mellom objekt og kontekst. Selv om de angivelig har gatt bort fra
denne kanskje mer klassiske konsulentfirmamodellen, skriver de samtidig at de fortsatt
handterer all produksjon, salg og markedsfering, noe som tilsynelatende kan sies a veere i trad

med den tradisjonelle konsulentrollen.

3.4 Designprosessen i IKEA PS

IKEA PS-kolleksjonen har blitt skapt av en rekke ulike sammensetninger av designere, bade
team bestaende av en blanding av in-house designere, frilansere og designkonsulenter, men
ogsa hele kolleksjoner som kun har blitt designet av innleide frilansere. Samtidig er det
varehuset som har visjonen for hvordan hver PS-kolleksjon skal se ut, og en egen sakalt
creative leader, eller kreativ leder pa norsk, passer pa at designerne ikke gar bort fra det som
er planlagt.1®

Tidlig i designprosessen vil denne kreative lederen, sammen med medarbeidere fra IKEA,
sette seg ned og finne ut hvordan de skal bygge opp den neste PS-kolleksjonen. Innen de
eksterne designere kobles inn, har den kreative lederen og deres team for lengst dannet seg et
bilde av kolleksjonens hovedkonsept og hva de gnsker seg fra designerne. De har ogsa sett for
seg hvilket segment de er ute etter a treffe. Ofte er dette sa spesifikt formulert som «unge
mennesker som flytter til storbyen», men dette varierer fra kolleksjon til kolleksjon.'® De har
0gsa hatt temaer som «Inside out» der de jobbet med & lage utemgbler.!'? Den kreative
lederen definerer ogsa om de skal ha en eksperimentell tilnaerming til kolleksjonen, og for
eksempel se pa nye mater a produsere pa, eller om de skal ha en mer tradisjonell tilnaerming
til produktutviklingen.*'! For & konkretisere sine tanker og visjoner setter den kreative lederen
sammen kollasjer, farger og ngkkelordene som former selve IKEA-identiteten for den
kommende kolleksjonen.

| den neste fasen av arbeidet far designerne, om de sa er in-house eller eksterne, oversendt en
PDF- eller PowerPoint-fil som inneholder de ulike elementene. | enkelte tilfeller forekommer

det ogsa at flere av formgiverne, spesielt de som allerede er fast ansatt hos IKEA, deltar pa en

108 |ntervju med Maria Vinka, 16.05.2018

109 |ntervju med Marcus Engman, 30.10.2018
110 |ntervju med Monika Mulder, 12.11.2018
111 |ntervju med Marcus Engman, 30.10.2018

31



egen oppstartsbrief. | den farste fasen, som fungerer som en slags workshop, far designerne

en enda bredere innfaring i hva som er IKEASs visjon for den kommende PS-kolleksjonen.

Etter dette blir designerne invitert til a tegne og sende inn sine utkast, avhengig av hvilke
produkter de er bedt om a designe. Mens enkelte har fatt beskjed om a designe mabler, kan
andre ha fatt en bestilling pa a kun forholde seg til tekstiler og mindre gjenstander. De ulike
parameterne designerne ma arbeide etter kan kokes ned til fem punkter: At produktet ma vere
beaerekraftig, at det ma veere av god kvalitet, at det ma ha en god funksjon, at dets
utforming er tilfredsstillende rent designmessig, og kanskje viktigst av alt, at prisen holdes

lav 112

| lgpet av prosessen kan det pa et tidspunkt vaere sa mange som 15 designere involvert, men
dette antallet reduseres etter hvert som utkastene sendes inn og blir vurdert av den kreative
lederen og de gvrige beslutningstakere. Det at designere blir koblet av prosjektet, betyr ikke
ngdvendigvis at det de har skissert ble vurdert som darlig design. Eksempler pa arsaker til at
enkelte designere fjernes fra prosjektet, kan vere at leverandaren, eller fabrikken, ansa
produktet for & veere for vanskelig & kunne masseprodusere. Det skjer ogsa at tekstiler og tay
ikke blir sertifisert.113

Mens antall designere kan halveres, forekommer det ogsa at antallet produkter som skal
designes til den nye kolleksjonen, fordobles. Dette skjer i tilfellene der ledelsen i IKEA
responderer positivt pa et hgyere antall utkast enn det man i utgangspunktet hadde planlagt a
produsere. En annen ting som kan skje er at man finner skisser av produkter som man ser kan
supplementere kolleksjonen man na arbeider med, eller at man ser at man har veldig mange

starre mabler i kolleksjonen og at man burde ha flere smavarer.*

Fabrikkenes rolle i designprosessen gar ikke bare ut pa a stanse design fordi produktene ikke
samsvarer med IKEAs foretrukne mater a gjare ting pa. | designprosessen blir fabrikken ogsa
en viktig sparringspartner og kilde til inspirasjon for designerne. Flere designere nevner at de
blir oppfordret til & besgke fabrikkene som skal produsere mgblene og produktene de jobber

med. 1*° For designerne er dette en mulighet til & snakke med de som skal virkeliggjere
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skissene og fa et klarere innblikk i hva som er mulig & gjennomfare. For IKEAs del er det
nyttig a bevisstgjare designerne pa kostnadene blir lavere dersom man far en fabrikk til a

produsere alle komponentene av et produkt.®

Noe av det viktigste man ser i samspillet mellom fabrikk og designer er opphavet til tanken
om at IKEAs mgbler blir «designet pa fabrikkgulvet». Det kan sies at det virkelig er der, pa
fabrikkgulvet, at en designer finner ut om skissen de har tegnet har livets rett. I noen tilfeller
avdekkes designmessige svakheter som ma utbedres, mens man i andre situasjoner har
produkter som ma finjusteres etter IKEAs krav. Pa den ene siden kan man anta at enkelte
designere vil finne denne delen av prosessen omstendelig, men det forekommer ogsa at den
nare dialogen mellom fabrikk og designer bidrar til 4 lgfte designet. | tilfellet med PS

ELLAN var det fabrikkens teknikere som opprinnelig lanserte ideen om en skruelgs stol.*!’

Nar alle disse fasene til slutt er unnagjort, er det den kreative lederen som plukker ut
produktene som skal lanseres for arets kolleksjon, far produktene kan sendes til produksjon i

fabrikkene. Produktene velges utfra hvilket markedssegment man er ute etter & treffe.*

3.5 IKEA-systemet

Avslutningsvis er det viktig a understreke sluttbrukerens rolle i designprosessen. Som
tidligere nevnt formes IKEAs design utfra hva de tror forbrukerne og markedet generelt
trenger, men ogsa hva kundene selv gir av tilbakemeldinger. Et eksempel pa dette var da en
designer gnsket a bruke en treskrue til en seng, i stedet for en av metall, fordi det sa penere ut.
Da kundene klagde pa konstruksjonen, og at sengen ikke var solid, var IKEA raske med a ga
bort fra ideen om den penere treskruen, og heller gé for den tradisjonelle av metall.**® Det er
ogsa dette Julier sikter til nar han skriver om hvordan design er sa nart knyttet til sitt
publikum og marked.*?° De ulike fasene og arbeidsformene bak IKEA PS-kolleksjonen viser
ogsa den store variasjonen i hvordan kjeden jobber med design. Fasene flyter til dels inn i
hverandre og designerens rolle er sjeldent strengt definert. Som formgiver skal man aldri
glemme forbrukernes behov, men samtidig innse at man ikke har det eneste, eller siste, ordet i

hvordan designet blir realisert. Det Julier beskriver som et «komplekst system av allianser
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mellom grupper med fagfolk»,*?* er dermed en dekkende beskrivelse for hvordan IKEAs
kreative prosess tar produkter fra tegneblokk og fabrikkgulv, og videre til hyllene ute i
butikkene.

Hvis vi tenker tilbake til Juliers sparsmal om hvem og hvor designerne er, er i hvert fall et
svar at de i stadig starre grad er selvstendig naringsdrivende og frilansere. Det fremstar ogsa
som at ulike arbeidsformer ikke ngdvendigvis har enorme konsekvenser for sluttproduktet,
men kanskje heller for selve designprosessen. Der en frilanser kanskje leies inn for sin
spisskompetanse, vil vedkommende veere avhengig av mer avanserte briefer enn det en in-
house designer vil ha behov for, med all sin detaljkunnskap om arbeidsgiverens gnsker og
praktiske arbeidsmgnstre. For IKEAs del er det interessant a se at de hevder a skille seg ut,
samtidig som man finner flere eksempler pa selskaper i ulike bransjer med lignende
teamsammensetninger og smidige tankesett. Og nar vi farst har begynt a se pa de ulike
arbeidsformene innenfor bransjen, er det naturlig & ga mer i dybden. Det neste kapittelet tar
for seg designerne selv og deres produkter. For hvordan er det egentlig & jobbe pa IKEA som
designkonsulent, frilanser eller in-house designer? Og hvordan blir produktene i IKEA PS-

kolleksjonen valgt ut, designet og ferdigstilt?
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4 Presentasjon av IKEA PS’ designere

| dette kapittelet vil jeg ta for meg fire av IKEASs designere, og se narmere pa deres produkter
i de forskjellige PS-kolleksjonene. Videre vil jeg ogsa belyse hvordan designarbeidet til de
forskjellige formgiverne opp mot PS-kolleksjonen har veaert og om det er noen store variabler i
hvordan prosessen fungerte, fra planleggingsfasen til produktene var ferdig designet og

produsert.

To av designerne jeg snakket med har tidligere arbeidet som in-house designere hos IKEA far
de senere har begynt a jobbe som frilansere, men fortsatt med selskapet som en av sine
oppdragsgivere. De andre jeg intervjuet har begge utelukkende jobbet for IKEA pa
frilansbasis, og har derfor hatt en litt annerledes tilnaerming til designarbeidet for varehuset.

Alle fire jobber altsa ikke direkte i selskapet lenger.

Som nevnt innledningsvis i denne oppgaven gnsket jeg at de som ble intervjuet i stgrst mulig
grad skulle kunne uttale seg fritt om deres erfaringer med IKEA, uten a fale noen forpliktelse

til & fremstille selskapet i et positivt lys.

Designerne jeg har intervjuet er Thomas Sandell, Chris Martin, Maria Vinka og Monika
Mulder. Arsaken til at jeg valgte akkurat disse fire er fordi de har designet produkter som
spenner fra den farste PS-kolleksjonen i 1995 og helt til 2007. Samlet sett var malet mitt at
disse bade kunne bidra med nyttig ferstehdndskunnskap om hvordan IKEA har jobbet med
IKEA PS-kolleksjonen i ulike tidsperioder, samt detaljkunnskap om hvordan de forskjellige
produktene har blitt til.

Produktene jeg har valgt & se naermere pa er Sandells benk med hjul fra IKEA PS 1995-
kolleksjonen, Mulders vannkanner PS VALLO/PS 2002, Martins gyngespisestol PS ELLAN
og Vinkas pute PS GRINDTORP.

4.1 IKEA PS 1995 - Thomas Sandell

Thomas Sandell er en svensk designer som fullfgrte sin arkitektutdannelse ved Kungliga
Tekniske Hogskolan i Stockholm i 1990. Han er en sveert anerkjent arkitekt, interigrdesigner

og mgbeldesigner, og en av grunnleggerne av arkitekt- og designselskapet Sandellsandberg.
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Han har vunnet flere priser for sitt design, blant annet den anerkjente Red Dot-prisen for
IKEA-lenestolen VAGO.1?2

Sammen med Thomas Eriksson og Stefan Ytterborn utgjorde han trioen som bygget opp det
forste IKEA PS-konseptet, etter at Ytterborn hadde fatt et positivt svar fra selskapet pa om de
kunne hjelpe IKEA med a utvikle en del produkter han mente de savnet i sitt sortiment. Det
kan derfor argumenteres for at Sandell var en ngkkelperson i a realisere IKEAs visjon om

demokratisk design til massene. 122

Nar man skal fortelle om hvilken pavirkning PS-kolleksjonen hadde pa IKEAs posisjon i
designbransjen, og hvordan kolleksjonen ble et vendepunkt for hvordan folk oppfattet dem, er
det hensiktsmessig a begynne der det hele startet. Det farste produktet jeg har valgt a se
narmere pa er PS 1995. Dette er en benk, som ogsa fungerer som oppbevaringsmgbel, med
hjul pa den ene kortsiden slik at den enkelt kan flyttes pa. Den er laget av sponplater og
trefiberplater, og har malene 90 cm x 32 cm x 41,9 cm. (Figur 6) Da benken farst ble lansert i

1995 ble den produsert i fargene rad og turkis.

Det farste som slar en nar man ser pa benken, er den ikke ngdvendigvis ligner pa noe man har
sett tidligere. Med eksterne designere fikk IKEA drahjelp av noen med nye ideer, og PS 1995
oser av nye impulser. Samtidig har den et rent formsprak. Treplaten pa toppen av benken er
lik uavhengig av hvilken farge forbrukeren har valgt. Dette kan sies og gi benken en falelse
av holdbarhet og styrke. Treplaten bidrar videre til & gi benken et naturlig utrykk. Kontrasten
mellom de to hjulene pa den ene siden og de rette beina pa den andre, gir en opplevelse av
bevegelse og mobilitet. Handtaket i benken er ogsa en del av konstruksjonen som gjar hele
designet lekent. Dette var ogsa formgiverens intensjon, da han gnsket at de skulle se ut som
«happy faces».12* Mgbelet har bade en sitte- og oppbevaringsfunksjon. Dette gir mgbelet en
flerbruksverdi der det er opp til brukeren & definere mabelets funksjon i hjemmet. Om
designet er et tilfelle av «form som falger funksjon»'? eller «form som falger mening»'? kan

diskuteres. Personlig heller jeg mot det sistnevnte, da det i sa stor grad er opp til brukeren a

122 Edizoni Marsotto, Thomas Sandell. (Oppsgkt 29.03.2019)
123 Intervju med Thomas Sandell, 18.03.2019

124 Intervju med Thomas Sandell, 18.03.2019

125 prasad Boradkar, Designing Things. 127

126 prasad Boradkar, Designing Things. 229
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avgjere om mgbelet skal fylle én eller to funksjoner. Denne kontekstavhengige meningen kan

ogsa knyttes til selve ideen om demokratisk design, pa grunn av designets valgfrihet.

Da Sandell designet benken, lagde han den i en serie med flere lignende mgbler, en kommode
med tre skuffer og en kommode med seks skuffer, samt et klesskap. Alle disse mgblene er
laget i samme utforming med en tanke om at handtakene pa skuffene skulle se ut som
smilende ansikter, og ble derfor utformet som halvmaner. Han forklarer selv at han designet
alle sine produkter til den farste kolleksjonen pa kun to uker.*?’ | forbindelse med IKEAs 75-
arsjubileum ble benken relansert i en begrenset utgave som en del av kolleksjonen
GRATULERA. P4 sine hjemmesider omtaler selskapet selv benken som en av sine

klassikere.1%8

| designet av PS 1995 kan det sies a finnes mange kvaliteter som kjennetegner PS-
kolleksjonen og selskapets nye visjon for sitt design. Benken er enkel og slaende moderne,
men samtidig solid, holdbar og funksjonell. Den ser ikke ut som et hverdagsmgabel, men er
snarere sofistikert, nordisk design. Med sin lave utsalgspris oppfyller den IKEAs gnske om at
PS-produktene skulle gi forbrukerne vakkert design til en rimelig pris. Til forskjell fra IKEAS
gvrige sortiment innehar PS 1995 kvaliteten der den blir et godt designet midtpunkt i rommet,
og ikke bare fyller et behov for oppbevaring. Benken inneholder all den lekenheten og de nye
impulsene man burde forvente seg fra en kolleksjon der produsenten gnsket a skille seg ut og
sende et signal til omverdenen om at disse produktene skulle redefinere hva IKEA-design

skulle veere.

4.2 PS VALLO/2002 - Monika Mulder

Monika Mulder er en nederlandsk designer som er utdannet ved Designakademiet i
Eindhoven. Som en del av utdanningen sin, og fordi hun gnsket seg til Skandinavia, ble hun
utplassert som praktikant hos IKEA i 1996, og det var slik hennes karriere i selskapet
begynte'?®. To &r senere, i 1998, takket hun ja til tiloudet om en fast stilling som in-house

designer. Samme ar fikk den nyutdannede formgiveren inn sitt fgrste design, noen

127 Intervju med Thomas Sandell, 18.03.2019
128 |KEA.no, IKEA PS 1995 (Oppsgkt 29.03.2019)
129 |ntervju med Monika Mulder, 12.11.2018
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oppbevaringsbokser til CD-er, inn i arets PS-kolleksjon. De neste arene designet hun flere

produkter for selskapet, bade sterre mgbler og mindre pyntegjenstander.

I 2007 apnet hun sitt eget designstudio i Goteborg og som frilanser har hun jobbet med bade
IKEA som oppdragsgiver, men ogsa pa prosjekter for selskaper som Materia, Pholc og
Tenzo.*3® Mulder har flere ganger vunnet priser for sitt design, blant annet to ELLE Swedish
Design Awards-priser i 2017, for henholdsvis IKEA-sengen GJORA og taklampen MOBIL,
som hun designet for Pholc.®!

Hennes produkter i PS-kolleksjonen fra 2002 har ogsa hatt pavirkning pa IKEAs utvikling
som et demokratisk designvarehus. Produktet jeg har valgt ut, vannkannen PS 2002 (figur 5),
er et godt eksempel pa hvordan PS-kolleksjonen markerte et skille fra IKEAs gvrige
sortiment. Den ble sa popular at den senere ble inkludert i selskapets running range og
omdgpt PS VALLO. For & gjare forvirringen komplett skiftet den navn tilbake til IKEA PS
2002, da IKEA i 2018 lanserte en ny og mindre versjon av vannkannen i anledning IKEAS
75-arsjubileum. Den nye vannkannen, som altsa hadde samme design, bare med mindre

stgrrelse, overtok da ogsa PS VALLO-navnet.

Den originale vannkannen rommer 1,2 liter, mens den nye rommer 0,3 liter. Begge er
produsert i plast og er henholdsvis 33 og 17 centimeter hgye. For a redusere
transportkostnadene ble vannkannene, i likhet med flere av de andre produktene nevnt i dette

kapittelet, designet for & kunne stables i hgyden.

Vannkannen har i likhet med Sandells benk en flerbruksverdi, da den ogsa kan benyttes som
vase. Designet gir ogsa assosiasjoner til Sandell fordi formen ikke umiddelbart avslarer dens
primere funksjon. Det er en vannkanne som ikke ser ut som alle andre vannkanner. Dette er
med pa & gi produktet en kunstnerisk verdi, siden farsteinntrykket kan vaere mer basert pa
hvor estetisk vakker den er, i stedet for hva den skal brukes til. Her er det interessant a papeke
at designeren nettopp gnsket at designet skulle gi eieren en umiddelbar trang til & ville vise

den frem til andre.132

Vannkannen kjennetegnes av rene linjer og en morderne estetikk. Forskjellen pa handtaket og

helletuten er sveert asymmetrisk, men samtidig dynamisk balansert. Man far assosiasjoner til

130 Monika Mulder, About. (Oppsgkt 20.02.2019)
131 Edida Awards, Elle Decoration Swedish Design Awards*, (Oppsgkt 20.02.2019)
132 |KEA.no, IKEA PS 2002. (Oppsgkt 20.02.2019)
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bevegelse og rennende vann. Det asymmetriske med vannkannen kan samtidig tolkes som en
vase med planter, der helletuten blir en levende blomst og handtaket en vissen en. Denne
tolkningen stattes av vannkannens flerbruksverdi som vase. Det at designeren ogsa gnsket at
PS 2002 skulle vere «organisk og flytende»*3 samsvarer godt med hvordan designet

oppfattes som naturlig og dynamisk.

PS 2002 star igjen som en vannkanne med noe ekstra. Den kan videre sies & vere et naturlig
tilskudd til PS-kolleksjonen, pa grunn av sin kunstneriske fremtoning og enkle formsprak.
Den ma ogsa vurderes som et eksempel pa IKEAs demokratiske design pa grunn av dens
valgfrie bruksomrade, samt baerekraftige og transportvennlige utforming. Den er igjen ogsa et
eksempel pa form som falger mening, da den pa sa mange mater gir eieren assosiasjoner til
vann, planter og det vakre. Dens distinkte og elegante form gjer den til en av PS-
kolleksjonens «signalprodukter», pa grunn av kombinasjonen av estetikk og ekstremt lav pris.
Pa toppen av dette skiller den seg ut som et av PS-produktene «alle» trenger, fordi den passer
inn i ethvert hjem uavhengig av kjgperens alder, bosted og behov. For alle de som kanskje
ikke har plass til starre produkter, blir PS 2002 veldig oppnaelig kvalitetsdesign, og et symbol
pa det «nye» IKEA, der hvem som helst skal fa tilgang til billig og bra design.t%*

4.3 PS GRINDTORP - Maria Vinka

Maria Vinka er en svensk designer som jobbet som in-house designer for IKEA i nesten tolv
ar. Na er hun frilanser og har i nyere tid samarbeidet med varehuset pa flere ulike prosjekter.
Hun har en master i produktdesign fra Hogskolan for design och konsthantverk i Géteborg, og
hennes farste mgte med IKEA var nettopp i praksisperioden under studiene. Som designer er
hun primeert kjent for sitt arbeid med tekstiler, men hun har ogsa utformet mgbler, blant annet
gyngestolen IKEA PS GULLHOLMEN.

Etter over et tidr som fast ansatt hos IKEA i Almhult «orket hun ikke lenger & bo i skogen»'%®
og startet sitt eget frilansstudio i Goteborg i 2008/2009, og har siden jobbet frilans for bade
IKEA og en rekke andre kjente merkevarer, blant annet den svenske butikkjeden Indiska.
Produktet jeg har valgt & analysere er Vinkas PS GRINDTORP (Figur 1, 2 og 3). Denne
skiller seg fra Sandells og Mulders ved at det primeert er kjent for den andre grunnstammen i

133 |KEA.no, IKEA PS 2002. (Oppsgkt 20.02.2019)
134 staffan Bengtsson, IKEA the book. 272
135 Sjtat fra intervju med Maria Vinka, 16.04.2018
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PS-kolleksjonen, nemlig historiefortellingen. Fer vi gar videre er det derfor nyttig a ta for seg
forhistorien og designprosessen bak PS GRINDTORP, fordi den pa mange mater er designet

starste kvalitet.

| forbindelse med PS 2007-kolleksjonen ble Vinka invitert til & designe puten PS
GRINDTORP, som var et samarbeidsprosjekt varehuset hadde med sin mangearige partner

UNICEF, der malet var & styrke indiske familier og forhindre barnearbeid.

Designprosessen startet med at IKEA kontaktet noen lokale indiske teppeleverandgrer som de
tidligere hadde handlet varer ifra, med sparsmal om de kunne bidra med materialer til en slags
workshop der kvinnene fra hele regionen kunne delta.**® | utgangspunktet var tanken & sette i
gang et slags pilotprosjekt der man skulle komme frem til et nytt produkt som kvinnene selv

kunne ferdigstille.

Vinka og kollegaen Anna Efverlund reiste til India for & delta pa denne workshopen, der
kvinnene blant annet presenterte ulike selvproduserte draperier, broderier, tepper og gensere.
Etter & ha observert de ulike produktene kvinnene viste frem, startet Vinka og Efverlund &
tenke pa hva som var hensiktsmessig for disse kvinnene a arbeide med hjemme mellom
husholdningens sma og store plikter. De kom frem til at ull var et godt materiale a arbeide

med, ettersom det ikke blir s& raskt skittent.'3’

Da det var bestemt hvilket materiale kvinnene skulle arbeide med, ville Vinka og Efverlund
designe noe som var tilpasset det de indiske kvinnene allerede behersket. Puten PS
GRINDTORRP ble resultatet, og de to arrangerte workshoper med kvinnene for & lere dem
mer om broderier og ulltgy. Planen var at kvinnene skulle klare dette pa egenhand og at de
skulle tjene nok pa prosjektet til at IKEA selv gikk i null. Selskapets gnske var at satsningen
ikke skulle bli til ren veldedighet, der de kontinuerlig matte spytte inn mer penger, men at

kvinnene faktisk skulle lzere noe om business gjennom prosjektet. 8

Nar det gjelder selve designet av puten kan det vanskelig argumenteres for at produktet har
den samme wow-faktoren som Sandells og Mulders produkter. Det er snakk om ganske
vanlige puter, i hvert fall ved farste gyekast. Styrken til designet ligger imidlertid i dets
opplevelseskvalitet, det vil si historien som fglger med designet. Samarbeidet med UNICEF

136 Intervju med Maria Vinka, 16.04.2018
137 Intervju med Maria Vinka. 16.04.2018
138 |ntervju med Maria Vinka, 16.04.2018
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gar rett i hjertet pa det demokratiske i IKEAs demokratiske design. P& den ene siden
iscenesetter IKEA seg selv som en ambassadgr for det svenske velferdssamfunnet ved a vise
engasjement utover landets grenser. De rekker ut en hand til noen som trenger det, og far
samtidig god PR tilbake. Pa den andre siden sprer IKEA demokratiske verdier nar de hjelper

fattige, statter likestilling og promoterer svenske verdier pa en global arena.

Putene er basert pa kvadratiske mgnstre med enkle broderier av sykler, hus, planter og
organiske former. De har en barnslig enkelhet og tradisjonell form. De har en viss etnisk
inspirasjon i fargevalget, men samtidig ikke ngdvendigvis en apenbar indisk estetikk. Som et
produkt av PS-kolleksjonen fgyer det seg inn i rekken av enkelt og funksjonelt design, til tross
for at det kanskje ikke har en igynefallende presentasjon. Nar det gjelder materialvalget var
ull ogsa et godt valg. Som nevnt var det et praktisk materiale & benytte seg av for kvinnene i
India, samtidig som ull ogsa er noe man forbinder med nordisk design. Dermed far de indiske

putene en viss aura av svensk design over seg.

| en analyse av disse putene ma man ogsa diskutere de potensielt negative aspektene ved
designsamarbeidet. Er det etisk forsvarlig for IKEA a skulle reise til India for & «rydde opp» i
landets likestillingsutfordringer og fattigdomsproblem? Bade India og nabolandene har en
lang historikk for a hjelpe vestlige selskaper med & masseprodusere produkter ment for et
vestlig publikum. Siden IKEA fortsatt hadde som mal at de indiske kvinnene skulle lage
produkter som skulle selges i selskapets varehus, kan det argumenteres for at IKEA med PS
GRINDTORRP bidro til & viderefare en kultur med uheldige konsekvenser. Et av de stgrste
problemene til land som India, i hvert fall i denne sammenhengen, er at de ved &
masseprodusere for andre, aldri utvikler en selvstendig designtradisjon. Dermed risikerer
IKEA, til tross for gode intensjoner, a igangsette et utviklingstiltak med det Bandu ville sagt
har «stanken av kolonial utnyttelse».**® Det er dermed forstaelig at IKEAs UNICEF-
samarbeid kan bli kritisert som «bistandsdesign» med en bismak, fordi man fortsatt benytter
seg av billig arbeidskraft fra et land som kanskje har stgrre bruk for en helhetlig

designtradisjon, og ikke bare et spennende designprosjekt med et stort selskap fra Almhult.

Sluttresultatet er allikevel et design der fortellingen blir viktigere enn formen, uavhengig av
om man anser PS GRINDTORP for a vere positivt eller negativt «bistandsdesign». Putene far

en identitetsskapende effekt og kvalitet, ved at IKEA-kunder kan kjape produktene og

139 Lisa Bandu, The Design Deficit in Bangladesh. 311
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samtidig signalisere at de stetter en god sak. Putene kan ogsa bli et sosialt midtpunkt i
kundens stue der eieren kan presentere historien bak putene til sine gjester. Selv om designet i
seg selv ikke er spesielt innovativt klarer allikevel PS-kolleksjonen a bringe sa tradisjonelle
gjenstander som noen puter til en ny dimensjon. Kundene far anledning til & kjgpe seg design

med en historie, en pute med mening og god samvittighet pa én gang.

4.4 PS ELLAN - Chris Martin

Chris Martin er en britisk designer som tok sin designutdanning i London i 1995, fagr han
umiddelbart reiste til Stockholm for & jobbe som designassistent i arkitekt- og designselskapet
Sandellsandberg, virksomheten til svenske Thomas Sandell. I lgpet av relativt kort tid fikk
han muligheten til & jobbe med IKEA pa prosjektbasis. 1 1999 fikk han for fgrste gang jobbe
med PS-kolleksjonen til det svenske selskapet og sammen med Sandell designet han blant
annet sovesofaen IKEA PS LOVAS.

I 2009 grunnla han og Magnus Eleback, som ogsa hadde jobbet for IKEA, sitt eget
mgbelselskap Massproductions. De siste arene har han konsentrert seg om a arbeide for
selskapet, som blant annet har laget design som er inkludert i designavdelingen pa

Nationalmuseum, det stgrste kunstmuseet i Sverige.4°

Det siste produktet jeg har valgt & undersgke naermere er Martins PS ELLAN (Figur 4), da
dette er nok et eksempel pa hvordan PS-kolleksjonens produkter utfordret grenser og lekte
med konvensjoner. | motsetning til andre produkter i IKEAS gvrige sortiment er PS ELLAN
et produkt det er vanskelig a sammenligne med eksisterende produkter av samme type. Den
representerer design det er vanskelig & glemme. Den viktigste grunnen til at dette produktet er
verdt a trekke frem er at det ogsa er et perfekt eksempel pa IKEAs, og kanskje spesielt PS-

kolleksjonens, vektlegging av sluttproduktets funksjonalitet.

Stolen PS ELLAN ble til etter at Martin hadde jobbet som frilanser for IKEA i en periode pa
rundt ti ar. | forbindelse med PS-kolleksjonen i 2007 ble Martin invitert til en brief hos
varehuset, der oppdragsgiveren var utradisjonelt «vage» i sin bestilling.!** De inviterte
designerne ble blant annet presentert for et bilde av et ekorn som kjarte en radiostyrt lekebil,
med ordet «rebell» skrevet under. Ifglge Martin var dette, samt noen andre ngkkelord,

140 Massproductions.se, Background (Oppsokt 23.07.18)
141 Intervju med Chris Martin, 18.04.2018
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utgangspunktet formgiverne fikk fgr de gikk i gang med arbeidet. Martin beskriver generelt
arbeidet med PS-kolleksjonene som prosesser der han fglte seg mer fri som designer, enn det

som var tilfellet med andre oppdrag fra IKEA42,

Ideen til PS ELLAN kom relativt fort, allerede pa vei hjem etter briefen hos IKEA. Martin
hadde allerede sett et materiale i kjedens varebibliotek som han gnsket a jobbe videre med.
Dette treplastkomposittet ble derfor utgangspunktet for designet av en flatpakket stol.
Formgiveren selv mener dette materialet ga ham starre frihet enn mer tradisjonelle
plastmaterialer. | sine farste utkast hadde stolen synlige skruer, men Martin likte ikke hvordan
skruene pavirket mgbelets utseende. Til slutt var det en IKEA-ansatt som foreslo at stolen
kunne produseres uten skruer, noe som farte til at Martin lagde flere utkast basert pa ideen om

at stolen kunne settes sammen uten noen hjelp av slike festemekanismer.

Rent designmessig beskriver han denne visjonen som svert krevende a jobbe med. Den
sakalte «snap fit»-mekanismen, som tillater at mgbeldelene kan klikkes sammen uten bruk av
verktay, forutsetter at mgbeldelene er sveert solide i naerheten av der de skal festes sammen.
Han leverte til slutt et siste utkast til IKEAs tekniske avdeling, som tok seg av & komme frem
til riktig «snap fit»-mekanisme og materialsammensetning. Slik ble det han opprinnelig
vurderte som en «sveert ambisigs idé» til virkelighet, og et mgbel varehuset produserte og

solgte i alle sine butikker.

PS ELLAN er i likhet med andre produkter i PS-kolleksjonen kjennetegnet av sin moderne
estetikk med rene linjer og enkle former. Man skjgnner umiddelbart hva en PS ELLAN er for
noe, men designet leverer likevel pa wow-faktor. Som spisestuemgbel skiller den seg med sin
gyngefunksjon drastisk fra alt annet man vanligvis ser ved et middagsbord. Produktet
representerer en helt ny mate a tenke ut hva en stol skal vare. | all sin lekenhet frir den til
barna som alltid vipper pa stolen ved spisebordet, men ogsa alle foreldrene som trenger en
middagshvil etter maltidet. Den kompenserer for sin lekenhet, ved & kun bli produsert i fargen
sort. Denne fargen tilfarer designet en sofistikert kvalitet man kanskje hadde savnet med
andre farger. Det baerekraftige materialet produktet er laget av peker ogsa til verdiene man
assosierer med demokratisk design. Materialvalget er videre interessant da det kan sies a
utfordre flere konvensjoner, for eksempel ideen om at gyngestoler tradisjonelt blir laget av

tre. P4 samme mate som IKEAs demokratiske design trekker trader mellom deres gamle og

142 Intervju med Chris Martin, 18.04.2018
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nye verdier, bygger PS ELLAN med sitt materialvalg bro mellom den tradisjonelle
gyngestolen og den moderne spisestolen, ved & anvende et materiale av plast og sagflis.
Farstnevnte representerer det nye, mens sagflisen peker til det gamle. Kombinasjonen av de to
til ett materiale symboliserer PS-kolleksjonens gnske om a vere nytenkende, slitesterke og
bearekraftige. Det foregar ogsa en viss form for brobygging nar Martin kombinerer mgbler
man vanligvis finner i hvert sitt rom, gyngestolen i stuen og spisestolen pa kjgkkenet. Denne
flytende effekten ser man bade i designet i seg selv, og hvordan den oppfordrer til en rask
overgang fra spising til tilbaketrukket avslapning.

Selv har Martin, i forbindelse med at designet ble markedsfert som galt og spratt, beskrevet
stolen ved a sitere den bergmte arkitekten Ludwig Mies van der Rohe og hans kanskje enda

mer bergmte sitat om at «less is more».1*3

4.5 Fire designere, fire produkter og én oppsummering

Alle de fire designerne har i dag ingen fast tilknytning til IKEA, hvor to av dem tidligere var
faste ansatte. Interessant nok jobber alle i dag i selskaper de selv var med pa & starte opp.
Noen av dem tar fremdeles oppdrag for IKEA, mens andre har ikke jobbet med dem pa en
god stund. De fire produktene som har blitt trukket frem i dette kapittelet representerer fire
vidt forskjellige varetyper. Det har derfor vaert interessant & se nsermere pa hvordan de ulike
designerne har hatt ulike prosesser i arbeidet med PS-kolleksjonene i de forskjellige

tidsperiodene de jobbet for selskapet.

Nar det kommer til varigheten av en designprosessene, sa oppga de forskjellige designerne
vidt forskjellige tider, alt fra kun to uker til godt over et halvt ar. Der noen selv har tatt
initiativ til a bidra i kolleksjonen, sa har andre blitt invitert til & vaere med pa prosjektene. Her
er det ogsa verdt a papeke at IKEA inviterte designere uavhengig av om de var frilansere eller
fast ansatt i bedriften. Enkelte av formgiverne matte gjennom lange perioder med planlegging
med workshoper som en del av designprosessen, mens andre beskrev et langt friere

utviklingsarbeid.

De fire hadde med andre ord ulike opplevelser med IKEA som oppdragsgiver, men beskrev
samtidig selskapet hovedsakelig positivt. To designere nevnte at transportkostnader hadde
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direkte innvirkning pa hvordan de utformet produktene sine. Det tette samarbeidet med
IKEAs tekniske avdeling ble trukket frem som utslagsgivende for designets endelige form i
minst to tilfeller. Kontakten med interessenter og spesialister samsvarer derfor med IKEAS
visjon om at deres produkter blir til pa fabrikkgulvet.

Nar det kommer til produktene som har blitt vektlagt ser man en tydelig «PS-signatur» i dem
alle. Der PS GRINDTORRP er et godt eksempel pa IKEAs nye fokus pa historiefortelling og
samfunnsansvar, sa er de tre andre representanter for hver sin gren av PS-kolleksjonens
designprinsipper. PS 1995 skiller seg ikke bare ut fra varene i IKEAS running range, men
ogsa fra majoriteten av alle andre mabler p& markedet. PS VALLO fremstar som en
kommende, om ikke allerede ndveerende, klassiker i IKEAs produktportefglje. Dens rene
formsprak og tidlgse uttrykk beviser at produkter fra PS-kolleksjonen bade kan ha lang
levetid og kunstnerisk verdi. Samlet sett er de fire produktene symboler for IKEAS nye visjon
om at PS-kolleksjonen skulle gi folk flest det beste designet til den beste prisen.
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5 Design som markedsstrategi

En ting er & veere opptatt av design, noe annet er & basere en hel markedsstrategi rundt vakre
former. Likevel var det nettopp det IKEA gjorde, og akkurat da de trengte det som mest. Bade
selskapet og dets grunnlegger trengte hjelp med omdgmmet. Ingvar Kamprad hadde et PR-
problem. Selskapet hans var bade regnet som mer trakig enn trendy, og med IKEA PS-
kolleksjonen hadde de visse utfordringer med & legitimt omtale seg selv som formidlere av
demokratisk design. Hvordan brukte selskapet sitt eget design som strategi og virkemiddel til

a snu skuta? Og i hvilken grad har de egentlig lyktes?

For a gi svar pa disse spgrsmalene vil jeg i dette kapittelet ta for meg flere ulike sider ved den
strategiske satsningen og de ulike innfallsvinklene selskapet hadde til eget design, bade far og
etter den beremte mgbelmessen i Milano i 1995. Hvilke historier var det svenskene brukte for
a overbevise forbrukerne sine til & se dem i et nytt og bedre lys? Hva gjorde de for a styrke sin
egen merkevare og posisjon som designere? Hvordan gjorde de varehusene sine om til
opplevelsesunivers? Hva skaper en klassiker? Og hva er deres betydning og funksjon for
IKEA og deres forbrukere?

Videre i oppgaven trekkes bade IKEAs og andre virksomheters ulike strategier for a fremheve
seg selv i det gode designselskap, bade for a belyse hvordan farstnevnte skilte seg ut og

hvorfor de kanskje matte gjere ting annerledes enn konkurrentene.

5.1 IKEA PS som strategisk virkemiddel

Gode ideer trenger en god innpakning, i hvert fall hvis ideen din er a bruke design som et
strategisk virkemiddel for a forflytte seg selv fra traust, trygt og trakig, til kult, trendy og
innovativt. Som tidligere nevnt sa den farste IKEA PS-kolleksjonen dagens lys fordi den
svenske mgbelimportgren Stefan Ytterborn sa et stort og ubenyttet potensial hos IKEA.
Sammen med davarende designsjef Lennart Ekmark fungerte Ytterborn som konsulent for
utviklingen av denne kolleksjonen.'** P& bakgrunn av dette, og med et gnske om & sparke inn

noen darer, lanserte IKEA i 1995 PS-kolleksjonen pa designmessen i Milano. Men kan design

144 svenska Dagbladet (21.februar 2019): Min férsta miljon: Stefan Ytterborn — om férsdljningssuccéen pé lkea
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bidra til a endre en bedrifts image? Hvordan kan en masseproduserende mgbelgigant

posisjonere seg som en leverandgr av kvalitetsdesign?

Hvis vi tar ett skritt tilbake og ser pa hvordan IKEA profilerte sine designere far denne
lanseringen, sa legger man merke til at IKEA helt frem til den farste PS-kolleksjonen ikke var
spesielt opptatte av & navngi designerne for de enkelte produktene, men at dette ble mer og
mer vanlig etter lanseringen.* Dette er interessant, da dette med navnlgse designere er noe
Ben Highmore trekker frem i introduksjonen til The Design Culture Reader. Han mener at
man burde vurdere a slutte & betegne kun produkter av navngitte designere som design, men
heller behandle alt som design, pa tross av at begrepet design da mister sin skarphet. Videre
trekker han frem at akademisk designkultur i hovedsak preges av kjente navngitte designere,
slik som designerekteparet Eames, skolen Bauhaus eller multitalentet Le Corbusier.4® Med
Highmores tanker i bakhode kan det se ut som IKEA opprinnelig fulgte denne idéen om
navnlgse designere, far man blant annet med introduksjonen av PS-kolleksjonen sa et gradvis
starre fokus pa formgiverne, og til slutt en praksis der designerne fortsatt blir anerkjent, men

til dels ikke like mye som tidligere, da de i praksis fungerte som ambassadarer for IKEA.**

Dette med profilering av designerne avhenger til dels av hvem som har veert designsjef og
dermed en av de mest sentrale padriverne for & handheve kjedens designstrategi. Da Lars
Engman var designsjef pa IKEA opplevde in-house designerne at de fungerte som
ambassadarer for selskapet, og pa denne maten ofte ble brukt i alt fra katalogoppslag til
IKEA-representanter som viste journalister og andre rundt pa huset.**® Engman hadde en idé
om at man matte vise frem designerne sine, og vise at IKEA lager alle sine produkter fra
grunnen av, og ikke drev med kopiering av andres design. P4 denne maten ble designerne sett
og deres tanker bak designet hgrt, noe designerne satt pris pa. *® Den andre siden av dette er at
IKEA hadde et reelt behov dor a distansere seg fra fortiden. I mange ar var de kjent for a
kopiere designere. Dette behovet for & ta IKEA i en ny retning ser man blant i
markedsfgringsmaterialet deres fra 1990-tallet, i forbindelse med lanseringen av
STOCKHOLM-kolleksjonen og brosjyren Vackrare vardag. Her blir mgblene solgt inn som

at de er «originaldesign» skapt av deres egne «unektelig dyktige designere».1*° P4 den ene
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siden fremstar det som noe overdrevent & matte understreke at selskapets design er originalt
og designet av deres egne designere. Skal det tolkes som en slags innremmelse og
anerkjennelse av gamle synder? Det at kolleksjonen, til tross for ordlyden i brosjyren, ogsa
hadde dpenbare likheter med tidligere design fra kjente svenske formgivere, og at selv navnet
pa brosjyren er delvis inspirert og delvis lant fra den kjente kunsthistorikeren Gregor
Paulssons Vackrare vardagsvara fra 1919, er problematisk nok i seg selv.*! Nar det gjelder
det sistnevnte kan man anta at IKEA ogsa var inspirert av selve innholdet i Paulssons tekst,
som opprinnelig var ment for & promotere en utstilling, da den oppfordret formgivere til a
samarbeide tett med fabrikken for & produsere varer som bade var av god kvalitet, men som
ogsé muliggjorde at godt design ble tilgjengelig for folk flest.*>? Hele ideen om demokratisk
design, som var en viktig del av den strategiske posisjoneringen av IKEA PS-kolleksjonen,
kan med andre ord sies & vare en slags viderefgring av tankegangen Paulsson argumenterte

for.

Na skulle man veere stolte av seg selv og lgfte frem menneskene bak mgblene. Med IKEA PS-
kolleksjonen gnsket ledelsen at designerne skulle lage produkter som kunne knyttes til
selskapets egen visuelle identitet.*>® En méte & se dette pa er at IKEA forsgkte & bygge opp
merkevaren sin ved & bygge opp sine egne designere. Nar ledelsen poengterer at dette grepet
ogsa bidrar til & utdanne kundene om at alt de lager er originalt og konstruert fra grunnen av,
kan det tolkes som et forsgk pa a fa kundene til a fgle en starre tilhgrighet til IKEA og
produktene deres. Man menneskeliggjar pa en mate det som tidligere kanskije ble ansett for a
veere et masseproduserende mgbelvarehus der en navnlgse fabrikker pumper ut mabler til
forbrukerne. Det & gi designerne starre plass kan ogsa som et forsgk pa & hamle opp med de

etablerte designnavnene, eller i hvert fall sitt eget rykte, ved & skape sine egne navn.

Som en konsekvens av & bygge opp sine egne designere, bygget IKEA ogsa opp sin egen
identitet og posisjon som leverandgr av godt design. Bade far IKEA PS og i arene etter
lanseringen, har selskapet profilert seg med at de vil tilgjengeliggjare godt design til de store
massene. Fra Kamprads egen En mébelhandlares testamente i 1976 til katalogen Design for
the people i 1999, har IKEA tegnet et bilde av seg selv som en samfunnsengasjert
mgbelprodusent som hele tiden har jobbet ut fra et estetisk ideal, basert pa de «vakre
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hverdagsproduktene».'® Denne filosofien gjennomsyret selskapets kommunikasjon rundt PS-
lanseringen i Milano, men ogsa i arene senere, da stadig mer kjente designernavn har blitt
koblet pa ulike kolleksjoner. Begge deler kan ogsa sees i sammenheng med IKEAs strategiske

arbeid med & posisjonere seg som designvarehus.

| historien finner man flere eksempler pa bedrifter som har veert inne pa den samme tanken.
Pa 1970-tallet lanserte mgbelprodusenter som Aram, Cassina og Santa & Cole sine egne
versjoner av kjent design fra storheter som Le Corbusier, Antoni Gaudi og Marcel Breuer.!>®
Dette skiller seg fra IKEAs samarbeid med kjente designere, da de alltid fikk formgiverne til
designe egne, unike produkter til deres kolleksjoner, og ikke nye versjoner av deres gamle
produkter. Det er likevel interessant & se hvor ofte de store virksomhetene har trukket mot de
store navnene. Grunnen til at selskapene gjar dette igjen og igjen, kan handle om at man
gnsker & ta en snarvei. For hvis malet er & havne i det gode selskap, og selv bli anerkjent som
leverandgrer av godt design, er det naturligvis enklere a sole seg i glansen av andre som
allerede har lyktes. Det er ogsa det Julier argumenterer for nar han sier at virksomhetene, ved
a lene seg pa de kjente og etablerte, plasserer seg selv inn i «designkanonen», og videre at
forbrukerne villig kjgper disse produktene pa grunn av deres historiske tilknytning til
originalen.™®® Samarbeid mellom kjente designere og mabelkjeder er altsd ingen nyhet i
bransjen, heller ikke pa IKEA, selv om det ma understrekes at sistnevnte alltid samarbeidet
med de store om helt nye produkter, og ikke en viderefaring eller relansering av gammelt
design. Slike partnerskap har IKEA vert kjent for lenge, for eksempel allerede pa 50-tallet, da
de engasjerte den danske arkitekten Philip Arctander til & produsere en stol for dem.®’

Verdien av disse samarbeidene handler ikke bare om & posisjonere seg ved siden av stjernene.
For IKEAs del, spesielt sett i lys av gnsket om a fremme demokratisk design, blir
samarbeidene med de etablerte navnene en mate a tilgjengeliggjere kvalitetsdesignet for folk
flest. Selv om Thomas Sandell designet helt originale produkter til IKEA PS-kolleksjonen i
1995, ble dette ogsa en rimelig mulighet for forbrukerne til a skaffe seg en ekte Sandell, som

samtidig hadde et hint av eksklusiviteten til hans dyrere og mindre tilgjengelige produkter.
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Denne strategien, der man styrket sin egen merkevare ved a fremheve selskapets designere,
kan ogsa anses som et grep som hjalp IKEA til & pynte pa ryktet sitt som en kanskje litt traust
0g trygg mgbelprodusent. Selv om IKEA PS-kolleksjonen fortalte en ny historie om
selskapets forhold til design, kan det samtidig argumenteres for at det nye fortsatt var inspirert
av det gamle. Produktene skulle fortsatt vaere enkle, funksjonelle, billige og godt designet. Sa
var IKEA PS-kolleksjonen bare en svensk variant av keiserens nye klzar? Eller ble den brukt

som et virkemiddel for a opphgye IKEA, bade i designmiljeet og forbrukernes gyne?

Den danske keramikkprodusenten K&hler var i en lignende posisjon da de relanserte seg selv i
20009, etter flere ar med produksjonshull, altsa perioder der selskapet ikke kom ut med nye
produkter.'>® Begge selskapene brukte design som et utgangspunkt for & lage en strategi som
skulle blase nytt liv i egen merkevare. Som tidligere nevnt har mgbelselskaper, bade IKEA og
andre, prgvd a ta snarveien inn i de respekterte designsirkler ved & knytte seg til allerede
etablerte navn. Kahler kan sies a ha tatt denne snarveien et steg lenger ved a omdgpe seg selv
fra Kahler Keramik til Kahler Design. Kombinert med flere andre grep, fremstar navnevalget
som en slags erklering; fra & kun veere produsenter av varer, hadde de na forvandlet seg til
designere av sofistikerte, estetiske og kunstneriske produkter.?>® IKEAs navnebruk var
kanskje ikke like dpenbar, men kan likevel sies & ha bidratt til a tilfere en ny mening til

produktene som ble lansert i Milano.

Kolleksjonens navn, IKEA PS, som skulle leses som Post Scriptum, ble péa den ene siden
feiltolket av enkelte til & bety «Products of Sweden».1®® Som Kristoffersson papeker var dette
ikke ngdvendigvis negativt for IKEAs del, siden de uansett gnsket a fremheve den svenske
estetikken ved sitt design. Pa den andre siden har man den tilsiktede betydningen av navnet,
der PS skulle indikere at produktene i denne kolleksjonen var et tillegg til de gvrige
basisproduktene i varehuset.!®! Selv om navnet kan tolkes sa bokstavelig, at det kun
innebarer at produktene supplerer noe annet, gar det ogsa an a se en annen dimensjon ved
navnet. For ved a si at IKEA PS-kolleksjonen kommer etter det som allerede finnes, sier man
ogsa at produktene skiller seg ut. De skal ikke anses for a vaere produkter pa lik linje med

IKEAS gvrige varer, men noe ekstra. Selv.om man selvfglgelig kan konsentrere seg om
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designet nar man vurderer kolleksjonens suksess, kan det argumenteres for at navnet alene

bidro til & understreke hvor nytt, eget og spesielt IKEA PS skulle vere.

En apenbar forskjell mellom Kéhler og IKEA var at sistnevnte ikke hadde den samme
utfordringen med opphold i produksjonen. Kéhler kunne starte med blanke ark, definere en ny
malgruppe, lansere helt nye produkter og heller bruke sin historie som en del av bakteppet for
sitt nye retningsvalg. Skou og Hansen omtaler det sistnevnte som en del av en
«identitetskonstruksjon», der «design spiller en avgjgrende rolle i denne identitetsdannelsen i
spillet mellom produkt og iscenesettelse, det materielle og det immaterielle».'%? Her kan man
si at de to understreker designs funksjon som virkemiddel og potensiale til & hjelpe selskaper
med & videreutvikle seg selv, sa lenge de klarer a tenke strategisk rundt formgivning som et
verktgy. Flere faktorer bidro til & gjenopplive Kéhler som merkevare og opphgyelse til
designikon, men design spilte en viktig rolle i & forme virksomhetens nye identitet. IKEA pa
sin side, hadde ikke luksusen med & kunne starte med blanke ark. De masseproduserte mgbler
og andre varer, og hadde allerede et etablert image som et selskap som sjeldent utmerket seq i

designkretser. Samtidig hadde de et behov for a fornye seg og na nye malgrupper.

Da Stefan Ytterborn kontaktet IKEA med ideen til det som senere ble den farste IKEA PS-
kolleksjonen, ble dette pa mange mater vendepunktet selskapet var ute etter. Det ville
imidlertid ikke holdt & bare lansere noen nye produkter og hape pa det beste. Nar malet var &
virkelig lykkes med & stake ut sin egen kurs som et designvarehus, trengte svenskene a jobbe
med identiteten sin, eller innpakningen om du vil. For a appellere til nye markedssegmenter
ma man jobbe med profilen, og dermed ble veien til en genuin forvandling viktig for
selskapet. IKEA matte iscenesette seg selv pa en ny mate og bygge en historie rundt det hele

som fenget flere malgrupper.

5.2 Varehuset som opplevelsesunivers

Hvis IKEAs design er hovedrolleinnehavere, er varehusene deres scene. Her skal mange
behov tilfredsstilles. Publikum skal bli inspirert, engasjert, informert, underholdt og stimulert
til 2 handle. Bak kulissene har regissgren jobbet hardt med a fremstille «skuespillerne» fra
sine beste sider. Ingenting er overlatt til tilfeldighetene. Som Garvey formulerer det, skal

utstillingsrommet speile sin skaper, vise frem vedkommende sine ferdigheter og muliggjere at
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designeren kan opptre fra avstand. Det er ogsa interessant at hun sammenligner det som skjer
med det som foregar mellom en jeger og hans bytte, og at IKEAs varehus i denne
sammenhengen fungerer som feller for sine intetanende ofre. % For bak all staffasjen, de
oppstilte mabler og gjennomarbeidede rommene er malet at det hele skal lede til at du og jeg
gar i fellen, og legger igjen pengene vare i butikken. Hva har IKEA gjort for a skape univers
der kundene inspireres til & handle? Og hvilken rolle spiller utstillingsrommet for hvordan

mennesker oppfatter og bruker design?

Her kan det veere nyttig a igjen se tilbake til Kahler og hvordan det danske selskapet
relanserte seg selv som Kahler Design. For der IKEA har bygd opp sine opplevelsesunivers
over tid, er det danske selskapet et godt eksempel pa hvor fort man kan endre folks oppfatning
av en merkevare med god bruk av strategisk designtenking. Ved a se pa hva Kahler gjorde pa
noen fa ar, er det lettere & forsta hvordan IKEA har klart enda mer med all tiden de har hatt pa
seg. Suksessen Kahler opplevde handlet ikke kun om den handmalte Omaggio-vasen og noen
fiffige slagord, men ogsa hele iscenesettingen av merkevaren og selskapets designfilosofi. |
forbindelse med relanseringen skapte danskene et helt opplevelseskonsept i Arhus-omrédet:
En flaggskipbutikk der kundene kunne oppleve dansk design i sofistikerte omgivelser, en
gratkafé og smarbrgdrestaurant like i nerheten som bruker Kahler-navnet, samt to mer
eksklusive restauranter selskapet har kjgpt i neeromradet. Alle lokalene er naturligvis dekorert
og innredet med selskapets varer.*% Sammen utgjer dette «Kahler-kvartalet» der selskapets
produkter posisjoneres sammen med nordiske mattradisjoner. Denne kombinasjonen kan sies
a styrke hele opplevelsen av merkevaren Kahler. Ting som bade er trendy og tradisjonelle
blandes sammen for & ramme inn det danske designet i en starre historie om nasjonale

tradisjoner.

Pa den ene siden kan man sammenligne denne strategien med hvordan IKEA spiller pa svensk
estetikk og sosialdemokratiske verdier. Pa den annen side kan man argumentere for at et
vellykket opplevelsesunivers spiller pa langt flere strenger. Ved a knytte opplevelser til
produktene, som at man nyter et godt maltid over et bord dekorert med en Omaggio-vase,
skaper man en forbindelse mellom flere sanser; man smaker og ser, spiser og handler.1® |

IKEAs tilfelle kan du vandre rundt i varehuset og titte pa bestikk og middagsservise i
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kjokkenavdelingen, men ogsa oppleve gjenstandene i et mer realistisk univers: i varehusets
restauranter. Spisestueinterigret man kanskje allerede har tittet pa ute i butikken, mgter deg na
inne i en mer ekte setting, der mat og drikke nytes. Kjgttboller og palser mgter knivene og
gaflene man tidligere har sett ute i hyllene. Gjestene snakker og hygger seg i omgivelser
innredet med stoler, bord og sofaer man finner igjen i varehuset. En ting er & se og forestille
seg, noe annet er & bruke produktene i praksis. Ved a gjere IKEA-restauranten til et
utstillingslokale inne i utstillingslokalet, tilfarer selskapet en egen opplevelseskvalitet til
designet sitt.1% | Kahlers flaggskipbutikker ser man den samme tankegangen i detaljene.
Deres produkter er utstilt i samme lokaler som ogsa huser et lite keramikkverksted, spisested
og en innredning som blant annet inneholder noe som ligner et sceneteppe.®” En slik
romoppbygning kan anses for a veere et annet ledd i arbeidet med a skape et fullverdig

opplevelsesunivers.

Handleopplevelsen kan vaere nettopp det; en opplevelse. Som kunde kan man stimuleres til &
fole at man er i et museum, en restaurant, et teater og butikk pa samme tid. Ved & utforme
utstillingsrom som utsetter kunden for s& mange sanseinntrykk hever man hele
handleopplevelsen til et nytt niva. Effekten av dette kan sies a veere at man som kunde faler at
man kjgper mer enn en vare, men heller en kulturell opplevelse. Lykkes man med en slik
tilneerming til kundereisen, lykkes man ogsa med a tilfgre ny mening til designet. Du kjgper
ikke bare en krukke eller en bokhylle, men en liten bit av en historie. Rent kommersielt tenkt
kan man ogsa kynisk forestille seg at jo starre den kulturelle opplevelsen er, jo hayere pris
kan kundene muligens vere villige til & betale for varene i butikken. | IKEAs tilfelle er varene
imidlertid billige uansett, noe som det er fristende a anta kan bidra til & gjgre kundene desto

mer betalingsvillige.

Pa IKEA er varehusene varsomt kurert for a vekke fglelser hos kundene som er pa besgk.
Overordnet sett kan man si at selskapet grovt sett benytter seg av minst tre metoder for a
inspirere gjestene sine og lgfte frem design ute i utstillingsrommet. Den farste metoden
handler om & skape rom som stimulerer kundens kreative evne til a fantasere og forestille seg
ting.1®® En besgkende kan gé inn i kjgkkenavdelingen og se for seg selv kokkelere over

grytene. I barneavdelingen kan man fantasere om hvordan barnerommet hjemme vil se ut i ny
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drakt. Ved a plassere designet sammen med andre produkter, i miljger som er kjente for
malgruppen, skaper man rom som gir designet en dypere betydning. Alle vet hva en
leselampe skal brukes til og alle kan se for seg den i bruk. Men ved a plassere lampen
sammen med andre gjenstander man finner i et soverom, i et miljg som til forveksling kan
ligne kundens eget soverom, konstruerer man en slags historie rundt objektet.
Utstillingsrommet forsterker leselampens kvaliteter og gjar det enklere for den som besgker &

mentalt plassere designet i eget hjem.

Den andre metoden IKEA benytter seg av tilfarer opplevelsesuniverset ytterligere en sans,
nemlig bergring. Her kan man se tilbake pa selskapets designprinsipp om & designe
funksjonelle gjenstander. For finnes det noen bedre mate & demonstrere designets
funksjonalitet enn & la forbrukerne kjenne pa, bergre og bruke produktene selv? Pa den annen
side handler ogsa metoden om 4 ivareta et effektivt, kjgpsutlgsende designmaskineri. |
varehuset blir ikke kundene bare oppfordret til & bruke produktene slik de skal brukes
hjemme, de males til og med pa det. | IKEAs varehus maler de ansatte kundenes fysiske
kontakt med produktene i fargekoder, der de mest fargerike sonene i utstillingsrommene er
der flest mennesker samles og fysisk bergrer varene.'®® Det er faktisk meningen at man skal
legge seg ned i sengene, snurre rundt pa kontorstolene eller skru lampene av og pa. IKEA-
ledere oppgir ogsa at de pa veldig kort varsel omstiller seg basert pa slike malinger. Pa fa
timer kan varehusets ansatte fjerne hele utstillingsrom og ommgblere dem hvis kundene ikke
blir inspirert nok til & ta utstillingen tilstrekkelig i bruk.1’® Dette demonstrerer tydelig
viktigheten IKEA tillegger utstillingslokalene sine. For at produktene som er til salgs skal

selge, ma innpakningen designes med stor presisjon.

Den tredje metoden handler det om a skape totaliteten som mgter kunden i et av IKEAS
varehus. Det er kundene som gar rundt og dremmer seg bort, barnefamilien som bruker
dobbeltsengen som trampoline og alle de ulike generasjonene som fyller utstillingslokalet
med liv. Det er alle de ulike historiene selskapet bygger med hvert sett, hvert rom og hvert
interigr. Historien om svensk hygge, sosialdemokratisk idyll og nordisk modernitet kan sies &
sitte i veggene i hvert enkelt rom eller utstillingssett. Kona som reiser til IKEA alene trenger
ikke bare se for seg hvordan storfamilien vil trives rundt spisebordet i spisestueavdelingen;

hun kan se en annen familie progve det ut der og da, inne i varehuset. Et ngye kurert IKEA-
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varehus lar kundene dremme seg bort gjennom andre. Der andre utstillingslokaler kan fremsta
som kalde eller tomme, vil IKEA gi de besgkende falelsen av familie, yrende liv og
samhold.}’* Om du sa besgker IKEA i Taipei, Abu Dhabi eller Bratislava skal du fortsatt
kunne handle varene dine og likevel fa med deg en bit av den svenske dremmen med pa
kjopet. IKEA selger ikke bare mgbler i varehuset sitt, men ogsa den sosialdemokratiske,
skandinaviske familieidyllen de har plassert innenfor veggene sine. Det er ikke bare produktet

som ma designes, men ogsa dets opplevelseskvalitet.

Baksiden av dette er at utstillingsrommet ikke er et museum, en ekte families hjemmehygge
eller noen teaterscene. Det er og blir et sted som handler om at menneskene som lokkes inn,
skal bruke penger. Hele historiefortellingen som IKEA bruker som en ramme rundt designet
sitt, og som varehusets innredning barer preg av, er pa mange mater bare rekvisitter selskapet
bruker for & lokke publikum inn i deres forestilling. Selv om det pa den ene siden er positivt &
se at store selskaper bruker penger pa a fremsnakke demokrati og at de gir sin stette til
veldedige formal, er det ikke til & stikke under en veldesignet stol at samfunnsengasjementet
er god reklame for dem samtidig. Det er ikke ngdvendigvis noe stort skille mellom IKEAs
markedsfgringsbudsjett og pengene de bruker pa a hylle demokratiet og svenske verdier.
Selskapet har kommersialisert demokrati gjennom historien om sitt demokratiske design, og i
deres ordbok star «demokrati» for lave priser og gkt forbruk.'’? Selskapet tjener gode penger
pa at kundene lar seg pavirke av historiene som fortelles inne i varehusene. Selv om dette
opplevelsesuniverset man mgter i varehuset er bygget opp over flere tiar, er imidlertid IKEAs
historie om demokratisk design av en nyere dato.

5.3 Demokratisk design som markedsstrategi

Demokratisk design fikk sitt gjennombrudd, bade som konsept og slagord, pd mgbelmessen i
Milano i 1995. Hva har begrepet betydd for IKEA, og hvordan har det gatt fra a veere et enkelt
reklameslagord til en sentral del av kjedens samfunnsoppdrag, verdigrunnlag og

markedsstrategi?

Da kjeden farst lanserte slagordet i 1995 begynte de & bygge en historie om seg selv som et

designvarehus med samvittighet, eller som Victor Papanek formulerte det, noen som gar foran
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gkologisk, sosialt og kulturelt ved & levere funksjonelt, vakkert og fornuftig priset design.”

Det & konstruere et narrativ der kundene fgler at de kjgper produkter fra noen som aktivt bryr
seg om samfunnet, kan pa den ene siden sies a veere god strategisk merkevarebygging.
Samtidig er ikke et slikt narrativ mye verdt hvis kundene opplever at virksomheten ikke
leverer pa lgftene sine. Men ma IKEAs visjon for demokratisk design veere lik hvordan andre

definerer det?

Werner nevner den allmenne definisjonen om at demokratisk design er noe som skal
muliggjere og tilrettelegge for at mennesker skal delta i samfunnet, og argumenterer videre
for hvorfor han mener IKEAs versjon av demokratisk design avviker fra dette. Werner vil
heller plassere varehusets bruk av begrepet i et postdemokratisk perspektiv, og at det eneste
de egentlig legger i begrepet er at det handler om & veere folkelig og billig.1™* Hvis man falger
Werners argumentasjon fremstar det kanskje som at IKEA bruker begrepet feil, men pa den
annen side er det jo ikke direkte udemokratisk a bry seg om a vere folkelige og fornuftig
priset. Dette er ogsa verdier IKEA var opptatt av lenge far slagordet demokratisk design ble
tatt i bruk. IKEAs problem blir kanskje heller hvor langt unna den allmenne definisjonen av
demokrati deres design er. IKEA og deres strategi er ikke ngdvendigvis fiendtlig mot
enkeltland, men resultatet er allikevel en klar favorisering av sin rike, hvite og vestlige
malgruppe. Det er ogsa dette Hartman papeker nar han omtaler «ikeafiseringen» av verden,
der bare land som nyter godt av arevis med kapitalistisk rikdom far ta del i IKEAs globale
tilbud. Han eksemplifiserer denne tankegangen ved & beskrive et verdenskart med opplyste
IKEA-butikker, der Afrika og Latin-Amerika i stor grad ville sittet igjen i market.1’

Selv om Ingvar Kamprad gir Lennart Ekmark aren for selve begrepet demokratisk design,
sier han at det ogsa var i Italia, allerede pa 1950-tallet, at grunnideen til hva IKEA skulle vere
ble formet. Etter & ha sett dyre luksusmgbler pa en italiensk messe ble han sjokkert over
kontrasten han opplevde hjemme hos vanlige italienere, som ikke hadde rad til & utsmykke
hjemmene sine med eksklusivt design. Sparsmalene om hvorfor fattige ma klare seg med
«stygge ting», og motsatt, hvorfor eliten skulle ha en farsterett pa «det vakre», ble noe
Kamprad sier han forsgkte a finne svar pa resten av sitt liv. Det var ogsa pa dette tidspunktet
at han og kollegaene begynte & omtale malgruppen sin som «folk flest».2’® Det blir likevel for
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enkelt a si at IKEAs tilnaerming til demokratisk design bare handlet om a gi noe tilbake til
folket. Det kan argumenteres for at det handlet like mye om & endre folks oppfatning av

kjeden og dens grunnlegger.

For det ville vert krevende, om ikke umulig, & lykkes med en markedsstrategi basert pa
demokratisk design hvis ikke kjedens ansikt utad var med pa a dra deler av lasset. For at
IKEA skulle levere pa demokratisk design, matte hele deres identitet formes rundt designets

grunnprinsipper om funksjonalitet, pris og trygghet.

Ingvar Kamprad hadde for lengst et rykte som en kynisk kapitalist og, som Werner papeker,
utfordringer med den logiske bristen ved & snakke om demokratisk design som eier av en
virksomhet som ikke akkurat var demokratisk drevet og organisert.1’” Pa toppen av det matte
han og kjeden ogsa hanskes med negative avisavslgringer om grunnleggerens nazistfortid aret
far IKEA PS-lanseringen i Milano. Han beskriver selv at den negative publisiteten «rystet
meg og IKEA i grunnvollene».1’® IKEA matte dermed kaste seg rundt og jobbe med & endre
folks oppfatning av griinderen og bedriften han hadde skapt. Forvandlingen som fulgte ble

helt sentral for hvordan varehuset skulle kunne sta inne som demokratiske designere.

Na handlet det om a selge folk inntrykket av Ingvar Kamprad som en mann av folket. Den
rike butikkeieren med Porsche og skreddersydde dresser ble heller den sparsomme
kremmeren med Volvo og skjorter uten slips.}”® IKEA kunne ikke gjgre som designeren
Ralph Lauren som, til tross for en enkel oppvekst i trange kar, heller valgte a profilere seg
som den rike og sofistikerte hjernen bak det bergmte klesmerket sitt.!8° Svenskene skulle tross
alt selge mabler til «folk flest», og da ble det helt essensielt a bruke Kamprads folkelige
oppveksthistorie til 4 legitimere griinderen som en verdig ambassadar for demokratisk design.
Dette synet stattes ogsa av Werner, som sier hans rgtter fra Smaland ble selve forklaringen pa
IKEAs ngkterne forhold til bruk av penger og ressurser.'®! De skulle leve som de larte. Det
vil si, strengt talt var vel det viktigste at det skulle se ut som de gjorde det. All verdens PR-
radgivere kan gjere en kjempejobb med & snu pa folks oppfatning av en sgkkrik
mgbelgriinder, men det gjor ikke grinderen mindre rik. Ingvar Kamprad var fortsatt en

kapitalist og hans virksomhet jobbet fortsatt med a gke profitten og effektivisere driften sa
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mye som mulig. Ngkkelen til hvordan de likevel klarte & bygge opp et image som folkelige og
demokratiske designere 13 i presentasjonen. | gynene til «folk flests» var Kamprad
merkevaren. Han levde IKEA-filosofien. Dette er noe Kristoffersson ogsa vektlegger nar hun
skriver at det ikke spiller noen rolle om Kamprads personlighetstrekk er ekte eller fiktive. Det

eneste som teller er at mytologien rundt IKEA teller mer for folk enn virkeligheten. 82

Hvis Ingvar Kamprad ble gallionsfiguren til IKEAs demokratiske design, ma man ogsa nevne
fotsoldatene, nemlig designerne selv. Ved a knytte seg til designernavn i forbindelse med
IKEA PS-kolleksjonen sgrget IKEA pa den ene siden for & skape mer medieoppmerksomhet
rundt sine produkter, men man kan ogsa si at designerne ble et bevis pa den folkelige
misjonen til varehuset. Na kunne det Kamprad uttrykte som «folk flest» endelig kjepe seg en
Sandell, en Eriksson eller en Theselius. Varene, som ironisk nok ble presentert for eliten pa
mgbelmessen i Milano, kunne na kjgpes for en billig penge av de vanlige italienerne,
svenskene og alle de andre i som kan regnes med i «folk flest». Eksklusivt design skulle bli
allemannseie og dette grepet var i s& mate en av IKEAs innfallsvinkler til den demokratiske
delen av sitt design. 1 tillegg kan det argumenteres for at designet i seg selv hadde en viss eim
av demokrati som resonnerte hos forbrukerne, i hvert fall historien man bygget rundt. Na
skulle IKEA ikke lenger bare kopiere kjente designere som Philipp Starck.'® Ambisjonen var
heller & returnere til sine skandinaviske rgtter og skape noe eget. Ved & vende
oppmerksomheten bort fra eliten av designere, og heller fokusere pa seg selv og sitt opphav,
kan man si at IKEA begynte a utvikle estetisk design som folk flest kunne kjenne seg igjen i.
Viktigheten av kvalitet, pris, funksjon og skandinavisk designtenkning skulle for alvor vise at

IKEA var en mer samvittighetsfull designer enn andre.

Det skandinaviske fokuset kan ogsa sies a bli en annen sentral del av det demokratiske i
kjedens design. Sverige ble trukket frem som et idealland for alle gode demokratiske verdier i
markedsferingen til IKEA, et land som virkelig var «gjennomsyret av sosial og gkonomisk
likestilling».*®* Sverige, og Skandinavia generelt, ble selve berebjelken i kjedens
internasjonale merkevarestrategi. Som en konsekvens av a gjgre Sverige til en del av sin
identitet, kan man ogsa si at IKEA tilfarer en ekstra dimensjon til sin visjon om skandinavisk

design: Det er ikke bare skandinavisk, det er demokratisk. Nettopp her ligger det som kan
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kalles kjernen i IKEAs versjon av demokratisk design. Rent strategisk blir det lettere a
markedsfare produktene nar kundene opplever at de kjgper noe mer enn bare et mgbel, men
ogsa en liten bit av den skandinaviske drammen. Med nation branding av Sverige slar IKEA
to fluer i en smekk; de forteller om sin egen virksomhets opphav og far samtidig knyttet
merkevaren sin til den internasjonale merkevaren som Sverige allerede var, ogsa far IKEA

begynte & promotere den.&

Samtidig er det noe som skurrer med glansbildet svenskene forsgker a skape. Pa den ene siden
er Sverige definitivt et demokratisk land, og kanskje til og med et forbilde for andre nasjoner,
men kan IKEA bare henge seg pa uten litt darlig samvittighet? For mens kjeden bygger en
identitet basert pd sunne og skandinaviske verdier, illustrert med alle goder den
sosialdemokratiske virkeligheten kan tilby, star de selv egentlig veldig utenfor. Dette er ogsa
det Kristofferson peker pa nar hun stiller spgrsmalstegn ved svenskenes dobbeltmoralske
hyllest av Sverige og skattefinansiert velferd, samtidig som de for lengst har flagget ut
virksomheten til Nederland av skattehensyn.®® S3 er det ogsa mulig & filosofere over IKEAs
moralske tankegang nar de sier de vil levere praktisk og billig demokratisk design av hagy
kvalitet til massene. For hvor kommer egentlig den demokratiske ideen om valgfrihet inn i et

varehus med tusenvis av masseproduserte mgbler og pyntegjenstander?

Her kan man lure pa om IKEA bare er et symbol for kulturell homogenisering og at deres
demokratiske design bare blir synonymt med produkter uten noe individuelt uttrykk.8’
Samtidig er det fortsatt valgfritt & handle pa IKEA, og ingen er ngdt til & tapetsere hjemmet
sitt i svensk design. Hadde det veert snakk om en form for markedsstyrt tvang kunne man
kanskje, satt veldig pa spissen, omdgpt begrepet til kommunistisk design. Realiteten er likevel
at det er noe udiskutabelt demokratisk ved ideen om et varehus som tilrettelegger for at folk
flest, sa godt som uavhengig av inntekt, sosial status og bosted, kun forutsett at man er heldig
nok til & bo i nerheten av et IKEA-varehus, kan handle de samme varene til de samme

prisene.

Demokratisk design blir derfor ogsa et bevis pa IKEAs evne som historiefortellere. Ja, de har
kanskije vridd pa allment aksepterte definisjoner av hva som bgr ligge i begrepet demokratisk
design. Og ja, de har pa til dels utspekulert vis klart a fremstille seg selv som demokratiske til
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tross for udemokratiske sider ved seg selv og hvordan selskapet har operert. Men de har lyktes
med det ved & bruke en markedsstrategi basert pa historien om IKEA og demokratisk design.
De har tilfart begrepet sin egen mening og gjort den nye versjonen til en sentral del av sin
mytologi. Ingvar Kamprad ble fanebareren for den nye filosofien og hans designere de som
skulle gjare teorien om til praksis. Deres design vektlegger det estetiske, produktets form og
funksjon, men samtidig er alltid historien en essensiell komponent i det ferdige produktet.
Innrammingen rundt alt sammen og retorikken de har benyttet seg av er like mye med pa a
definere hva IKEAs demokratiske design er og skal veere i fremtiden.188

Suksessen kjeden opplevde i Milano og med IKEA PS-kolleksjonen i etterkant kan ogsa
betegnes som en slags akselerator for IKEA til & faktisk videreutvikle konseptet demokratisk
design, bade designmessig og organisatorisk. Med Moors beskrivelse av enkelte designere i
bakhodet, som «kulturelle mellommenn» som jobber byrakratisk og repetitivt,'® opplever
formgivere pa IKEA at designprosessen er mer demokratisk og fri.1% Alle kan mene noe og
kjeden er ikke fremmed for forslag. Pa lederniva blir arbeidet med demokratisk design
beskrevet som varehusets virkemiddel for & vise frem sin overordnede visjon og strategi for
kundene sine.'®! Denne utviklingen, der begrepet har gatt fra & veere et PR-stunt til & bli noe
man genuint er stolte av, ser man ogsa igjen i kjedens gkte fokus pa materialvalg og
baerekraft. Dette er verdier som ogsa kan spores tilbake til Papaneks formulering om et
varehus med samvittighet og samfunnsansvar. Det som kanskje startet som noen tomme ord,
har i starre grad blitt fylt med mening og sannhet. Men betyr det at demokratisk design som
markedsstrategi var vellykket? En indikasjon pa det ser man i tilliten IKEA nyter blant sine
kunder. Ved & selge Sverige, demokratiske verdier og funksjonelt skandinavisk design har det
svenske varehuset tilsynelatende overbevist forbrukerne om at de gnsker & bidra med noe ekte
og meningsfylt. Nar man i 2008 ser at IKEA er det selskapet svenskene har hgyest tillit til, er
det bare enda et tegn pé& at markedsstrategien hadde noe for seg.®> Demokratisk design har

kommet for & bli.

| prosessen med a relansere seg selv som demokratiske designere, har ogsa enkelte av

selskapets produkter fatt kultstatus blant de som verdsetter godt design. Dette er interessant av
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flere grunner. For det farste kan man stille seg spgrsmalet om det er betydningen, altsa
historiene man har fortalt og selve opplevelseskvaliteten til et design, som pavirker om det far
status som en klassiker, eller om det handler om designet alene. Eller er det en kombinasjon?
For det andre er det et poeng a vurdere produsentens rykte i sammenheng med designet. Man
kan sparre seg om det er vanskeligere a sla gjennom for et designvarehus med en brokete
forhistorie med kopiering av andre og til tider kjedelige produkter. Er IKEASs designklassikere
et bevis pa at demokratisk design som markedsstrategi har fungert? Svaret er kanskje nei hvis
man snakker om salgstall alene, men en forutsetning for godt design er ikke ngdvendigvis at
det fenger kommersielt. Svaret er ja hvis man mener en fungerende markedsstrategi basert pa

design forutsetter at produktene man skaper blir anerkjent av de som verdsetter godt design.

5.4 Hva skaper en klassiker?

| lgpet av snart 25 ar med IKEA PS har det naturlig nok kommet og gatt produkter. Allikevel
er det noen produkter som har forblitt pa hyllene ar etter ar og kan sies a ha blitt til IKEA PS-
klassikere. Eksempler pé dette er Monika Mulders PS VALLO-vannkanne fra 2002, Nicholai
Wiig Hansens IKEA PS-skap fra 1995 og Thomas Erikssons IKEA PS-klokke fra 1995. Noen
produkter har ogsa kommet tilbake igjen etter ett opphold i produksjonen, slik som Thomas
Sandells IKEA PS 1995-benk. Man kan derfor lure pa hva det er som gjer at disse produktene
forblir i produktkatalogen over en sa lang periode, nar andre produkter sa vidt far nyte et ar i
IKEAs sortiment. Finnes det noen fellestrekk som former hvilket design som oppnar
klassikerstatus? Hvordan kan produsenter bygge opp og ivareta produkters status som

klassikere?

En av mange forklaringer for hva som kan bli en klassiker, er naturlig nok salgstall. Dersom
en bedrift ser at et produkt fortsetter a produsere gode salgstall, sa ville det veere dumt a ta
dette produktet ut av sortimentet. Videre kan det argumenteres for at mangearig
tilstedeveerelse i markedet og i folks bevissthet kan bidra til & skape en klassiker. Det er derfor
interessant at IKEAs farste PS-kolleksjon, med 28 forskjellige produkter, kun hadde de
samme salgstallene som telys det farste &ret kolleksjonen var til salgs.'®® Det var med andre
ord ikke kundenes kjgpemgnster som sendte IKEA PS-kolleksjonen inn i designernes

&resgalleri. Allikevel er flere av produktene fra denne kolleksjonen blitt regnet som IKEA-
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Klassikere i ettertid. Dette er interessant, kanskje spesielt fordi mange av produktene blir forst
og fremst IKEA-klassikere, og ikke bare klassikere. Der kultdesign som Eames Lounge Chair,
Arne Jacobsens stol Agget eller Le Corbusiers LC4-sjeselong umiddelbart assosieres med
mennesket som har formgitt dem, blir klassikerne til IKEA fortrinnsvis knyttet til varehuset
som har solgt dem. Man bgr derfor ikke umiddelbart avfeie salgstall som en viktig faktor for
hva som blir ikonisk. Pa IKEA, og kanskje til forskjell fra mange andre klassikere fra andre
formgivere, finner man eksempler pa anerkjent design ogsa kan vise til gode kommersielle
resultater. Sveert mange mennesker, i hvert fall i land der IKEA er veletablert, vil for
eksempel instinktivt assosiere Mulders vannkanne med den svenske mgbelkjeden. Denne
vannkannen er dessuten praktisk fordi den kan stables, og derfor sparer bedriften store penger
i transport, ettersom selskapet ikke gnsker & transportere luft.1% Dette er igjen med pa & gjere
dette produktet lennsomt & ha i sortimentet sitt, ettersom det vil vaere mer kostbart a bytte ut
produktet med en ikke-stablebar vannkanne. For IKEAs del blir det derfor som en bonus &

regne at den leannsomme vannkannen samtidig er regnet som en klassiker.

Hva sa med materialbruk og konstruksjon? Hvis noe er av god kvalitet, kan man nesten
automatisk kalle det for godt design, spesielt hvis funksjonen og levetiden er like god.
Samtidig er ikke godt design alene nok til & bli en klassiker. Det kan likevel argumenteres for
at kvalitet, i hvert fall i IKEAs tilfelle, ofte er felles for design som i ettertid har oppnadd
klassikerstatus. Selskapet har historisk sett levert design av varierende kvalitet. Mye av deres
danske design fra 60-tallet regnes som sveert godt konstruert og estetisk vakkert, mens man
med 70-tallets forkjeerlighet for sponplater sa et skifte der kjeden konkurrerte pa pris og ikke
kvalitet, noe som ogsa gikk utover statusen til varene fra denne perioden.®® De sorterer
fortsatt alt sitt design etter kategorier og stiler, men ogsa prisnivaer som hgy, midt pa treet, lav
og BTI (breath taking item), der sistnevnte er priset sa lavt at kundene skal bli sjokkert.1%
Verdien kan naturligvis umiddelbart tolkes som en indikasjon pa kvaliteten pa materialene
som er brukt i designet, men det kan altsa trolig pavirke mulighetene deres for a bli en
klassiker. Allerede i kjgpssituasjonen i varehuset skal kunden fa valget mellom billig og dyrt,

og selv tolke om det skyldes kvaliteten og materialvalget. Her kan man tolke prisstrategien

194 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 86; Intervju med Monika Mulder, 30.11.2018
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som IKEAs forsgk pa a utdanne sine kunder; god kvalitet, og dermed godt design, skal koste
litt ekstra.

En klassiker kan videre anses for a veere definert av sin popularitet i arene etter at den
opprinnelig ble lansert. Nar gjenstander som far var til salgs i vanlige butikker ender opp
under hammeren pa auksjoner, eller langt dyrere enn opprinnelig utsalgspris pa sider som
Finn.no, har designet blitt tillagt en verdi som ikke fantes da det farst ble laget og solgt ute i
varehusene. Fglelsene designet har vekket hos forbrukerne, og til dels hyllesten fra
designmiljget, kan sakte men sikkert ta en gjenstand fra & bare vere estetisk vakker til a bli en
designklassiker. | denne sammenhengen kan man si at to av IKEAs designprinsipper fremstar
som spesielt viktige, nemlig ideen om at et produkt bade skal veere av god kvalitet og
beerekraftig.®” Fordi hvordan kan et produkt rekke & oppné klassikerstatus, hvis kvaliteten er
sa darlig at det knapt finnes eksemplarer tilgjengelig pa markedet? En side av dette er
naturligvis at feerre eksemplarer kan lede til starre etterspgrsel og oppmerksomhet, noe som
igjen kan tenkes a lede til en forhgyet status som klassiker. | enkelte kunstneres tilfeller er det
nettopp sma kataloger som bidrar til & gjere verkene deres desto mer sjeldne, eksklusive og
anerkjente. Pa IKEA er samtidig ikke godt design alene avgjgrende for om et produkt blir
produsert eller ikke. Det vil si, formgiveren kan ha skapt et i utgangspunktet fullgodt produkt,
men i enkelte tilfeller kan fabrikken si nei til & ferdigstille det hvis de for eksempel mener det

blir krevende & produsere.

Den andre siden av dette er at IKEA kan sies a tjene pa a produsere design av god kvalitet,
produsert i baerekraftige materialer. Godt design med lang levetid apner opp for at flere
generasjoner med designkjennere kan ha et reelt hap om a skaffe seg et eksemplar. En
konsekvens av IKEAs masseproduserte «bruk og kast»-tilneerming til sine produkter, er at
forbrukerne har betalt for en vare de har tenkt til & bruke, altsa slite ut. Dermed sgrger
forbrukerkulturen for at en stor andel av disse produktene vil bli kastet etter en viss tid, lenge
far hverken kunder eller designmiljget har bestemt seg for om produktene har et
klassikerpotensiale. Nar det gyeblikket inntreffer, der et IKEA-mgbel far en ny ettersparsel pa
annenhandsmarkedet, vil altsa «bruk og kast»-kvaliteten til mgblene ha fart til at det finnes
feerre av dem i det apne markedet. Pa denne maten kan det som opprinnelig ble

masseprodusert, med tiden bli regnet som produkter som na kun finnes i en begrenset utgave,
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bade fordi mye har blitt kastet, men ogsa fordi produksjonen har opphart.
Annenhandsmarkedet vil likevel kunne oppleve en jevn stram av nye eksemplarer av et
populert mgbel, fordi hvem som helst potensielt kan ha en blivende designklassiker i boden.
Skulle annenhandsmarkedet vere en avgjerende faktor for om noe er en klassiker eller ikke,
kan det enorme volumet med IKEA-mgbler sies a vaere tilpasset et marked der etterspgrselen
naermest er umettelig nar en gjenstand farst blir populer. Hvis auraen av eksklusivitet er
viktig for a skape en klassiker, bidrar ironisk nok IKEAs kommersielle «bruk og kast»-kultur
med andre ord til & gjere designet deres mer ettertraktet.

Hvorvidt det er vanskeligere for store selskaper som er kjent for masseproduksjon & skape
designklassikere er et annet spgrsmal det er verdt a stille seg. Pa IKEA har man et ganske
rigid forhold til sortimentet sitt, der man maksimalt gnsker a tilby cirka 10 000 produkter pa
samme tid. Hvert ar byttes opptil 25 prosent av produktene ut, noe som ogsa innebzrer at man
ikke planlegger nytt design uten & tenke pé hvilket design det skal erstatte.*®® Volumet man
snakker om er dpenbart enormt mye stgrre enn det mindre produsenter lager i lgpet av et ar,
noe som i seg selv kan representere en utfordring hvis malet er & utmerke seg innen design.
For det farste kan man diskutere hvorvidt det er ngdvendig om alt av IKEAs design ma holde
en jevnt hgy kvalitet for a skape et miljg der klassikere kan vokse frem. For vil ikke vakkert
design risikere a drukne litt i et hav av mindre vakre gjenstander? Et motargument er kanskije
det at nettopp et hav av mindre vakkert design vil gjgre det lettere for det vakre a skinne, rett
og slett fordi det vil skille seg ut. Det betyr ikke at majoriteten av varene pa IKEA ikke er
veldesignet, men det er ikke apenbart en forutsetning for at klassikere skal kunne skapes. Hos
det svenske auksjonshuset Bukowskis snakker man til og med om at IKEA-merkenavnet
faktisk gir en merverdi til gjenstandene som gar under hammeren. Hva er det med det svenske
designvarehuset som forsterker designets verdi? Gjgr de noe spesielt for a skille seg ut blant

mengden av annet anerkjent design?

Litt av hemmeligheten bak en klassiker kan sies a vare hvordan produsenten ivaretar sin
egen, eller produktets for den saks skyld, status blant forbrukerne. Sa langt har man allerede
diskutert dette med a tilknytte seg allerede mer etablerte designernavn, men i klassikernes
verden har denne strategien enda en dimensjon. Samtidig bygger IKEA opp legenden rundt

sine klassikere, blant annet innenfor IKEA PS-kolleksjonen, pa litt andre mater enn

199 Sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria, 86
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konkurrentene. For & virkelig forsta hvordan svenskenes klassikere blir ivaretatt av IKEA, og
hvordan de skiller seg fra andre, kan man igjen se til den danske keramikkprodusenten
Kahler. Deres vei til a bli en etablert leverandar av kvalitetsdesign er allerede diskutert, men
de foretok ogsa andre grep for a plassere seg selv i det gode designselskap. Et av disse var da
de i 2013 pnet sin «designrestaurant» inne pé Tivoli i Kabenhavn.?® Restauranten var
innredet med selskapets egne klassikere og nyere design, men ogsa med klassikere fra danske
designstjerner som Arne Jacobsen, Hans J. Wegner, Poul Henningsen og Verner Panton. Pa
en forklarende liste kan gjestene lese om det ulike designet de vil mgte inne i Kahlers
opplevelsesunivers, der selskapets egen Omaggio-vase troner p& toppen.?* En tolkning av
dette grepet er at selskapet ikke akkurat er en ngytral akter nar det kommer til 2 bedgmme
hvem som hgrer hjemme pa en toppliste over dansk design, i hvert fall ikke hvis de plasserer
seg selv der, og attpatil pa toppen. Nar Kahler likevel gjer dette er det via sitt eget
utstillingsvindu og kommersielle foretak, noe de naturligvis er berettiget til. Samtidig er det
likevel greit & papeke at poenget deres ville statt seg bedre hvis det var en mer ngytral

virksomhet, som for eksempel et museum, som sto bak vurderingen.

Samtidig kan det diskuteres om Kahler, ved a nevne seg selv i samme setninger som ikonisk,
dansk design, lykkes med a forankre sine egne produkter som ikke bare klassikere, men
danske designikoner.?%? Videre kan det hevdes at en slik iscenesetting av Kéhlers keramikk
inne i restauranten, der gjestenes primaere grunn til & besgke er for matens skyld, bidrar til &
gjere designet desto mer kunstnerisk, fordi produktene deres far en opplevelseskvalitet som
kan sammenlignes med kunsten du finner p& et museum.?® Nar det som i utgangspunktet er
bruksgjenstander blir forhgyet til noe som likesa godt kunne blitt stilt ut i et galleri, selger
man kundene en historie som tilfgrer produktene en stgrre verdi, bade gkonomisk og
designmessig. Du kjaper ikke en lysestake, men ogsa et kunstverk. En sterk indikasjon pa
hvor bevisst dette grepet er, ser man i hvordan selskapet bruker kunstbegrepet om seg selv i
Danmark — og designbegrepet nar de omtaler seg selv utenfor hjemlandet.?** Videre er det &

plassere restauranten i en av Danmarks starste turistattraksjoner et strategisk grep som kan

200 Anders Munch, Designkulturanalyser. 122
201 Anders Munch, Designkulturanalyser. 124
202 Anders Munch, Designkulturanalyser. 124
203 Anders Munch, Designkulturanalyser. 124
204 Anders Munch, Designkulturanalyser. 124

65



tenkes a fortelle utenlandske kunder en versjon av dansk designhistorie som bygger opp

merkevaren nar de samme turistene reiser hjem og ser Kahler-produkter i butikken.

IKEA har ikke erfaring med a starte opp designrestauranter inne i turistattraksjoner, selv om
deres inntog pa Milano-messen kanskje har visse likheter. De tok tross alt med seg IKEA PS-
kolleksjonen til et miljg de ikke hadde befunnet seg i tidligere, og ved a plassere seg selv i
samme lokaler som designikoner, klarte de kanskje til en viss grad & forankre sin egen status
som verdig en plass i &resgalleriet. Det at de ikke drifter designrestauranter utenfor
varehusene sine, betyr imidlertid ikke at de ignorerer ansvaret for a ivareta sine egne

klassikere. De bare gjgr det pa en annerledes mate enn mange andre.

Metoden kan imidlertid sies & faye seg godt inn i IKEAs gvrige designfilosofi, der fokuset er
pa & tilby godt og rimelig priset design til massene. Et eksempel er stolen JARPEN, designet
av danske Niels Gammelgaard i 1983 og opprinnelig priset til 188 kroner, men som over 30 ar
senere blir solgt for rundt 5000 kroner p& annenhéndsmarkedet.?® Stolen, som er laget i
materialbesparende netting, har i flere ar blitt regnet som en av IKEAs designklassikere, noe
svenskene apenbart har registrert. | 2018 lanserte de sin GRATULERA-kolleksjon i anledning
selskapets 75-arsjubileum, der de relanserte flere av sine klassikere med samme design, men
med nye navn.?’® Den nye JARPEN-stolen, som fikk navnet RAANE, og ble konservativt
priset til 599 kroner. Man kan trekke frem flere positive sider ved IKEAS relansering av
gamle klassikere. For det farste fikk kolleksjonen stor medieomtale og flere roste IKEA for
initiativet. Dette kan bade tolkes som god PR for selskapet og dermed god markedsfaring for
produktene IKEA tjener penger pa. For det andre ga IKEA sine starste tilhengere muligheten
til & eie en kopi av en klassiker som for mange kanskje er uoppnaelig & eie. Dette kan sies &
bade bidra til & gke interessen for IKEAs design, men ogsa bygge opp legenden om de gamle
klassikerne. Hvis man trekker en parallell til Kahlers designrestaurant, kan man videre tolke
IKEAs relansering som et forsgk pa a bidra til ikonifisering av eget design. Det & kopiere seg
selv kan ogsa tolkes som et forsgk pa a opprettholde sin status som designer, ved & minne
omverdenen om tidligere bragder. For det tredje klarer IKEA a forsterke sin gnskede posisjon

som demokratiske designere, ved a tilby beviselig anerkjent design til en billig penge.
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Sa kan det imidlertid diskuteres hvorvidt GRATULERA-kolleksjonen utelukkende er positivt
for selskapets og klassikernes rykte. Noe av eksklusiviteten ved originalen kan kanskije sies a
ga tapt nar man produserer, markedsfarer og selger «re-editions». Samtidig harer kanskje ikke
eksklusivitet og IKEA sammen i en setning, nar de tross alt masseproduserer varene sine til
den sterste malgruppen det er mulig & definere; folk flest. Nar man farst er inne pa dette med
a kopiere, kan det samtidig legges til at selskapet har hatt positive erfaringer med kopier
tidligere. Stilkopiene i deres sakalte 1700-tallsserie, som ble designet i samarbeid med
Riksantikvaren og Sveriges Nationalmuseum, oppnar i dag hgyere pris pa auksjoner enn de
originale 1700-tallsmgblene de er basert pd.?%’ Igjen, hvis annenhandsmarkedet kan regnes
som en pavirkende faktor for hva som blir regnet som klassikere, kan IKEA sies & bidra til &
skape gkt oppmerksomhet rundt eget design ved a fylle markedet med flere nesten-klassikere.
Siden IKEA tidligere har relansert klassikere uten a gi beskjed til designerne bak produktet,
for eksempel i forbindelse med den nye versjonen av IKEA PS 1995,2%8 kan det & kopiere seg
selv ogsa muligens vere skadelig for IKEAs forhold til sine egne formgivere. Med
gjenlevende designstjerner er ikke IKEA ngdvendigvis tjent med en misforngyd ambassader
som potensielt kan uttale seg negativt om kopieringen, hvis vedkommende ikke har blitt
varslet i forkant. Sa er det uansett ikke ngdvendigvis sikkert at alle designere ville stilt seg
positive til ideen om de ble spurt farst heller. Pa den annen side blir dette et spgrsmal om
rettigheter og som oppgaven tidligere har diskutert, er IKEA kjent for & sikre seg alle

rettigheter til sine produkter.?%®

Likevel fremstar IKEAs relansering av klassikere og tilgjengeliggjering av anerkjent design
som et noe utradisjonelt, men effektivt grep for & skape oppmerksomhet rundt egne produkter.
Ved & selv ta regien over egen klassikerstatus gratulerer selskapet seg selv som dyktige
designere, noe som kan tolkes som like selvforhgyende som Kahlers restaurantstunt. Til slutt
kan man ikke understreke den kommersielle siden ved IKEAs ikonifisering godt nok. Dette
tjener de penger pa, bade i form av inntekter fra den nye kolleksjonen, god markedsfaring og
muligheten for at statusen i designmiljget trolig kan lede til at nye designinteresserte
malgrupper blir interessert i a handle hos dem. Det kan ogsa tenkes at denne kopieringen av

klassikere kan bidra til & forhgye designets kunstneriske verdi. Pa samme mate som
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museumsgjester kan kjgpe plakater med motiver fra kjente kunstverk, blir det svenske

varehusets kolleksjon en mate for deres kunder a kjgpe en liten bit av designhistorie.

Til nd har poeng som kvalitet, kommersiell suksess, materialvalg, ivaretagelse av

klassikerstatus og prising blitt diskutert i forbindelse med sparsmalet om hva som skaper en
klassiker. Fgr man kan trekke noen konklusjon gjenstar det naturligvis & snakke om kanskije
det viktigste: Selve designet. Hva slags design kjennetegner egentlig en IKEA-klassiker? Og

kan historiske hendelser vaere med pa & styrke en klassikers posisjon i forbrukernes gyne?

IKEAs formsprak har utviklet seg i trad med selskapets stadig sterre strategiske bruk av
formgiving. Samtidig kan selskapets mer kjente design likevel beskrives med ord som tidlgst,
klassisk, billig, tilgjengelig, enkelt, funksjonelt og nordisk. Pa den ene siden er dette ord man
sikkert kunne brukt til & beskrive en lang rekke designere, som ikke ngdvendigvis kan vise til
noen klassikere i sin portefglje. P4 den annen side er flere av beskrivelsene dekkende for
IKEAs designfilosofi gjennom mange ar, og som fikk en slags gjenfadelse med IKEA PS-
kolleksjonen og slagordet demokratisk design i 1995. IKEA skryter selv at de ble grunnlagt i
en tid der landet gikk over til & bli en sosialdemokratisk velferdsstat, med fokus pa samhold,
gkonomisk og sosial trygghet, noe selskapet sa «passet godt med IKEAs visjon».?1? Den
sakalte svenske modellen som bidro til & forvandle landet fra fattig til rikt, blir gjerne referert
til med begrepet «folkhemmet», som igjen forbindes med statsminister Per Albin Hansson og

hans idé om Sverige som et hjem preget av likhet, omtanke, samarbeid og hjelpsomhet.?!!

Et interessant poeng med denne historien er at IKEA, ved a knytte seg til den
nasjonalhistoriske utviklingen, ogsa knyttet sitt eget design til en positiv historie om
nasjonsbygging og samhold. Som en konsekvens kan man si at selskapets design fra denne
perioden i starre eller mindre grad blir symboler pa en tid mange svensker har et godt forhold
til. Det at et lands innbyggere far positive falelser til et design fordi det minner dem om en fin
tid kan vanskelig sies a veere nok til at produktene kan kalles klassikere, men det er i hvert fall
en begynnelse. Selskapet kan i det minste sies a ha konstruert et miljg der designet har alle
forutsetninger for a feste seg i forbrukernes hukommelse — og dermed styrke sine muligheter
til & oppna klassikerstatus. Widar Hallén, tidligere ansvarlig for designavdelingen ved
Nasjonalmuseet, la lite imellom da han vurderte IKEAs klassikere fra denne perioden og
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selskapets posisjon i det svenske samfunnet: «De var helt pa linje med det som var god
design, ogsa fargemessig og trendmessig. Det mest revolusjonerende var dette med at det
skulle veere rimelig. Man sier at statsminister Per Albin Hansson laget det svenske

velferdssamfunnet gjennom ideen om «folkhemmet». Men Ingvar Kamprad mgblerte det».?'?

Ved & trekke frem alle disse mulige forklaringene pa hva som er med pa a skape klassikere,
kan man i farste omgang konkludere med at produksjonen av en klassiker ser ut til & ha
mange medvirkende faktorer. En klassiker trenger kanskje ikke huke av pa alle boksene, men
det fremstar som en apenbar fordel hvis produktet er av god kvalitet, rimelig priset, en
kommersiell suksess, baerekraftig konstruert eller at produsenten har ivaretatt produktets
omdgmme i ettertid. Sa er det ogsa interessant a trekke paralleller til andre designere og
historiske utviklingstrekk, som begge bidrar til & pavirke IKEA-designets posisjon i
henholdsvis designerkretser og samfunnet generelt. Historiene selskapet forteller ved siden av
designet, eller samfunnsutvikling de knytter til egne produkter, kan ogsa hjelpe til med a
bygge opp designets legendestatus. Deres egen ikonifisering kan sies & spre oppmerksomhet
rundt sine klassikere, men ogsa bidra til & befeste sin posisjon som kvalitetsdesign i kundenes
gyne. Rent kommersielt koker det kanskje ogsa ned til at IKEA, ved a prise seg sapass lavt,
blir en rimelig inngangsport for folk flest til & kunne skaffe seg godt design. Hvis man legger
annenhandsmarkedet til grunn for hva som skaper en klassiker, fremstar IKEA som et mer

oppnaelig sted & starte for de som er opptatt av god design.

5.5 En strategisk suksesshistorie?

Den tyske filosofen Wolfgang Fritz Haug brukte begrepet «estetisk innovasjon» for a beskrive
hvordan virksomheter kan skape gkt ettersparsel ved & hele tiden fornye seg.?'® IKEAs bruk

av design som markedsstrategi kan i sa fall kalles en slags estetisk revolusjon.

Samtidig fornyet de seg selv ved a spille pa gamle triks. IKEA PS-kolleksjonen og den nye
filosofien om demokratisk design lente seg pa verdier IKEA lenge hadde profilert seg med,
men innpakningen bidro til & bygge mytologien rundt Ingvar Kamprad og hans

mgbelimperium. Han ble merkevaren og levde filosofien. Selv om kapitalisten besto, var den
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viktigste konsekvensen det at forbrukerne trodde pa historien om den sympatiske kremmeren

fra Smaland.

Ved a konstruere sin identitet sin rundt nation branding og sosialdemokratiske verdier klarte
de a tilfgre designet sitt en ny og dypere mening. Motsigelsen ved 4 bli en nederlandsk
skatteflyktning samtidig som man hyller velferdsnasjonen, er fortsatt problematisk, men en
storm selskapet tilsynelatende har klart a ri av. Demokratisk design startet kanskje som et PR-
stunt, men suksessen de opplevde med ordtaket tvang dem pa mange mater til a bli ekte
demokratiske designere. De har riktignok kommersialisert begrepet til & handle vel sa mye om
forbruk og rimelige priser som sunne verdier og samfunnsengasjement, men alt tyder pa at

kundene ikke bryr seg for mye om hvordan IKEA har redefinert uttrykket.

Med varehusene som opplevelsesunivers har IKEA ogsa forsgkt a skape en gkt
opplevelseskvalitet ved sine produkter. Utstillingslokalet har blitt en nyttig medhjelper i a
fortelle historier som forsterker handleopplevelsen og hever designet til et nytt niva. Ved a
relansere og til dels ikonifisere egne designklassikere kan IKEA sies a ikke bare ivareta

produktenes status, men ogsa sin egen merkevare som produsenter av godt design.

Selskapet har altsa gjennomgatt en stor endringsprosess, og IKEA PS-kolleksjonen kan sies &
sta igjen som et symbol pa hvilken retning selskapet ville ga i. Den var et tillegg, et Post
Scriptum, som skulle signalisere at designet skilte seg ut. Na skulle IKEA vare stolte av seg
selv og designerne deres gikk fra & vaere navnlgse til & bli profilerte ambassadgrer. Med
design som markedsstrategi presterte IKEA a bygge opp bade egen merkevare, sin
kommersielle suksess og samtidig en langt mer respektert posisjon som anerkjente designere.
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6 Konklusjoner om en kolleksjon

Historien om IKEA er bade historien om kremmeren og kapitalisten Ingvar Kamprad, den
masseproduserende og enormt vellykkede mgbelprodusenten IKEA, og et lite gnske om a bli
anerkjent som leverandgrer av kvalitetsdesign. | denne sammenhengen kan man si at PS-
kolleksjonen som et strategisk virkemiddel, samt den mer aktive bruken av designerne som

selskapets ansikt utad, ble historiens store vendepunkt.

Denne oppgaven har vist hvordan selskapets strategiske bruk av design gradvis endre folkets
og designmiljgets oppfatning av dem i en positiv retning fra perioden 1995 til 2010. Det har
videre blitt argumentert for at begrepet design ma brukes i en videre kontekst nar man skal
diskutere strategien de valgte i et helhetlig perspektiv. I tillegg til produktene i seg selv, sa
man ogsa hvordan mgbelprodusenten designet en fortelling som fulgte med varene de solgte
og at varehusene tilfarer mgblene en ekstra opplevelseskvalitet i kraft av & vaere bygget opp

som egne opplevelsesunivers rundt produktene som blir utstilt.

| oppgaven har det ogsa blitt argumentert for at selve historiefortellingen rundt PS-
kolleksjonen var vel sa viktig som det enkle og estetisk vakre formspraket til dens produkter. |
min analyse av utvalgte PS-produkter kommer det frem at de kjennetegnes av en kombinasjon
av vakkert formsprak og lekne detaljer. De skiller seg ogsa ut fra IKEAs gvrige sortiment ved
a ikke bare vaere billige, funksjonelle og enkle, men ogsa ved & ha en tydeligere signatur. PS-
kolleksjonen frir til designkjennere ved & ikke vaere redd for & skille seg ut. Designfilosofien
basert pa ideen om demokratisk design ble en helt essensiell del av arbeidet med a styrke
IKEAs omdgmme som designvarehus. Det var aldri designet som gjorde produktene svenske,
men fortellingene om svensk design og nasjonen Sverige som man fikk med pa kjgpet.?'4 |
tiden etter PS-kolleksjonens lansering gikk Ingvar Kamprad fra a veere en kynisk kapitalist
med et omdgmmeproblem til & bli en like sgkkrik, men likevel sympatisk kremmer, til dels
fordi han ble merkevaren, og fordi han levde designfilosofien. IKEA hadde kanskje pyntet pa
historien, de fikk tross alt skrive den selv, men mytologien om Kamprad og hans

mgbelimperium har vist seg 4 appellere mer til forbrukerne enn sannheten.

Designerne ble ogsa viktige ambassadgrer i historiefortellingen, da de som selskapets faktiske
demokratiske designere skulle vaere symboler for selskapets stilskifte. Bruken av

214 sara Kristoffersson, IKEA: En kulturhistoria. 83
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informantintervjuer som metode har bidratt til 4 tilfere oppgaven detaljert informasjon om
hvordan designprosessen med PS-kolleksjonen skilte seg ut fra arbeidet med det gvrige
sortimentet med sitt fokus pa nye impulser, tanker og ideer. Det faktum at man med PS-
kolleksjonen i sa stor grad vektla kolleksjonens uttrykk og emosjonelle betydning, og i mindre
grad balansen mellom ulike produkttyper, kan sies & vare en annen faktor som bidro til &
fremstille prosessen som mer kunstnerisk og fri enn det som kanskje var tilfellet med andre
kolleksjoner. A fé et innblikk i hva som foregikk pa innsiden av PS-kolleksjonen, fra starten i
1995 og utover, har tilfart oppgaven et ekstra perspektiv som det ikke finnes mange

eksempler pa i den eksisterende litteraturen om arbeidet med IKEA PS.

Det samme stilskiftet som ble nevnt i forrige avsnitt ble ogsa signalisert i navnet pa den nye
kolleksjonen, Post Scriptum. At PS-kolleksjonen skulle veere et tillegg ved siden av selskapets
running range, kommuniserte en beskjed til omverdenen om at produktene var noe helt for
seg selv. Ved a plassere dette, og IKEAs bruk av design som strategi, i et designhistorisk
perspektiv har oppgaven ogsa vist at selskapet ikke ngdvendigvis er sa unike som de selv
portretterer seg som. De spilte pa det svenske i flere tiar far PS-kolleksjonen, men som
oppgaven har diskutert var dette ogsa muligens inspirert av filosofier som ble populere lenge
for IKEA begynte a bruke dem. Deres kjarlighetserklaering til velferdssamfunnet visner litt i
lys av skatteflukten til Nederland og kommersialiseringen av demokratiske verdier. De hevder
designprosessen deres skiller seg fra konkurrentenes, men oppgaven har gitt flere eksempler
pa andre aktgrer som bade har benyttet seg av lignende arbeidsformer, sammensetninger av

formgivere og historiefortelling rundt sine varer.

Videre har oppgaven ogsa sammenliknet IKEAs bruk av design som markedsstrategi i et
historisk perspektiv med andre selskaper som har tenkt likt, blant annet danske Kéhler. Der
begge konstruerte lignende opplevelsesunivers og fortellinger basert pa nasjonale verdier
rundt designet sitt, hadde de ulike strategier for a ivareta sine produkters status som
klassikere. Her velger IKEA blant annet a relansere gamle produkter i det som bade kan
tolkes som en kynisk og kommersiell tilnaerming til eget design, men ogsa et forsgk pa a
ikonifisere produktene sine ved a fortelle forbrukerne at disse produktene er sa vakre at de
fortjener & kopieres flere ar senere. Samtidig ble begrepet demokratisk design en knagg for
IKEA, som de brukte til & systematisere de beste budskapene fra tidligere i deres historie, i en

innramming som knyttet de ulike verdiene og kvalitetene sammen.
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Hos IKEA er designprosessen ikke over nar produktet er ferdig utformet, den fortsetter inne i
varehuset der produktet far en opplevelseskvalitet. Designet blir plassert i ngye kurerte
omgivelser som forteller historier om familieidyll, sunne verdier og Sverige. Hos IKEA far du
ikke bare hgre en historie om velferdssamfunnet og hygge, du kan se begge deler med egne
gyne. Barna som hopper i senger, kjeerestene som kysser i kjgkkenavdelingen og ekteparet
som krangler om et fargevalg blir alle ambassadgrer for alt IKEA gnsker & selge. Dem, vi, du
09 jeg tilfarer produktene opplevelseskvaliteten og spiller hovedrollene i varehusets
opplevelsesunivers. IKEA blir et perfekt eksempel pa hvorfor Ben Highmore gnske a definere
alt vi omgir oss med som design. Filosofien, briefene, prosessen, sammensetningen av
formgiverne, produktene, varehusene, kundenes handleopplevelse og prisene; pa IKEA er alt
designet. Slik sgrger IKEA for a styrke designet sitt ved & gi dem en dypere mening og
kundene en falelse av a kjgpe mer enn bare mgbler. Man kjgper en historie, en opplevelse og
en liten bit av sosialdemokratiet. Selskapet har tilsynelatende pugget Slaters farste regel om
forbrukerkultur, som sier at forbrukerne ikke bare kjgper noe, men at det ogsa dreier seg om
en kulturell prosess der kjgperen far muligheten til & demonstrere sin smak som en del av en
selvidentifiserende handling.?> Ved 4 fri til folket med sitt demokratiske design har de ogsa
gjort god butikk pa & fremme godt og rimelig priset nordisk design til den stgrste malgruppen

som finnes; folk flest.

Som denne oppgaven har argumentert for, har IKEAs bruk av design som markedsstrategi og
virkemiddel vaert en kommersiell suksess. Pa veien til & bli mer respektert for sitt design ser
man ogsa at selskapet har sine svin pa skogen, men deres strategi fremstar allikevel som
vellykket pa flere mater. Til tross for at IKEASs historie om seg selv som produsenter av
demokratisk design ikke ngdvendigvis forteller hele sannheten, er forbrukerne tilsynelatende
sveert forngyd med mytologien de mgter i varehuset. Designerne forteller ogsa historier om en
arbeidsgiver som gir dem stor frihet, muligheter til & leere og kompetansen til & skape
funksjonelt, godt design. Designerne opplever ikke ngdvendigvis alltid a fa det siste ordet i
produktutviklingen, men omtaler likevel samspillet mellom designsjefer, spesialister og
fabrikk som veldig positivt. IKEAs design har ogsa fatt et langt bedre rykte. Flere av deres
produkter hylles som klassikere, og deres designere vinner priser for arbeidet sitt. Pa

215 Guy Julier, The Culture of Design. 69

73



annenhandsmarkedet har IKEA for lengst blitt regnet som en favoritt blant mange, og man ser

at merkevaren er med pa a lafte designet og dets status.

IKEA PS-kolleksjonen startet kanskje ikke som en kommersiell suksess, men brakte likevel
mgbelprodusenten inn i det gode designselskap, og gradvis inn i forbrukernes hjerter.
Kolleksjonen tok IKEA, og deres status blant kunder og kjennere, fra traust og trakig til
trendy og troverdig. Pa ett tidspunkt var de muligens en masseproduserende kopimaskin, far
en ny strategi forvandlet dem til en kommersiell storleverandgr av, og inngangsport til, enkle,
funksjonelle og moderne og «vakre hverdagsprodukter».

Selv om slagordet demokratisk design opprinnelig kanskje bare var ment som et
markedsstunt, kan man si at dets suksess delvis tvang IKEA inn i et hjgrne, der de til slutt
vurderte det som hensiktsmessig a falge opp ordene sine med handling. Dette bidro til 4 fare
virksomheten inn i en flere ar lang endringsprosess som i folkets gyne tilsynelatende gjorde
dem og deres produkter mer demokratiske, estetiske og anerkjent. | IKEA gikk man fra a
snakke om «demokratisk design, til & faktisk veere demokratisk design. At designbransjen
ogsa har trykket det demokratiske designet til sitt bryst ser man ogsa et bevis pa nar
formgivere som Karim Rashid og Philippe Starck benytter seg av begrepet i egen
markedsfaring.2'® 11 Design Democratico har sendt Ingvar Kamprad og hans mabler fra

Smaland, via Milano, og rett inn til sjelen av nordisk designhistorie.

216 Jeff Werner, Postdemokratisk kultur. 124
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Vedlegg

Figur 2 GRINDTORP design 1, Maria Vinka og
Anna Efverlund, IKEA PS 2007

Figur 3 GRINDTORP design 2, Maria Vinka og
Anna Efverlund, IKEA PS 2007

Figur 1 GRINDTORP design 3, Maria Vinka
og Anna Efverlund, IKEA PS 2007
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Figur 4 ELLAN, Chris Martin, IKEA PS 2007
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Figur 5 VALLO, Monika Mulder, IKEA PS 2002
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Figur 6 IKEA PS 1995, Thomas Sandell, IKEA PS 1995 (I fargene fra relanseringen i GRATULERA-kolleksjonen)
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