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Abstract

This master thesis seeks to investigate how industrial design as a creative economy can
contribute to sustainable development. This master thesis is built up on three main topics:
regional innovation systems, industrial design and sustainable development. The aim of the
study has been to explore how industrial design can contribute to better products, stimulate
competition for enterprises and solve environmental challenges in the society as a whole. The
fieldwork was conducted in Oslo and was based on fourteen interviews with designers and
other participants related to the industry. Those who were interviewed were questioned about
driving forces for sustainable design, production processes, effects of being located in the
Oslo region, how designers build their social networks and how they market themselves. The
empirical evidence combines qualitative interviews with theory and secondary statistical
sources. The theoretical background for this thesis is mainly based on literature concerning
geography and industrial design, whereas the statistical data are obtained from Statistics

Norway. All together the approaches make up a triangulation on the topic.

The results show that many design projects are complex and that designers work within
different geographical contexts depending on the customer. Compared to private customers,
public customers are more likely to buy sustainable design on the basis of their role in the
society. Small, as well as large enterprises, work environmentally oriented. However,

designers that use methodological tools increase their chances of generating better products.

I conclude that designers can contribute with important knowledge on how to reduce our
ecological footprints by being more focused on the environmental impact of our products. If
one wants to meet the environmental challenges in the future, there is a need for sustainable

design.

Key words: industrial design, sustainable development, regional innovation systems, creative

economies, design processes
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1. Introduksjon: Industridesign som miljevennlig verktey

Dette er en masteroppgave innenfor emneomradet region og regionalisering. Temaet for
oppgaven tar utgangspunkt i industridesignmiljeet 1 Osloregionen. Det regionale perspektivet
vil omfatte en strukturell analyse basert pd statistikk, som viser Osloregionens storrelse i
forhold til fagmiljeet 1 resten av landet, men ogsd hvor stor neringsandel
industridesignsmiljoet utgjer i Osloregionen. Gjennom case-studier med designere i
Osloregionen vil oppgaven analysere hvordan disse arbeider med sine prosjekter og kunder.
Utvalget av informanter, og den tematiske delen, har sarlig konsentrert seg om
industridesignneringen knyttet til det & arbeide miljovennlig. Den miljoorienterte
tilneermingen tar for seg design av produkter som er mer miljevennlig i forhold til
materialvalg, fremstillingsméter, samt produkter som er miljevennlige i forhold til bruk,
gjenbruk og resirkulering. Denne delen behandles gjennom & belyse hvordan
industridesignere jobber med slike spersmal, inkludert utfordringene og erfaringene fra denne
type prosjekter. Det sammensatte temaet har hatt implikasjoner for den teoretiske
gjennomgangen. Litteraturen anvendt i oppgaven kan i hovedsak inndeles i tre deler.

Teorikapittelet og de tre empiriske kapitlene deles ogsé inn etter denne malen:

* industridesign som del av kulturekonomien
* industridesign knyttet til verdiskaping, kunnskapsrolle og organisering i
produksjonsperspektiv

* industridesign og miljghensyn

1.1 Motivasjon for valg av tema

For mange kan det kanskje virke som om arbeid for miljoet og industridesign ligger langt fra
hverandre. Jeg vil med oppgaven forseke & vise at det snarere kan vare tvert imot. Design har
alltid en hensikt, men at design skal bidra til & minimere belastningen pd miljoet, har ikke
vert sd langt fremme inntil nd, verken i praksis eller i litteraturen om design. Det
miljoorienterte perspektivet er et etisk perspektiv, og jeg synes det er hoyaktuelt & fokusere pé

miljevennlige muligheter nar vi ser hvilke utfordringer vi i dag stir overfor. Jeg héper at min



studie kan veare et bidrag til denne debatten. Spersmalene vil jeg neerme meg ved & undersoke

hvilken rolle industridesign kan spille i denne utviklingen.

1.1.1 Industridesign som deler av kulturokonomien

Industridesign utgjer en del av kulturekonomien. I den forbindelse er det relevant & se pa
teorier omkring storbyregioner og kreative naringer. Florida (2002) fokuserer pd kreative
miljoer som oppstér i storbyregioner, hvorav designere inngar som en av flere medlemmer 1
det han kaller den kreative klassen. Florida (2002) hevder at kreative mennesker er kilden til
at noen steder lykkes, mens andre feiler. Andre som har forsket pd kulturneringer i urbane
settinger er Sunley et al. (2010), som tar for seg designforetak, og utfordringene som er
knyttet til deres virksomhet basert pd en studie av tre engelske storbyer. Sunley et al. (2010)
sper 1 hvilken grad organisasjoner, industri og politikere har bidratt til vekst i designnaeringen.
De representerer dermed en annen tilnerming til kreative grupper enn Florida (2002). Rantisi
og Leslie (2006) tar opp hvordan designmiljoene kan vare en aktiv del av byens
profileringsstrategi, mens Pratt (2008) fokuserer pa hvordan kreative profesjoner virker og
samhandler i et felles miljo. Sistnevnte etterlyser storre initiativ fra myndighetene, og hevder

at kulturell industri, produksjon og forbruk mé sees under ett.

Andre teoretiske retninger fokuserer pd kunnskapsproduksjon knyttet til geografiske settinger,
derunder regionale innovasjonssystemer (RIS), klynger og industrielle distrikter. De farreste
av disse nevner imidlertid spesifikt industridesign. Innovasjonssystemer har, som Florida
(2002) papeker, en geografisk dimensjon, men i motsetning til Florida (2002) hevder
Lundvall et al. (2007) at systemene er apne. Apne systemer innebarer at samhandling og
innovasjon ikke bare foregar innad i en bestemt region, men at relasjonene ogsd gir utover
regionen. Lundvall et al. (2007) hevder at den kapasitet et foretak har til 4 tilpasse seg nye
situasjoner og hindtere raske omskiftninger, er sentrale faktorer for & overleve i markedet, og
for & skape vekst. Prosessene innebzrer at foretak klarer & tilegne seg ny kunnskap. Dermed
avhenger innovasjonsgraden i en region av de ulike naringenes evne til 4 opparbeide seg og
generere ny kunnskap og kompetanse. Deler av oppgaven vil fokusere pd hvordan kunnskap
tilegnes, overfores og deretter anvendes. Dette bringer oss videre til oppgavens neste fokus,
nemlig industridesign i forhold til verdiskapning, kunnskapsrolle og organisering i

produksjonsperspektiv.



1.1.2 Industridesign knyttet til verdiskaping og organisering i produksjonsperspektiv

Design inngar som et av satsingsomradene for norsk naringspolitikk. Med Stortingsmelding
nr. 22 om kultur og nering, uttrykker myndighetene at kultursektoren skal fa en sterre rolle 1
innovasjonssystemet  (St.meld.nr.22  2004-2005). I 2008 uttalte Nearings- og
handelsdepartementet: “Véar visjon er at design skal bli en naturlig del av
innovasjonsprosessen i norsk neringsliv og en drivkraft for & utvikle norsk naringslivs
konkurransekraft. Det er naturlig & se design og innovasjon i sammenheng” (Narings- og
handelsdepartementet 2009:8). Ved siden av satsing pa innovasjon, vektlegger politikere
nedvendigheten av & jobbe for miljevennlige losninger. Stortinget utarbeidet for forste gang i
2008-2009 en Stortingsmelding om et innovativt og barekraftig Norge. I ingressen kan vi lese
at “Regjeringens innovasjonspolitikk skal legge til rette for langsiktig berekraftig
verdiskapning i Norge.” (St.meld.nr.7 2008-2009:5). Med disse politiske uttalelsene til grunn,
kan vi se at dette er et kommende satsningsfelt. Overordnet politisk mal er at Norge skal

produsere pa en miljgvennlig mate, og at design kan vare et middel pa veien.

I okonomisk geografi inngér industridesign som en del av kulturnaringene, der design i stadig
storre grad anses som tjenester og kunnskap knyttet til verdiskapning. Rusten og Bryson
(2007) ser for eksempel pd hvordan kjepere og selgere av slike tjenester finner hverandre.
Med utgangspunkt i norske sma- og mellomstore foretak tar de for seg organiseringen av
designtjenester, produksjon og ulike forbruksmenstere. Rusten og Bryson (2007) viser
gjennom sine empiriske studier at designprosjekter ofte utferes ute hos kundebedrifter, noe
som kan bety at designeren jobber pa helt andre steder enn der designeren til vanlig har sitt
tilholdssted. Hos Rusten (2008) analyseres geografien til designutdanningen, profesjonelle
designere, tjenesteomrdder, prosjektorganisering og koblingene til produksjonsmiljoene.
Gjennom dybdeintervjuer med designere og produksjonsbedrifter underseker Rusten (2008)
kombinasjonen av design og verdiskapning. Som Rusten (2008), har jeg intervjuet ulike
akterer med tilknytning til design, men mitt fokus vil vare spesielt rettet mot den rolle design
spiller, eller kan spille, som verktoy for & minimere belastningen pa miljeet. Denne
innfallsvinkelen har fatt lite fokus tidligere, og jeg finner det derfor interessant & belyse

problemet.

Oppgaven vil ogsd rette sokerlyset pd hva som motiverer foretak til & implementere

miljehensyn 1 sin bedriftsstrategi. Trueman og Jobber (1998) tar for seg hvordan design som



kunnskapsfelt kan gi lonnsomme investeringer, og refererer blant annet til hvordan miljefokus
kan knyttes til egenskaper ved design. Bansal og Roth (2000) hevder foretak velger & jobbe
miljovennlig ut 1 fra tre hovedmotiv: konkurransedyktighet, lovgiving og wekologisk
ansvarsfolelse. Motivene er kontekstavhengige. Eksempler kan vere aktuelle miljosporsmal,
individuelle vurderinger og holdninger i bransjen, som konstituerer felles rammebetingelser. I
analysen av mine empiriske data vil jeg som Bansal og Roth (2000) se pa ulike motiver
foretak jobber ut ifra. Jeg vil ogsd knytte mine oppdagelser opp mot funnene til Bansal og

Roth (2000) for & se om jeg kan trekke noen paralleller.

Ved a4 se pd design som et verktey til innovasjon vil det vare nedvendig 4 kjenne til
utgangspunktet for all design: utforming, tekniske sider og industriprosesser. Dicken (2011)
skriver om globale produksjonsnettverk (GPN), der prinsippet er at komponentene i
produksjonsnettverket ikke kun gar i en retning, som i en tradisjonell verdikjede, men der
komponentene flyter begge veier. Elementene i en produksjon er gjensidig avhengige av
hverandre. Teknologi, energi, tjenester, logistikk, finansiering, samt regulering av
produksjonssystemet inngar i et felles nettverk (Dicken 2011). Design bererer alle disse
leddene og spiller derfor en sentral rolle i hele produksjonskretslapet. Disse prosessene ensker
jeg a se nermere pa i min oppgave. Da designeren pa flere mater er premissleverander av

disse prosessene, vil jeg ogsa belyse noen tekniske sider ved design.

1.1.3 Miljoorientert design

Naér designere utvikler et produkt, har de flere parametere & ta hensyn til. Som vi har sett, blir
miljehensyn en stadig mer aktuell komponent i en designprosess, ved siden av mal som
estetikk, ergonomi, funksjonalitet og kvalitet. Designeren Papanek var blant de forste som

satte sokelyset pd behovet for miljevennlig design.

”There are professions more harmfull than industrial design, but only a very few... by creating
whole new species of permanent garbage to clutter up the landscape, and by chosing materials
and processes that pollute the air we breath, designers have become a dangerous breed... In
the age of massproduction when everything must be planned and designed, design has become
the most powerful tool with which man shapes his tool and environments (and by extension,
society himself). This demands high social and moral responsibility from the designer.”

(Papanek 1985:ix)



I dag, rundt flere tidr senere, kan vi i takt med samfunnsutviklingen se at problemstillingene
som Papanek (1985) presenterte fortsatt er aktuelle. Industridesigneren Farstad (2008) hevder
at man i1 fremtiden ikke vil drive slitasje pa naturen, og hevder videre at begrep som
okodesign vil forsvinne da det ikke vil vere nedvendig med en slik presisering i fremtiden.
Han hevder utfordringen stdr om ressurseffektivitet og miljeeffektivitet, to begreper med
samme meningsinnhold, men med ulik orientering. Forstnevnte dreier seg om & tenke miljo i
tillegg til okonomiske ressurser, mens sistnevnte handler om & tenke helhet 1
produktutvikling. Jobber man med en mélsetning om & arbeide miljevennlig, innebarer det at
man tar hensyn til sosiale forhold, etikk, ravareutvinning, formgiving, forbruk, transport og
avfallshindtering i en designprosess. Mens miljoorienteringen utgjer en del av Farstads
(2008) fokus pa industridesign, konsentrerer Bhamra og Lofthouse (2007) seg kun om
miljoorientert design, men med en praktisk tilnerming til faget. Med utgangspunkt i den
alarmerende utviklingen som gjor planeten og samfunnet stadig mer sirbare, understreker
forfatterne nedvendigheten av miljovennlig design. De gir en oversikt over den historisk
utvilklingen, illustrert med ulike retninger innenfor designfaget, samt forskjellige
designverktoy til 4 arbeide miljovennlig. Lewis og Gertsakis (2001), samt Shedroff (2009), er
i starre grad teknisk og praktisk orientert, med fokus pé ulike ledd i designprosessene, der
fremgangsméter og materialopplysninger blir beskrevet. Bade Farstad (2008), Bhamra og
Lofthouse (2007), Lewis og Gertsakis (2001), samt Shedroff (2009), kan leses som praktiske
handbeker for designere som ensker a utvikle miljgvennlige produkter. I oppgaven kommer
jeg ikke til a fokusere spesielt pa de tekniske sidene ved design, men litteraturen er relevant
da den gir oversikt over fagfeltet og innsikt i designmetodikk, materialvalg, emballasjevalg
med mer, som er sentralt dersom man vil forstd designprosessene. Vi kan ogsé se at politiske
tiltak og lovreguleringer er sentrale drivkrefter som kan angi handlingsrommet for industrien.

Dette leder oss over til neste innfallsvinkel til design, nemlig lover og reguleringer.

Myndighetene setter rammebetingelser for designere. Derfor vil kjenneskap til lover og regler
som designere omfattes av vaere relevant. Designere og produsenter i Norge omfattes av lover
som Produktkontrolloven, Produktansvarsloven, Loven om merking av forbruksvarer,
Regnskapsloven og Miljoinformasjonsloven (jf. kapittel 2.5.4). Noe av bakgrunnen for lovene
er 4 finne 1 utviklingen av de politiske internasjonale spillereglene. I og med

Verdenskommisjonen for milje og utvikling i 1987 kom barekraftig utvikling pa dagsorden.



Siden har det blitt holdt flere konferanser i regi av FN, og miljo har blitt en av parametrene i

industrien (Willums og Goliike 1991, www.snl.no).

1.1.4 Problemstilling

Oppgavens problemstilling er Industridesign som verktoy for d minimere miljobelastningen —
status, designprosesser og regionale relasjoner. Jeg onsker & se pé hvilken rolle miljevennlig
design har i verdiskapningen, og hvilken rolle den spiller i en regional kontekst. Oppgaven
kommer til & konsentrere seg om aktiviteten i Osloregionen. I oppgaven ensker jeg & fa
besvart folgende sporsmal:

- hva er drivkrefter og motivasjon for & satse pd miljovennlig industridesign?

- hvilken rolle spiller design i produksjonsprosessene?

- hvordan kan miljeorientert industridesign bidra til innovasjon?

- hvilken betydning har Osloregionen for designerne?

- hvordan finner akterene frem til hverandre ved inngéelse av samarbeid?

- hva er effektene for designkundeforetak som satser pa miljoorientert industridesign?

1.2 Sentrale begreper

I oppgaven er det en del sentrale begreper som gar igjen. Begrepene kan ha ulikt innhold alt
etter hvilken kontekst de blir brukt i. Derfor vil jeg né forklare hvordan jeg har tenkt a bruke

begrepene i oppgaven.

Region: Studieprogrammet Region og regionalisering definerer region som et omrdde med
ett eller flere felles karakteristika (naturgitte eller menneskeskapte) som gjor omradet internt
homogent og som skiller det fra omkringliggende omréder” (UiB 2009). En region er et
omride pd mellomstort nivd, og befinner seg med det pd nivdet mellom det lokale og det
nasjonale, for eksempel Ostlandet. Likesd kan en region vare geografisk overnasjonal, slik
som Skandinavia. Oppgaven vil fokusere péd forstnevnte regionstype. Regioner pa
mellomstort nivd kan kategoriseres pd ulike maéter. Vi har blant annet identitetsregioner,
naturgeografiske regioner, administrative regioner og ekonomiske regioner. Kategoriene vil

bli beskrevet inngdende i kapittel 2.2.



Industridesign: “Industridesign er et samspill mellom estetikk, ergonomi, teknologi, ekonomi og
marked som skal utgjere en helhet til beste for bruker og produsent.” (2008, s.22, referert fra
Nerings- og energidepartementet 1996). Det er flere definisjoner av industridesign, men selve
kjernen i begrepet finner vi i definisjonen ovenfor. Designfaget deler seg i to hovedretninger. Den
ene fokuserer pd kunst og arkitektur, mens den andre er mer ingenierfaglig rettet. Under
ingeniorfagligrettet industridesign er det ulike underkategorier. Transportdesign er en retning og
tar sikte pd produkter og systemer som frakter mennesker over store avstander. Offentlig design
er en annen, og inneberer design i offentlig innemiljo- eller uterom. Kommunikasjonsdesign er
en tredje variant, og er et system som tar sikte pd & lette kommunikasjonen av lyd, tekst eller
bilde. Interaksjonsdesign er design for Internett og mobiltelefoner, og stiller dermed spesielle
krav til brukerforstaelse hos designeren. Til slutt har vi produktdesign, som oppgaven i hovedsak
vil ha fokuset rettet mot. Produktdesign inngar i industrielt fremstilte produkter for allmennheten,

men ogsé for mer spesialisert bruk (Farstad 2008; Neaerings- og handelsdepartementet 2009).

Figur 1.1 Tripp trapp stolen til Stokke (foto: Stokke)

Figur 1.1 viser barnestolen Tripp trapp, produsert av Stokke. Produktet er et eksempel pé
industridesign, som har klart 4 holde seg attraktivt pd markedet i flere tiar. Stolen kan
tilpasses barnets alder, slik at barnet kan vokse med stolen. Stolen er produsert i solid tre, har
tidlest design og er praktisk. Tripp trapp utgjer et godt eksempel pa miljovennlig

industridesign.

Nér jeg 1 oppgaven skriver om design, vil begrepet romme samme innhold som
industridesign. Begrepet design brukes generelt om bdde prosesser, faget og sluttproduktet.
Med uttrykket miljeorientert design mener jeg design som pa en eller annen mate kan

minimere belastningen pd miljeet. Ved siden av uttrykket miljoorientert design kommer jeg



ogsa til 4 bruke uttrykket miljovennlig design. Begrepene rommer samme innhold. I
oppgaven kommer jeg til 4 ha et produksjonssystemperspektiv pd design. Rammene for et
produksjonssystem er gitt av lover og regler satt av det politiske systemet. Eksempler er
Produktkontrolloven, — Produktansvarloven, Loven om merking av forbruksvarer,
Regnskapsloven og Miljoinformasjonsloven (jf. kapittel 2.5.4). Det er derfor relevant & se pa
lovverket designere og akterer er omgitt av 1 en produksjonsprosess. Et produksjonssystem

bestar av fire hovedkomponenter, der designprosesser inngér i alle ledd, og de er som folger:

1 Ressurser (rastoff, energi, arbeidskraft, kunnskap — som omfatter design)
2 Bearbeiding (produksjon)
3 Distribusjon (transport, logistikk)

4 Forbruk (kan vere bade foretak, offentlig institusjon, privat forbruker)

Innovasjon: Innovasjon er en ny og bedre mate & gjore ting pa, og siden prove dem ut i
praksis (Fagerberg 2005:1). Det kan 1 mange tilfeller settes likhetstegn mellom innovasjon og
design. Fra var tid er biler, fly, bensinpumper og heiser innovasjoner og industridesign pa
samme tid. I motsetning til oppfinnelse, som er en ide til et nytt produkt eller prosess, er

innovasjon 4 sette oppfinnelsen ut i1 praksis (Fagerberg 2005:4).

Regionale innovasjonssystem: Regionale innovasjonssystemer bestar av to delsystemer, der
foretakene 1 regionen utgjer den ene delen og anses som et kunnskapsutnyttende system.
Neringene kan i visse tilfeller besta av en klynge av samlokaliserte foretak. Den andre delen i
et regionalt innovasjonssystem bestdr av kunnskapsutvikling og kunnskapsspredning, der
kunnskapsstrukturen dannes av utdannings- og forskningsinstitusjoner (Isaksen og Asheim

2008).

1.3 Oppgavens geografiske nedslagsfelt

Osloregionen er oppgavens geografiske nedslagsfelt. Kommunal- og regionaldepartementet
utarbeidet i 2002-2003 en storbymelding, der de klassifiserte atte ulike byregioner pa
Ostlandet, deriblant Stor-Osloregionen. I tillegg til Oslo kommune og kommunene i Akershus
regner de Hurum og Reyken i Buskerud, Lunner i Oppland, og Askim, Eidsberg, Hobel,
Marker, Remskog, Skiptvet, Spydberg og Trogstad kommune i Ostfold (St.meld.nr.7 2008-
2009). Ifelge SSB regnes den daglige reisetiden for pendlingsomlandet rundt Oslo til 90



minutter. For andre byer er kriteriet 60 minutter (www.ssb.no). Jeg kommer ikke til a bruke
termen Stor-Osloregionen, men har valgt & bruke termen Osloregionen i min oppgave.
Regionen vil omfatte Oslo og Akershus. Fylkene er vevd sammen gjennom inn- og
utpendling, og omfatter dermed samme arbeidsmarked. Derfor vil det vere nedvendig & se
fylkene 1 sammenheng. Avgrensingen er grunnet ut i fra mitt behov for & begrense den
geografiske utstrekningen 1 mitt feltarbeid, og det er de geografiske fylkesgrensene som

danner grunnlag for min avgrensing av regionen.

1.4 Presentasjon av innhold og struktur

Oppgaven bestar av en tematisk tredeling. Geografisk studieomrade er Osloregionen,
hensikten er en miljevennlig utvikling, mens verkteyet er industridesign. Osloregionen er det
overordnede perspektivet i mote med industridesign og miljehensyn. Temaene overlapper

hverandre, og virker sammen pa ulike mater. Figur 1.2 viser oppgavens fokus.

Region

Miljevennlig utvikling Industridesign

Figur 1.2. Oppgavens fokus

Oppgaven bestar av syv kapitler totalt, inkludert dette kapittelet. Kapittel 2 bestar av teori
som kan danne et rammeverk rundt temaet og problemstillingen. Der presenterer jeg ulike
teorier om regioner og regional utvikling. Hensikten er & forseke a sette Osloregionen inn i
oppgavekonteksten. Teorier om storbyregioner og regionale innovasjonssystemer vil bli
droftet, som deretter vil lede oss over til industridesign som kreativ naring. Formalet er a
danne oss et bilde av hva industridesign er. Et historisk tilbakeblikk vil bli presentert. Ulike

retninger innenfor faget vil deretter bli diskutert med serlig vekt pa miljeorientert design.



Videre vil produksjonsprosesser, designverktey og lover bli diskutert. Siden vil jeg se
industridesign og geografi i sammenheng. Industridesign som kreativ nering og redskap til
innovasjon vil vare i fokus. Kapittelet vil videre se pa ulike sider av det & implementere
industridesign 1 foretaksstrategier. Teoriene vil jeg komme tilbake til i oppgavens empiriske

kapitler, 4, 5 og 6.

Forskningsmetoden i oppgaven vil bli dreftet i kapittel 3. Der vil jeg grunngi metodiske valg
og forskningsdesign. Erfaringer fra feltarbeidet og metodiske overveiinger underveis i
oppgaveprosessen vil bli gjort rede for. Videre vil jeg fortelle om kildene mine, herunder
informanter, nettsider og sekunderdata. Dernest vil etiske vurderinger blir dreftet, for jeg til

slutt diskuterer kildenes relevans og troverdighet for oppgaven.

Kapittel 4 vil med to metodiske tilne@rminger behandle den regionale dimensjonen ved
industridesign. Forste del av kapittelet vil gi en strukturell beskrivelse av Osloregionen. Der
presenteres en oversikt over demografi, administrasjon og ekonomi i regionen. Fokus vil
spesifikt vaere pd designnaringens plass i den generelle naringsstrukturen. Dernest gjor jeg
rede for utbredelsen av designutdanning. Deretter gar jeg videre til oppgavens empiriske
tilnerming, hvor kapittelet vil ta for seg designere og kunder i samarbeid, samt se pd hvordan

designere jobber geografisk. Den empiriske diskusjonen folges opp i kapittel 5 og 6.

Kapittel 5 vil se pé industridesign som redskap for verdiskapning, dens kunnskapsmessige

rolle og dens organisering i produksjonsperspektiv.

Kapittel 6 vil pé sin side diskutere graden av miljefokus blant designere, rette fokus mot
initiativtakere til miljoorientert design, og se pa foretak og deres strategivalg. Hensikten med
analysekapitlene er 4 f& innsikt i informantenes mening. Analysen i kapittel 4, 5 og 6 vil besta

av egne refleksjoner og tolkninger knyttet opp mot relevante teorier pd omradet.

Til slutt vil jeg 1 kapittel 7 foreta en avsluttende drefting. Der vil jeg presentere hva jeg har
kommet frem til i analysen, og forseke & besvare oppgavens problemstilling.
Undersporsmalene vil ogséd bli dreftet. Avslutningsvis vil jeg diskutere fremtidige
forskningsmessige utfordringer ved temaene oppgaven har diskutert. Na vil jeg gé inn pa

teoretiske perspektiver, som har relevans for oppgavens tema og problemstilling.
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2. Storbyregioner, industridesign og miljefokus

- teoretiske perspektiver
2.1 Innledning

I dette kapittelet vil jeg drefte teoretiske perspektiver som er relevante for oppgavens tema og
problemstilling. Hensikten er & danne et teoretisk rammeverk rundt empirien i oppgaven (jf.
kapittel 4, 5 og 6). Til & begynne med vil jeg diskutere regionsbegrepet og plassere
Osloregionen inn i en regional kontekst. Dernest vil jeg ta for meg teorier om storbyregioner
og kreative neringer for jeg gar videre og diskuterer teorier om regionale
innovasjonssystemer. Siden vil jeg g inn pd hva industridesign er, samt gi en presentasjon av
den historisk utviklingen som kan vare forklarende for dagens tiln@rming til design. Sa vil
jeg tar for meg forskjellig retninger innenfor miljoorientert design og se péd ulike
designverktoy. Deretter vil jeg gd inn pa lovgiving som designere bereores av for jeg
avslutningsvis vil drefte ulike motivasjonsfaktorer for foretak som implementerer design i sin

forretningsstrategi.

2.2. Hva er en region?

En regionalgeografisk studie ser pa kontekstuelle aspekter ved sosiale prosesser og geografisk
variasjon i tid og rom. P4 samme méte som ekonomiske, kulturelle og politiske forhold er
geografiske forhold med pd & sette rammene for vart samfunnssystem. Det geografiske
perspektivet er derfor viktig nir man vil forstd et samfunn (Selstad 2005). I
innledningskapittelet definerte jeg begrepet region. Jeg vil nd gé grundigere inn pé begrepet.
En region er ifolge geografen Lysgird (2004a) en spraklig kategori som brukes nér vi skal
beskrive og analysere sosial organisering av steder. Det er imidlertid ingen gitt méte a
definere regioner pa, hevder Selstad (2005). Begrepet er dermed kontekstuelt betinget.
Konteinerteorien kan, som Onsager og Selstad (2004) beskriver, illustrere nettopp dette: til &
begynne med kan man visualisere region som en tom konteiner for deretter & fylle
konteineren med det man ensker ut i fra formalet. Dermed kan man i utgangspunktet betrakte
begrepet som et tomt skall. Siden konstitueres begrepet av det man velger & fylle skallet med.
Deretter kan man velge 4 tomme konteineren for s& & fylle den med annet innhold ved en

annen anledning. Derav metaforen. Et praktisk aspekt ved en apen definisjon er at man kan
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bruke regionsbegrepet som redskap til & realisere ulike formal. Serlig anvendelig kan det
vare 1 statistikk og forvaltning. Dermed blir det nedvendig & presisere hva man legger i
regionsbegrepet for man bruker begrepet i en konkret kontekst. I oppgaven vil jeg fokusere pa
Osloregionen som funksjonell region (jf. tabell 2.1), der designneringens utbredelse og

virksombhet vil std sentralt.

Som kontrast til konteinerteorien stér teorien om regioner som egne regionssamfunn (Selstad
2005). Utberedelse av neringsliv anses for eksempel ikke som tilfeldig, men som resultat av
historie og geografi, der faktorer som naturresurser, skole- og fagtilbud kan spille en
avgjerende rolle. Historien kan gjenspeile tidligere levemenster som har vaert med pa a forme
dagens samfunn. Geografi og naturforhold pa sin side kan forklare forutsetninger og
grunnlaget for bosetning og arbeid. Et bredt skole- og fagtilbud vil tiltrekke seg og utvikle
grunnlag for ulike naeringer, som igjen kan gi regional vekst. Utdanningsinstitusjoner kan
derfor spille en sentral rolle som knutepunkt i kunnskapsbaserte nettverk bestdende av
fagpersoner og naringsliv (jf. kapittel 4.1.4). Kompetansenivaet i regionen kan dermed

gjenspeiles 1 innbyggerne som har valgt 4 bo i1 regionen.

En svakhet ved teorien om regionsamfunn er at den kan gi et ensidig bilde. Teorien dekker
ikke det faktum at relasjoner ogsé strekker seg utover regionen. Pa tross av dette viser bade
konteinerteorien og teorien om regionssamfunn at regionsbegrepet ofte kan vare et
hjelpemiddel nér man ensker & fa oversikt over et fenomen, eller vil fokusere pa en side ved et
gitt omrade. Nedenfor felger en vanlig méte a klassifisere og gruppere regioner etter

forskjellige inndelingsprinsipp.

Identitetsregioner defineres ut fra spriklig, etnisk og kulturell likhet, som felles religion og
historie. Israel er et eksempel. Formalregioner er naturgeografiske regioner preget av
spesielle landskapsformasjoner, vegetasjon og klima, eksempelvis Aurlandsdalen i Sogn og
Fjordane. Videre har vi administrative regioner som inngér i et styringssystem som en enhet,
for eksempel Oslo kommune. Politiske og okonomiske regioner kan pa sin side inngd i
administrative regioner, for eksempel Oslo kommune, med funksjon pd mellomniva i norsk
forvaltning. De to sistnevnte kategoriene kalles instrumentelle regioner og er offentlige
regioner som er skapt ut i fra en hensikt. Videre har vi funksjonelle regioner, som
Osloregionen, som fungerer sammen ekonomisk og sosialt, og som ikke styres av

administrative grenser. Et felles arbeidsmarked karakteriserer ofte funksjonelle regioner. I
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virkeligheten overlapper ofte regionsformene hverandre, grensene kan flyte (Selstad 2005).
Det er viktig 4 huske pa at samhandling ogsd foregdr utover regionens grenser. Tabell 2.1
viser en oversikt over noen vanlige klassifiseringer, der kriteriene styres av

inndelingsprinsippene, vist gjennom geografiske eksempler.

Tabell 2.1: Inndeling av regioner etter forskjellige klassifiseringsprinsipp (etter Jonsson
et al. 2000:139)

Kriterier for inndeling Inndelingsprinsipp Geografiske eksempler
Natur Transport Oyer, fjorder, dalferer
Kultur Sprak, religion, etnisitet Sameland, Israel
Funksjon Varestrommer, personer, Byregioner,
ideer dagpendlingsomland
Administrasjon Admlglstratlve inndelinger Provinser, fylker, kommuner
og regioner

I funksjonelle storbyregioner, som Osloregionen, stir ofte sentrum og omland i et gjensidig
avhengighetsforhold. Jo flere oppgaver som er lokalisert i sentrum, desto mer avhengig vil
omlandet bli av sentrum. Sentrum leverer ofte offentlige og private tjenester til omlandet,
mens omlandet pd sin side forsyner sentrum med pendlende arbeidstakere. Omland og
sentrum vil dermed komplettere hverandre i et funksjonelt forhold. En forutsetning for at
dette skal fungere, er at det er en godt utbygd infrastruktur, blant annet samferdsel.
Storbyregioner er ofte komplekse sterrelser, der pendling, foreninger og kulturtilbud gjor at
folk handler innenfor sterre geografiske omrader enn tidligere (Bull 2006). P& tross av at
Norge har bosetning spredt fordelt over bade urbane og rurale omrader, forte utbyggingen av
universitet- og hoyskolesystemet pa syttitallet til en befolkningsvekst i urbane omréder (Helle
et al. 2006). I dag er tre fjerdedeler av Norges befolkning lokalisert i Osloregionen
(www.snl.no 2009b).

Lysgérd (2004b) mener geografer kan ha en tendens til & fokusere for mye pé det fysiske ved
rom. Han hevder at nir man driver stedsforskning, ber man heller studere sosiale handlinger
og prosesser som bidrar til 4 forme rommet. Han hevder at steder ber forstds som konstituerte
kategorier som vil vere resultat av samfunnets sosiale og kulturelle prosesser. Prosessene
dannes gjennom meter mennesker i mellom, samt gjennom institusjonelle strukturer. En

region blir dermed til gjennom sosiale praksiser. Osloregionen blir ut fra dette perspektivet et
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resultat av blant annet naringsutvikling, handel, politiske beslutninger og bosetning. For at en
region skal vere konkurransedyktig, vil interaksjon mellom foretak, utdanningsinstitusjoner,
kunder og leveranderer vare en forutsetning da vi kan se at kunnskap og kompetanse ofte blir
vektlagt som sentrale kilder til naringsvekst. Derfor vil en kunnskaps- og kompetansesterk
region som Osloregionen, med alle sine utdanningsinstitusjoner, ha gode forutsetninger for &
lykkes. Mange store naringsvirksomheter velger & lokalisere seg i storbyomrader, og danner
dermed baser for innovative miljoer. Tjenestenaring, finansnering og kreativ naring —
derunder industridesign — kan ofte vaere sentrale bidragsytere til urban vekst. Ifelge Selstad
(2005) kalles summen av variasjon i kunnskap og kompetanse for den nye sentraliteten.
Osloregionen er sammensatt av ulike neringer; regionen danner dermed et sentrum gjennom
tilbud av tjenester, utdanning og andre sentrale funksjoner. Vi kan sédledes se at interaksjon
mellom myndigheter, naringsliv og kunnskapsinstitusjoner er viktige drivkrefter til vekst og
innovasjon. Osloregionen huser alle disse tre dimensjonene. Osloregionen er ogsa etnisk,
sosialt og kulturelt mangfoldig. Regionen fungerer dermed som en smeltedigel, der
lokalisering i regionen kan bety inspirasjon, nettverk, kunnskapsutveksling, naerhet til fagfolk

og kulturelle institusjoner.

2.3 Designnzeringen som deler av kulturekonomien

Med boken The Rise of The Creative Class fikk geografen Florida (2002) stor
oppmerksomhet for sine teorier om storbyregioner og det han kaller den kreative klasse. Han
skildrer 1 boken nye utviklingstendenser for samfunns- og naringsliv i urbane regioner, og
hevder at det nettopp er den kreative klasse som er forklaringen pa hvorfor noen steder gjor
det bedre enn andre. Den kreative klasse er drivkraften bak et blomstrende naringsliv og
bestédr blant annet av ingenierer, kunstnere, musikere, designere og folk i kunnskapsbaserte
naringer. Med bakgrunn i felles identitetsforstaelse og ekonomisk funksjon organiserer
menneskene seg i bestemte klasser, hevder Florida (2002). Ut i fra hvilken klasse de tilherer
tegnes normer, kulturelle preferanser, identitet, forbruksvaner og sosial omgangsform. De
kreative menneskene kjennetegnes av de sdkalte tre T-ene: teknologi, talent og toleranse.
Ifelge Florida (2002) utgjer disse menneskene en viktig ressurs, da han anser kreativitet som
en menneskelig egenskap som ikke kan kjopes pd det d&pne markedet. Ettersporsel forer sa til
at klassen vokser og den fir gkonomisk verdi. Teoriene hans har mett motstand sa vel som

begeistring.
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2.3.1 Kritikken av Florida

Florida (2002) har mett protester bdde fra politikere og akademikere. Kritikerne hevder blant
annet at The Rise of The Creative Class ikke bidrar med teori om ekonomisk vekst; boken
spenner heller ben pa seg selv og fremstar som en hena-og-egget-diskusjon. De argumenterer
imot tesen om at arbeidsplassene folger menneskene, og hevder at jobbene kommer forst.
Kritikere fra venstresiden 1 politikken argumenterer imot tesen om markedet som
hovedinstrumentet til innovasjon og ekonomisk vekst. Venstresiden er ogsd kritisk til
pastanden om at steder som er tapere i den regionale konkurransen kun har seg selv & takke
(Peck 2005). Pa den andre siden kritiserer konservative roster Florida (2002) for at han legger
for stor vekt pd verdien av nasjonale og regionale myndigheter, og for at han undergraver
tradisjonelle (amerikanske) familieverdier ved & fremheve alternative levemater (Hauge et al.

2010).

Fra akademisk hold blir han blant annet kritisert for & forenkle betydningen av sted for ulike
mennesker, og for 4 vaere for generaliserende i sin fremstilling av store grupper. Som Florida
(2002) hevder ogsa Rantisi og Lesile (2006) at satsing pa kultur, derunder design, kan vare et
verktey for steder til 4 etablere nye former for samfunn og naringsliv, sé vel som et middel
for a tiltrekke seg menneskelig kapital. Sunley et al. (2010) konsentrer seg ogsd om
drivkrefter til vekst i designnaringen, men fokuserer i motsetning til Florida (2002) pa
politikere, organisasjoner og industriens rolle i denne utviklingen. Rantisi og Leslie (2006)
konkluderer imidlertid med at dersom man legger for stor vekt pa betydningen av design eller
kreativ nering, vil man undergrave variasjon og mangfold, verdier som de mener er
forutsetninger for nettopp en pulserende kreativ ekonomi. Sunley et al. (2010) pd sin side
konkluderer med at designnaeringen ikke vil klare & danne store urbane klyngemiljo uten hjelp
fra andre akterer. Pratt (2008) pé sin side hevder som Rantisi og Leslie (2006) og Sunley et al.
(2010) at Florida (2002) har en for ensidig forklaring av kausalitet, og hevder at kulturell
produksjon og forbruk mi sees i sammenheng. Pratt (2008) poengterer at det kan virke som
om regioner har mistet troen pé at de kan generere egen velferd, i stedet baserer de seg pa at

den kommer utenfra, slik Florida (2002) hevder med den kreative klasse.
Kritikere hevder ogsa at det Florida (2002) betegner som den kreative klasse like gjerne

kunne fatt merkelappen menneskelig kapital, eller sagt pd en annen maéte: befolkningens

utdanningsnivd. Dermed blir det ikke bare et spersmal om kreativitet, men om hvordan
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utdanningsnivaet blant befolkningen i en bestemt region er. Floridas (2002) fokus pa en
bestemt gruppe gjor derfor at urban ujevnhet og fattigdom overses. I tillegg er teoriene basert
pa samfunn med hey mobilitet, blant annet geografisk, der folk hyppig bytter jobb. Dermed
egner teoriene hans seg best pd urbane omrader befolket av kunnskapsrike og ressurssterke
borgere. Den kreative klasse kan dermed fremstd som en type overklasse, der de mindre

kreative menneskene utkonkurreres i kampen om arbeidsplasser.

Som svar pa kritikken hevder Florida (2002) at lokalisering er svaret pa hena-og-egget-
diskusjonen, og sier at steder fungerer som rugekasser i prosessen med kreativ vekst i urbane
regioner. Florida (2002) tar utgangspunkt i sine empiriske studier, og hevder at mennesker
velger sted for de velger jobb. Derpa skapes arbeidsplasser eller kreativ ekonomisk aktivitet
som deretter far skonomisk verdi. Storbyregioner blir ifelge Florida (2002) derfor som egne
okosystemer. Overfor kritikken fra den politiske venstresiden har han imidlertid tatt
selvkritikk. Han sier at han argumenterer ut i fra et gkonomisk perspektiv, og hevder det er
negativt dersom det blir for stor forskjell pd folk. Her trekker han frem den nordiske
velferdsmodellen som et positivt eksempel pa sosial utjevning og likestilling. Til kritikken fra
den politiske hoyresiden svarer han at han med utgangspunkt i empiriske studier presenterer
virkeligheten, og dermed ikke er normativ. Kritikken fra akademikerne besvarer han med
argumenter som at over 30 prosent av alle amerikanere er sysselsatt i kreativ naering, og at det
vil vaere en alvorlig forenkling & si at det er sammenfallende interesser som gjor at noen

velger & flytte til samme sted (Florida 2002).

2.3.2 Floridas relevans for oppgaven

Florida (2002) sine teorier har sin bakgrunn i empiriske studier i amerikanske storbyer.
Likevel har teoriene hans blitt adoptert i Europa. Osloregionen med sine ca. 1,1 million
innbyggere kan derfor ikke fullt ut sammenlignes med metropolregioner med flere millioner
innbyggere. Videre mener jeg, som Rantisi og Leslie (2006), Pratt (2008) og Sunley et al.
(2010) ogsa poengterer, at Floridas (2002) forklaringer er for ensidige. Det blir for enkelt &
forklare urban konsentrasjon med kulturell selvrekruttering uten & trekke inn andre grupper og
forklaringsfaktorer. Som Pratt (2008) vil ogsé jeg hevde at det er & argumentere for at vekst er
noe som kommer utenfra, er & undervurdere evnen steder har for egen handlekraft. Jeg vil

hevde at det er komplekse arsaker til at kreative steder oppstar, og ulike grunner for at folk

16



velger & sla seg ned seg pé et bestemt sted. Dette vil jeg imidlertid diskutere i analysen (jf.
kapittel 4.2). Gar vi tilbake til diskusjonen om hva som oppstar forst, kan designdrevet
innovasjon like gjerne vare en folge av ekonomisk vekst, som en arsak til den. Det blir for

enkelt 4 si at det ene kom for det andre da vi kan finne eksempler begge veier.

En annen svakhet man kan peke pé ved teoriene hans, er at de ikke favner alle naringer og
industrier. I motsetning til amerikanske storbyer har Norge ikke store internasjonale kulturelle
miljeer. Norske forhold skiller seg ut fra amerikanske bade sosialt, ekonomisk og kulturelt.
Sosialt og ekonomisk er Norge jevnere, men kulturelt mindre mangfoldig, da landet har
relativt fa innbyggere og de industrielle miljeene er mindre. I internasjonal sammenheng blir
Norge dermed ikke uten videre et trekkplaster, da mange andre land kan by pa sterre forhold.
En annen forklaring kan vare Norges relativt perifere plassering pé kartet. Pa tross av dette
kan Osloregionen karakteriseres som en storbyregion og fungere som teorimodell for Floridas
(2002) teser. Mindre relevant blir teoriene dersom man tar for seg andre norske byregioner,
der mobilitet og arbeidsmarked er mindre bdde i sterrelse og utvalg. Av flere grunner velger
jeg likevel & inkludere Florida (2002) i mitt arbeid. Design som nering kan karakteriseres
som en kreativ nering. Derfor faller industridesignere inn under kategoriene til Florida
(2002), selv om han ikke nevner naringen spesielt. Kompetanseoverforing kan skje gjennom
samarbeid mellom ulike neringer ved at man henter ut det beste fra hverandres kompetanse.
Saether med flere (2008) hevder for eksempel at kollektive anstrengelser er sentrale
forutsetninger for innovasjon. Dermed vil en region med utdannings- og
forskningsinstitusjoner, samt sammensatte naringer, ha gode forutsetninger for ekonomisk
vekst. Videre belyser Florida (2002) méter & leve pd som konstituerende for dannelsen av
steder. Dagens naringsliv er ofte fleksibelt i forhold til valg av arbeidstid og sted, og apner
derfor for ulike leveformer. Folk kan i sterre grad selv styre arbeidsliv og fritid, noe Floridas
(2002) teorier peker pa. Industridesignnaringen er et eksempel pa en bransje som viser stor
evne til tilpassing og fleksibilitet. Mange jobber utenom normal arbeidstid, er ansatt pa
royaltykontrakter eller jobber selvstendig, og samarbeider pé tvers av naringer og steder. For
at en industridesigner skal lykkes, vil fleksibilitet ofte vaere en forutsetning da designeren,
ifelge Rusten og Bryson (2007), tilpasser seg kunden og markedet i maten han jobber pa. Jeg
synes derfor aspektene til Florida (2002) har relevans. Han har med sine teorier ogsd satt
fokus pa kreativitet som middel til naringsutvikling. Med det har han klart & engasjere
politikere og andre til & satse pa kultursektoren. Ettersom Florida (2002) har vaert en betydelig

bidragsyter pa dette feltet, synes jeg teoriene hans er viktige & ha med i min studie. Teoriene
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hans gir imidlertid ikke svar pd mine spersmél om hvor designprosessene foregir. Kreative
naringer er ikke kun utbredt i storbyer. Jeg vil derfor utfordre teoriene hans med teorier om

regionale innovasjonssystemer.

2.3.3 Regionale innovasjonssystemer

Ifolge Isaksen og Asheim (2008) er foretaks rolle i regionale innovasjonssystem a nyttiggjore seg
kunnskap som er utviklet og spredt av den kunnskapsmessige infrastrukturen, bestdende av
universiteter, hayskoler, teknologisentre med mer. Dermed vil foretak kunne tjene pd a vare
lokalisert i narheten av kunnskapsinstitusjoner, som foruten & formidle forskning utdanner
ressurssterke kandidater. Designkartet i Norge ser for eksempel annerledes ut enn hva Florida
(2002) sine teorier skulle tilsi da det norske markedet og utdanningsinstitusjonene har en annen
geografisk oppbygging. Politisk satsing pa regionalt neringsliv og kompetanseutvikling er noen
av arsakene til dette. Som Rusten (2008) papeker, er sammensetningen av norske designerklynger
og nettverk annerledes formet enn de kreative miljeene i storbyregionene som Florida (2002)
skildrer. For eksempel har designutdanningens geografi i Norge bred spredning, noe som kan
bidra til at kompetansen ikke bare er konsentrert i urbane omrader (jf. kapittel 4.1.4). Videre er
storrelsesforholdene 1 Norge svart varierte. Mange av vére klynger ville 1 henhold til Floridas
(2002) kriterier derfor ikke ha svart til klassifiseringene. Kreativ nering er ikke nedvendigvis

klyngebasert, men kan vaere spredt geografisk i og pé tvers av regioner.

Ifolge Lundvall et al. (2007) kan en regions absorpsjonsevne, det vil si evnen til 4 tilegne seg ny
kunnskap og mete utfordringer, bestemme hvorvidt en region lykkes eller ikke. Suksessfulle
innovasjonssystemer, derunder foretak, er enheter som klarer & tilpasse seg nye situasjoner og
ikke lase seg fast i innarbeidede rutiner. Dermed kan regioner, sd vel som foretak som ikke soker
ny informasjon, risikere & bli introverte. Uten impulser utenfra vil en region kunne ha mangelfull
kjennskap til konkurrentenes kompetanse, og vil dermed ikke se hvilke grep som kan vare smart
a iverksette for a4 kunne foreta en differensiert tilpassing til markedet. Det betyr allikevel ikke at
lokale ressurser ikke kan vere fordelaktig. Ifelge Karlsen (2008) er mye kunnskap taus, det vil si
erfaringsbasert, noe som krever fysisk tilstedevearelse. Taus eller stedbundet kunnskap kan
vanskelig adopteres med mindre den leres pd stedet. Selv om utveksling av informasjon utover
en regions grenser kan lettes ved tilgang pa teknologi, kan ikke informasjonsteknologi erstatte
fysiske meter. Stedsbundet kunnskap kan derfor pd sin side vare et konkurransefortrinn. Ved

siden av argumenter om at lering kan vere lokalavhengig, hevder Lundvall og Archibugi (2001)
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at lering er en interaktiv og sosialt forankret prosess. A ta utgangspunkt i egne ressurser kan
derfor vaere gunstig. Det vil vere en god strategi a trekke pa kompetanse bade innenfra og utenfra

for 4 stille sterkere 1 konkurransen med andre.

Lundvall et al. (2007) hevder at utdanningssystemer og arbeidsorganisasjoner kan gjenspeile
og reprodusere regionale forskjeller. Derfor vil Osloregionen med sine
utdanningsinstitusjoner og arbeidsorganisasjoner kunne stille sterkere enn regioner som ikke
har disse ressursene. Institusjonene og organisasjonene fungerer som kunnskaps- og
kompetansenoder. I kjolevannet oppstar ofte faglige nettverk. Som Carter (1989) og Lundvall
og Archibugi (2001) hevder, skjer ofte utveksling av kunnskap og kandidater pa uformelt vis.
For et foretak er det ofte bdde billigere og enklere & benytte seg av kontaktene sine istedenfor
konsulentfirma for & finne frem til egnede kandidater. Derfor vil nettverksbygging kunne
lonne seg, ikke bare for naringslivet, men ogsd for designere. For eksempel vil en
ferdigutdannet designer, sarlig 1 starten av sin karriere, vere tjent med & vere lokalisert i
narheten av slike kompetansemiljoer. Miljeene kan apne for nettverksbygging som siden kan
medfore jobboppdrag. Nar det gjelder foretak, kan imidlertid ikke tilgang pd kunnskap og
kompetanse forklare ethvert foretaks lokalisering. For eksempel bygger noen foretak driften
sin pa rdvaretilgjengelighet. Dette er likevel ikke sé relevant for Osloregionen som har lite
ravareindustri. Derimot har regionen stor konsentrasjon av foretak innenfor kunnskapsbasert
forretningsmessig tjenesteyting (jf. tabell 4.1). Designtjenesteforetak inngdr i denne

kategorien. Jeg vil nd g inn pé teoretiske perspektiver ved industridesign.
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2.4 Industridesigns rolle i verdiskaping - organisering i produksjonsperspektiv

2.4.1 Hva er industridesign?

Nedenfor folger en presentasjon av hva industridesign er for & gi en bakgrunnsforstéelse for
oppgavens videre forlep. Som definert i innledningskapittelet er industridesign en
kombinasjon av estetikk, ergonomi, teknologi og marked tilpasset bruker og omgivelser
(Farstad 2008: 22, referert fra Nerings- og energidepartementet 1996). Industridesign har
innslag fra andre fagdisipliner, som ingenierarbeid, arkitektur og kunst. Noen ganger er skillet
mellom disiplinene entydig, andre ganger glir trekkene over i hverandre. En ingenier har i
hovedsak fokus pa det tekniske og stetter seg pd naturvitenskapen. En designer pd sin side,
tilpasser produktet til bruker og omgivelser slik at produktet blir anvendbart. Designeren har
dermed enn mer sosial innfallsvinkel. Arkitektur tar for seg store sterrelser som gér utover
menneskets dimensjoner. Bygg, sted, kontekst og rom er stikkord for arkitektur. Nar et bygg
er pé plass, kan ikke forbrukeren velge det bort. Ved produktdesign, som industridesign ofte
defineres som, er det derimot forbrukeren selv som velger produktet. Dermed blir det
essensielt for en designer & forstd hva en bruker vil ha. For en kunstner star unikhet og
personlig uttrykk i fokus, noe som gjor kunstyrket til en mer uavhengig disiplin (Farstad
2008; Rusten 2008). Skilt ut fra de beslektede fagdisiplinene ingeniervitenskap, arkitektur og
kunst, kan vi si at industridesign har en antropologisk tiln@rming da det er brukeren som star i
hovedfokus. Et annet kjennetegn ved industridesign er at produktene ofte mangfoldiggjeres.
Likevel kan industridesign vere mer spesialisert og bli produsert i mindre kvantum.
Spesialbestilling av skip pd oppdrag fra en enkeltkunde kan veare et slikt eksempel (Rusten
2008). Industridesign spenner dermed vidt og dreier seg om alt fra utvikling av
hverdagsprodukter som briller, sko og vaskemaskiner, til mer spesialiserte produkter som fly,
forstehjelpsutstyr og ulike verktey. De forste designproduktene oppstod i kjelevannet av
industrialiseringen som startet pa 1700-tallet (Hoisather 2005). I de neste avsnittene vil jeg gi
et historisk tilbakeblikk pd utviklingen av profesjonen med utgangspunkt i utviklingen etter
den andre verdenskrig. Prosessen vil bli sett i lys av samfunnsutviklingen for & gi et bilde pa

hvordan vi tenker rundt industridesign i dag.

20



2.4.2 Veien frem til miljovennlig design

Forste og andre verdenskrig er pa godt og vondt symboler pad industrielle og teknologiske
fremskritt. Yrket og begrepet industridesign ble formalisert i mellomkrigstiden (www.snl.no
2009a). Etter den andre verdenskrigen opplevde Vesten en kraftig industriell vekst, og
masseproduksjon ble vanlig. Velstand ble forbundet med forbruksprodukter som biler, radioer,
kjoleskap og tv. Ved siden av praktiske funksjoner ble produktene sentrale for en families
identitet, da produktene fungerte som speil for familiens ekonomi og sosiale status. Industrien
fikk et nytt ansikt da kunst og industri ble vevd sammen gjennom industridesignfagets fremvekst.
Et tiar senere, pa sekstitallet, lot produktene seg igjen pdvirke av samfunnsutviklingen, nd med
underholdning og eksperimenterning i sentrum. De magre krigsarene var ikke lenger sa friskt i
minne, en ny og frigjort ungdomskultur vokste frem som reaksjon mot fastgrodde
samfunnsstrukturer. Opprer, strukturskifte, oljekrise, konjunkturfall og ressurssvikt i havet preget
syttiarene (Furre 2000). Med det vokste miljeengasjement og ikke-statlige organisasjoner som
Greenpeace frem. I takt med denne belgen begynte man & fokusere pd miljevennlig design.
Designere begynte & sporre seg hvilke konsekvenser design kunne ha for samfunnet, og retninger
som gronn design, gkodesign og barekraftig design vokste frem (begrepene vil bli forklart siden,
jf. kapittel 2.5.2). Designeren Papanek utga flere beker hvor han rettet kritikk mot designere,
kunder og utdanningsinstitusjoner. Han ble en av de ferste autoritetene pé feltet om miljevennlig
design. Papanek (1985) mente at designere fokuserte altfor mye pé estetikk pd bekostning av
hensynet til funksjonalitet, bruk, gjenbruksverdi, kostnader og konsekvenser for miljo og

samfunn.

Pa attitallet gjennomgikk store deler av Vesten et hamskifte i og med en ekende ekonomisk
liberalisering. P4 samme tid begynte myndighetene & fi oynene opp for menneskeskapte
miljoproblemer. Miljokrisen toppet seg med Tsjernobylulykken. Sammenbruddet av
Sovjetunionens noen ar etter forte pd sin side til ekonomiske nedgangstider i store deler av
Europa. Miljebevegelsen satte gront forbruk og etisk handel pd dagsorden. Ogsa det etablerte
politiske systemet begynte & se pa sultkatastrofer, vannmangel, sykdom og fattigdom som resultat
av menneskelig uaktsomhet (Bhamra og Lofthouse 2007). Begrepet barekraftig utvikling fikk sin
begynnelse under Verdenskommisjonen for miljo og utvikling, ogsa kalt Brundtlandkommisjonen.
Kommisjonen, ledet av Gro Harlem Brundtland, offentliggjorde i 1987 rapporten “Var felles
framtid”. Rapporten sa at miljevern skulle vere et overordnet mél, og formulerte oppgaver for

fremtiden. Rapporten forte til en oppvakning internasjonalt. Initiativet ble fulgt opp: 1 1991 ble
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det i regi av International Chamber of Commerce og FN arrangert en konferanse i Rotterdam med
tittelen Second World Conference on Environmental Management. Pa konferansen ble miljo som
tema implementert og lagt inn som en standard i industrien (Willums og Goliike 1991). Dermed
forpliktet industrielle akterer seg, derunder industridesignere, til & holde seg innenfor en viss
standard. Aret etter, i 1992, ble det holdt et FN-toppmete om milje og utvikling i Rio de Janeiro
(www.snl.no). Metet resulterte blant annet i Lokal Agenda 21, et dokument som oppfordret
lokalsamfunn verden over til 4 ta ansvar for miljoet. Man s& miljeutfordringene som resultat av
problemer som startet pd lokale nivd, og mente derfor at man maétte engasjere lokalsamfunn til &
tenke og handle berekraftig under slagordet “tenk globalt og handle lokalt” (www.snl.no).
Overgangen mellom nittitallet og totusentallet ble preget av antiglobalisering, uro i Midtesten,

finanskrise og et svekket USA.

Miljeutfordringer og et sviktende neringsliv kan sette industrien overfor noen nedvendige valg.
Ut i fra lovgiving og politiske tiltak er det ikke lenger mulig & komme utenom miljehensyn i en
produksjonsprosess. Miljg har blitt en av parametrene og inngdr som et av malene i en
produktutvikling. Den grenne belgen som startet pa sekstitallet har resultert i en okt
miljebevissthet og et internasjonalt fokus pa miljespersmél (Bhamra og Lofthouse 2007; Farstad

2008; Furre 2000).

2.4.3 Industridesigns rolle i verdikjeden

Gjennom signaler fra myndighetene kan vi se at industridesign anses som et middel til innovasjon
og verdiskaping (jf. kapittel 1.1.2). Ifelge Rusten (2008), som har undersgkt designs posisjon og
geografiske rolle i verdikjeden, er det sentralt at designere og samarbeidspartnere arbeider tett
sammen, da det ofte vil vaere behov for justeringer underveis i en designprosess. Dette vises
tydelig i figur 2.1, som baserer seg pa Dickens (2011) teorier om globale produksjonsnettverk.
Dicken (2011) hevder at elementene i en produksjon inngér i et felles nettverk. I nettverket
tilfores teknologi og energi i alle de fire hovedkomponentene: innskudd, transformasjon,

distribusjon og forbruk.
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Teknologikomponenter: undersgkelse, design, kvalitetskontroll, produkt og
prosessteknologi

Energikomponenter: elektrisitet, olje, kull, gass, atomenergi og fornybare ressurser

v v v v

[nnskudd | € = [Transformasjon] € [Distribusjon| €

0 0 0 0

Tjenestekomponenter: Formidling, regnskap, forsikring, menneskelige ressurser,
juridiske tjenester, radgiving, markedsfering, salg og vedlikehold

Logistikkomponenter: Forflytting av materialer, produkt, mennesker og informasjon

Figur 2.1: Ilustrasjon av hovedkomponentene i et produksjonskretslop (etter Dicken

2011:57)

Design inngdr, som vist i figur 2.1, i teknologikomponenter. Prosessene innskudd og
transformasjon gar begge veier, likesd transformasjon og distribusjon, og distribusjon og forbruk.
Dermed ser vi at komponentene ikke flyter i en retning, men trekker pd hverandre i et gjensidig
avhengighetsforhold. Tjenester og logistikk kommer inn og utferer sine oppgaver der
hovedkomponentene metes. Dermed kan vi se et produksjonsnettverk heller enn en tradisjonell
verdikjede. Uteblir en funksjon, vil produksjonsprosessene kunne stoppe opp. For a lette disse

prosessene og minimere belastingen pd miljeet, vil design kunne spille en avgjerende rolle.

2.5 Miljoorientert industridesign

2.5.1 Brukerforstaelse - utgangspunkt for et vellykket produkt

En designer ma forholde seg til lover og reguleringer, men har likevel stor mulighet til &
pavirke konsekvensene av et produkt. Nettopp derfor er satsing pa miljevennlig design si
viktig. I en designprosess legges premisser for kostnad, utseende, materialer, miljomessig

pavirkning og ulike kvalitetsaspekt som levetid og mulighet for reparasjon. Videre er
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designeren gjerne leddet mellom industri og marked og har derfor en sentral funksjon der god

brukerforstaelse vil vare en viktig egenskap.

Ifolge Shedroff (2009) finnes det i hovedsak fem ulike kundegrupper. Den forste gruppen
velger miljebevisst og kjennetegnes av relativt bevisste og heyt utdannede mennesker. Den
andre gruppen av forbrukerne er opptatt av ekologisk mat, men bryr seg mindre om andre
aspekt ved naturhensyn. Deretter har vi foretak som tidvis handler miljovennlig. Foretakene
har gode intensjoner, men ekonomi overskygger for miljevalg. Shedroff (2009) kaller
gruppen for nelere. Konvensjonelle forbrukere utgjer den fjerde gruppen og kjennetegnes av
nysgjerrighet fremfor bevissthet. Denne gruppen deltar gjerne i resirkulering av avfall. Til
slutt har vi forbrukere som verken bryr seg i teorien eller i praksis. Gruppene er relativt
jevnstore. Som Shedroff (2009) hevder ogsa Bhamra og Lofthouse (2007) og Farstad (2008)
at miljebevisste kunder velger pa bakgrunn av ekonomi, men mest etter sosial klasse og

status.

De ulike kundegruppene Shedroff (2009) kartlegger kan gi noen retningslinjer for designere.
Klassifiseringene kan virke genererende, og det vil vere variasjoner i gruppene. Beskrivelsene
kan likevel avslere noen tendenser. For en designer kan det veere nyttig 4 ha noen kjennemerker &
ta utgangspunkt i nar han ensker 4 nd en bestemt kundegruppe. Ulike produkter vil appellere til
forskjellige mennesker. Dermed vil god brukerforstaelse std sentralt nar et produkt utformes.
Dersom produktet skal utlgse salg, er produsenten avhengig av at designeren forstar brukerens
behov, ensker og krav. Ulike designverktey kan vare et hjelpemiddel ndr en designer ensker 4 na
en spesifikk malgruppe. Designverktoy brukes derfor ofte av designere som ensker & forutse
virkningen av materialer og kartlegge industrielle prosesser. Innenfor miljoorientert design er det

flere ulike retninger. Jeg vil nad se n@rmere pa noen av de mest sentrale.

2.5.2 Ulike retninger innenfor miljovennlig design

Ved miljevennlig design er det tre hovedhensyn: gkonomiske, sosiale og naturmessige. Alle
stiller oss overfor etiske utfordringer. @konomiske konsekvenser fremkommer gjennom
produksjonsmaéte, antall komponenter i produksjonsprosessen, ressursforbruk under fremstilling,
standardisering med mer. Foretak star her overfor vurderinger om hvordan de kan bli ekonomisk
barekraftige pa langt sikt. Sosiale konsekvenser av design speiles gjennom arbeidsforhold som

arbeidstid, lenn, lokaler, samt alder pa arbeidstakere. Samfunnsmessige konsekvenser bade
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sosialt, etisk og politisk er hensyn foretak méd bry seg om. Til slutt har vi naturmessige
konsekvenser der foretak ma vurdere virksomhetens innvirkning pé naturen, som for eksempel
utslipp av farlige klimagasser, ressursbruk, samt slitasje under produksjon og bruk (Bhamra og
Lofthouse 2007). Kategoriene flyter delvis over i hverandre og kan ikke skilles entydig fra

hverandre.

Opp gjennom &rene har det oppstatt mange begreper som omfatter design og milje. Gronn
design, okodesign - ogsa kalt livssyklusdesign, fra-vugge-til-grav-design, design for beerekraftig
utikling, sustainability og fra-vugge-til-vugge-design er noen av de mest sentrale begrepene. Forst
ute var gronn design som rettet fokus mot enkelte komponenter ved designprodukt, som
resirkulerbar plastikk eller energiforbruk (Bhamra og Lofthouse 2007). Deretter oppstod
okodesign, ogsé kalt livssyklusdesign eller fra-vugge-til-grav-design, som fokuserte pd miljoet i
alle ledd i en designprosess: Rdmaterialer, industriprosess, distribusjon, bruk og hva som skjer
etter endt bruk er aspekter som vurderes (Bhamra og Lofthouse 2007; Farstad 2008). En tredje
tilneerming var design for beerekraftig utvikling. Denne tilne@rmingen innebarer at det blir tatt
hensyn til et produkts virkning for natur og samfunn. Naturmessige hensyn omfatter ressursbruk
under produksjon og vurdering av et produkts implikasjoner etter endt bruk. Blant
samfunnsmessige hensyn inngar aspekter som brukervennlighet og sosialt ansvar overfor
arbeidere (Bhamra og Lofthouse 2007). Det gjelder a kartlegge konsekvensene tidlig i
designprosessen, og filosofien kan uttrykkes slik: “prevention is better than cure” (Lewis og
Gertsakis 2001:13). En fjerde variant er sustainability, som anses som en retning mer enn en
forventet maloppsetning. (Bhamra og Lofthouse 2007; Vezzoli og Manzini 2008). Ambisjonen
blir dermed en designprosess som legger minimal belastning pa miljeet. Dette kan oppnas ved for
eksempel & benytte seg av faerre materialer. Da man vanskelig kan unngd & sette noen spor i
miljeget, blir veien her malet. De siste arene har tilneermingen fra-vugge-til-vugge-design tatt mye
oppmerksomhet (Braungart og McDonough 2009). Tilnermingen kom som en motreaksjon pa
sustainability; argumentet var at det ikke er nok kun & redusere miljobelastningen. Tilnermingen
fra-vugge-til-vugge inneberer at et produkts liv skal gé syklisk, og at man dermed ikke genererer
avfall ved noen ledd i en produktprosess. Dermed vil produkert etter endt bruk ikke ende opp som
avfall, men som nye ressurser. Tilhengere av metoden bruker uttrykket nullbelasting. De mener at
madlsetninger om redusert forurensing, mindre fotavtrykk i naturen, reduksjon, forsek pa a unnga
ulike materialer, minimalisering og mer kontroll ikke er godt nok. Tilnermingen fra-vugge-til-
vugge er fundert pd fire hovedprinsipper. Det forste er prinsippet om ikke & bruke giftige
materialer. Det andre er uttrykket “waste equals food” (Braungart og McDonough 2009:92).
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Implisitt redefinerer uttrykket avfall som en ressurs. Det tredje argumentet er en oppfordring om
a bruke solcelleenergi, mens det fjerde og siste prinsippet mélbarer & bruke allerede resirkulerte

materialer (Braungart og McDonough 2009).

Tabell 2.2 gir en oversikt over de forskjellige retningene og redegjor for uttrykkenes opprinnelse
og kjennetegn. Tabell 2.2 kan vise at internasjonale hendelser har utlgst kursendringer innenfor
designfaget. A tenke pa design som noe politisk er ikke s& vanlig. Men om ikke bevisst, s& kan
designuttrykk ofte vaere et speil av samtiden. I tillegg til at design fordeler seg pa ulike retninger

har designere som ensker a arbeide miljoorientert flere metodiske verktoy de kan ta i bruk.
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Tabell 2.2: Klassifisering av ulike retninger innenfor miljevennlig design (basert pA Bhamra

og Lofthouse 2007:39; Braungart og McDonough 2009)

Ulike retninger innenfor miljovennlig design

Retning/filosofi

Kjennetegn

Opprinnelse

Gronn design

Malsetning om 4 redusere
naturmessig innvirkning
pa enkelte sider ved

et produkt.

Oppstod pa 1960-tallet.
Designere begynte &
vurdere produkts konsekvenser

for omverdenen.

Okodesign/
livssyklusdesign/
vugge til gravdesign

Fokus pa naturmessige hensyn i
alle ledd i en designprosess,

skapelsen til endt bruk.

Okodesign oppstod 1
kjelevannet av gronn

design i takt med ungdoms-
opprer, kvinnefrigjoring,
kritikk mot forbrukersamfunnet

pa 1960-70-tallet.

Fokuserer pa naturmessige og

Oppstod pa 1960-tallet da
kritiske rester begynte &

kritisere den negative

Design for beerekraftig ) o
sosiale konsekvenser av et utviklingen og kom med
utvikling .
produkt. motforslag. Fikk for alvor
oppslutning pa 1990- og
2000-tallet.
' En videretolkning av
Ofte ansett som en retning mer
Sustainability o ‘ design for
enn en realistisk maloppsetning.
beerekraftig utvikling.
Alle ledd i designprosess Begrepet ble introdusert av
vurderes. Malet er ikke & kjemikeren Braungart pa slutten
Vugge til vuggedesign generere noe 1980-tallet, men

avfall, men bruke ressursenec om

igjen etter endt bruk.

har fétt sterre oppslutning pé
2000-tallet.
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2.5.3 Miljobarometer og andre designverktay

Lover og regler er en del av rammeverket en designer méd forholde seg til. En designer har
likevel stor mulighet til & yte pavirkning gjennom sitt produkt. Nettopp derfor er satsing pa
miljovennlig design sa viktig. I en designprosess legges premisser for kostnad, utseende,
materialer, miljemessig pavirkning og ulike kvalitetsaspekt som levetid og mulighet for
reparasjon. Designeren er gjerne leddet mellom industri og marked, og har derfor en sentral
funksjon. Blant annet vil god brukerforstielse vere en viktig egenskap. Ofte far designeren
ansvaret for at produktet skal oppfylle mélsetningen oppdragsgiveren har. Pa tross av dette vil
designers rolle vare begrenset s& lenge han ikke jobber alene. Han er avhengig av andre
akterer gjennom oppdrag, finansiering, ekspertise fra ingenierer med mer. Til sist er det
likevel de som sitter med rettighetene til et produkt som oftest tar de endelige beslutningene.
En designerens kanskje mest sentrale oppgave blir dermed & velge ut rene materialer, da mye
av et produkts virkninger har sitt utgangspunkt i materialene. For igangsetting av produksjon
velges og kartlegges derfor materialer og deres virkning alene og med andre. Videre kan
designeren kalkulere energiforbruket under fremstillingen og vurdere hvilke drivstoff som
anvendes, eksempelvis kull, gass eller olje. Deretter kan transport, og i forlenging av det
reisetid- og lengde, evalueres. Videre kan avfall og utslipp beregnes, og designeren kan foreta
undersekelser om stoffene er giftige eller volder skade pé naturen (Lewis og Gertsakis 2001).
Samarbeid pa tvers av disipliner vil i dette arbeidet kunne vaere nyttig, da akterene kan
utveksle og dra nytte av hverandres ekspertise. For & lette arbeidet er det utviklet flere

metodiske verktoy. Nedenfor folger et utvalg.

LCA, Life Cycle Assessment, er en av de mest avanserte metodene, og tar for seg den fulle
livssyklusen til et produkt. Metoden vurderer produktets miljeeffekt og ressurspavirkning.
Syklusen kan deles inn 1 folgende faser: fer-produksjon, produksjon, distribusjon, bruk og
eliminering eller gjenbruk av produktet. Metoden krever kunnskap om fremstilling av rivarer,
energiforbruk, forurensing, bruksmenster og héndtering av produktet etter endt levetid. Metoden
fokuserer ogsd pa miljeaspekt ved ledelse og markedsfering i produktutviklingen (Farstad 2008;
Shedroff 2009). Produktfamiliemetoden er en metode som gir ut pid a teste et produkt i en
produktgruppe og deretter gjennom allerede kjent kunnskap vurdere referanseprodukt. MEKA-
metoden er en forkortelse for materialer, energi, kjemi og andre. Gjennom et skjema som
identifiserer hver fase i en produktlivssyklus og vurderer de samme faktorene som LCA-metoden,

men ogsa problemer og dermed satsningsomrider for produktet. DOS-metoden stir for Design
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Oriented Scenario, og har en holistisk tilnerming til produktet. Metoden konsentrerer seg om a
beskrive produktets tilstand og finne forbedringspotensialer og dermed nye losninger (Farstad
2008). Pa den méten kan vi sette designprosessen inn i et systemperspektiv. Man gar bort i fra en
lineer forstéelse og ser pd sammenhengen mellom ulike ledd i en designprosess, og far dermed en
sirkulaer vekselvirkning. Enkeltfaktorer blir forst interessante nér vi setter det i sammenheng med
andre. P4 den maten fér vi vugge til vuggedesign 1 praksis (Bhamra og Lofthouse 2007). Tabell 2.3
gir en oversikt over kjennetegn ved de ulike metodene, samt fordeler og svakheter ved dem.
Fellesnevneren for LCA og DOS, som 1 sterst grad sikrer miljovennlig produkt, er at metodene er
tidkrevende. Produktfamiliemetoden og MEKA-metoden er derimot enklere 4 gjennomfere, men
gir mindre presise resultater. For en designer eller et designkundeforetak som ensker & utvikle

miljgorienterte produkt vil det derfor lenne seg & bruke tid pa planlegging og testing.

Tabell 2.3: Ulike metodiske verktey til miljevennlig design (basert pa Farstad 2008)

Metode Kjennetegn Fordeler Svakheter
Kartlegger ulike faser ved et )
. o o Tidkrevende
produkt: rdmaterialefremstilling, | Objektiv og
) . og kostbart.
LCA energiforbruk, grundig
) Avansert a
utslipp, produkt i bruk og vurdering. _
. gjennomfore.
etterhéndtering.
Gunstig nér referanse-| Kan vaere
Produktfamilie- _
Tester produkt i produktgrupper. | produkt skal genererende og
metoden ' _ .
utvikles. dermed ikke presis.
Gar ikke 1 dybden 1

o sin vurdering.
Vurderer samme faser som LCA, | Lite tid- og

Vanskelig for
MEKA men i skjemaform. Kartlegger kostnads-
. a tallfeste
problem- og satsingsomrader. krevende.
forbruk av
ravarer.
Beskriver og utarbeider nye God metode for
DOS losningsforslag. Bruker og videreutvikling Tidkrevende.
kontekst 1 fokus. av produkt.
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Produsenter som Philips Electronics, Hewlett-Packard, Miele, Electrolux, Xerox og BMW er
eksempler pa foretak som bruker designverktoy (Lewis og Gertsakis 2001). Store foretak kan ofte
vare foregangsbedrifter for andre. I internasjonal sammenheng kan Nike tjene som et eksempel.
Blant annet har Nike kommet frem til en mate a farge leer pd uten 4 bruke giftige materialer.
Siden farging av lar er en praksis i mange industrier, kan slike innovasjonslesninger ifolge
Braungart og McDonough (2009) bidra til & endre produksjonslinjen i flere industrier. Nike gjor
med sitt initiativ ikke bare sin egen virksomhet mer miljevennlig, men kan bidra til 4 endre
standarder i industrien og dermed pavirke andre bransjer. Vi kan dermed se at store selskaper
som Nike kan ha stor pavirkningskraft. De har ofte ekonomiske ressurser til & vare 1 forkant.
Ofte handler de ut i fra strategier som risk management (metodikk for & redusere risiko) 1 frykt
for erstatningsansvar eller for & métte trekke produkt tilbake fra markedet. For eksempel métte en
lekeprodusent trekke tilbake mange leker, da det ble oppdaget at lekene inneholdt giftige stoffer
som barn kunne f4 i seg. Dermed tapte produsenten bade penger og omdemme. A komme pa kant
med lovgivingen kan ifelge Bansal og Roth (2000) fa tilsvarende folger. P4 sikt vil det derfor
vare okonomisk lennsomt og folge forskrifter og gjore grundig forarbeid. En annen drivkraft til &
arbeide péd lag med lovgiving kan vare muligheter for eksport. Lewis og Gertsakis (2001) nevner
for eksempel at store produsenter i USA har fulgt kravene i europeisk lovgiving for & kunne
omsette produkter og konkurrere pa det europeiske markedet. Kartlegging av
produksjonsprosessfasene til et produkt vil derfor vaere nedvendig nér designere og produsenter

skal lage et sa optimalt og miljevennlig produkt som mulig.

Ved a fokusere pa ulike faser i et designlivslep, vil man oppné sterre kontroll med produktene.
Designeren vil sé lettere kunne gé inn pd problemomrader i tilfeller der et produkt videreutvikles.
Med det vil designere og produsenter ha storre mulighet til & mote miljoutfordringene i praksis.
Tabell 2.4 viser en oversikt over de syv hovedfasene et produkt gjennomgér fra begynnelse til

etter endt bruk.
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Tabell 2.4: Syv hovedfaser i et produktlivslep (etter Farstad 2008:148)

Fase 1:
Utvinning og produksjon

av ravarer

Optimal materialbruk, tiltenkt levetid,
materialer med hoy tilgjengelighet, miljovennlige materialer,
lite energikrevende materialer, fornybare materialer,

gjenvinnbare materialer.

Begrense utslipp og avfall, energisparing, erstatning av

Fase 2: . .

skadelige materialer, fokus pa
Produksjon L ‘

godt arbeidsmiljg, ngye internkontroll hos produsent.
Fase 3: Hensiktsmessig emballasje, resirkulerbar emballasje,

Designstrategier for

transport og distribusjon

moderere transport, fokus pa transportform

og logistikk, retursystem for emballasje.

Fase 4:

Troverdig markedsfering , miljemerking.

Markedsfering og salg
Funksjon, enkel montering, sikker i bruk, lite
Fase S: ) ) ) ) o
Bruk energikrevende, minst mulig forbruksartikler, minimalt
ru
med utslipp, stoy og straling.
Fase 6 Tidlest design, god kvalitet og holdbarhet, lett og
ase 6:
miljeeffektivt vedlikehold, optimal levetid,
Forlenget bruk o
kan repareres, oppgraderes og gjenvinnes.
Produkt kan separeres, merking av deler, design for
Fase 7: kompostering og resirkulering, kan forbrennes uten farlige
Avhenting utslipp, elektriske komponenter farlig avfall kan

avhentes, returordning for produkt.

Som tabell 2.4 viser, spiller design en rolle i alle faser. Dermed har designeren stor mulighet til &
pavirke et produkts livslep (se figur 2.1). Pratt (2008) argumenter for at produksjon og forbruk ber
sees 1 sammenheng (jf. kapittel 2.3.1). Figur 2.1 understreker hvor sentralt designverkteoy kan vaere
for en designer, da det kan hjelpe designeren med & fi oversikt over produksjonsprosessene.
Designere som bruker produksjonsverkteoy gjor det imidlertid av flere arsaker. Noen arbeider

miljoorientert pd eget initiativ, mens andre gjor det som en folge av lovgivingen. Dette leder oss

over pd neste del, nemlig hvordan designere omfattes av lovgiving.
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2.5.4 Lovgiving — en forordning og drivkraft

Designere og produksjonsforetak moter flere krav fra myndighetene. I denne sammenheng gir EU-
lovgivningen noen retningslinjer som en designer mé forholde seg til for & fa et produkt ut pa
markedet. Lovgivning er i seg selv sentrale drivkrefter for miljevennlig design da den setter en
felles europeisk standard. Retningslinjene gjelder ogsa for Norge da vi er med i E@JS. Regelverket
setter restriksjoner for emballasje, batterier, lysparer, kjoretoy, elektronikk med mer (Bhamra og
Lofthouse 2007). Utenom EU-lovgiving setter myndighetene i hvert enkelt land premisser for
miljekrav. Lewis og Gertsakis (2001) fremhever Nederland, Tyskland og de skandinaviske landene
som foregangsland nér det gjelder arbeid for miljeet i1 industrien. Gjennom intervenering legger
myndighetene forholdene til rette for at industrien skal kunne arbeide miljeforskriftsmessig og
effektivt pd samme tid. P4 den ene siden kan myndighetene begrense designerens spillerom, mens
de pa den andre siden kan belenne foretak som arbeider miljoorientert med ekonomiske tilskudd.

Jeg vil nd se pa noen av lovene som setter rammer for designeres spillerom.

Produktkontrolloven har til hensikt & forhindre at et produkt volder skade pa miljo, natur og
mennesker. Nar det gjelder menneskelige hensyn skal produktene veare sikre og ikke utgjore
noen helsemessig fare. Lovens formédl er videre at produktet ikke skal bidra til forstyrrelse av
gkosystemer, forurensning, avfall, stoy med mer. Til slutt er lovens formdl & hindre
miljoforstyrrelse gjennom & effektivisere bruken av energi i produktene (www.lovdata.no
1977). Produktansvarloven gir erstatningsansvar dersom et produkt forarsaker skade. Loven
omfatter skade skjedd under produksjon, eller nar produktet er i omlop, og krav kan stilles til
akterer som har navn, merke, signatur eller annet identifiserende pé produktet eller
innpakningen (www.lovdata.no 1989). Loven om merking av forbruksvarer sier at produktet
skal merkes 1 henhold til EU-lovgivning. Loven har som mal & legge forholdene best mulig til
rette for bedemmelse og merking av produkt. Loven sikter seg i hovedsak inn mot
forbruksvarer (www.lovdata.no 1981). Regnskapsloven krever at bedrifter offentliggjor
miljoforhold i A&rsrapporten (www.lovdata.no 1999). Miljoinformasjonsloven krever at
produsenten gir informasjon om produktet. Produktinformasjonen skal vere tilgjengelig for
allmennheten slik at forbrukerne best mulig kan ta hensyn til miljeet og beskytte seg selv mot

helsemessige miljofarer (www.lovdata.no 2003).
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Dernest har organisasjoner og bransjer egne miljomerker, for eksempel Svanemerket, som
tilsier om et produkt tar hensyn til miljoet. For at et produkt skal bli merket, md designere
gjore rede for ulike produktegenskaper nir de seker om & fa et produkt sertifisert. Vi ser
dermed at designere gjennom lovverket har krav de ma innfri for & fa et produkt ut pa
markedet. P4 samme tid kan det virke oppmuntrende & fa et produkt miljemerket.
Miljemerking kan gi salgsfortrinn, da produktet med det skiller seg ut fra andre. Gjennom
lovgiving og merkeordninger ser vi at europeiske og norske myndigheter er sentrale padrivere
for miljevennlig design. P4 tross av at mange designere er enpersonforetak (jf. tabell 4.2), er
det viktig & huske pad at designere sjelden arbeider helt alene. Designkundeforetak er
avgjerende medspillere. Derfor vil jeg se pad hva som kan motivere designkundeforetak til &

satse pa miljevennlig design.

2.5.5 Motivasjon for miljovennlig design og foretaksstrategiske vurderinger

Tilley (1999) har undersekt hvorvidt det er samsvar mellom hva smé foretak sier at de gjor og hva
de foretar seg i praksis. Hun lister opp ulike forklaringsfaktorer til bade stagnasjon og vekst.
Medvirkende faktorer kan vare mangelfull kunnskap om miljetiltak, lav miljebevissthet, darlig
okonomi, begrenset stotte til drift og mangel pa institusjonell infrastruktur. Av positive drivkrefter
nevner hun kursvirksomhet og utdanning, grundige forundersekelser, lovverk og endring av
institusjonelle praksiser. Lovverket favner smé s& vel som store foretak. For sma foretak kan det
vare utfordrende & se sin virksomhet i sammenheng med miljeutfordringene. Flere kan derfor ha
vansker med 4 ta inn over seg miljokrav fra myndighetene, hevder Tilley (1999). En arsak til at
smé- og mellomstore foretak ikke nedvendigyvis tar kravene innover seg kan vere, som hun videre
papeker, at de har dérlig ekonomi. Det kan vare en utfordring for sma bedrifter & ta hensyn til
lovverket. Likevel er mindre bedrifter ofte leveranderer til storre bedrifter og faller pd den maten
inn under lovverket (Farstad 2008). Tilley (1999) mener det likevel ikke er mangel pa visjoner hos
de sma foretakene. Arsakene kan ligge hos investorer, myndigheter og det ovrige samfunnet som
ikke inkluderer sma foretak i sine beslutningsprosesser. Implisitt etterlyses det initiativ fra sterre
akterer, og det antydes at smé foretak ikke takler utfordringen om a handle miljevennlig alene. Jeg
mener det kan vere farlig a trekke slike konklusjoner, da man indirekte fratar smd foretak
styringsevne begrunnet ut fra deres storrelse. Jeg vil komme tilbake til dette i analysen og den

avsluttende dreftingen.
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Tilley (1999) pékaller politikeres oppmerksomhet ved at hun gjennom sine empiriske studier
avslorer manglende institusjonell infrastruktur som et hinder for sma foretak i & arbeide
miljovennlig. Ettersom studien hennes ble gjort for vel ti ar siden, kan vi regne med at det har
skjedd en endring. Studien tar utgangspunkt i Storbritannia, noe som kan bety at den institusjonelle
infrastrukturen er annerledes enn i Norge. Myndighetene i Norge har for eksempel det siste tidret
oppmuntret bedrifter til & integrere design i sin bedriftskultur- og innovasjonsstrategi. Stortinget
utarbeidet for forste gang i 2008-2009 en stortingsmelding om et innovativt og barekraftig Norge.
I rapporten kan vi lese at “Regjeringens visjon er at design skal bli en naturlig del av
innovasjonsprosessen og regjeringen vil derfor stimulere til okt bruk av design som strategisk
virkemiddel i naringslivet.” (St.meld.nr.7 2008-2009:48). Dermed kan vi se at myndighetene

fremhever mulighetene som ligger i design, og oppfordrer foretak til & tenke innovativt.

P& den andre siden kan det se ut som om designkundeforetak fir synene mer og mer opp for hvilke
positive virkninger satsing pa design kan medfere. For designkundeforetak kan, ifelge Farstad
(2008), effektene blant annet males gjennom egkte inntekter, forbedret omdemme, samt muligheter
til & bidra positivt til miljeet. Bansal og Roth (2000) har gjort en empirisk studie der de undersokte
hvilke motiver foretak arbeidet ut i fra. Som Tilley (1999) trakk de frem lovgiving som en sentral
drivkraft. Dernest fremhevet de konkurransedyktighet og miljemessig ansvarsfolelse. De sa ogsa
pa hvilke krefter som var med pd & styre motivasjon. Der kom kom frem til at konteksten
foretakene handlet innenfor kunne vere avgjerende. Dagsaktuelle miljespersmél, holdninger i
bransjen og individuelle overveielser var med pd & danne rammeverket. Trueman og Jobber (1998)
pa sin side ser pd hvilke positive folger investering i design kan gi nar foretak velger a
implementere design i sin forretningsstrategi. Ved siden av konkurransedyktighet, som ogsa
nevnes av Bansal og Roth (2000), trekker Trueman og Jobber (1998) frem positive effekter som
produktdifferensiering, identitet- og merkevarebygging, produktstyling, kvalitet og foretaksmessig
omdemmebygging for & nevne noe. De fremhever ogsa muligheter for & imetekomme kundekrav.
Nér det gjelder produksjonsprosesser, peker de p4 minimering av produksjonskostnader, gkt tempo
under produksjon og med det redusert ’time to market” (tiden det tar for et produkt kommer ut pé
markedet). Trueman og Jobber (1998) fokuserer ikke spesielt pa miljg, men nevner at miljo som
egenskap ved design kan gi fordeler. Jeg vil imidlertid hevde at de indirekte omtaler miljoaspektet
1 og med at de tar for seg grep i produksjonsprosessen som kan redusere materialbruken, noe som
ogsd kan bety kostnadsbesparelser. Felles for bade Trueman og Jobber (1998), Tilley (1999) og
Bansal og Roth (2000) er at studiene er gjort for om lag ti ar siden og at miljefokuset er noe som

har vokst de siste arene, ikke bare blant designere, men ogsid hos foretak og myndigheter. Et
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eksempel er som vi har sett stortingsmeldingen Et nyskapende og beerekraftig Norge fra 2008-
2009. Motivasjon og drivkrefter i de ulike gruppene trenger for ovrig ikke & utelukke hverandre.
Den empiriske delen av oppgaven vil utdype dette (jf. kapittel 4, 5 og 6). Jeg vil nd gi en
oppsummering av kapittelet for jeg gar videre og redegjor for mine metodiske valg i forhold til

empirien i oppgaven.

2.6 Oppsummering

Dette kapittelet har tatt for seg teori som danner bakgrunn for oppgavens tema og problemstilling.
Til & begynne med gjorde jeg rede for regionsbegrepet og ulike kategoriseringer av det, der jeg
klassifiserte Osloregionen som en funksjonell region. Videre gikk jeg inn pa ulike teorier om
storbyer og kreative naringer. Jeg tok sd for meg teorier om regionale innovasjonssystemer. Bade
sdkalte storbyteorier og teorier om regionale innovasjonssystemer kan vere med pa a forklare
hvordan kreative naringer jobber i gitte geografiske kontekster. Deretter ga jeg en presentasjon av
industridesign. Sa tok jeg for meg den historiske utviklingen, som kan forklare hvordan design
forstas i dag. Etter det gikk jeg nermere inn pa ulike retninger innenfor miljevennlig design, for
jeg videre sa pa ulike designverktey som har til hensikt & hjelpe designere til & arbeide
miljoorientert. Dernest tok jeg for meg ulike lover som designere omfattes av ettersom lovene kan
forklare designeres spillerom. Til slutt diskuterte jeg motivasjon og strategier nar det gjelder

foretak, og miljeorientert design som satsingsomrade.
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3. Metode og forskningsdesign

Dette kapittelet vil redegjore for metodiske valg knyttet til hvordan jeg har belyst
problemstillingen 1 studien. Jeg vil videre redegjore for hvilke data jeg har benyttet, og
hvordan utvalget av informanter ble gjort, samt for strategien bak innsamlingen av data.
Kravene til anonymisering vil bli belyst. Jeg vil ogsa redegjore for mine erfaringer med de
dataene jeg har samlet inn. Disponering og analyse vil bli belyst, likeledes vurderingen av
intervjubetingelsene og forholdet mellom meg som forsker og mine informanter. Deretter
omhandler kapittelet hvordan dataene er blitt hadndtert i etterkant, samt oppgavens reliabilitet

og validitet.

3.1 Tilnzerming

Temaet i min oppgave er industridesign som verktey for & minimere belastningen pa miljoet.
Jeg har i den sammenheng spesielt tatt for meg industridesignnaringen i Osloregionen.
Overfor dem jeg har valgt ut og intervjuet, har fokuset vaert rettet mot hvordan disse forholder

seg til miljoperspektivet i sine prosjekter.

3.1.1 Forberedelser og informantutvalg

Da jeg hadde bestemt meg for oppgavetema, startet jeg med a sette meg inn i relevant litteratur pa
feltet. Jeg brukte mye tid pd & lese meg opp pa ulik litteratur om design som nering, hvordan
dette kunnskapsfeltet er organisert og geografisk lokalisert. En del av litteraturen omfattet spesielt
hvordan miljedimensjonen kunne knyttes til ulike deler av verdikjeden, fra materialvalg,
industrielle prosesser, produkter og anvendelser. For & fa en bred dekning av temaet, leste jeg
akademisk litteratur, tidsskrifter og fagbeker rettet mot designere, og fulgte med pa medienes
dekning av designfeltet. Da jeg hadde dannet meg et bilde av hva jeg ensket & undersgke
narmere, begynte prosessen om a finne de “rette” informantene til prosjektet. Siden jeg pa
forhand hadde lite kjennskap til industridesignnaeringen eller navn i bransjen, tok jeg i bruk ulike
fremgangsmaéter i leteprosessen. Noen av informantene ble jeg anbefalt & ta kontakt med av
veileder. Andre fant jeg gjennom Designbasen, som er en egen database over designforetak, utgitt
i samarbeid av Norsk Designrad, Innovasjon Norge, Kreativt Forum, Grafill (forening for norske

grafiske designere og illustraterer), NIL (Norske interigrarkitekters og mebeldesigneres
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landsforening) og NID (Norske Industridesignere) (www.designbasen.no 2011). Designbasen er
et tilbud til designforetak og andre som tilbyr profesjonelle designtjenester, og til designkunder.
Det er gratis 4 registrere seg i databasen. P4 tross av at profilene har standardiserte oppsett, er det
designforetakene selv som bestemmer informasjonen som blir presentert (www.designbasen.no
2011). I leteprosessen gikk jeg systematisk gjennom designforetakene i Designbasen. Ved et sok
pa designforetak i alle kategorier i Designbasen fikk jeg 731 treff pd landsbasis og 382 treff pa
Osloregionen (28.03.2011). Da jeg snevret inn seket til kategorien eko/miljedesign, fikk jeg 64
treff pd landsbasis og 37 treff pa Osloregionen (28.03.2011) (www.designbasen.no 2011). Av
disse valgte jeg ut noen designforetak, som jeg ensket & snakke med. Videre fant jeg noen
informanter gjennom Innodesign, som er en nettbasert nyhetskanal om design og innovasjon. De
siste informantene fant jeg gjennom den sékalte sngballmetoden — gjennom anbefalinger fra folk
som jobber i bransjen. Kriteriet for hvordan jeg valgte ut designere var at de skulle ha en
profesjonell designkompetanse, og vare lokalisert i Osloregionen, henholdsvis i Oslo eller
Akershus. For & kartlegge hvorvidt designerne hadde formell designkompetanse, gjorde jeg
undersekelser om vedkommende pa nettet for jeg valgte a ta kontakt. I utvalgsprosessen tok jeg

videre sikte pa en viss variasjon hva angar sterrelsen pa designforetakene, samt type produkter.

Totalt endte jeg pd elleve designere. En av designerne jobbet hovedsakelig som markedsdirektor.
Hun brukte designutdanningen sin, men ikke i sin primarprofesjon. De ti andre jobbet enten som
daglige ledere 1 designforetak, eller var ansatt i produksjonsbedrifter for industrielle
designprodukter. Alle designerne jeg snakket med hadde utdanning innenfor faget pé heyere
niva, enten med bachelorgrad eller mastergrad. Noen var rene industridesignere, mens andre
kombinerte industridesign med andre designretninger. Av de elleve designerne jeg snakket med,
hadde seks tatt hele utdanningen sin i Norge, to i utlandet, og de siste tre delvis i Norge og delvis
i utlandet. I Norge hadde en av designere studert pA AHO (Arkitektur- og designhegskolen i
Oslo), to pd KHIO (Kunsthegskolen i Oslo), tre ved NTNU (Norges teknisk-naturvitenskapelige
universitet), en ved HiAk (Hogskolen i Akershus) og de tre siste i utlandet. Noen av designerne
hadde tatt deler av graden sin bdde i Norge og i utlandet. Disse har jeg delt inn etter

utdanningsinstitusjonen hvor de har tatt den sterste delen av utdannelsen sin pé ( jf. tabell 4.5).

Grunnen til at jeg ville snakke med en homogen gruppe av industridesignere, var at jeg onsket &
fa dekket flere perspektiver fra en gruppe som allerede hadde flere fellestrekk. Hensikten var &
soke etter ulikheter i gruppen. I tillegg valgte jeg ut tre informanter med annen bakgrunn. Den

forste var rddgiver av designtjenester, den andre jobbet som produksjonsleder i et foretak, mens
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den siste var daglig leder i et designkundeforetak. Analysen kommer i hovedsak til & reflektere
designernes perspektiv. Der jeg bruker andre informanter, er det for & belyse temaene fra en

annen innfallsvinkel.

Nér det gjelder oppgavens geografiske nedslagssted, var det flere faktorer som gjorde at valget
falt nettopp pé Osloregionen. For det forste har over halvparten av landets designere tilholdssted i
regionen (jf. tabell 4.3). Videre har regionen flere storbyfaktorer som kan innvirke pa
designnaeringen. Samlet gjorde dette Osloregionen aktuell for meg og min studie. Det er pa tide &

se pa hvilke metodiske valg som ligger til grunn for oppgaven.

3.2 Metodevalg og forskningsdesign

Ved 4 anvende et metodeapparat angripes problemer gjennom spesifikke fremgangsméter. A sette
seg inn i nye metoder inneberer at man larer seg konkrete begreper og tankemenster. Ifolge
Andersen (2008) er en metode en teknikk for & skaffe ny innsikt og kunnskap. Metode er dermed
et verktoy for & kunne svare pa problemstillingen. Derfor gjelder det a kjenne til hvilke teknikker
som vil vere til hjelp for & komme i dybden av oppgavens tema. For & finne frem til den mest
fruktbare metoden for mitt problemomrade, spurte jeg meg hva jeg onsket & fa ut av feltarbeidet.
Ved a se tilbake pé problemstillingen fant jeg ut hva jeg ensket & gé i dybden av. For & belyse
problemstillingen Industridesign som verktoy for d minimere miljobelastningen —status,
designprosesser og regionale relasjoner, hadde jeg flere metodiske alternativer. I metodisk
forskning finnes det to hovedretninger. Kvantitativ forskningsmetode konsentrerer seg om tall og
utberedelse, mens kvalitativ forskning seker etter innhold, sammensetning og mening (Wadel
2006). I kvantitativ metode kreves et relativt stort informantutvalg, undersekelsene er ofte
ekstensive, og informasjonen blir systematisk registrert. Data som kategoriseres som kvantitative
data fremstilles i tall, grafer, kurver og andre statistiske former. Data som ikke uttrykker mengde
er derimot kvalitativ (Grenmo 1996). Der kvantitativ metode ofte forseker & strippe dataene for
kontekst, har kvalitativ metode som mal nettopp & se dataene i sine naturlige omgivelser.
Kvalitativ metode konsentrerer seg om et lite utvalg. Det sokes mye informasjon om hver enkelt
enhet der fokuset ligger pa variablene mellom dem. Informasjonen blir ofte registrert gjennom
lydopptak eller i notatform, og blir siden fremstilt i fyldig tekst. Metoden egner seg til intensive
studier som gar over et kort tidsrom (Aase og Fossédskaret 2007; Hellevik 1999). I min oppgave

onsket jeg & snakke med designere, og fa innblikk i deres virkelighetsoppfattelse og meninger om
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konkrete temaer. Da jeg i tillegg hadde begrenset tid til & utfore feltarbeidet, falt valget pa

kvalitativ metode.

Forskere gar inn i et prosjekt med en viss forforstdelse av temaet. Forforstdelsen kan vare
grunnet i erfaringer knyttet til temaet, teori man har lest eller kvantitative undersokelser.
Sammenlignet med forstdelsen man danner seg ved kvantitative forskningsprosjekt er innsikten
man far gjennom kvalitative studier mye mer intensiv. Metoden apner ogsa i sterre grad for egne
erfaringer (Holter 1996). Ved innsamling og bruk av empiriske data er det derfor viktig & vaere sa
neytral og neyaktig som mulig. Malet er at enhver forsker skal kunne komme frem til det samme
svaret. Likevel er det ikke til 4 unngd at et prosjekt preges av forskerens erfaringer og meninger.
Mulighet for etterproving og kontroll med dataene som er samlet inn, vil derfor vaere sentralt. Det
er ogsd viktig 4 vare seg bevisst hvilket formal prosjektet skal ha. Formalet innvirker pa
metodevalget. I min oppgave ensker jeg & ga 1 dybden av informantenes handlinger og meninger,
lete etter strukturen i datamaterialet, det vaere seg hovedtrekk, variasjonsbredde og det som skiller
seg ut. Dernest dreftes funnene i analysen og forklares ved hjelp av teori. Empiriske resultater
kan ogsé vaere teorigenererende. Gjennom beskrivelse og forklaringer vil jeg underbygge funnene
mine i analysen. Oppgaven vil derfor vere badde utforskende (“eksplorerende”), forklarende og
beskrivende. Mine primerdata er dermed tilegnet gjennom kvalitativ metode. I tillegg har jeg
valgt & anvende kvantitativ metode som sekundardata. Ifelge Grenmo (1996) er ikke metodene
gjensidig utelukkende, men utgjer ytterpunkter pd en skala, og kan supplere hverandre. Mélet
med & bruke kvantitativ sekunderdata er derfor & kunne belyse problemstillingen med

utgangspunkt i flere kildetyper (jf. kapittel 3.2.3).

3.2.1 Kvalitativ metode

Kvalitativ metode kan ta utgangspunkt i brev, dagboknotater, feltrapporter og muntlige
fortellinger (Winchester og Rofe 2010). I mitt tilfelle har jeg brukt intervjudata, opplysninger i
Designbasen, informasjon pa designforetak og andre virksomheters hjemmesider, nyhetsbrev fra
Norsk Designrdd og Innodesign, samt ulike medieoppslag. 1 tillegg deltok jeg pa
Neringslivsdagen 2010 i regi av Norsk Designrdd og NHO (Neringslivets hovedorganisasjon).
Konferansen tok for seg design som verktey for innovasjon og ekonomiske effekter av
investering i design. Videre har jeg det siste aret deltatt pa flere faglige arrangementer hos Norsk
Designrad der bransjefolk metes og herer pd foredrag. Temaene pa foredragene har vert alt fra

norsk design, direkte effekt av design, og miljeorientert design.
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Ifolge Holter (1996) skal kvalitativ metode serge for at ulike typer informanter, prosesser og
sammenhenger er med i utvalget. Mitt varierte kildegrunnlag skulle gi meg et godt utgangspunkt
for & dekke disse dimensjonene. Kvalitativ metode seker meninger og hendelser, ikke deres
hyppighet som ved kvantitativ metode. Problemstillingen bidrar til & sette rammer for
materialinnsamlingen. I utgangspunktet danner man seg ofte et bilde av hvor mange respondenter
man ensker i sitt materiale. Likevel behover ikke antall informanter & vaere fastsatt pa forhand,
men kan tilpasses underveis i forskningsprosessen. Dersom forskeren opplever at han har nadd et
metningspunkt, kan forskeren velge & si seg fornoyd med materialomfanget (Holter 1996). Dette
gjorde ogsa jeg underveis, da jeg pd et tidspunkt folte at jeg hadde fatt dekket de ulike

dimensjonene jeg pa forhdnd ensket & utforske.

Kvalitativ metode i samfunnsgeografi forseker a forklare menneskers handlinger, utsagn og
erfaringer innenfor ulike kontekster. Hvordan mennesker opplever hendelser og steder varierer
fra individ til individ. Gjennom kvalitativ forsking kan den enkeltes mening komme frem pa en
helt annen méte enn ved kvantitativ forskning. Strukturene som forskes pd kan vare sosiale,
kulturelle, ekonomiske, politiske eller miljemessige. I min oppgave utforskes kommersielle
forbindelser (okonomi), organisering, nettverk, gjennomslagskraft for miljefokus (sosiale) og
miljomessige tema. Innenfor kvalitativ forskning presenteres ofte dataene som sammenhengende
tekst. Slik ogsa i mitt tilfelle, i etterkant av intervjuene transkriberte jeg de innspilte intervjuene.
Deretter er det opp til forskeren & tolke meningene som ligger bak. Informantens verdisett,
normer, intensjoner og forstéelse vil vaere avgjerende for tolkningen. Kvalitativ metode soker
ikke én dominerende eller korrekt tolkning, men ensker & fa frem ulike meninger og tolkninger

(Winchester og Rofe 2010).

Ifolge Holter (1996) utgjer forholdet mellom den som intervjuer og den som blir utforsket en
viktig del i kvalitativ metode. Som forsker er det viktig ikke 4 stille ledende spersmél som kan
pavirke informanten. Méten informanten svarer pa kan innvirke pa tolkningen. I mitt tilfelle
hadde jeg aldri mett noen av informantene pa forhdnd. Hypotetisk sett kunne informanten derfor
dikte opp sine svar i sterre grad enn om jeg hadde vart en som informanten kjente. Ettersom jeg
spurte om miljo, kan det tenkes at informanten hadde et enske om & fremstille seg som politisk
korrekt. Det kan ogsa tenkes at informanten la ekstra vekt pd denne dimensjonen, da dette ble
reist som tema. Derfor er det viktig & forsgke & se hva informanten sier mellom linjene, og

vurdere hvordan dette kan ha pavirket materialet. Under analysearbeidet studerte jeg utsagnene til
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designerne opp mot produktene deres. Designerne som bade ga uttrykk for & veere miljoorientert,
og som pad samme tid kunne vise til produkter med miljedimensjon, klassifiserte jeg som
miljovennlige (jf. 3.5.1). Inntrykket jeg dannet meg, viste seg & stemme overens med hva
designerne hadde gitt uttrykk for under intervjuet. I etterkant sitter jeg igjen med et bilde av at

informantene ikke lot seg farge av temaet i svarene de ga meg.

Konteksten for intervjuet kan ogsé si noe om det som ikke blir sagt. I min oppgave er den sterste
andelen av informantene designere. Under feltarbeidet opplevde jeg at flere av designerne hadde
kontorer som var tydelig preget av deres profesjon, gjennom for eksempel mebelvalg. Flere
hadde kjokken som skilte seg ut fra tradisjonelle kontorkjekken gjennom fargevalg og lesninger.
For meg som ikke er designer signaliserte motet med kontorlokalene at designerne ikke kun er
utevende i sitt yrke, men ogsé bruker sin profesjon til & lage omgivelser de trives i. Design
handler i stor grad om ting og utseende, derfor var det for meg liten tvil om at det nettopp var en
designer jeg snakket med, da jeg fikk se hvordan kontorlokalene var utformet. Videre er det
viktig & huske péd at det er pa kontoret mange av designerne tar imot sine kunder. Utad kan
kontoret derfor bli et kulturelt uttrykk, noe som understreker designerens smak og profesjonalitet.
Da det visuelle inntrykket kan innvirke pa forstdelsen og analysen, er det viktig & tenke over
lokalisering og kontekst. Jeg vil nd gé videre og se pa utgangspunktet for intervjuet,

-intervjuguiden.

3.2.2 Semi-strukturert intervju

Empiri, teori og metode er de mest vanlige tilnermingene til datainnsamling innenfor kvalitativ
forskning. Innenfor kvalitativ metode er det igjen ulike fremgangsmater: deltakende observasjon,
tekstanalyse og ulike former for intervju. I mitt feltarbeid valgte jeg & bruke flere kilder (jf.
3.2.1). Intervjuene jeg gjorde med informantene utgjer den viktigste kilden. Hensikten med
intervju er & f4 innblikk i informantens synspunkt, felelser og kunnskap om et tema. Intervjuets
form vil derfor avhenge av hvilken informasjon man seker. Det finnes tre hovedvarianter av
intervju. Strukturert intervju bestdr av standardiserte spersmél som stilles 1 lik rekkefolge overfor
informantene. Deretter har vi ustrukturert intervju der informanten, mer enn forskeren, styrer
samtalen. Informanten styres lite av spersmal, men forteller fritt, og det dannes en muntlig
subjektiv fortelling (Andersen 2008). Midt i mellom de to nevnte metodene finner vi metoden jeg
valgte, nemlig semi-strukturert intervju, med standardiserte spersmal der formen pa samme tid er

fleksibel (Hay 2005). Det kan arte seg slik at dersom en informant snakker om noe som er
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interessant for oppgaven, vil forskeren la vedkommende snakke videre mens han noterer
eventuelle oppfolgingsspersmal som virker tjenelige. P4 den méten vil forskeren kunne utelukke

andre planlagte spersmal til fordel for informasjon som kan komme frem.

I mitt feltarbeid valgte jeg & foreta intervjuene ansikt til ansikt. Gjennom fysiske meter
oppstér det lettere tillit, og en dialog vil lettere kunne falle naturlig. Videre onsket jeg & mote
informanten pd arbeidsplassen. Hensikten var & treffe informanten i hans vante omgivelser for
a fa storre innblikk i1 hans hverdag. Jeg kunne gjore meg observasjoner, og informanten kunne
fole seg komfortabel i intervjusituasjonen. Utgangspunktet for samtalen var et sperreskjema. I
feltarbeidet stilte jeg et knippe av like sporsmal til alle informantene. Informantene bestod 1
hovedsak av designere. Jeg snakket ogsa med et par foretaksledere og med en som jobber i en
organisasjon rettet inn mot design. Ettersom informantene hadde ulik bakgrunn, var noen av
spersmalene tilpasset deres respektive yrkesgruppe. Ved en mer samtalepreget intervjuform
kan informant og forsker lettere slappe av da intervjuet foregédr mindre strukturert.
Kombinasjonen av struktur og fleksibilitet gjorde at jeg derfor valgte & bruke semi-strukturert

intervju.

3.2.3 Kvantitativ metode og sekundcerdata

Sterrelsen pa tallmaterialet kan spille inn péd forskerens troverdighet i forhold til resultatet
som blir fremlagt. Jo flere beregninger og analyser som blir gjort, desto mer vil tillitten til
forskningsresultatet kunne bli styrket. Statistisk fremstilling kan tydeliggjore funn, og det vil
vare klarere for utenforstdende & fa innsikt i sterrelsesforholdene. Det empiriske materialet
representerer bare noen fa utvalgte akterer. Derfor vil en studie som baserer seg pé flere kilder
ha sterre reliabilitet. Derfor har jeg valgt & supplere mine empiriske data med eksterne
kvantitative data, som vil illustrere utbredelse av designere og designforetak i Osloregionen.
Kombinasjonen av empiri, sekunderdata i form av statistiske data fra SSB og teori danner
flere ulike innfallsvinkler til temaet. Til sammen utgjer dette en metodisk triangulering hvor
de ulike tilneermingene i sum vil styrke validiteten i studien. Fordelen med en trianguler
studie er at dataene kan testes fra flere hold. Dermed kan reliabiliteten til studien igjen
styrkes. Avviker derimot funnene fra hverandre, kan oppdagelsen gi innfall til nye tolkninger
og teoridannelser (Clifford og Valentine 2008; Yin 2009). Jeg vil nd ga videre til

informantutvalget som utgjer grunnlaget for empirien i oppgaven.
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3.3 Informantene

Som Wadel (2006) papeker kan et kvalitativt feltarbeid ofte medfere at forskeren mé vare
fleksibel og apen for & endre planene underveis. I utgangspunktet var handlingsplanen den at
jeg skulle ta kontakt med informantene over telefon og introdusere meg selv og mitt arend.
Dersom informantene ensket & la seg intervjue, sendte jeg en e-post etter telefonsamtalen med
ytterligere informasjon om prosjektet i tillegg til bekreftelse av tid og sted for intervjuet. Etter
a ha ringt mulige informanter noen dager, valgte jeg & forandre fremgangsmaéten, da jeg ikke
fikk serlig hoy respons. P4 meg kunne det virke som om at forstegangskontakt pd telefon
kunne komme litt bratt pd informanten. Jeg gikk derfor over til & ta forstegangskontakt pé e-
post slik at de kunne lese litt om prosjektet for de matte ta stilling til om de ensket a la seg
intervjue. 1 e-posten redegjorde jeg for hvordan jeg hadde fatt tak 1 navn og
kontaktinformasjon. Jeg fortalte hvorfor jeg ensket & snakke med vedkommende, og hvilken
betydning deres virksomhet kunne ha for oppgaven min. Videre anga jeg en tidsramme for
intervjuet. Dersom jeg ikke fikk svar pa e-post, tok jeg kontakt pd telefon etter noen dager. Da
intervjuene var avtalt, sendte jeg en e-post til informanten der jeg bekreftet avtalen. Etter endt
feltarbeid har jeg inntrykk av at de fleste informantene foretrakk forstegangskontakt pa e-post.
Et annet aspekt er at det for meg kjentes mer naturlig 4 ta kontakt pa telefon nar jeg kunne

vise til en tidligere sendt e-post.

To av designerne var selvstendig naringsdrivende (enpersonforetak), mens de andre var ansatt i
eller drev designtjenesteforetak med flere ansatte. Designerne jeg snakket med fortalte om egne
erfaringer og visjoner, men pratet ogsa pa vegne av foretaket. Med det har jeg i analysen fatt et
kombinert perspektiv bestdende av foretaksperspektiv og individperspektiv. Det vil imidlertid
ikke alltid veere like enkelt a skille perspektivene fra hverandre. Ofte avslerer informanten seg om
han prater om seg selv eller foretaket gjennom ordvalg som meg, vi, oss eller bedriften. Min
tolkning vil basere seg pa designerens utsagn, men jeg vil 1 analysen ta hoyde for at designeren

snakker pa vegne av bade seg selv og foretaket.

Tre av informantene var ikke designere, men har i sitt arbeid mye kontakt med industridesignere.
Den ene informanten var radgiver for designtjenester i en designorientert organisasjon. Hensikten
var & se pa vedkommendes rolle overfor designere og designkunder. Den andre informanten var
daglig leder i et designkundeforetak som knytter eksterne designere til seg. Méalet med dette

intervjuet var 4 fa innblikk i hvordan det kan vare & std pa ”den andre siden”. Deretter snakket
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jeg med en leder i en produksjonsbedrift for 4 fi4 belyst designprosessen fra et
produksjonsperspektiv. Da produksjonslederen holdt til et annet sted i landet, ble intervjuet
foretatt som videokonferanse. Samtalen forsgkte jeg & ta opp, men dessverre ble den digitale
opptakeren forstyrret av videokonferansen, og lydkvaliteten ble dérlig. I ettertid har jeg derfor
kun hatt notatene mine & basere meg pa. Jeg har derfor valgt ikke & bruke intervjuet direkte i
analysen. Intervjuet har likevel bidratt til helhetsinntrykket jeg dannet meg av bransjen under
feltarbeidet. 1 lopet av feltarbeidet opplevde jeg, sarlig i to intervjuer, at kollegaen til
informanten deltok vel s& mye som informanten selv. I det ene tilfellet spurte informanten om
kollegaens synspunkter pa flere av spersmélene. I det andre tilfellet kom kollegaen med stadige
innspill da intervjuet ble foretatt i et dpent kontorlandskap der kollegaen overherte samtalen.

Disse kollegaene vil bli brukt i analysen.

Til sammen endte jeg med fjorten hovedinformanter, hvorav elleve var designere mens de tre
siste har en supplerende funksjon. Jeg far dermed et disproporsjonalt utvalg ettersom
informantene representerer ulike andeler av enheter fra forskjellige strata (kategorier) (Hellevik
1999). Hadde jeg valgt & dele enhetene opp i like store grupper etter stratum, ville jeg ha fatt et
proporsjonalt stratifisert utvalg og med det andre resultat. Dette onsket jeg imidlertid ikke da jeg
forst og fremst ensket & studere temaet fra designernes stasted. Ved & la designerne utgjore den
storste enheten, far utvalget bedre kvalitet, og jeg kan studere gruppen mer grundig enn om jeg

hadde hatt et proporsjonalt utvalg.

Samtalene med informantene, og i noen tilfeller informantenes kollegaer, utgjer oppgavens
viktigste kildegrunnlag. I tillegg til intervjuene har jeg ogsa benyttet meg av andre kilder (jf.
3.2.1). Under feltarbeidet var det flere av informantene som ga meg brosjyrer og kataloger med
produktoversikter. Brosjyrene kan si noe om hvordan de ensker & fremvise produktene sine, og
hvilken kontekst de ensker at produktet skal inngé i. Videre opplyser noen av brosjyrene om
materialinnhold, garanti og pris pa produktene. En av designerne viste meg ogsd et
designmagasin med en hjemme-hos-reportasje hos han og familien, mens en annen viste meg noe
han hadde skrevet om utfordringer og ansvarsomradet innenfor yrket i et internasjonalt
designtidsskrift. Dermed kan jeg i tillegg til 4 basere meg pd samtalene med informantene fa et
bredere inntrykk av informantens egne refleksjoner om yrket, og om hvordan han bevisst har
valgt & fremstille seg selv utad. Videre kan gjenstander eller konteksten for intervjuet si noe om
det som ikke blir sagt (jf. kapittel 3.2.1). Dermed er observasjoner jeg gjorde meg under

feltarbeidet med pé & danne helhetsinntrykket. Bdde i forkant av intervjuene og underveis har jeg
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aktivt brukt hjemmesidene til informantene for & sette meg inn i hva de driver med. Jeg har i
tillegg brukt nettsidene til Designbasen og andre designrelaterte sider for & f4 innsyn i bransjen
fra flere hold. Kombinasjonen av akademisk teori og forforstaelsen jeg brakte med meg inn i
arbeidet med oppgaven, har gitt oppgaven et kildepluralistisk grunnlag. Kildemangfoldet kan
bidra til & teste funnene i analysen fra flere hold. Jeg vil nd ga inn pd feltarbeidet, som forener

mange av kildene.

3.4 Erfaringer fra feltarbeidet

Et intervju innen geografifaget er noe annet enn 4 “ta seg en prat”. Det er tidkrevende &
planlegge, og siden ta kontakt med informanter, og deretter gjore avtaler. Feltarbeidet ble
gjennomfort i september og oktober hosten 2010. For avtalene med informantene hadde jeg sendt
ut et orienteringsskriv slik at informantene kunne danne seg et bilde av meg og prosjektet for vi
traff hverandre. Da jeg traff informantene for & intervjue dem, presenterte jeg meg pa nytt og
fortalte om studiet mitt og hva jeg ensket & fa ut av prosjektet. Jeg har aldri tidligere foretatt noen
intervjuer. Selv om jeg pa forhand hadde lest meg opp pé temaet som best jeg kunne, hadde jeg
relativt lite kjennskap til designfeltet. Alder, kjonn og min status som student er variabler som jeg
ikke kan gjore noe med, og som kan innvirke pa informantenes inntrykk av meg i
intervjusituasjonen. Jeg opplevde likevel min bakgrunn som student, og det at jeg var yngre enn
informantene, som en fordel. Med det var jeg ingen autoritet som kunne fa informanten til &
kjenne seg utilpass i intervjusituasjonen. Det at de takket ja til & stille opp, kan indikere at de var
positive til prosjektet mitt. I intervjusituasjonen forsgkte jeg 4 vaere ydmyk og vennlig. Jeg
opplevde at informantene var interessert i temaet, og at de motte meg med respekt. I lopet av
intervjuperioden ble jeg tryggere pa situasjonen, og turte etter hvert a stille flere
oppfelgingsspersmal. Jeg vil ogsd nevne at jeg ble tilbudt kaffe av alle informantene. En designer
serverte meg i tillegg bakst. Dette, i kombinasjon med informantenes gjestfrihet, gjorde at jeg
folte meg velkommen. Min helhetsopplevelse av feltarbeidet er dermed at intervjuene var preget

av en uformell, hyggelig og engasjert tone.
Under feltarbeidet matte jeg vaere fleksibel overfor informantene som ofte hadde et tett program.

Jeg tilpasset meg derfor deres timeplan, noe som resulterte i at jeg matte avtale ny tid og sted med

noen av informantene. I ett tilfelle avtalte vi nytt treff pd grunn av flytting, i et par tilfeller pa
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grunn av kundemeter. Med unntak av to intervjuer ble alle foretatt i virksomheten til informanten
da jeg onsket 4 treffe informantene i1 deres vante omgivelser. To av intervjuene ble gjennomfort
pa kafé. I det ene tilfellet hadde ikke designeren eget kontor eller bedriftslokale. I det andre
tilfellet ble arbeidsplassen til designeren pusset opp. Intervjuene serget jeg for & gjennomfore pa
en rolig kafé slik at vi kunne snakke uforstyrret. I tillegg onsket jeg & unnga bakgrunnsstey av

hensyn til den digitale lydopptakeren jeg brukte under intervjuene.

I gjennomsnitt varte intervjuene rundt en halvtime. Det lengste varte opp mot en time, mens det
korteste varte 1 overkant av et kvarter. Intervjuet med kortest varighet var det forste intervjuet jeg
foretok, noe som kan vaere en grunn til at det ikke varte lenger. Jeg var ny 1 intervjusitasjonen, og
i tillegg virket informanten sjenert. Informanten ble faktisk mer pratsom da jeg hadde skrudd av
lydopptakeren. I de tilfellene der informanten hadde mer pé hjertet etter lydopptakeren var skrudd
av, gjorde jeg umiddelbart notater etter intervjuet. Notatene er med pé & danne grunnlag for den
empiriske tilnermingen. Med unntak av det forste intervjuet opplevde jeg imidlertid at
informantene ofte var snakkesalige og kom med ulike anekdoter. En utfordring under intervjuene
ble tidvis & holde seg innenfor tidsrammen. Da jeg sa meg forneyd med intervjuet, gjorde jeg
tegn til & avrunde. Flere kunne ha gétt ut over den angitte tidsrammen dersom de ikke hadde hatt

annet program som ventet.

Under intervjuene ensket jeg ikke at mine spersmal skulle lede respondenten. I to tilfeller
opplevde jeg at informantene ensket & hore mitt syn pd det vi snakket om, og da svarte jeg
@rlig. Temaet for intervjuene kan ha bidratt til & pavirke hvordan informantene valgte & svare.
Ulike faktorer som kan pavirke utfallet av et intervju kalles instrumentering. Dersom det er
ulike vilkédr for informantene, kan instrumentering forekomme (Kidder 1981). Mélet var a
utfore intervjuene pa en s lik mate som mulig for at informantene skulle fa et tilnaermet likt

utgangspunkt. Intervjuguiden bidro til dette (jf. kapittel 3.2.2).

Etter at intervjuene var gjennomfort, skulle de transkriberes. Intervjuene ble avspilt og
deretter skrevet ned. Ifelge Hay (2005) tar det rundt fire timer & transkribere et en times
intervju for en som er vant til & transkribere. Transkriberingsprosessen kan totalt ta flere uker,
noe det ogsd gjorde i mitt tilfelle. Pa tross av at det er tidkrevende, kan det vaere fruktbart a
bruke god tid pd & bearbeide intervjuene. Ofte kan intervjuene da fremsta i nytt lys, noe det
gjorde 1 mitt tilfelle. Jeg opplevde at jeg ble bedre kjent med materialet da det hadde gatt litt
tid. Som Hay (2005) hevder, kan forskeren 1 ettertid oppdage at observasjoner han noterte seg
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under intervjuene kan vare relevant informasjon for oppgaven. Uten transkriberingsprosessen
vil slike moment lettere kunne overses. Lydopptakene gjorde at jeg kunne gé tilbake i
materialet nir noe var uklart. A bruke god tid pa & bearbeide og analysere feltarbeidet kan

derfor gi ny innsikt, noe som kan vare verdifullt nar forskeren skal utfore analysearbeidet.

3.5 Analyse

Analyse har i kvalitativ forskning en sentral funksjon og gar ut pd at man tolker det empiriske
materialet man har produsert, eller samlet inn, som basis for forskningsarbeidet. Min analyse
tar derfor utgangspunkt i de fjorten intervjuene jeg foretok under feltarbeidet, som jeg i
etterkant transkriberte. I analysen har alle informantene fitt fiktive navn. Anonymisering er
prinsipielt viktig pa grunn av hensynet til personvernet. Hadde jeg foretatt intervjuene pa et
lite sted der "alle kjenner alle”, hadde dette ogsa i praksis vert viktig. Da Osloregionen er et
storre omrade, er det ikke nedvendigvis slik at folk kjenner hverandre selv om de er tilknyttet
samme bransje. Jeg har likevel valgt & anonymisere intervjumaterialet av hensyn til
informantene. Ifolge Aase og Fossédskaret (2007) vil pseudonym og omskrevne sitat likevel
bare delvis sikre full anonymitet. Derfor har jeg valgt & bruke fiktive navn, et valg som ogsa
er gjort for & gjore analysen mer levende. Hadde jeg omtalt informantene med for eksempel
nummer, ville denne effekten ha blitt borte. De fleste av informantene mine hadde
pstlandsdialekt, jeg valgte derfor & transkribere intervjuene pa bokméil. Der informantene
hadde en annen dialekt har jeg transkribert intervjuene pd normalisert bokmal. Jeg gjorde
dette for at informantene ikke skulle skille seg ut fra de andre, og pad den méten ha blitt

mindre anonyme.

Ifolge Holter (1996) foregar selve analyseprosessen i flere faser; mens intervjuene blir
foretatt, nar de blir transkribert, og til slutt ndr analysen formes og skrives ut. Analysen skjer
derfor over et lengre tidsrom. I empirisk forskning er det utarbeidet bestemte regler som har
som mal & sikre at forskeren ikke velger ut informasjon etter hvilke konklusjoner han ensker a
komme frem til (Hellevik 1999). Malet med analysen er & oppné forstaelse og ga i dybden av
ulike temaer. Gjennom analysen vil jeg forseke & danne meg et helhetsbilde, og se empirien i
sammenheng med tidligere teoretiske tolkninger innenfor fagfeltet. Ifolge Everett og Furusett
(2004) er det & gi en utfyllende beskrivelse av intervjuene en vanlig méte & anvende empiri
pa, for deretter & sammenligne, diskutere og sette spersmélstegn ved etablerte teorier ved &

vise til intervjuene. I analysen kommer jeg til & bruke utsagn fra informanter for & svekke eller

48



styrke teoretiske posisjoner. Sitatene er brukt for & underbygge poeng som jeg onsker a
fremheve i1 analysen, og for & skape koherens med teorien. Tolkningen i1 analysen baserer jeg
imidlertid ikke bare pa det informantene sier. Ved & lese mellom linjene er malet & gripe det
som ikke eksplisitt blir uttalt. Observasjoner gjort under intervjuet kan derfor gi et utfyllende

bilde av intervjusituasjonen.

3.5.1 Om klassifisering av designere

I kapittel fire gir jeg en strukturell beskrivelse av designnaringen. Den vil danne bakgrunn for
oppgavens empiriske tilnerming. I den sammenheng vil jeg gjore rede for hvordan jeg har
gitt frem da jeg kartla designneringens utbredelse. Etter & ha valgt ut informanter fra
Designbasen, gjorde jeg av nysgjerrighet et navnsek pa designforetakene til informantene i
oppgaven. Jeg fikk atte treff, noe som utgjer 73 prosent av de elleve designerne jeg snakket
med. (De tre informantene som har andre yrker faller av naturlige grunner utenfor.) Dermed
har omtrent tre-fjerdedeler av designerne jeg snakket med registrert seg i databasen.
Designbasen inneholder individbaserte opplysninger, noe som er helt nedvendig for &
identifisere hvorvidt designeren har en miljovennlig profil. For & se hvorvidt tallene fra
Designbasen gjenspeiler den reelle geografiske tilharigheten blant designforetakene, vil jeg i
tillegg basere meg pa statistikk fra SSB (jf. tabell 4.2 og tabell 4.3). Det er flere faktorer som
skiller tallene i Designbasen fra tallene i SSB. I og med at det er designforetakene selv som
styrer informasjonen som blir presentert i Designbasen, kan fremstillingen variere. Det er
ogsa viktig & merke seg at designforetakene i Designbasen selv har oppsekt nettportalen.
Oversikten Designbasen viser er dermed prisgitt designforetakene, og er derfor ikke en
neytral fremstilling slik som tallene SSB presenterer. Derfor vil det vare nedvendig &
supplere med tall fra SSB. Tallene fra SSB omfatter designere i designforetak og designere
som jobber i ikke-designforetak. SSB sine tall vil dermed gi et mer helhetlig bilde av

utbredelsen av designere bade 1 Osloregionen og pé landsbasis.

I mitt materiale har jeg klassifisert designerne etter miljoprofil. I analysen har jeg valgt & dele

designere i to grupper (jf. kapittel 6.1). Med inndelingen ensker jeg & se hvordan gruppene skiller

seg fra hverandre. Den ene gruppen bestdr av designere som jobber i foretak som har spesialisert

seg pa miljevennlig design, mens den andre jobber i foretak der miljgdimensjonen ikke er noe

uttalt mél i produktutviklingen. I den sistnevnte gruppen kan likevel de fleste av designerne vise

til produkter som er miljovennlige, enten gjennom materialvalg eller ved bruk. Designernes fokus
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pa milje har vist seg ofte & vaere prosjektavhengig. Noen designere jobber miljoorientert i alle
sine prosjekter, mens det for andre varierer ut i fra prosjektet. Inndelingen er basert pé
designernes beskrivelse av seg selv, bdde muntlig under intervjuet, og skriftlig giennom brosjyrer
og hjemmesider. Under intervjuene fortalte flere om miljeorienterte produkter de hadde i
portefoljen. Andre kilder til kunnskap er opplysninger om materialinnhold, fremstillingsprosess
og produksjonssted, i brosjyrer og pa designerens hjemmesider. Jeg har ogsa oppsekt andre
designrelaterte nettsider hvor jeg har sekt spesifikt pd designerne i materialet for 4 f4 enda en
innfallsvinkel til designerne og deres produkter. Noen av designerne i materialet har mottatt
priser for produktene sine der miljofokus har vert et kriterium. I de aktuelle tilfellene har jeg lest
begrunnelsen for prisen. Bakgrunnen for inndelingen er dermed en kombinasjon av min
forforstéelse, designernes egen historie og eksterne beskrivelser av designeren. Siden jeg verken
har formell eller praktisk fagkunnskap om design, er inndelingen av designerne i gruppene
miljoorientert og ikke-miljoorientert gjort med forbehold. Arsaken til at jeg har valgt &
klassifisere designerne pa denne madten, er for 4 kunne fremheve og omtale kontraster i

analysematerialet. Klassifiseringen er dermed en redskap for analysen.

3.5.2 Om hypotesebruk i analysen

Analysen har jeg valgt & dele inn tematisk etter de temaene som 14 til grunn for spersmaélene jeg
stilte informantene. Med et par unntak har jeg valgt & tilnerme meg de ulike temaene ved &
formulere motstridende hypoteser. Det gir meg utgangspunkt for a drefte ulike sider ved det
aktuelle temaet. En hypotese er en kortfattet og bekreftende pastand. Forskeren forseker s& &
verifisere hypotesen med fakta og handlinger (empiri) (Castro-Rea 2010). Hypoteser gir en
indikasjon pé hva forskeren ensker a bringe inn av ny kunnskap pa feltet. I kvalitativ metode er
situasjonsbetingede hypoteser mest vanlig. Formalet er & soke dypere forstdelse av en case.
Hypoteser kan vere viktige instrumenter i casestudier, som ved mine intervjuer, da de kan trekke
frem bestemte egenskaper som forskeren har observert under intervjuene. Aspektene som
fremheves er hva forskeren synes er relevant for & forklare et visst fenomen eller en viss
oppfersel. En god hypotese vil derfor fungere som et kompass for forskeren (Castro-Rea 2010). I
min analyse har jeg valgt & spisse de ulike temaene. Derfor har jeg formulert hypotesene som
kontraster. Gjennom analysen peker jeg pa og drefter likheter, variasjoner, tvetydighet og andre
nyanser i informantenes utsagn og fortellinger. Jeg lot vere & bruke spersmalsformuleringer som
stiller forventninger om et enten-eller-svar. Ifelge Castro-Rea (2010) blir slike formuleringer for

spekulerende, da ingen av dem kan bekreftes gjennom fakta eller handlinger. I motsetning til
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spersmal &pner hypoteser for storre refleksjon og dypdykk i nyansene i datamaterialet. Derfor
fant jeg det mest fruktbart & formulere pédstander som jeg vil diskutere med utgangspunkt i

informantens egne historier.

3.6 Reliabilitet og validitet — oppgavens troverdighet

I forkant av analysearbeidet er det viktig & foreta en vurdering av reliabiliteten og validiteten ved
dataene som er samlet inn. Hvordan dataene er samlet inn avgjer reliabiliteten. Jo mer noyaktig
innsamlingen og bearbeidingen av dataene er gjort, desto sterre vil reliabiliteten vaere. Mélet er &
f4 samme resultat dersom undersokelsen gjores pa nytt. Paliteligheten til datamaterialet kan
derfor proves ved & foreta uavhengige malinger av det samme problemet, for deretter & se
hvorvidt funnene samsvarer. Validiteten til oppgaven pa sin side, bestemmes av hva som
undersekes. Oppgavens gyldighet avgjeres dermed av hvor aktuelt det innsamlede datamaterialet
er for problemstillingen. For & sikre hoy validitet, gjelder det derfor & trekke ut s& mye av

datamaterialet som mulig, og knytte det opp mot teorien i oppgaven (Hellevik 1999).

Samlet sett betegner reliabilitet og validitet hvor troverdig en undersekelse er. Derfor er det
sentralt 4 veaere kritisk til kildene man bruker. Hvor hey relevans har for eksempel
informantutvalget? Hadde informantene nok kunnskap om temaene de ble spurt om? Videre er
det viktig ikke 4 glemme sin egen rolle i forhold til materialet. Hvor synlig er jeg i materialet?
Hvor neyaktig ble transkriberingen foretatt? Hvordan har jeg siden valgt & tolke dataene? I
oppgaveprosessen var jeg neye med spersmalsformuleringen, og bygget spersmélene opp rundt
oppgavens problemstilling. Spersmalene ble siden besvart av alle informantene. Deretter var jeg
sd ngye som mulig da jeg transkriberte intervjuene. Med trianguler tilnerming til oppgaven blir
problemstillingen belyst fra ulike vinkler, og jeg kan plassere oppgavetemaet inn i en storre
sammenheng. Jeg vil derfor hevde at min oppgave tilfredsstiller kravene om hoy reliabilitet og

validitet.
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3.6.1 Case-studier og generalisering

Formalet med mine undersokelser er at de skal ha sterre gyldighet enn for akkurat min studie.
Hvordan kan jeg sa pd bakgrunn av mine case-studier gjore en generalisering? Og hvordan kan

jeg avgjere validiteten til generaliseringene jeg slutter?

A generalisere handler ikke om & finne en universell sannhet. Derimot handler generalisering om
a kunne sette ord pd og gjore rede for sammenhenger i et datamateriale (Andersen 2008).
Forholdene som beskrives er hentet fra konkrete klasser av fenomener og skjer under bestemte
vilkar. Designerne i mitt informantutvalg egner seg ikke for en kvantitativ studie. Til det er de for
fd. Derimot er foretakstypene designerne arbeider i representative for designforetak i
Osloregionen (jf. tabell 4.2). Min casebaserte studie handler om & fange opp ulike prosjekter,
strategier og utfordringer knyttet til det 4 vektlegge miljo i1 industridesign, uten at dette
nedvendigvis fanger opp alt omkring spersmail vedrerende miljefokus. Hensikten er & identifisere
det mest sentrale i datamaterialet, og oppsummere det komplekse i casene pa en enkel méte, uten
at viktig informasjon gar tapt. I arbeidet med det empiriske materialet har jeg konsentrert meg om
likhetstrekk ved designernes historier, men ogsa sett pd avvik der det forekommer. Der casene
samsvarer, kan funnene pdvise noen tendenser i omrddet. Mélet har vaert & fa en helhetlig
forstaelse for hvordan designerne arbeider geografisk og hvorvidt miljespersmal er en sentral
dimensjon i arbeidet deres. Dersom funnene stemmer overens med allerede eksisterende teori vil
generaliseringen vare god (Andersen 2008). Jeg finner bred stette i teorien for flere av mine
empiriske tolkninger. Dette viser jeg ved & trekke linjer til teorien i oppgaven nér jeg diskuterer
casene mine. Funnene underbygges ogsd av sekundaere kvantitative data. Samlet gir dette meg
metodisk triangulering som styrker tolkningene fra flere hold. I tillegg handler generalisering om
a se implikasjonene av hva man har funnet ut eller danne nye generaliseringer (Andersen 2008).
Ved & kartlegge designeres utfordringer knyttet til & arbeide med miljespersmal, kan oppgaven
apne for nye forskningstemaer. Jeg vil understreke at jeg ikke kan generalisere pa basis av hvert
enkelt case. Likevel vil casene samlet kunne gi en indikasjon pd hvordan designneringen

arbeider i Osloregionen.

3.6.2 Forskningsetiske refleksjoner

Naér en forsker utforer et prosjekt, har han flere retningslinjer & forholde seg til. I NESHs (Den

nasjonale forskningsetiske komité for samfunnsvitenskap og humaniora) Forskningsetiske
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retningslinjer, heter det: ”De forskningsetiske retningslinjene er utarbeidet for & hjelpe forskere
og forskersamfunnet med a reflektere over sine etiske oppfatninger og holdninger (...)”
(www.etikkom.no 2011). Hensynet til informantene i prosjektet har hoy prioritet og har stilt meg
overfor noen problemstillinger. Der informanten avslerer sin identitet har jeg unnlatt & bruke
materialet i oppgaven. Da jeg verken er i slekt med eller kjenner informantene pa forhdnd, har jeg
ingen personlig interesse av & fremheve eller unnlate opplysninger fra intervjuene. Valg av tema

er grunnet ut i fra interesse for fagfeltet.

Den som deler sin kunnskap med andre og gir av seg selv har ingen ting & tape, hevder Aubert
(1985). I en intervjusituasjon kan det likevel stille seg annerledes da forskeren kan avslere
handlingsmenster og motiver som informanten selv ikke er klar over eller vil vedkjenne seg.
Forskerens oppgave blir derfor ikke & devaluere informanten (Aubert 1985). I min studie vil
jeg hevde at informasjonen informanten har gitt ikke er blitt misbrukt. Jeg har ikke spurt om
personlige ting som helsetilstand, ekonomi, religiost eller politisk stisted. Min interesse er
ikke 4 fa tak i hvem informanten er som privatperson, men hvordan han i hovedsak utever
yrket sitt. Skal jeg likevel trekke frem et tema hvor det kan ha vert fare for & sette
informanten 1 darlig lys, kan det vere spersmélene som gjelder miljehensyn. Jeg vil likevel
hevde at mine informanter ikke har blitt devaluert. Spersmalene mine var i forkant av
feltarbeidet godkjent av Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste (NSD). Videre samtykket
informantene til at de ensket & stille opp til intervju, og de var forbredt pé spersmalstemaene.
Dersom det var noe de ikke ensket & svare pd, hadde de mulighet til 4 la vare. Det var
imidlertid ingen som benyttet seg av den anledningen. I ettertid har heller ingen trukket seg,
noe som ville vert et tydelig signal dersom de hadde hatt en negativ opplevelse av intervjuet.
I etterkant har jeg korrespondert med flere av informantene via e-post. De har spurt hvordan
det gdr med oppgaven og oppdatert meg om arbeidet deres. Jeg tolker det dit hen at de viser

interesse for oppgavetemaet, noe jeg tror var en sentral grunn til at de valgte & stille opp.

Pa tross av tillit blant informantene er det visse hensyn en forsker ma vurdere for han bruker
informasjonen til en informant, for eksempel dersom han har gjort oppdagelser som kan ga pa
bekostning av informanten. Vurderingen vil avhenge av formalet. Dersom informanten kan
dra nytte av funnene gjennom for eksempel ekt innsikt, kan bruken av funnene forsvares,
hevder Aubert (1985). Derfor er det sentralt & sperre seg hva jeg som forsker kan tilfore
informantene som gjor at de velger & dele sin informasjon med meg. Under feltarbeidet

opplevde jeg at flere sa at de synes det var interessant at jeg skrev oppgave om akkurat

53



industridesign. Flere synes ogsé at jeg hadde en interessant vinkling pa oppgaven ettersom jeg
fokuserte pd miljo. Alle informantene mine hadde tilknytning til bransjen, og de fleste var
selv designere. Min oppfattning er at informantene synes det var positivt at det ble rettet
oppmerksomhet mot deres profesjon og mot effektene en investering i design kan gi. Under
intervjuene fikk informantene mulighet til & ytre seg om konkrete tema. Gjennom oppgaven
kan deres stemme dermed bli hert. En av mélsetningene med oppgaven er at jeg skal kunne gi
noe tilbake til informantene. Bruken av data er hevet over det personlige, og jeg tror at isaer
designerne kan ha nytteverdi av oppgaven. Ved a fokusere p& deres profesjon og rette
sokelyset pd hvilke ringer i vannet investeringer i design kan gi, mener jeg at oppgaven kan

vare et positivt bidrag til bransjen.

3.7 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg gjort greie for metodiske valg, og forskningsdesign i forhold til
oppgavens empiriske data. Jeg har fortalt om forberedelsene jeg gjorde i forkant av oppgaven.
Deretter grunnga jeg hvorfor jeg valgte kvalitativ metode som fremgangsmate. Dernest
redegjorde jeg for egenskaper ved metoden. Videre forklarte jeg hvorfor jeg valgte & bruke
semi-strukturert intervju overfor informantene, og hvordan jeg valgte a bygge opp
intervjuguiden. Jeg fortalte s& om informantutvalget og gjennomferingen av feltarbeidet for
jeg gikk videre og redegjorde for min analytiske fremgangsmate. Til slutt diskuterte jeg

oppgavens troverdighet og foretok noen forskningsetiske refleksjoner.

Med to metodiske tilneerminger vil jeg nd se pa den geografiske utbredelsen av designere.
Forste halvdel av kapittel 4 vil bestd av en strukturell analyse av designnaringen i
Osloregionen. Hensikten er & gi leseren bakgrunnsinformasjon for jeg i andre halvdel av

kapittel 4, med empirisk tiln@rming, ser pa den geografiske dimensjonen ved industridesign.
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4. Industridesign som deler av kulturekonomien — et regionalt perspektiv

Dette kapittelet vil med to metodiske tilnerminger ta for seg industridesign som del av
kulturekonomien. Den forste delen av kapittelet vil gi en strukturell beskrivelse av
designnaringen i Osloregionen. Jeg vil ta for meg designnaringen malt i antall foretak og
sysselsatte, samt etter geografisk fordeling og utdanning. Jeg starter med en kort presentasjon
av Oslo og Akershus for jeg ser pa regionen under ett. I den andre delen av kapittelet vil jeg
med empirisk tiln@rming ta for meg hvordan designere arbeider med kundene sine, og i
forlengelse av det, se pa de geografiske nivdene industridesigneren jobber innenfor og pa

tvers av.

4.1 Osloregionen: Geografi, demografi og administrasjon — en strukturell beskrivelse

Oslo er Norges hovedstad og ligger innerst i Oslofjorden, omsluttet av Akershus fylke. Med
pavist urban bebyggelse tilbake fra rundt ar 1000 er byen blant Norges eldste. Oslo utgjer i
dag bade en kommune og et fylke. Enhetene er synonyme bade med hensyn til geografi og
forvaltning. Selve byen utgjer en tredjedel av kommunen, og ligger ned mot fjorden med
sentrum lokalisert innerst i Pipervika og Bjervika. Resterende to tredjedeler av kommunen
bestir av heyereliggende skogomrider. Som landets hovedstad har Oslo hovedandelen av
statlig forvaltning. I dag bestar Oslo av sytten bydeler som utgjer byens geografiske og
administrative inndeling som tilbyr innbyggerne i bydelene kommunale tjenester. I nasjonal
kontekst er Oslo kraftsenter for kulturliv med opera, teater, kunst og konserter. Osloregionen
har et av landets bredeste utdanningstilbud, deriblant designutdanning (www.oslokommue.no

2011; www.snl.no 2009b).

Akershus er lokalisert rundt indre del av Oslofjorden. Utenom Oslo grenser Akershus til
fylkene Buskerud i vest, Oppland i nord, Hedemark i ost og @Ostfold i ser. Fylket grenser mot
Sverige i ost. Akershus bestir av 22 kommuner som sammen danner de tre regionene Follo,
Romerrike og Vestregionen. Som region utgjer Akershus og Oslo landets mest folkerike med
1 136 00 innbyggere (www.akershus.no 2011: 01.01.2010; www.oslokommune.no 2011:
01.01.2011). Akershus har mange unge innbyggere i yrkesaktiv alder, sarlig i aldersgruppen
30-50 ar. Gruppen kan forklare fylkets hoye barnetall. Til sammenligning har Oslo mange
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innbyggere opptil 30 dr og mange eldre over 67 dr (www.snl.no 2010). Det faktum at Oslo har
mange innbyggere 1 aldersgruppen opptil tretti &r, kan vere et resultat av at
utdanningsinstitusjonene trekker mange unge til byen for studier, og at innflytterne etter endt
utdannelse flytter ut av byen igjen. En grunn til at s mange med barn bosetter seg i Akershus,
kan veare at boligprisene der er lavere enn i Oslo, samt at fylket kan tilby flere grontomrader
for barnefamilier. Aldersfordelingen blant befolkningen i fylkene kan videre forklare at
mange 1 yrkesaktiv alder bor i Akershus og pendler inn til Oslo. Dermed fyller mange
pendlere aldersgruppen som ikke er s godt representert i Oslo. Bosetningsmensteret kan
skyldes den korte avstanden til arbeidsmarkedet i Oslo. Det er pd tide & se narmere pa

arbeidsmarkedet i regionen.

4.1.2 Neeringsstrukturen i Osloregionen

Tabell 4.1 viser en oversikt over naringsaktiviteter for Osloregionen og resten av landet etter
kategorisk inndeling. Hensikten er a se pa neringsstrukturen i regionen i forhold til landet
generelt, men ogsa 4 danne et sammenligningsgrunnlag nér jeg senere i kapittelet vil se pa
utbredelsen av designforetak. Osloregionen utgjer en del av en sterre arbeidsregion hvor
Osloregionen danner kjernen i arbeidsregionen, bade geografisk og i antall sysselsatte. Av

Osloregionens 1 145 500 innbyggere (01.01.2011) er 666 000 yrkesaktive (www.ssb.no).

Tallene over foretak som fremstilles i tabell 4.1 kan omfatte alt fra registrerte enheter med lav
aktivitet og fa ansatte til foretak med hoy aktivitet og flere tusen ansatte. Derfor vil det vere
nyttig 4 se pa fordelingen av antall sysselsatte i hver kategori for & kunne danne seg et
inntrykk av fordelingen av arbeidstakere innenfor de ulike sektorene. Av alle foretak pa
landsbasis er rundt en tredjedel lokalisert i Osloregionen. Som tabell 4.1 viser, er 60 prosent
av regionens neringsliv innenfor kunnskapsmessig tjenesteyting (kategori 49-99). For resten
av landet er prosentdelen 40. Ut i fra tabell 4.1 kan vi se at tjenesteforetakene i Osloregionen
har dobbelt s& mange sysselsatte i gjennomsnitt per foretak enn hva foretakene i resten av
landet har. Handel utgjor dernest den sterste neringsgruppen i Osloregionen maélt i antall
sysselsatte med i overkant 20 prosent. Det er dermed merkbar forskjell i antallet sysselsatte i
den sterste gruppen og gruppe nummer to. Tallene viser dermed en tydelig konsentrasjon av
kunnskapsmessig tjenesteyting i Osloregionen malt ved siden av andre naringer og landet for
pvrig. Ser man pa resten av landet, utgjer bergverk og industri den andre sterste gruppen.

Derimot har foretak i bygg- og anleggsnaringen farrest sysselsatte, bdde nar det gjelder
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Osloregionen og i resten av landet. Dermed kan vi se at Osloregionen som den storste

storbyregionen i landet har en overvekt av arbeidstakere innenfor kunnskapsbaserte neringer.

Tabell 4.1: Oversikt over foretak og sysselsatte i ulike neeringsgrupper i Osloregionen og
resten av Norge, 2009.

Neerings- Osloregionen Resten av landet

(gf:lﬁfaerrd Antall Antall Pz(r)lsféit- Antall Antall Pzzs;;it_
SN2007) foretak sysselsatte foretak | sysselsatte S

sysselsatte
01-33

Primeer-
naringene, 3595 65 054 9,7 17 482 229 262 23,6
bergverk og
industri

35-43 Bygg,
anlegg og 10977 60919 9 42 050 136 540 14,1
elektrisitet

45-47

14 977 151 620 22,5 40 982 207 540 21,4
Handel

49-99
Forretnings-
messig, -
offentlig og
annen
tjenesteyting

73 481 396 269 58,8 153 725 | 396 735 40,9

00 Uoppgitt 175 4 0 114 16 0

Totalt 103 003 673 866 100 254353 | 970093 100

Kilde: (Statistisk sentralbyra. Statistikkbanken, 2009-tall)

Osloregionen forsyner hele landet med tjenester, noe som kan forklare konsentrasjonen av
tjenesteforetak i regionen. Kategori 49-99 favner mange kompetansebaserte industrier,
deriblant designneringen som vil inngd som en undersektor. Det er viktig & merke seg at
mange i den kunnskapsbaserte kategorien ogsa vil vare kunder av designtjenesteforetak. Men
som det fremkommer av mine intervjuer og andre studier, vil kundene ogsd vare andre steder
i landet. I analysen vil jeg nevne noen eksempler pa ulike kundegrupper (jf. kapittel 5.2). Det

er pa tide & se nermere pa designnaringen.

4.1.3 Designnceringens utbredelse

Tabell 4.2 viser statistikk over foretak og er dermed ikke en arbeidstakerstatistikk. Den viser
nemlig fordelingen av designere som type arbeidskraft, der noen av designerne vil jobbe i
designforetak. Andre vil pa sin side vare sysselsatt i andre typer virksomheter innenfor privat

virksomhet eller offentlig sektor, som blant annet utdanning eller forvaltning. Mens tabell 4.1
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gir en fremstilling av fordeling av ulike neringsgrupper i antall foretak, sysselsetting og i
forhold til lokalisering, gir tabell 4.2 en oversikt over utbredelsen av designtjenesteforetak.
Av Osloregionens tjenesteforetak utgjer designtjenesteforetak en andel pa rundt to prosent i
motsetning til en prosent i landet for evrig. Dermed kan vi se at designforetakene utgjor en
liten del av naringsstrukturen bdde nasjonalt sett og i Osloregionen. Ser vi derimot bare pa
designforetakene, kan vi ut i fra tabell 4.2 se at 50 prosent er lokalisert i Osloregionen.
Utdanningsinstitusjoner, hovedstadsfunksjoner, populasjonssterrelse og narhet til
internasjonale knutepunkt som flyplass er faktorer som kan forklare foretakenes lokalisering.
Pé samme tid betyr det at 50 prosent av designforetakene i landet befinner seg i andre deler av
landet. Fordelingen av industri og utdanningsinstitusjoner kan forklare den geografiske
spredningen av designkompetansen. Dermed fér vi et annet bilde enn Floridas (2002)
perspektiv (jf. kapittel 2.3). Utdanningsstrukturen i landet kan veere med pa & pavirke hvordan
det geografiske kartet over designforetak ser ut. Denne arsakssammenhengen peker ikke
Florida (2002) pa, som derimot hevder at de kreative menneskene kommer forst, og at
naringsaktivitet oppstér i kjelevannet av disse menneskene. Jeg vil nd ga nermere inn pa de

ulike foretakstypene.

Tabell 4.2: Designforetaks lokalisering (01.01.2010)

. Sterrelse pa foretak
Resion Design- | Prosent- | Enperson-
g foretak | andel foretak 2<9 10<20 | 20 <99
ansatte | ansatte | ansatte
Osloregionen 2279 50 1922 290 11 6
Ostlandet for | o3, 18 729 100 3 0
ovrig
Serlandet 157 3 132 24 1 0
Vestlandet 828 18 713 109 3 3
Trendelag 259 6 227 30 1 1
Nord-Norge 187 4 166 20 0 0
Totalt 4542 100 3939 573 20 10

Kilde: SSB (2010) upubliserte tall/Rusten et al. (forthcoming). Service knowledge and
Growth: a Nordic Perspective. Edward Elgar, Cheltenham.

Som tabell 4.2 viser, er enpersonforetak den mest vanlige foretaksformen for designforetak.
Over 40 prosent av landets designforetak er enpersonforetak, mens hele 85 prosent av alle

designforetak i Osloregionen er det. Dernest er foretak med to til ni ansatte den mest vanlige
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formen i regionen med 13 prosent. Foretak med mellom ti og tjue, og 20 og 99 utgjer resten
av utbredelsen av designforetak i regionen. Bade i Osloregionen og pa landsbasis er de to
sistnevnte foretaksgruppene fid. Dermed viser tabell 4.2 at det er en konsentrasjon av
enpersonforetak og at flertallet av disse er lokalisert i Osloregionen. I motsetning til tabell 4.2,
som har et foretaksperspektiv, viser tabell 4.3 en oversikt over designere som
profesjonsutevere. Tallene i tabell 4.3 kan omfatte designere ansatt i designforetak, men
fanger ogséd opp designere som jobber i andre neringer. Dette forklarer hvorfor tabell 4.2 og

4.3 viser ulike tall. 4.3 viser dermed arbeidskraften i et individperspektiv.

Tabell 4.3: Geografisk fordeling av industridesignere (01.01.2010)

Prosentandel av Regional
Region Designere . befolkningsandel
alle designere —
malt i prosent
Osloregionen 2155 46,4 23,0
Ostlandet for gvrig 961 20,7 27,0
Serlandet 202 4,3 5,7
Vestlandet 916 19,7 26,0
Trondelag 257 5,5 8,7
Nord-Norge 156 3.4 9,7
Totalt 4647 100 100

Kilde: SSB (2010) upubliserte tall/Rusten et al. (forthcoming). Service knowledge and
Growth: a Nordic Perspective. Edward Elgar, Cheltenham.

Medregnet selvstendig naringsdrivende hadde Norge 1 2010 totalt sett 8686 designere. Av
disse jobbet 60 prosent i industrien, mens de resterende 40 prosent jobbet i andre sektorer
(Rusten et al. 2011). Dermed arbeider de fleste designerne designorientert, mens de resterende
arbeider i sektorer som ikke har design som sitt hovedanliggende. Deretter har vi varianter
hvor designeren har designutdannelse, men ikke er utevende. 4.3 viser den regionale
fordelingen av landets designere. Omtrent halvparten av designerne befinner seg ifelge
tabellen 1 Osloregionen, noe som samsvarer med tallene 1 tabell 4.2. Vi kan videre ut i fra
tabell 4.3 se at 23 prosent av Norges befolkning er bosatt i Oslo. Dermed utgjer designerne
dobbelt s& mange som det befolkningsfordelingen i regionen skulle tilsi. Tallene i tabell 4.3

kan derfor understreke konsentrasjonen av designere i regionen.
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Tabell 4.4: Antall designforetak i Designbasen versus antall designforetak etter tall fra

SSB.

Designbasen Statistisk sentralbyra
Osloregionen 382 2279
Resten av Norge 349 2263

Kilde: (www.designbasen.no 2011) (SSB (2010) upubliserte tall/Rusten et al. (forthcoming).
Service knowledge and Growth: a Nordic Perspective. Edward Elgar, Cheltenham.)

Ved siden av SSB har jeg brukt Designbasen for & danne meg et inntrykk av omfanget av
designforetak i Osloregionen (jf. kapittel 3.5.1). Tabell 4.4 er derfor laget for vise tallene fra
Designbasen i lys av tallene fra SSB. Tabell 4.4 kan vise at et fitall av designere i
Osloregionen og resten av landet er & finne i Designbasen. I Designbasen er sytten prosent av
designforetakene i1 Oslo representert, mens designforetakene i resten av landet kun er
representert med femten prosent. Dermed viser tallene fra SSB at Designbasen ikke
gjenspeiler utbredelsen av designnaringen, verken geografisk sett eller i antall foretak. Pa
tross av dette funnet er det nedvendig 4 merke seg at Designbasen ikke har som maél &
gjenspeile naringens utbredelse, men forst og fremst utgjor et tilbud til designforetak og
andre i1 bransjen. Det er likevel nyttig & anvende Designasen da den gir individbaserte
opplysninger, noe som er nedvendig for & kartlegge hvorvidt designeren arbeider
miljoorientert. Jeg vil imidlertid poengtere at jeg i oppgaven min baserer mine tall pA SSB og
ikke Designbasen. Statistikken fra SSB sier imidlertid ingenting om hvilken retning designere
jobber innenfor. Jeg vil dermed ikke kunne si noe om omfanget av miljoorienterte designere
ut i fra SSB sine tall. Der kan jeg kun danne meg et inntrykk pd grunnlag av Designbasen.
Uavhengig av designorientering vil jeg nd se pad designutdanningens geografi da
utdanningsinstitusjonene kan spille inn pad den fremtidige geografiske lokaliseringen av

designnaeringen.

4.1.4 Designutdanningens geografi

Designutdanningen har tradisjonelt sett vert kunstfaglig rettet i Norge. Forst i 1998 ble
graden industridesign formalisert. P4 tross av at de sterste utdanningsinstitusjonene er
lokalisert i1 landets sterste byer, har designutdanning pa bachelornivd stor geografisk

spredning.
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Tabell 4.5: Oversikt over utdanningsinstitusjoner som tilbyr studier i design

Utdannings- Bachelor (3 ar) Master (342 eller | Arlig opptak | Antall
institusjoner 5 ar) av studenter i | informanter/
antall designere
Arkitektur- og * Industridesign
designhagskolen (Innebefatter
i Oslo (AHO) produktdesign og 30 1
interaksjons-
design. Femadrig)
Kunsthegskolen i | * Interior- Spesialisering i et
Oslo (KHIO i ad
slo ( ) arkltektur‘og av omradene 36 (bachelor)
mebeldesign
 Kles- og 16 (master) 2
. (2010, antall
kostymedesign kan variere)
* Visuell
kommunikasjon
Kunsthegskoleni | ® M;abe.I- og * Master i1 design 32 (bachelor)
Bergen (KHIB) romdesign/
o . 12 (master)
interigrarkitektur 0
. . (2010, antall
* Visuell design :
kan variere)
Norges teknisk- * Industriell
natur- design
vitenskapelige (Ingenigrrettet
N ) 28 3
universitet studium.
(NTNU, Femarig)
Trondheim)
Hogskolen 1 . * Produktdesign | ® Produktdesign 40 (bachelor)
Akershus (HiAk, 15 (master) 1
Kjeller)
Andre
institusjoner i 2
Norge
Utlandet 3

Kilde: (www.aho.no ; www.hiak.no ; www.khib.no ; www.khio.no ; www.ntnu.no)

Designutdanningens geografiske spredning, og det faktum at svaert mange sentrale industrielle
miljoer utgjor designkundene, er med pd a forklare at designere ogsd har en betydelig
utbredelse utenom Osloregionen (Rusten 2008). Tabell 4.5 gir en oversikt over de aktuelle
utdanningsinstitusjonene til designerne i mitt empiriske materiale (jf. kapittel 3.5.1).
Designerne i mitt utvalg fordeler seg pd ulike utdanningsinstitusjoner i Osloregionen og andre
steder 1 landet. Noen har tatt deler av eller hele utdannelsen sin i utlandet. Av designerne i

utvalget var det bare en som hadde dokumentert fokus pad miljeorientert design gjennom
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utdanningen. De andre miljoorienterte designerne hadde skaffet seg denne formelle

kunnskapen i etterkant av studiene gjennom kurs og seminarer.

Utdanningsinstitusjonens lokalisering og nettverket kandidaten skaffer seg i1 leopet av
utdannelsen kan ha betydning for videre karriere ved siden av kompetansen designeren har
tilegnet seg gjennom studiet. Derfor vil en student kunne ha opparbeidet et faglig nettverk
tilknyttet studiestedet sitt, noe som kan bli verdifullt siden nar vedkommende er ferdig
utdannet. Tabell 4.5 viser noen sentrale norske utdanningsinstitusjoner som tilbyr utdanning
innenfor design. Alle designerne i mitt empiriske materiale jobber i hovedsak i Oslo, men har
sin studiebakgrunn fra ulike steder. I tabellen viser jeg antall designere som har studert pa de
aktuelle utdanningsinstitusjonene. Totalt intervjuet jeg elleve designere. I tabellen er det
imidlertid et storre antall forekomster av treff, multirespons, nettopp fordi noen av
informantene har tatt utdannelsen sin flere steder. En annen faktor som gjer det spennende &
ta med en oversikt over utdanningsinstitusjonene er at den viser bredde i fagtilbudet. To av
skolene er kunstfaglig rettet, mens de tre andre er mer teknisk orienterte med rene
industridesignlinjer. Nar det gjelder de ulike designlinjene er det ingen som er spesifikt
miljoorienterte, men flere av utdanningsinstitusjonene har miljofokus implementert i
undervisningen. I gjennomsnitt tar de fem sterste utdanningsinsinuasjonene, jamfor tabell 4.5,
opp 40 kandidater érlig fordelt pa bachelor og master. Dessverre har jeg ikke fatt tilgang til
hvor mange som uteksamineres i aret, men trolig vil det vaere en viss frafallsprosent i lopet av
studiet. Angdende lokalisering er flere av de sterste utdanningsinstitusjonene pd landsbasis
innenfor design lokalisert i Norges tre sterste byer, noe som kan forklare at designmiljoene er
storre 1 henholdsvis Oslo, Bergen og Trondheim enn i resten av landet. Det er imidlertid
viktig & se konsentrasjonen av designere i disse byene ogsé i forhold til andre faktorer. Etter
endt utdannelse er designere i kontakt med andre bransjer gjennom blant annet prosjektarbeid
og kundeforhold. Derfor kan ikke bransjen sees isolert. Uavhengig av foretaksstorrelse er
designere avhengig av andre akterer og naringer i sitt arbeid. Designerne er tilbydere av
designtjenester, og trenger derfor et marked. Jeg vil nd gé over til den empiriske tilneermingen

i kapittelet, og se pa hvordan designere og kunder arbeider sammen.

4.2 Designere og kunder i samarbeid — empirisk tilneerming

Jeg vil nd se pa hvordan designeren jobber sammen med kunder og andre samarbeidspartnere.

Befinner designerne seg pd samme sted som produksjonsbedriftene, kundene eller markedet?
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I hvilken grad opererer designeren innenfor lokale, regionale, nasjonale eller internasjonale
kontekster? Jeg vil undersgke hva designerne forteller om de ulike geografiske kontekster de
arbeider innenfor, og forseke 4 danne meg et bilde av designernes geografiske nedslagsfelt.
Da designere som profesjon er avhengig av andre akterer i sitt arbeid, vil det derfor vare
interessant 4 se hvilken betydning geografi har i prosjekter og samarbeid. Alle designerne jeg
snakket med har base i Oslo, men er ofte ute hos kundene i forbindelse med jobb. Derfor vil
jeg sette opp to hypoteser og droefte de opp mot designernes fortellinger. Den forste sier at
”designerens jobbmessige nedslagsfelt begrenser seg til Osloregionen”, mens den andre péstar

at “kunden styrer hvordan designeren jobber geografisk”.

Da jeg spurte designerne om deres forhold til Osloregionen i arbeidssammenheng, fortalte
samtlige at de synes det var gunstig & vere lokalisert i Osloregionen med tanke pd narhet til
andre i bransjen og ulike institusjoner. Det var flere som pédpekte at det var inspirerende a
vare lokalisert i et urbant milje. Industridesigneren Ivar driver et designtjenesteforetak som er
lokalisert i sentrum av Oslo. Ivar forteller at han og kollegaene noen ganger pa godvearsdager
tar med seg skisseblokken ut pa en benk i lunsjen og lar seg inspirere av pulserende byliv og
gatetrender. Det var imidlertid personlige og sosiale hensyn som var arsaken til at samtlige av
designerne valgte & jobbe 1 Oslo. I motsetning til Florida (2002), som sier at kreative steder
tiltrekker seg kreative mennesker, kan designerne jeg snakket med eksemplifisere at det kan
vare andre sentrale drivkrefter som kan vere avgjerende nar en designer velger & lokalisere
seg 1 en storbyregion. Ingen av designerne hevdet at Osloregionen og det kreative miljoet der
hadde veart avgjerende for deres valg av lokalisering. Flere ga uttrykk for at de sé flere
naringsmessige fordeler ved & vere lokalisert i Osloregionen, men presiserte at det var
verdier som nerhet til familie og venner som hadde veart avgjerende for valg av lokalisering
av kontor og bolig. Neaeringsmessige fordeler fremstod derimot som positive felger av
lokaliseringsvalget. Pa tross av at samtlige av designerne bade bor og til daglig jobber i Oslo,

reiser flere likevel ut av regionen i jobben gjennom ulike prosjekter.

Ivar forteller at foretaket hans samarbeider tett med en produksjonsbedrift i Midt-Norge, noe
de har gjort i mange ar. Produktene de produserer eksporteres til flere land i Europa og til
USA, i tillegg til at de blir solgt pa hjemmemarkedet. Byréet til Ivar jobber ikke bare fra Oslo,
men har gjennomfert prosjekter i Nord-Norge, der de oppholdt seg periodevis under jobben.
Ivar forteller at han liker & “lufte seg litt”, men at han setter pris pé 4 vaere lokalisert midt 1

Oslo til daglig. Mebeldesigneren Karin driver et enpersonforetak, men deler kontor med flere
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andre. Karin forteller at hun for tiden er med pa et prosjekt i Sogn og Fjordane, og sier hun
synes det er godt & komme seg ut av byen en gang i blant. Hun forteller at hun synes det er
mindre oppjaget stemning nér hun er pé prosjektarbeid i distriktet. Karin har tidligere veert
med pa flere store internasjonale prosjekter, og har dermed reist til andre verdensdeler. Hun
reiste pd befaring for prosjektstart, i lopet av prosjektfasen for & tilpasse produktene, og til
slutt for & kontrollere det endelige resultatet. Prosjektene i utlandet har hun opplevd som
spennende og eksotiske, men hun understreker at prosjektarbeidet har vaert preget av press og
heoyt tempo. Til daglig jobber hun fra et kontor i Oslo sentrum, og hun sier hun liker
variasjonen hun fér i jobben. Bdde Karin og Ivar jobber dermed pé ulike geografiske plasser,

alt ettersom hvor oppdraget skal utferes, eller hvor designkunden befinner seg.

Flere av designerne forteller at de i hovedsak jobber fra kontoret i Oslo, men at selve
produksjonen ofte settes bort. Mye produseres i Kina og andre lavkostnadsland, mens noe
produksjon ogsa foregar i Norge. Industridesigneren Kristian er ansatt i et produksjonsforetak.
Han forteller at foretaket hans valgte & la en produksjonsbedrift som var truet av nedleggelse
produsere et av produktene deres. Med det var foretaket med pd & redde bedriften fra & ga
konkurs. ”Da foler vi at vi stetter industrien i Norge nér vi fir laget ting her. Og det er bra
kvalitet, ikke sant. Hjemmelagd. Made in Norway”, forteller Kristian engasjert. Lokal
produksjon bidrar til & opprettholde sysselsettingen i Norge og da serlig i distriktene.
Stortingsmeldingen om innovasjon fra 2008-2009 melder at myndighetene ensker a stimulere
til baerekraftig verdiskapning i Norge (St.meld.nr.7 2008-2009). Nér foretaket til Kristian
velger & la en norsk produksjonsbedrift f4 oppdraget, bidrar de dermed til & opprettholde
arbeidsplasser og naringsvekst i distriktet. Disse positive virkningene bruker da ogsa
foretaket til Kristian til & profilere produksjonsbedriften. I tillegg bruker de det som et
salgsargument. Hadde de valgt & legge produksjonen til et lavkostland, ville denne effekten

blitt borte.

Foretaket Kristian jobber i produserer likevel flere av produktene sine bade i Kina og Ost-
Europa, i tillegg til i Norge. Produktene pd sin side distribueres til flere europeiske og
asiatiske land. Kristian forteller at foretaket pa sikt har som mél om 4 komme ut pa det
amerikanske markedet. Jeg sper om hvordan markedet er 1 Norge, og Kristian forteller at
salget gikk “jevnt og trutt”, men at de “ikke kunne leve av det, for markedet blir s fort
metta”. Derfor tok ikke salget av for foretaket gikk over til eksport. Produksjonsforetaket

Kristian jobber i arbeider dermed innenfor flere geografiske dimensjoner. Hovedkontor og
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visningsrom er lokalisert i Oslo, mens produksjonen foregar bade nasjonalt og i utlandet.
Videre markedsfores og selges produktene deres bdde nasjonalt og internasjonalt. Produktene
til foretaket har noen fellesnevnere, nemlig at de spiller pd nordiske uttrykk. Det er derfor
interessant 4 se at produktene er populare i land med helt andre kulturer, som i Singapore og
Hong Kong. Foretaket har funnet en nisje i det internasjonale markedet. Kristians historie kan
indikere at det norske markedet kan bli lite, og at prosjekt forst far stor ekonomisk inntjening
ved sld gjennom pa sterre markeder utenlands. Kristian er den eneste designeren ansatt i
foretaket, men foretaket hyrer eksterne designere bade fra inn- og utland til ulike prosjekter.
Industridesigneren Hans er daglig leder 1 et miljoorientert designtjenesteforetak. Som

Kristian, kan han fortelle at produktene til foretaket hans produseres bade hjemme og ute.

Hans: “Det er ikke sa store volumer som skal til for Kina er mer aktuelt enn Henefoss, og det
er skremmende. Det er veldig sann behagelig, selvfolgelig. ”A-ha, halv pris”. (...) Nei, forst
ma man opprettholde arbeidsplasser i Norge. Vi har noen (kunder) som tenker sdnn som vi

jobber sammen med, men det er sjelden vare.”

Hans sin historie kan dermed fortelle at det i stor grad er opp til designkunden hvor
produksjonen legges, noe samtlige av de andre designerne ogsd ga uttrykk for. Flere av
designerne kan fortelle at de drar pé befaring for & se hvilken kontekst produktet skal brukes i,
og med det hvilke utfordringer og muligheter som ligger i prosjektet. Industridesigneren
Havard driver et enpersonforetak. Gjennom mange ar som industridesigner har han
opparbeidet seg mye kunnskap, og har blitt et etablert navn i bransjen. Havard forteller at han
jobber mest i Norge, men sier han synes det hadde vert interessant a4 jobbe mer i utlandet.
Men som han sier, har han hatt god jobbdekning i Norge, og er i grunnen forneyd med det.
Han presiserer likevel at han ikke ser sd positivt pa situasjonen i Norge. Stadig mer
produksjon legges til utlandet, samtidig som det stadig kommer flere designere. Han sier at
nyutdannede designere meter et trangt arbeidsmarked og at det gjelder & finne sin nisje
dersom man skal klare & leve av det gkonomisk. Likevel jobber designerne jeg snakket med
hovedsakelig i Norge. De fleste av kundene deres er norske, men med bred spredning
nasjonalt sett. Flere av designerne har likevel noen utenlandske kunder. Industridesigneren
Oskar er daglig leder i et designbyrd uten spesielt fokus pa miljeet. Oskar kan fortelle at de
utenlandske kundene er i mindretall, noe han tror skyldes at designbyrédet han driver “er s
dyre”. Pris er dermed avgjerende for kundenes valg av designere. I og med lokalisering i Oslo

og Norge blir prisnivdet for heyt for en del oppdragsgivere. Likevel blir flere av designernes
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produkter distribuert utenlands. Jeg vil na gi et eksempel gjennom informant Marita som béade

er markedssjef, medeier og designer i et familiedrevet foretak.

Foretaket til Marita er et eksempel pé et foretak som bade jobber lokalt, regionalt, nasjonalt
og internasjonalt. Hovedkontoret er lokalisert i en kystby pa Serlandet, mens distriktskontor
og visningsrom er lokalisert i Oslo sentrum. Ellers har foretaket regionssjefer rundt om i
landet. Foretaket valgte & etablere kontor i Oslo for & vare 1 nerheten av kunder, andre i
bransjen, samt vaere nar en internasjonal flyplass. Designarbeidet utfores pd kontoret i Oslo,
mens produksjonen foregér i flere land i1 Europa og USA. Noe foregér ogsa i en mindre by pé
Ostlandet, mens de ogsd har en egen fabrikk og havn for distribusjon i serlandsbyen der
foretaket har sitt hovedkontor. Kundene til foretaket er bdde norske og utenlandske. Foretaket
deltok i1 fjor i en konkurranse for et stort norsk konsern med internasjonalt nedslagsfelt.
Foretaket til Marita vant konkurransen og utkonkurrerte flere storre internasjonale
designtjenesteforetak, noe hun er tydelig stolt over ettersom foretaket er relativt lite. A vinne
konkurransen har hatt stor betydning for Marita og virksomheten. Det betyr at produktene
deres vil bli distribuert ikke bare i Norge, men i mange andre land ettersom oppdragsgiver har
flere avdelinger i utlandet. Hun forteller at miljoet var et av aspektene i konkurransen og at de
gikk inn for & vise hva de kunne der. Andre parametere som kunden var opptatt av og som de
madtte kunne gjore rede for, var pris, logistikk og funksjonalitet. Som en folge av at de vant

konkurransen har de i etterkant fatt flere internasjonale kunder.

Konkurransen som foretaket til Marita vant, kan illustrere at jobbavtaler kan oppsta som felge
av nettverk og anbefalinger. Dette blir ogsd papekt i Carter (1989) og Lundvall og Archibugi
(2001). Gjennom det store internasjonale selskapet fikk foretaket gode skussmél og fikk vist
produktene sine i andre land. Som en folge av dette har nye kunder valgt & bruke foretaket til
Marita. Konkurransen var dermed med pa 4 apne nye markeder for foretaket. Nettopp
anbefalinger gjennom andre er det flere av designerne i materialet som har papekt som
utslagsgivende for at de fikk ulike oppdrag. Mange designere blir rekruttert via
utdanningsinstitusjoner, der ulike kunder prover & etablere kontakt med de dyktigste
kandidatene. Dette blir det ogsa vist til i Isaksen og Asheim (2008). Flere av designerne
forteller at de gjennom studietiden opparbeidet seg et nettverk som senere ble verdifullt i
jobbsammenheng, serlig 1 oppstartsfasen. Ettersom mange designere fra samme
utdanningsinstitusjon ender opp pd ulike lokaliseringer, vil nettverket ha geografisk

spredning. Nettverket kan igjen bidra til at designere far oppdrag andre steder enn der de
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holder til. Andre kan fortelle at de gjennom arbeidsforhold 1 sterre designbyréer har fatt mote
akterer i andre bransjer, som fortsetter & ta kontakt med tilbud om jobboppdrag, selv etter at
de har sluttet i foretaket. Nar de har etablert et navn og fatt et godt rykte, kan designerne i
storre grad klare seg alene. I tillegg vil designeren kunne bringe med seg kunnskap fra en
arbeidsplass og anvende den pa en annen. Gjennom regionale innovasjonsnettverk formidles

dermed kontakter pa flere méter, og kunnskapsoverforing finner sted (jf. kapittel 2.3.3).

Da jeg spurte designerne om deres geografiske nedslagsfelt, fortalte samtlige at nedslagsfeltet
varierte, og at det i stor grad var avhengig av oppdragsgiveren. Ut i fra mine erfaringer fra
feltarbeidet tegnes det et bilde av at det er kunden som i stor grad styrer hvor designeren
jobber. Designeren leverer der kunden er, men kan utfere arbeidet sitt pa et annet sted som
ikke nedvendigvis er sentralt. Folgelig blir ikke valg av lokalisering avgjerende for hvorvidt
en designer lykkes eller ei, slik Florida (2002) indikerer. Mange arbeider i hovedsak pa et
sted, men reiser ut ved behov. Designerne jobber dermed pa oppdrag uavhengig av hvor
oppdragsgiveren befinner seg, som ogsa viser seg i Rusten og Bryson (2007). Gjennom
samtalene jeg hadde med designerne fikk jeg innblikk i de geografiske omradene de arbeider
innenfor og pé tvers av. Designerne jobber ofte prosjektbasert, og arbeider i stor grad fra
kontorlokaler. De reiser pa oppdrag béde i og utenfor regionen, i hjemlandet og til utlandet.
Kontaktene befinner seg ogsé pa ulike geografiske nivéer og kompetanse styrer valg av
samarbeidspartnere mer enn lokalisering. Dermed kan péstanden som sier at “designerens
jobbmessige nedslagsfelt begrenser seg til Osloregionen” avkreftes, mens pastanden som
hevder at “kunden styrer hvordan designeren jobber geografisk” kan verifiseres. Med

utgangpunkt i erfaringene til designerne i mitt materiale blir sistnevnte hypotese styrket.

4.3 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg benyttet to metodiske tilnerminger, strukturell og empirisk. I den
strukturelle delen av kapittelet tok jeg for meg utbredelsen av designneringen bade i regionen
og 1 landet for evrig. Deretter gjorde jeg en sammenligning av tallene i Designbasen og SSB.
Dernest sa jeg pa geografien til de mest sentrale utdanningsinstitusjonene som tilbyr
utdanning innen design. Med fakta og statistikk 1 bakgrunnen gikk jeg videre til den empiriske
delen av kapittelet. Der s& jeg pa hvordan designere og kunder jobber sammen og hvilke

geografiske rom designeren jobber innenfor.
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5. Industridesign, verdiskaping, kunnskapsmessige rolle og organisering

- i produksjonsperspektiv

I dette kapittelet vil jeg diskutere ulike former for kunnskap om miljeorientert design.
Deretter vil jeg gé inn pa kundegrupper, hvor jeg kommer til 4 se pd variasjoner mellom de
ulike konsumentene i forhold til produktvalg. Til slutt vil jeg ta for meg hvilken rolle design

spiller i produksjonsprosessene.

5.1 Kunnskap — arenaer, innhenting og overfering

En forutsetning for & lere om miljovennlige tiltak for en designer er & kjenne til
konsekvensene av tradisjonelle designmetoder og produksjonsformer. Jeg spurte derfor
designerne jeg snakket med om hvor de henter ny kunnskap, og hvordan de utveksler den
med andre akterer. Kunnskap kan deles inn etter hvordan den er oppnadd. Formell kunnskap
er kunnskap lart under utdanning. Uformell kunnskap er kunnskap designerne selv aktivt har
oppsekt, som for eksempel nettsider og konferanser. I denne delen sper jeg derfor om

hvordan designerne tilegner seg ny kunnskap pé feltet om miljevennlig design.

Da jeg snakket med designerne om ulike kunnskapskilder, begynte jeg med & sperre om
hvordan fokuset pa miljoet hadde veart i undervisningen da de studerte. Designerne jeg
snakket med hadde ulik alder, og var dermed utdannet i forskjellige perioder. Dette kunne
tenkes 4 ha implikasjoner for om utdanningen de tok ogsa inkluderte milje. Med hensyn til
nar designerne tok sin utdanning, skiller det seg i hovedsak ut to grupper. Den ene gruppen
var ferdig utdannet ved overgangen mellom é&tti- og nittitallet, mens den andre gruppen var
ferdig rundt ar 2000. I tillegg var en designer ferdig utdannet sé sent som i ar 2010. Fa av
designerne nevnte at de hadde lert om miljevennlig design i utdanningssammenheng. Da jeg
spurte designerne om miljefokuset da de studerte, fikk jeg ulike svar alt ettersom nar de var
ferdig utdannet. Inntrykket jeg dannet meg var at miljeet ikke hadde vart et tema da

designerne som ble utdannet pa 4tti- og nittitallet og rundt &r 2000 studerte. Derimot kunne
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industridesigneren som var ferdig utdannet i 2010 fortelle at det hadde vart mye fokus pa
miljeet 1 undervisningen da han studerte. Bare en av designerne i de andre gruppene kunne

fortelle at han hadde hatt mulighet til & velge et miljoorientert valgfag da han studerte.

Industridesigneren Ivar har tatt store deler av utdannelsen sin i England. Ivar fortalte om
hvordan miljefokuset var implementert i undervisningen da han studerte péd slutten av
nittitallet: ”Da jeg begynte & studere i England sd hadde jeg mulighet til & velge et kurs som
het Environmental Design. Men jeg syntes det virket sa teit, for & bruke et fint uttrykk. For
egentlig ber jo alt vi gjer gjeres pa en s miljovennlig mate som mulig”. Der Ivar studerte, var
fokuset pd miljeet begrenset til enkeltemner som studentene selv matte velge.
Industridesigneren Kristian ble uteksaminert et tidr etter Ivar, 1 2010, og har tatt utdannelsen
sin delvis hjemme og delvis ute. Da Kristian studerte ved Arkitektur- og designhegskolen i
Oslo, var det stadig sekelys pd miljoet. Studentene ble ofte utfordret til & vurdere sin rolle

som industridesigner i ssmmenheng med miljeutfordringene.

Kristian: ”Det er s& morsomt, for da vi gikk pé skolen hadde vi fag som handlet om bevissthet
rundt produkt, og stilte spersmal om vi egentlig skulle lage produkt i det hele tatt. Selvfolgelig
skal man det. Og det er jo vanskelig da, for vi gikk jo pé industridesign. Det er jo det vi er pa

skolen for & leere (...) Du beit deg sjol i halen hele tida! Det ble en umulig debatt nesten.”

Kristians opplevelse kan illustrere dilemmaet for industridesigneren. I en del tilfeller blir
industridesigneren bidragsyter til overflodsamfunnet. Samtidig skal designerne arbeide for sa
optimale, miljevennlige lesninger som mulig. Utsagnet til Kristian kan illustrere at studentene
stadig ble paminnet om hvilke muligheter og ansvar de har som produktutviklere i forhold til
miljoutfordringene. Historiene til Ivar og Kristian kan dermed illustrere to tendenser. Ivars
historie kan illustrere at det pé slutten av nittitallet var opp til studenten dersom han ensket &
leere om miljevennlige materialer og produksjonsformer og reflektere over det etiske ansvaret
ved & vere produktutvikler. Erfaringen til Kristian kan som kontrast fortelle at kunnskap om
miljoet i dag er implementert som en obligatorisk del av undervisningen. Kristian forteller at
flere av medstudentene hans ble deprimerte av stadig & bli stilt spersmdl om profesjonens
rolle. Han forteller videre at han er glad for at han na er ferdig med & studere, slik at han
slipper & sporre seg selv om meningen med yrket han har valgt. Samtlige av informantene
som ble uteksaminert pa nittitallet fortalte i motsetning til Kristian at de ikke hadde hatt fokus

pa miljeet 1 undervisningen i det hele tatt. Designerne som ble ferdig utdannet pa overgangen
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til nittitallet hadde ifolge mine informanter forst og fremst fokus pa ergonomi. Jeg tolker dette
skiftet av fokus som en indikasjon pa at den generelt okende interessen for miljespersmal i
samfunnet har gjort sitt til at dette ogsé har blitt et tema innenfor designutdanningen (jf. tabell
2.2). Erfaringene synes a4 veere omtrent like, bade for dem som hadde tatt utdannelsen sin i
Norge, og for dem som hadde studert i utlandet. Det er likevel fa av de intervjuede designerne
som har fatt kunnskap om miljo gjennom utdanningen. Dermed er det andre kilder enn den
formelle utdanningen som har bidratt til at de har fitt denne kunnskapen. Behovet for & vere
oppdatert pa feltet har nok meldt seg etter hvert som fokuset har okt, og med det har ogsa

markedet dpnet seg for denne dimensjonen.

Mange av designerne forteller at de aktivt forseker & oppdatere seg pd ny kunnskap gjennom
ulike nettsider og ulike magasin. For & oppdatere seg generelt innenfor faget, nevner noen at
de jevnlig besgker designnettsteder, og at de abonnerer pa utenlandske designmagasin. I
tillegg nevnte flere at de reiste pa studieturer, konferanser og messer, deriblant mgbelmessen i
Milano. Gjennom konferansene treffer de andre i bransjen, holder seg oppdatert pa de siste
trendene innenfor faget, og fir et avbrekk fra hverdagen. A tilegne seg kunnskap og samtidig
ikke 1ase seg fast i allerede tilegnet kunnskap er sentralt dersom et foretak ensker a lykkes i et
samfunn med raske omskiftninger, hevder Lundvall et al. (2007). Det kan bety at
designforetakene som gjor det bra er tilpassningsdyktige, holder seg oppdatert pd den nyeste

kunnskapen, og pa samme tid klarer & trekke ut det beste fra kunnskapen de allerede besitter.

Industridesigneren Espen underviser pd en heyskole. Samtidig driver han sammen med en
annen kollega et designforetak, som har spesialisert seg pd miljovennlig design. Foretaket han
jobber i holder i tillegg foredrag for andre i bransjen, og er blant de fremste pa feltet om
miljevennlig design i Norge. Espen forteller at han liker arenaer hvor folk med ulik bakgrunn
treffes. Han trekker frem Abelia (NHOs forening for kunnskaps- og teknologibedrifter) og
Forskningsraddet som nyttige, tverrfaglige leringsarenaer. Espen understreker at han “ikke er
sa veldig glad i de arenaene hvor man sitter og herer pa, hvor alle er enige”. Skal ny kunnskap
tilfores, vil det vaere sentralt at problemstillinger angripes fra ulike innfallsvinkler. Derfor kan
det veere fordelaktig at akterene har forskjellig bakgrunn, som i foraene Espen nevner. Pa
konferanser og messer kommer aktorer til fra fjern og naer. Der kan de dele sine erfaringer om
miljgorienterte metoder fra sine respektive foretak og steder. Designerne opparbeider seg et
nettverk gjennom & delta i ulike meteforum. Ragnhild er industridesigner og prosjektleder i et

produksjonsforetak som har hatt fokus pd miljeet i flere ar. Foretaket har designet og
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produsert en rekke miljevennlige produkter, og for dette fokuset i produktene fatt flere
utmerkelser. Ragnhild forteller at hun i lepet av studietiden, og etter & ha byttet jobb noen
ganger de ti drene hun har vert i arbeid, har opparbeidet seg en stor kontaktflate. Nettverket
bruker hun aktivt nar hun skal finne aktuelle kandidater til prosjekter, og nar hun vil snakke
med noen for & f4 nedvendig kunnskap. I tillegg forteller hun at foretaket sitter pd en

kunnskapsrik intern kompetanse som de har opparbeidet over flere ar.

Ragnhild: ” Vi har en miljesjef i organisasjonen som vi kan sperre om alt. Han er utdanna
ingenier, men har jobba her veldig lenge. Og sa kan vi prate med eksterne miljoer, sdnn som
Ostfoldforskning hvis vi har veldig konkrete spersmaél til miljoegenskapene til et materiale, for

eksempel.”

Her kan vi se at produksjonsforetaket til Ragnhild kombinerer flere mater & tilegne seg ny
kunnskap pa. Foretaket anvender interne ressurser, men har ogsa kontakt med andre i sitt
nettverk, deriblant forskningsmiljeer ndr det er behov for det. Nar foretaket engasjerer
forskere, benytter de seg av ekstern formell kunnskap. Samtlige av designerne ga uttrykk for
at de hadde mulighet for & knytte til seg eksterne ressurser dersom det var nedvendig. Slik kan
de supplere sine prosjekt med kunnskap som de selv ikke har fra for. Industridesigneren Hans
har drevet designforetaket han arbeider i siden han var ferdig utdannet pa slutten av nittitallet.
De siste arene har han arbeidet for & gjore virksomheten til et ’gront foretak”. Han har et
onske om a etterutdanne seg slik at han kan undervise i miljovennlig design, men sier at han

ikke finner tid til & kunne studere mer.

Hans: ”Det formelle er jeg ikke sd opptatt av, men det & finne fora, mennesker og kanaler som
holder p&d med det, men ikke nedvendigvis akkurat det samme. For meg er det supert & mote
en likesinnet, men som bare har dratt det enda lenger. Da blir det som en businessmodell for

0ss (...).”

Hans sikter spesielt til en akter som har satset pd & utvikle miljevennlige produkter som kan
bedre vilkarene for fattige i den tredje verden, og forteller engasjert at han nd samarbeider
med vedkommende. Hans sin historie kan illustrere at meter med andre akterer i bransjen er
sentrale inspirasjonskilder, og kan fungere som gunstige mater & tilegne seg ny kunnskap pa.
Slike treff kan gi ringer i1 vannet i form av utveksling av forretningsstrategier og tilgang pa

nye kontakter og forretningspartnere. En annen laringsarena er 4 reise pd studieturer.
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Industridesigneren Ivar forteller at han har reist pa studieturer bade til Osterrike og Tyskland
for 4 lere om bruk av miljevennlige materialer. Der har de kommet lenger enn Norge, hevder
han, og nevner metoder innenfor solcelleenergi og bearbeiding av massivt tre. Ivar sier det er
morsomt 4 reise pa studietur og mete mennesker i samme bransje og se hvordan de jobber. En
annen form for kunnskapsabsorpsjon er historien til industridesigneren Anton. Han er partner
i et designforetak som satser pa & utvikle miljovennlige produkter. Foretaket startet han etter a
ha kommet hjem fra utlandet hvor han jobbet for et stort internasjonalt teknologiselskap. Da
han etter noen ar folte seg overarbeidet, valgte han & dra hjem til Norge hvor han siden har
drevet foretaket jeg intervjuet han i. Han brakte dermed kunnskapen fra studiet og erfaringen
fra jobben i teknologiselskapet med seg da han valgte a starte for seg selv. Som ogsa Lundvall
et al. (2007) hevder, kan faglig tilfersel utenfra gi fordeler nar man kombinerer den med
kunnskap man allerede har. Foretak som oppseker eksterne impulser, kan pa den méten skaffe

seg kunnskap som konkurrentene ikke besitter, og kan felgelig oppna et konkurransefortrinn.

Gjennom historiene til informantene har jeg na gitt noen eksempler pd hvordan designere
tilegner seg formell og uformell kunnskap. Uformell kunnskap skaffet flere av informantene
seg gjennom aktivt & oppseke aktuelle nettsteder, delta pa konferanser, messer og kurs, samt
gjennom studiereiser til utlandet. Formell kunnskap utgjorde imidlertid bare en liten del av
kunnskapen designerne hadde tilegnet seg om milje. Ettersom alle designerne jeg snakket
med hadde formell utdanning, skulle man tro at de hadde fatt miljorelatert kunnskap gjennom
studiet. Ut i1 fra designernes historier kan det virke som om miljoorientert design i
undervisningssammenheng er noe som har kommet sterkere de siste arene. Derfor vil det vare
viktig for designere som ble utdannet for en tid tilbake & oppseke uformell kunnskap for &
holde seg oppdatert innenfor miljerelatert kunnskap. Konklusjonen blir at kunnskap ikke er
noe designeren lerer pé et gitt sted. Derimot bruker designeren ulike fremgangsmater og fora
ndr han oppdaterer seg faglig. Likesa utveksles kunnskap i jobbsammenheng nar designeren
treffer ulike akterer. Jeg vil nd ga naermere inn pd de ulike kundegruppene designerne jobber

med.
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5.2 Kundegrupper — drivkrefter eller motkrefter?

Med unntak av en, sa alle designerne at de opplevde konflikt mellom hensynet til miljeet og
andre mal som oppdragsgiveren matte ha. Et interessant spersmal er om ulike kundegrupper
velger forskjellige produktstrategier. Av samtalene med designerne fremkommer det i
hovedsak to kundegrupper: vanlige forbrukere og offentlige innkjop. Jeg vil med det sette opp
to hypoteser. Den forste hypotesen sier at ”vanlige forbrukere velger ikke miljobevisst”, mens
den andre péstar felgende: “offentlige kunder velger miljobevisst”. Med vanlige forbrukere”
menes sluttbrukeren som velger ut fra egne motiver, gkonomi og sosiale status. Private
designkundeforetak gjor valg ut i fra tilsvarende verdier, og inngér ogsa i kundegruppen i den
forste hypotesen. Den andre hypotesen fokuserer derimot pd kunder fra offentlig sektor.
Kundegruppen bestar av offentlige organer eller statlig eide foretak, som har forpliktelser
fundert 1 lovverk og politiske beslutninger. Péleggene er med pd & styre blant annet
miljehensyn ved en produktinvestering. Hypotesene vil jeg teste mot erfaringene designerne
delte med meg. Som supplement til hva designerne forteller vil jeg se pa hjemmesidene deres
for 4 se om det er noen signifikant forskjell pa hvilke type produkter de to ulike
kundegruppene velger. Inntrykket jeg danner meg fra hjemmesidene, vil vaere med pa a stotte
opp om eller svekke designernes historier (jf kapittel 3.5.1). Jeg vil begynne med & se pa hva

designerne mener om de ulike malgruppene.

Under intervjuet som jeg gjorde med Anton kom kollegaen hans, Torkild, med stadige
innspill mens Anton snakket. Begge mente kundene ofte har et feilaktig bilde av miljovennlig
design. ”Det som er problemet, tror jeg, er at det blir fotformsko og litt sdnn delle losninger”,
sier for eksempel Anton. Det kan vere et poeng & forseke a vise forbrukerne at miljevennlig
design ikke nedvendigvis skiller seg utseendemessig fra design som ikke innebaerer et
miljevennlig aspekt. Det var flere av designerne som etterlyste storre bevissthet og forstéelse
blant kundene om at de selv skulle satse mer pd miljevennlig design. I tilfeller der kunden
eller forbrukeren ikke forstar produktet, vil det miste sin hensikt og selge dérlig. For at en
designer skal lykkes i & lage produkt med appell til forbrukeren, vil det veere nedvendig for
designeren & forstd hvordan brukeren tenker. Brukerforstielse stdr derfor sentralt i
produktutviklingsprosessen (jf. kapittel 2.5.1). Espen jobber som Anton med miljevennlig

design, og er opptatt av 4 tilfredsstille forbrukerens ensker.
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Espen: “’Sluttbrukeren er jo den vi tenker mest pa som designer. For hvis de far et produkt som
de virkelig liker, sa faller det positivt tilbake pa produsenten, selvfolgelig. (...) Vi tenker ogsa
at det kanskje er lurere & bare bruke ett materiale slik at brukeren bare kan kaste det i kvaerna i
stedet for at de m4 sitte & pille produktet fra hverandre (etter bruk). Man ma vere realistisk og

tenke pé brukeren.”

Espen snakker om produkter som er miljevennlige, men som krever innsats fra kunden etter
endt bruk. Han mener at dersom en vanlig forbruker skal etterbehandle et produkt
miljovennlig, md produktet vaere enkelt og forstéelig. Det holder ikke bare at kundene har
gode intensjoner. Nglerkunder vil, ifelge Shedroff (2009), la andre hensyn veie tyngre.
Industridesigneren Oskar snakker om pavirkning fra ulike akterer, og er en av designerne som
er oppgitt over kundene. Han har ikke tillit til at forbrukerne uten videre velger miljovennlig.
”Du kjeper fem ganger sa mye fordi det gar i stykker, men ogsd fem ganger s& mye fordi du
har rdd. Da har du egentlig okt konsumet av darlige varer fraktet over halve kloden. Sa jeg
mener at vi ikke kan stole pd konsumenten i & velge miljovennlig”, hevder Oskar. Kritikken
gér pad at konsumentene ikke tar fornuftige valg. Det & vare kjopesterk kan gjere noen
grenselese. Flere av informantene pdpekte at kortsiktig tenkning og gradighet styrer valgene
vare, fremfor medfelelse og ansvarsfelelse. Oskar péstar at den jevne konsumenten er
uopplyst, og at man derfor ikke kan forvente noen “markedspull” til & velge miljovennlig
derfra. Havard pd sin side hevder at om forbrukeren hadde hatt heyere kunnskap og
muligheten til & vurdere produkter opp mot hverandre, ville han ha valgt varige produkter og i
tillegg ha spart penger pa sikt. P4 meg virket det som om at det var en gjengs oppfatning blant
designerne at den vanlige forbrukeren velger miljevennlige produkt pa grunnlag av ekonomi.
Flere mente det var tydelige sammenhenger mellom sosial status og hvilke produkt kundene

ville ha (jf. kapittel 2.5.1).

Ut i1 fra portefoljene til designerne pa hjemmesidene deres kan det tegnes et bilde av at
offentlige kunder i storre grad velger miljovennlige produkter enn vanlige kunder. Offentlige
kunder som Staten, kommuner og offentlig eide selskaper velger miljovennlig av flere
arsaker. Stortingsmeldingen Et nyskapende og bceerekraftig Norge fra 2008-2009 uttaler
folgende:
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Vi vil ha et samfunn med konkurransedyktige bedrifter over hele landet. Vi vil ha et samfunn
der vi dekker vdre behov som ikke edelegger for kommende generasjoner. Innovasjon og
omstilling vil vaere en nekkel for & fa til dette. (...)Vi ma investere i framtida nd.”

(St.meld.nr.7 2008-2009)

Stortingsmeldingens hensikt er & rette sekelyset pa innovasjon. Meldingen understreker at
myndighetene har som mal at Norge skal produsere pa en barekraftig mate, og vare rustet til
a mote konkurranse utenfra. Myndighetene ensker ogsa & profilere Norge gjennom norske
uttrykk, og jobber for & stimulere til vekst ogsd i kreative naringer. En mate myndighetene
bidrar pa er gjennom arlige ekonomiske tilskudd til Norsk Designrdd, der hensikten er a legge
til rette for verdiskapning. Tilskuddet for 2011 var pa 36 millioner, noe som kan indikere
myndighetenes vilje til & satse pd design (Narings- og handelsdepartementet 2011). Andre
aspekter som gjor at myndighetene onsker & stotte miljoorientert design er at de fremstar som
forbilder for naeringsliv og andre akterer. Gjennom sin rolle velger myndighetene derfor
miljovennlig i storre grad enn andre kunder som ikke nedvendigvis trenger & fylle en
tilsvarende rolle. Karin forteller at hun jobber mye opp mot Utenriksdepartementet og
Statsbygg. Begge institusjonene er palagt a tenke mest mulig miljevennlig i sine prosjekter.
Det er derfor lettere som designer & komme med miljevennlige forslag og fa realisert
miljevennlige prosjekter nar det offentlige har rammer de pd forhand er forpliktet til & handle
innenfor. Arsaken til at vanlige forbrukere og offentlige kunder velger ulikt, ligger i deres
ulike interesser. Offentlige innkjop er ofte langsiktige investeringer. Mange av investeringene
vil ogsd vere synlige 1 det offentlige rom, som for eksempel inventaret i et kommunalt
bibliotek. En ulempe med offentlige innkjepsordninger kan imidlertid vaere kravet om
internasjonal konkurranseutsetting, som gjor at utenlandske foretak ut i fra pristilbud kan
vinne et oppdrag fremfor norske designere (Rusten 2008). Offentlige innkjepsordninger kan
imidlertid sikre naringsgrunnlaget for designere. Med det er myndighetene med pé & ivareta

norsk design.

Ser vi pa den andre kundegruppen, handler vanlige forbrukere ut i fra private interesser. De er
ikke forpliktet til 4 ta noen ytre hensyn. Likevel velger flere vanlige forbrukere & handle
miljevennlige produkter, men da ofte ut i fra personlige vurderinger som ikke nedvendigvis er
miljerelaterte (Shedroff 2009). Det private naeringsliv pd sin side handler miljevennlig pa
grunnlag av ensker om konkurransefortrinn og investeringsfordeler pa bers, for a nevne noe

(Farstad 2008). Med utgangspunkt i resonnementet over vil jeg hevde at hypotesen “vanlige
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forbrukere velger ikke miljebevisst” ikke kan verifiseres fullt ut. Vanlige forbrukere tar ifolge
designernes meninger ofte valg ut i fra personlige motiver. Det vil derfor kunne veare stor
variasjon 1 hvordan vanlige forbrukere velger. Hypotesen som sier at “offentlige kunder
velger miljobevisst” stemmer derimot i sterre grad da myndighetene gjor sine innkjop ut i fra
fastlagte retningslinjer, der berekraftig utvikling utgjer et av hensynene. Inntrykket blir
styrket nar jeg ser pd designernes hjemmesider, som viser koblinger mellom produkt og
kunde. Det offentlige implementerer miljehensyn og kunnskap om miljeet i sine strategier.
Gjennom egkonomiske tilskudd og oppfordringer om & arbeide miljeorientert er myndighetene
viktige bidragsytere ndr det gjelder miljehensyn. Dermed er det offentlige viktige
kundegrupper. Ulike kundegrupper har né blitt identifisert. Hvordan er sd spillerommet til en
designer 1 selve produktutviklingen? Jeg vil nda se pd hvilken rolle design har i

produksjonsprosessen.

5.3 Design sin rolle i produksjonsprosessen

Er design noe som herer hjemme i for-fasen av et produkt, eller kan design vare en
deltakende faktor gjennom flere faser av et produktlivslep. Gjennom samtalene med
designerne synes flere av designerne & vere mest opptatt av materialvalg nar det gjaldt
miljedimensjonen ved produktutvikling (jf. 6.1). Flere var ogsd opptatt av miljefokus i
forhold til produksjonsprosesser og bruk. Minst fokus fikk dimensjonen etterbruk, men dette
varierte fra prosjekt til prosjekt. Jeg vil nd, med utgangspunkt i samtalene med designerne, gé
inn pé de ulike komponentene og se nar, hvor og pd hvilken méte designaspektet kommer inn

1 en produksjonsprosess.

5.3.1 Industrielle prosesser

Nér et produkt har forlatt “fedestua”, som noen av designerne kalte det, er industriell
fremstilling av produktet neste ledd i produksjonsprosessen. Som det ogsa vises til i Dicken
(2011), er elementene i en produksjon gjensidig avhengige av hverandre og inngar i et felles
nettverk (se figur 2.1). Da design omfatter alle disse leddene, spiller design en sentral rolle 1
hele lgpet av en produksjon. Gjennom a redusere vannforbruk, minske CO,-utslipp eller
bruke mindre overflodige materialer, kan en mer miljovennlig produksjonsform oppnas. Flere

av designerne fortalte at de ikke hadde sarlig innsikt i den industrielle fremstillingen. Mange
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mente de hadde lite & si 1 forhold til produksjonslinjene. Flere ga uttrykk for at deres bidrag
stoppet etter utvelgelse av materialer og etter formgivingen av produktene. Det er opp til
produsenten hvordan de velger & utfore den industrielle fremstillingen, mente flertallet av
designerne jeg snakket med. Industridesigneren Hans forteller at produktene blir produsert
“helt etter lommeboka, der det er mest hensiktsmessig”. Finansielle hensyn blir her styrende
for valg av produksjonssted. Hans kan fortelle at noen av produktene deres produseres av en
produsent i regionen, men omsettes flere steder i Europa i tillegg til i Norge. Foretaket til
Hans mette litt motber da de valgte & legge produksjonen til Norge. Han sier at foretaket
ensker at produktene skal produseres lokalt, sa lenge de har rad. Hans forteller at han ofte far
kritikk av kollegaer for a tenke for lite profitt, og at han bruker ”det gronne hjertet” nér han
arbeider. Uavhengig av Hans sitt miljeorienterte designfokus skiller han seg ut fra flere av
designerne jeg snakket med da han engasjerer seg i hvor produksjonen foregér, og pa hvilken
mdte produktet skal produseres. Industridesigneren Oskar forteller pd sin side at han ensker &
sette seg inn 1 produksjonslinjene til kundeforetaket, men at han synes det ofte er komplisert &

f4 fullgod kunnskap om hva som skjer bakover i verdikjeden.

Flere designere ga uttrykk for at det var vanskelig & pavirke produksjonsselskapene til & gjore
fremstillingsprosessen mer miljovennlig. Industridesigneren Ragnhild kan bekrefte at det ikke
alltid er sé lett & f4 gjennomslag for sine ideer. ”Selv om den eksterne designeren preker
miljebudskap, er det viktig at man folger opp internt i bedriften, for det er mange valg som tas
angdende produksjon og sénne ting. Det er ikke alltid eksterne designere har s& mye & si pa
sanne ting”. Det er ikke nedvendigvis nok i seg selv at designeren engasjerer seg for
miljovennlige losninger. Onsker designeren a fa gjennomslag for ideene sine, vil han ofte
vare avhengig av stette og oppfelging fra designkunden. Designeren blir dermed bundet av
designkunden. Nar designerne snakker om utfordringer de stir overfor i forhold til & utvikle
miljevennlige produkter, fremhever samtlige ekonomiske hensyn. Flere av designerne mener
at ansvaret ligger hos produsenten, og at de som designere i hovedsak ma foye seg etter dem.
Produsentene star for finansieringen og sitter derfor med det siste ordet. P4 tross av at flere av
designerne foler at de har begrenset spillerom, legger designerne feringer for produktenes
egenskaper og funksjonalitet etter produksjon. Jeg vil nd se péd de neste fasene et produkt

mater i et livslap, bruk og etterbruk.
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5.3.2 Produkter som er mer miljovennlig i forhold til bruk og etterbruk

Nér en designer formgir et miljovennlig produkt, er det flere sider ved bruksfasen som ma
vurderes. Der et produkt for eksempel selges flatpakket, mé& designeren gjore seg opp en
mening om hvilken vanskelighetsgrad monteringen skal ha. Det er ogsé viktig at produktet er
sikkert og funksjonelt i bruk, krever lite energi, inneholder minst mulig forbruksartikler,
bidrar til minimalt med utslipp, stey og straling. En designer som vil fokusere pa forlenget
bruk av et produkt, mé& ta hensyn til tidles design, god kvalitet og holdbarhet, enkelt og
miljeeffektivt vedlikehold, optimal levetid, mulighet for reparasjon, oppgraderinger og
gjenvinning (jf. tabell 2.4). Miljemessig sett sd er det aktuelt a4 tenke pa levetid. Skjore
materialer har kortere levetid enn solide materialer. Elektrisk utstyr og klaer har ofte ikke sé
lang levetid, mens mebler derimot er eksempler pa produkt som kan vare lenge. Derfor ser vi
at materialvalg er sentralt, ikke bare hva angéir produksjon, men ogsa for hvor bestandig et
produkt er under bruk. Varigheten til et produkt avgjer ressursmengden som kreves til
innsamling, resirkulering og avfallshandtering (Shedroff 2009). Derfor er det sentralt for en
designer a kunne forutse livslopet til et produkt slik at han kan anslé forventet miljobelastning
under bruk, og vurdere hva som vil skje etter avsluttet bruk. Designere som bruker

designverktoy vil lettere kunne fa innsikt i disse prosessene (jf. kapittel 2.5.3).

Da jeg under intervjuet med Oskar sper om han har oversikt over hva som skjer med
produktene etter endt bruk, forteller han at han ikke har noe med servicetilbudet & gjore og at
han “ikke har peiling pa hva som skjer i slike tilfeller”. Han diskuterer videre med seg selv
hvorvidt det er hans jobb som designer a etterprove produktene. Skal foretaket hans
kontrollere produktene, ma de betale av egen lomme, og da vil det ga ut over lenningene til de
ansatte. Ifolge Oskar er det derfor “uinteressant for oss av naturlige drsaker” a utfere
etterproving. Skulle det blitt en realitet, matte de fétt statstotte, sier han. Inntjeningsbehovet
inneberer dermed at designere noen ganger ma ta et prosjekt selv om prosjektet ikke er
spesielt miljoorientert. Miljedimensjonen kommer siledes bare inn dersom det vil gi

inntjening.

Ragnhild arbeider i motsetning til Oskar i et foretak som felger produktene sine gjennom hele
livslapet, og som ogsad driver med etterproving. Jeg vil derfor bruke hennes fortelling til a
eksemplifisere hvordan det gir an & arbeide med produkter gjennom de ulike fasene av en

produksjonsprosess. Ifalge Ragnhild bruker foretaket flere metodiske verktey. Hun forteller at
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foretaket jobber etter noen overordnede prinsipper. Det forste prinsippet er lavest mulig vekt.
Det andre prinsippet innebzrer at de bruker fa og @rlige materialer, som i beste fall allerede
er resirkulert, eller som er resirkulerbare. Med @rlige materialer menes materialer som ikke
volder skade pd naturen. Losninger som er lette & demontere er det tredje prinsipp, mens lang
levetid er det fjerde. Det femte og siste prinsippet er at produktet skal ha en tidles design (jf.
tabell 2.4).

Ragnhild kan fortelle at foretaket stadig ser etter nye losninger. Foretaket har for eksempel
gjort undersegkelser som viser at de sterste miljobelastningene av et produkt kommer fra
materialene eller rdvarene, og ikke transport og produksjon. Foretaket har et
produksjonsforetak et annet sted i Norge og et i utlandet. Produksjonsforetakene driver med
prototypetesting underveis i produksjonsprosessen for & fa produktene s& optimale som mulig.
Deretter forteller Ragnhild at de resirkulerer alt som kan resirkuleres. Produksjonsforetaket
gjor jevnlige analyser av miljebelastningen i lopet av produksjonen. Ragnhild sier at foretaket
folger produktet i alle faser fra begynnelse, gjennom produksjon og deretter ved endt bruk.
”Det er veldig viktig at du tenker miljo helt fra starten. For kanskje tar du noen feil valg, som
blir ferende for hvordan lesninger skal vere”, understreker hun. Ragnhild kan ogsé fortelle at
foretaket har flere sertifiseringsstandarder, som gér ut pa at produktene ikke skal medfere
helserisiko for brukerne, slik som avgassing. Produktene foretaket forer har ti ars garanti.
Foretaket har et serviceapparat som tilbyr reparasjon, nye deler og resirkulering. Dermed tar
foretaket hennes ansvar for produktene sine fra skaperfasen til avsluttet bruk, og kan tjene

som eksempel pé foretak som arbeider ut i fra vugge- til-vugge -metoden (jf. kapittel 2.5.2).

Foretaket til Ragnhild er et eksempel pd hvordan design kan legge premisser for et produkts
liv. Betingelsene legges gjennom materialvalg og bruksegenskaper. Foretaket folger sa
produktene gjennom produksjonen hvor de utferer tester for a se etter forbedringspotensialer
gjennom materialvalg, ergonomiske hensyn, produksjonsméite og s& videre. Deretter stiller
foretaket seg tilgjengelige for sluttbrukeren gjennom mangearig serviceytelse ved reparasjon
og utskifting av deler, for de til slutt tar imot produktet til resirkulering. Industridesigneren
Kristian forteller at ogsé hans foretak engasjerer seg gjennom livssyklusen til produktene de

forer.
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Kristian: ”Vi er s tett pd produktene at vi pd en méte foder produktene vare. Vi er der helt fra
forste skisse til vi leverer det fysisk til en butikk. Mange designkontorer har ikke det samme
forholdet til produktene. De tegner produkter og tjenester og leverer det fra seg. Sa er det et
ingenierfirma eller produksjonsselskap som lager selve produktet. De endrer kanskje sméting,
tar seg av biten med markedsforing og salg. Jeg er veldig glad for at vi er sdpass nare
produktene vi selger. Da blir vi ogsa litt tilknytta. Né&r du selger et produkt, da selger du litt

deg sjol. Du ma selge firmaet og da.”

Foretakene Ragnhild og Kristian jobber i kan vise at design inngdr som avgjerende
komponenter i alle ledd i en produksjonsprosess (se figur 2.1). Med en slik forstaelse vil
designeren ha mye & si for produksjonsprosessene. Under intervjuene jeg foretok med
designerne varierte det hvor bevisst designeren var sin innflytelse. Designerne som imidlertid
var seg dette bevisst mente de i teorien hadde stor makt. Konklusjonen blir derfor at design
spiller inn pa flere ulike steder ved et produktlivslep, og at designeren spiller en avgjerende
rolle som produktenes premissgivere. Designere har dermed stor mulighet til & pdvirke graden

av miljevennlighet i et produkt. Denne tilnermingen vil bli behandlet i neste kapittel.
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6. Industridesign som miljoorientert verktey

6.1 Industridesignere — miljevennlige i bade ord og handlinger?

I dette kapittelet vil jeg drefte miljedimensjonen ved design. For & angripe problemstillingen
pa en ryddig mate har jeg valgt & dele designerne inn i to ulike grupper: en miljoorientert og
en ikke-miljoorientert (jf. kapittel 3.5.1). Tabell 6.1 viser designerne i datamaterialet inndelt
etter storrelsen pa foretaket de jobber i, samt designernes miljovennlige profil. Tabellen er tatt
med for & gi leseren et inntrykk av designerne 1 det empiriske materiale. Med utgangspunkt i
foretaksstorrelse viser tabellen at omtrent halvparten av designerne jeg snakket med jobber i

mikroforetak, mens den andre halvparten fordeler seg pa enpersonforetak og sterre foretak.

Tabell 6.1: Designerne inndelt etter storrelse pi foretak og miljeprofilstatus pa
hjemmeside

Type foretak Designer og miljoprofil
Antall Ant.all . Antall Antall
designere i o designere designere
designtjeneste- RIS med uten
foretgakJ el e miljeprofil
foretak osv)

Enpersonforetak 5 0 0 )

Mikroforetak

(1<10 ansatte) 6 0 4 2

Andre

(15< 500) 0 3 2 !

Ut i fra tabell 6.1 kan vi se at designerne arbeider i ulike type foretak. Design som profesjon
benyttes av ulike type foretak, noe som viser at designerne kan ha ulike roller i forhold
produksjonsprosessene (se figur 2.1). Designerne som jobber i de sterste foretakene jobber
“inhouse” (arbeider internt i produksjonsforetakene). Disse har en litt annen rolle enn de
andre designerne da de ikke beheover & gjore administrative oppgaver slik som de sma
foretakene gjor. Dermed kan vi se at arbeidsoppgavene varierer for designeren ut i fra
storrelsen og type foretak de arbeider i. Tabell 6.1 kan ogsa vise at omtrent halvparten av
designerne i materialet jobber miljoorientert, mens den andre halvparten ikke har dette som

spesielt fokus. Klassifiseringen er basert pd intervjuene og fremstilling av foretaket pa
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hjemmesidene til designerne (jf. kapittel 3.5.1). Under intervjuene spurte jeg alle designerne
om deres fokus pd milje nar de jobbet. De fleste ga uttrykk for at det var noe de ensket &
fokusere mer pd under produktutvikling. Jeg vil derfor sette to hypoteser opp mot hverandre,
og se hvilken av hypotesene som har sterst gyldighet. Den ferste hypotesen sier at
”designerne snakker om milje, men handler ikke deretter”, mens den andre sier at ’designerne

gjor ord om til handling”.

Under intervjuene spurte jeg designerne om de hadde noen modeller innenfor miljevennlig
design. Ved siden av HAG nevnte flere av designerne designtjenesteforetaket som Espen
jobber i som foregangsbedrift. Espen er en av designerne jeg snakket med som har som
maélsetning & fremme barekraftig utvikling gjennom sitt arbeid. Han forteller at han ikke alltid
har jobbet miljoorientert. En av grunnene til at han begynte a interessere seg for berekraftig
design er at han tidvis har felt at han lager produkter som han “egentlig ikke synes det er noe
vits 17, der forbruk av kjemikalier og materialer som er skadelige for miljeet ofte har
forekommet. Karin karakteriserer yrket sitt som et overskuddsyrke i den forstand at man som
designer bidrar til overflodssamfunnet gjennom & lage produkt folk allerede har fra for. Hun
sier at skal man forst lage et produkt, s& ber man serge for & bruke materialer og lesninger
som er varige, og ikke oppfordre til bruk- og kastmentalitet. Hennes drivkraft er & gjore det
beste ut av hva yrket hennes kan tilby, og hun forteller at hun ofte stiller krav til
oppdragsgiver. Oppfatningen deler hun med flere av designerne i datamaterialet. De anser
designyrket som en mulighet til & pavirke gjennom & gjere riktige valg nér de utformer et

produkt.

Ved materialvalg er det flere hensyn & ta og noen ganger har designkunden noen retningslinjer
designeren mé folge. ”Det kan hende at bedriften allerede har en visuell profil. At de ensker &
fremstd pad den méten. Tunge og solide, eller lette og luftige, eller noe sant”, forteller
industridesigneren Ivar. For eksempel kan materialer som betong uttrykke tyngde og autoritet,
mens tre kan gi assosiasjoner til mykhet. I sa tilfelle vil materialvalget kunne spille inn pé
produktets visuelle uttrykk. I tillegg til & tenke estetikk er det sentralt & tenke milje ved
materialutvelgelse da noen materialer er mer miljoskadelige enn andre. Antall materialer 1 et
produkt og hvordan de reagerer ssmmen med andre materialer er vurderinger som en designer
ma foreta. Industridesigneren Oskar mener at designere bestemmer produksjonsmetodene
gjennom materialvalg og derfor i stor grad definerer det eokologiske fotavtrykket til

produktet”. Han forteller at konvensjonene innenfor ulike produktklasser ofte er s sterke at
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designere likevel ikke klarer & overbevise designkunden om & bruke nye materialer da
uttestning av nye materialer ofte er forbundet med utgifter og risiko. Likevel anser han det
som sin rolle som designer & foresld gode materialer, slik at designtjenesteforetaket i det
minste kan tilby kunden et miljovennlig alternativ. Under intervjuet sper jeg Oskar om han
opplever at lovgiving er med pé & pavirke materialvalg i forbindelse med utvikling av nye
produkter. Oskar svarer at han bare merker lovgiving indirekte gjennom tilgjengelighet.
Enkelte materialer blir ulovlige, hyllevarer blir trukket fra markedet og erstatninger kommer
til. P4 tross av at designtjenesteforetaket til Oskar er engasjert i miljospersméil, fokuserer

foretaket i utgangspunktet ikke pa miljovennlig design.

Industridesigneren Ole derimot, driver et foretak som fokuserer pa & arbeide miljevennlig.
Han synes designere i Norge har et godt utgangspunkt i og med at vi har tilgang pé tre. Ole
konstaterer at tre koster lite & bearbeide, har bra styrke- og vektegenskaper, har hoy
tilgjengelighet og er i tillegg miljovennlig. Materialet kan skaffes lokalt, og har lenge veert
brukt i norsk tradisjon. Tre kan derfor vaere et godt eksempel pd et miljovennlig materiale.
Men tre er kun et av mange materialer designere jobber med. Ofte er et produkt sammensatt
av flere materialer, noe som kan gjere at produksjonsprosessen blir mer omfattende. Ole
forteller om et produkt foretaket hans utviklet, der de ved forstegangs produksjon brukte
tokomponentsplast. Metoden gikk ut pa at lim ble blandet i to deler. Under produktets
herdeperiode ble det avgitt gasser som var helseskadelig for arbeiderne som jobbet med
produksjonen. Foretaket ensket ikke & bidra til dette, og gikk derfor over til en mer
miljevennlig fremstillingsmetode. Na lages produktet i termoplast, der plasten varmes opp og
stopes om 1 en ny form. Ole forteller at termoplast avgir faerre gasser og kan lettere
resirkuleres. Han poengterer at foretaket synes det er fordelaktig & bruke termoplast da plasten
er lett 4 jobbe med og kan bearbeides pa flere méter. I tillegg er materialet bade rimelig a
fremstille, men oppfattes, ifelge Ole, likevel for kundene som “high end” (fersteklasses). Ved
et slikt materialvalg har designforetaket til Ole oppnadd & formgi et produkt som bade er
ettertraktet, kan produseres med miljevennlige materialer og som krever lite kostbar
produksjonen. Oles designtjenesteforetak er dermed et eksempel pé et foretak som har klart &
se seg om etter nye losninger nér eldre materialer utfordres av nye. Foretaket kan vare et
eksempel pd det Lundvall et al. (2007) beskriver, der omstillingsdyktige foretak kan lykkes
ndr de aktivt oppseker ny kunnskap og kombinerer den med kunnskapsressurser de allerede

besitter.
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Industridesigneren Espen driver som Ole et designtjenesteforetak med fokus pa miljevennlig
design. Espen forteller at han ofte ser etter muligheter for & bruke resirkulerte materialer da de
koster mindre enn nye. I tillegg slipper resirkulerte materialer omtrent ut femti prosent mindre
CO; enn ferstegangsproduserte materialer. Bestemmer foretaket hans seg likevel for a bruke
nye materialer, velger foretaket materialer som de vet ikke er giftige. Espen forklarer at det
kan vere vanskelig 4 fa oversikt og kontroll over materialegenskaper, men sier at foretaket
sorger for 4 holde seg unna materialer som kan gi allergier. I slike tilfeller ser designforetaket
seg heller om etter andre losninger. I prosessen om materialutvelgelse har designere flere
metodiske verktoy de kan ta i bruk. Verktoyene kan beregne materialers potensielle utslipp,
kartlegge 1 hvilken grad stoffer er giftige eller hvorvidt det forbrukes knappe naturressurser
(jf. kapittel 2.5.3). Industridesigneren Hans forteller stolt at foretaket hans er i ferd med &

utforske nye metodeverktoy.

Hans: ”Vi kan se produksjonsland og materialer. Sa fir man sann (ziiing) (gestikulerer med
armene). Det var s mye karbon, det var redt pd den lista, grent pd den lista.. Sa da far man
full oversikt over det produktet. Da kan man bytte ut materialer eller produksjonsland. Det er
likevel ikke alltid det gér, for kundene tenker stort sett alltid pd pris (...) Men det er vart

konstruksjonsverktoy, da.”

Med 3D-dimensjonalt dataverktoy lages prototypemodeller i gips ut i fra 3D-tegninger utfort
pa datamaskin. Tegningene sendes til en 3D-skanner pd samme mite som man sender
dokumenter til en skriver. Nér det er gjort, kommer det en ferdig prototype i gips ut av
maskinen. Ved 4 bruke 3D-dimensjonalt dataverktey, kan designeren dermed vise
designkundene en minimodell av hvordan produktet kommer til & se ut. P4 den maten vil
kunden fa et mer realistisk inntrykk av hvordan produktet kan bli enn om kunden bare hadde
sett tegninger av produktet. Flere av designerne brukte lignende verktey. Industridesigneren
Ole viste meg til og med hvordan 3D-skanneren fungerte. Nar jeg sammenligner de
miljoorienterte designerne med designerne som ikke klassifiserer seg som spesielt
miljovennlige, fremstér det et tydelig skille mellom de to gruppene. Alle de miljoorienterte
designerne kunne fortelle at de bruker metodiske verktoy for & male miljobelastningen til et
produkt, noe de respektive designerne ogsé fremhever pa sine hjemmesider. Derimot bruker
ingen av designerne i den andre gruppen slike verktoy. Denne forskjellen kan ytterligere vere
med pa & differensiere de to gruppene. Designerne som bruker metodiske verktey har aktivt

oppsekt hjelpemidler for & fa storre kontroll med produktenes livslep. Designerne har dermed
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storre forutsetning for & realisere produkter som legger lav belastning pd miljeet enn
designerne som ikke bruker metodiske verktoy. Designerne og foretakene som ser etter nye
strategier og anvender metodiske verktey, kan oppnd konkurransefordeler da de kan tilby
designkundene andre losninger. I tillegg til & bruke metodiske designverktoy, vil samarbeid
med akterer innenfor teknologi, industri og vitenskap kunne vere nyttig, slik at de ulike
akterene kan utveksle nedvendig kunnskap. I sé tilfelle vil det ikke bare kreves at akterene

samarbeider i planleggingsfasen.

Flere av designerne forteller at de har brukt observasjon og deltakelse i brukermiljoet i
planleggingsfasen av et produkt. Ved 4 gd inn i konteksten til brukeren, kan de oppnd
kunnskap om brukerens behov, noe som ogsa Rusten (2008) er opptatt av. For at designeren
skal fa innsikt i disse prosessene, forutsetter det at designeren lerer seg & bruke produktet og
snakker med brukerne. Denne formen for kunnskap er ofte stedsbundet (jf. kapittel 2.3.3).
Industridesigneren Havard forteller at han ofte setter seg inn i produksjonssystemet til
oppdragsgiveren. Havard forteller at skal han jobbe med nye materialer eller metoder, er det
hans jobb a sette seg inn i produksjonssystemet, slik at han mestrer oppgaven. Er prosjektet
han skal utfere materialmessig eller metodisk likt noe han har gjort tidligere, unngar han &
bruke tid pa & delta i brukermiljoet eller pd produksjonsanlegget. Dermed benytter Havard
erfaringsbasert kunnskap han har opparbeidet seg gjennom tidligere prosjekter, samtidig som

han ved behov tilegner seg ny kunnskap gjennom 4 delta i produktomgivelsene.

Pé tross av at designeren stér for utvelgelse av for eksempel materialer, kan det vaere andre
utfordringer som kan begrense en designers spillerom. Finansiering er en av faktorene flere av
informantene fremhever som en begrensning nar jeg sper om hindringer som stér i veien for a
realisere miljevennlige produkt. Designtjenesteforetaket til Hans arbeider for & bli mer
miljevennlig. Hans forteller at han ofte opplever at kundene ikke er villige til & g i dialog om
materialvalg, og at det i dag bare dreier seg om kroner og erer”. Industridesigneren Havard
driver, som Karin, et enpersonforetak. Som Hans, gir Havard uttrykk for at det er vanskelig a

stille krav overfor kundene.
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Hévard: ”Hvis en bedrift i utgangspunktet har en produksjonslinje som stér der, som det er
investert et antall millioner i, er det ikke noe man gjor noe med. Da er det gitt. Hvis det ikke er
i trdd med miljokravene, kan man velge ikke 4 ta jobben.”

Jorid: Ville du ha gjort det?”

Hévard: ”Det er jeg litt usikker pa. Jeg ville kanskje ha vurdert det som en opsjon. (...) Man

ma jo se helhetlig pé det. Det er ikke ting som skjer over natta.”

Pé& meg virker det som om det er et dilemma Hévard tidligere ikke har tatt s mye stilling til.
Jeg fir en folelse av at han referer mer til andre enn til seg selv nér han snakker. Havard
legger dermed egne motiv til side dersom oppdragsgiveren har en annen agenda. Karin pé sin
side hevder at hun ville ha takket nei til et oppdrag dersom det innebar bruk av visse
materialer, og nevner tropisk trevirke som eksempel. Hun forteller at hun aldri har vert i en
situasjon hvor hun har blitt stilt overfor et tilsvarende etisk dilemma, men mener bestemt hun
ville ha takket nei til oppdraget. Under intervjuet med Hans forteller Hans om konflikten
mellom produktutvikling og hensynet til miljoet og sier: "Altsd vi far ikke stoppa det
(miljeproblemene), men vi kan prove & lage kvalitet. Vi kan bidra til at det er de riktige
produktene som kommer ut, og ikke enda mer til oss som har s mye fra for”. Med det sikter
Hans til designerens rolle som produktutvikler. Hans sitt utsagn kan illustrere noe av debatten
og kan uttrykke at det for en designer gjelder & vere sin rolle bevisst. Det kan imidlertid
oppfattes som et paradoks at designere er sentrale bidragsytere til overflodsamfunnet gjennom

sin rolle som produktutviklere og pd samme tid jobber for & redusere miljobelastningen.

Havard er pa sin side kritisk til miljodebatten. Han mener at diskusjonen har blitt et alibi mer
enn reelle handlinger. ”Det blir veldig mye image. Da jeg begynte & studere design, var
ergonomi det store argumentet som man repeterte og repeterte. Man har hatt flere sénne
kjepphester, om man kan kalle det det. Miljo er en sann kjepphest akkurat nd”. Utsagnet kan
illustrere at fokus i designbransjen har gatt fra ergonomi til miljo, og at i det i dag er
normativt riktig & tenke pd miljo i produktutvikling (jf. kapittel 2.4.2 og 2.5.2). Havard gir i
motsetning til de andre informantene ikke uttrykk for at han arbeider spesielt med fokus pé
miljeet. Han sier at han ”som superidealist ikke ville ha overlevd i designbransjen”. Man mé
vare realistisk dersom man skal klare & brodfe seg som designer, sier han. ”Skal man
overleve som designer kan man ikke ta alle verdensproblemene inn over skuldrene dine,
liksom”, sier han og ler. Hdvard mener at designere noen ganger overvurderer sin egen

mulighet til & gjore miljomessige tiltak av betydning. P tross av dette forteller han om et
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prosjekt han er i gang med hvor han har fatt et ingenierarbeid i1 hendene, der hans oppgave er
a gjore produktet brukervennlig. Prosjektet gjelder batteknologi som ikke utnytter vanlig
drivkraft, men vind. Havard understreker at han verken er ingenior eller materialtekniker. Han
forteller at han likevel mé sette seg inn i materialene i produktet og hvordan de tekniske
losningene fungerer for han kan gi produktet en attraktiv og brukervennlig form. Dersom
prosjektet blir vellykket, vil det kunne bidra betydelig til & minimere miljekonsekvensene.
Havard pépeker at han forst gjennom et prosjekt pé en slik storrelse vil fole at det han gjor

som designer kan utgjere en forskjell for miljoet.

Som enpersonforetak har Havard et annet utgangspunkt enn flere av de andre designerne. Han
har ingen & stotte seg pad internt og er dermed prisgitt oppdragsgiverne i storre grad enn
designere i andre foretak. Et motstykke til Havard er Ragnhild, som jobber i et storre
produksjonsforetak med fokus pa miljeet. Ragnhild kaller seg idealistisk, og sier man ma
vare det om man skal tenke pa fremtiden. Som idealist brenner hun for & gjere noe aktivt for
miljoet, noe hun synes hun far realisert gjennom jobben sin. Med utgangspunkt i en
arbeidsplass som har nedtegnet miljohensyn i sin foretaksstrategi, stdr Ragnhild tryggere enn
Havard ekonomisk. Dermed slipper Ragnhild & arbeide for & overbevise ledelsen om & satse
pa miljoet da det allerede er en mélsetning hos bedriften. Havard derimot har ingen bedrift i
ryggen ekonomisk og ma tilpasse seg designkunden i sterre grad. Erfaringene til Ragnhild og
Havard kan indikere at det kan veare lettere a4 arbeide miljoorientert ndr finansiering ikke
avgjor prosjektene. Hivard fér ikke inntekt med mindre noen ensker & satse pa prosjektene
hans eller gi han oppdrag. P4 tross av at han er anerkjent i bransjen, arbeider han sjelden med

spesifikt fokus pa miljeet.

Alle designerne hadde mye pé hjertet da jeg spurte om miljoet. Meningene sprikte delvis, men
de fleste ga uttrykk for at de var opptatt av miljeet. Kombinasjonstabellen 6.2 er en
oppfelgingstabell til 6.1. Tabell 6.2 kan vise at alle designerne som har en miljgorientert
hjemmeside, under intervjuet ogsé gir uttrykk for at de arbeidet miljoorientert. Designerne
som ikke profilerer seg som miljevennlige pd sine hjemmesider, forteller — med ett unntak - at
de arbeider miljovennlig. Disse kan ogsd vise til produkter med en miljevennlig dimensjon,
selv om de pé foretakets hjemmesider ikke eksplisitt uttrykker at de tar hensyn til miljeet. En
av designerne ga under intervjuet uttrykk for at han ikke arbeidet miljevennlig. Han har heller
ikke miljeorientert hjemmeside. Pa tross av dette kan han gjennom det han forteller om noen

av sine prosjekter vise at han har gjennomfert prosjekter med lav belastning pa miljoet.
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Tabell 6.2: Designere Klassifisert etter utsagn i intervju og etter miljoorientert profil pa
hjemmeside (basert pi hjemmesiden til designere som inngdr i utvalget, nedlastet
03.03.2011)

Designere med | Designere uten
miljoorientert | miljoorientert

hjemmeside hjemmeside
Designere som sier at de
: o ) 6 4
arbeider miljovennlig
Designere som sier at de 0 1

ikke arbeider miljovennlig

Ut i fra min sammenligning mellom designernes utsagn, hjemmesidene deres, og at jeg i
tillegg har sett pa produktportefoljen deres, kan hypotesen om at “designere snakker om
miljo, men handler ikke deretter” avkreftes. I designernes tilfelle vil heller hypotesen som sier
at “designere gjor ord om til handling” i sterre grad stemme nar man ser pd hvordan de
jobber. Mitt inntrykk er at designerne i stor grad forseker & arbeide miljoorientert gjennom &
holde seg kunnskapsmessig oppdatert, og ved offensivt & arbeide for nye strategier, derunder
miljoorienterte fremgangsmaéter. Det virker ikke som om sterrelsen pa foretaket er avgjerende
for om designerne arbeidet miljoorientert. Av de elleve designerne jeg snakket med er det kun
tre stykker som jobber i foretak med mer enn 15 ansatte. Flertallet jobber dermed i
mikroforetak. Bade disse og de to designerne som driver enpersonforetak har ifelge
produktportefoljen deres gjennomfoert prosjekter som har tatt hensyn til miljoet. Jeg vil na se

pa hvem som er initiativtakere til slike prosjekt.

6.2 Hvem tar initiativet til miljoprosjektene?

Som vi har, sett jobber omtrent halvparten av designerne i foretak med miljevennlig profil,
men ogséd de andre designerne hadde miljoorienterte designprosjekt & vise til. Jeg ville derfor
forseke a fa innsikt i startfasen av prosjektene og hvem av akterene som tok initiativet til
miljedimensjonen i prosjektet. Videre ville jeg se pa gjennomferingsgraden av prosjektene.
Jeg fremsetter to hypoteser. Den forste hypotesen sier at “miljoorienterte designprosjekt blir
til etter initiativ fra designeren”, mens den andre sier at “miljgorienterte designprosjekt

realiseres etter initiativ fra oppdragsgiver”.
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6.2.1 Miljovennlige forslag med varierende grad av realisering

Flere designere forteller at de forseker a legge frem miljovennlige forslag til kundene slik at
kundene har mulighet til & velge miljevennlig dersom det er noe han er opptatt av.
Industridesigneren Oskar forteller at han anser det som sin jobb & introdusere kundene for
tanken om at valg av materialer er et miljovalg og ikke bare et kostnadsvalg. I tilfellene der
hensynene sammenfaller, blir prosjektene ofte realisert. Da har kunden gjort et miljovennlig
valg som egentlig er fundert ut i fra kostnad. Industridesigneren Hans kan fortelle at han har
som malsetning & implementere miljohensynet nér han lager nye produkter, og bruker mye tid
pa & overbevise kunden. Foretaket til Hans la om bedriftsfilosofien for noen ar siden til 4 bli
mer miljovennlige. Dette er dermed noe som opptar han. Han forteller at han anbefaler og
pusher, men forteller at det kreves vilje fra kundene dersom han skal fa gjennomslag for
ideene sine. ”Du kan ikke snakke til veggen”, poengterer han. Eksemplene kan igjen vise at
okonomiske hensyn ofte far prioritet fremfor hensynet til miljoet. I slike tilfeller vil ikke de
miljevennlige forslagene f4 gjennomslag med mindre det gir gkonomisk vinning for kunden.
Hans understreker imidlertid at det er “’lett for oss designere & vare miljevennlige nar vi ikke

skal ta den gkonomiske beslutningen og investeringen”.

Espen har gjort mange miljeorienterte designprosjekter, og forteller at det er mye jobb som
ligger bak nar et prosjekt endelig blir realisert. Han sier at han opplever gkt ettersporsel og at
kunder stiller seg stadig mer positive til miljoforslag. Espen forteller at noen ganger er
nettopp miljefokuset det som skal til for at kunden blir overbevist om & velge akkurat hans
foretak til en jobb. Flere av kundene hans mater pa stadig flere miljokrav fra myndigheter og
lovgivere. Derfor setter flere pris pa & fa innspill om miljevennlige tiltak. Ettersom Espen har
vert 1 bransjen i flere dr, har han sett hvordan holdningene har forandret seg. Han forteller at
det har blitt lettere med &rene & f4 gjennomslag for forslagene sine. "Noen ganger er det
kilden som gjor at man fir opp dera, andre ganger s heres det tungt og vanskelig ut for folk”,
forteller han. Industridesigneren Anton mener at man mé jobbe med & begeistre kundene
gjennom & legge frem forslag pa en inspirerende mate. Ved & fremheve positive effekter av a
investere 1 miljo og ikke bare fremstille det som fornuftige alternativer, vil kundene ofte vere
mer lydhere, hevder han. Likevel presiserer Anton at det er forskjell pad oppdragsgivere. Han
hevder at det i1 visse miljoer sitter langt inne & realisere et miljovennlig produkt dersom det
innebarer ekstra utgifter. I hvilken grad kunden gjor et miljovalg blir til syvende og sist et

spersmél om lennsomhet. Et par av designerne nevnte, at for 4 fa et prosjekt realisert, kreves
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det ofte at lederen har personlig motivasjon for & satse miljovennlig. Noen fremhevet
familieforetak der flere generasjoner har en enstemmig oppfatning om hvordan de ensker a
drive foretaket, mens andre nevnte drivkrefter som risk management (jf. kapittel 2.5.3).
Miljevennlige forslag som blir realisert er dermed ofte initiert fra designerne, men blir som
regel ikke realisert med mindre kunden har noe & vinne péd det, enten i form av inntekter,

omdemme, eller folelsen av & bidra positivt til miljeet.

6.2.2 Forslag om miljovennlige produkter som blir realisert

I kapittel 5.2 kunne Karin fortelle at hun gjennom statlige oppdrag hadde hatt stor
gjennomslagskraft nidr hun tok initiativet til miljevennlige prosjekter da Staten har som
madlsetning om & ta hensyn til miljoet. For en designer som er opptatt av & lage miljovennlig
design vil det & sikte seg inn mot offentlige kunder kunne eoke realiseringsgraden av
prosjektene. Siden det offentlige allerede har som norm & ta miljehensyn, vil det vaere lettere
for en designer 4 selge inn miljevennlige produkter der enn overfor det kommersielle
markedet, hvor malsetningen om miljehensyn vil variere. Det er likevel flere av designerne
jeg snakket med som kunne fortelle om private kunder som var opptatt av miljeet. Ivar kan
fortelle at designtjenesteforetaket hans flere ganger har blitt kontaktet av kunder som har sett
hva foretaket har gjort av arbeider tidligere, eller hort eller lest om det. Han kan ogsa fortelle
at det hender foretaket selv tar kontakt med potensielle kunder. Ivar foreller om et forslag som

foretaket jobbet med da intervjuet ble foretatt.

Ivar: ”Det var jo vi som foreslo for det firmaet at “ber ikke dere egentlig gjore litt om pé
portefaljen deres og f& noen nye mebler, en ny serie”. S& tenkte de seg om, og sa fikk vi svar
at ”’jo, det tror jeg pokker’n vi skal gjere”. Og s& gjorde vi det. Da var det jo i og for seg vi
som initierte det og kom med forslag til dem. Uten at vi hadde noen tegninger eller noe sént

noe. Vi sa bare at ’det ber dere gjore” og det er vi nd midt oppe i.”

Prosjektet Ivar forteller om har ikke i utgangspunktet miljghensyn som fokus, men har likevel
flere miljovennlige dimensjoner gjennom materialer og konsekvensen gjennom bruk.
Materialene avgir ikke miljoskadelige gasser og andre stoffer. Produktene er lette & reparere,
deler kan skiftes ut under bruk og har til hensikt & vare i mange ar. Kunden hadde i dette
tilfellet tidligere jobbet med foretaket til Ivar og hadde derfor tillit til foretakets forslag og

vurderinger. Derfor gikk de god for prosjektet om bestandige utemgbler, uten & ha sett noen
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konkrete tegninger eller prototyper pa forhdnd. Ivars erfaringer kan fortelle at foretaket hans
noen ganger blir kontaktet av potensielle kunder, mens designtjenesteforetaket selv tar
kontakt andre ganger. Erfaringene til Karin og Ivar kan vise at initiativet kan ga begge veier.
Prosjektene som blir realisert er ofte resultat av at kunden i1 utgangspunktet har et enske om &
jobbe miljevennlig. Likevel kan vi se at tillit til designforetaket kan vaere utslagsgivende for
realiseringsgraden, noe som forutsetter at akterene har jevnlig kontakt der de metes ansikt til
ansikt (Rusten et al. 2005). Med utgangspunkt i mitt empiriske materiale kan vi se to sentrale
drivkrefter som kan vere avgjerende for realiseringen av miljevennlige prosjekter. Offentlige
kunder er ofte velvillige fordi de allerede har forpliktet seg til & folge miljevennlige
retningslinjer. Tillit til designtjenesteforetaket kan i andre tilfelle gjore kunden lydher nér
tidligere samarbeid med designforetaket har vert vellykket. Dermed kan vi se at lovpélegg
kan veaere en sentral drivkraft hos offentlige kunder, mens private kunder i storre grad foretar

miljevennlige valg nér de har tillit til designeren som skal gjere jobben.

6.2.3 Tilfeller der kunder spesifikt etterspor miljovennlig design

Vi har ogsa tilfeller der oppdragsgiveren spesifikt ber om at produktene skal ha en
miljevennlig dimensjon. Karin forteller at hun for noen ar siden hadde en privat kunde som
onsket at prosjektet skulle bli s miljevennlig som mulig. ”Det var seren meg litt av et
detektivarbeid jeg matte igjennom for & finne dokumentasjon og de beste lasningene. Til slutt
endte vi pa en ganske tradisjonell losning likevel”, forteller Karin. Hun brukte mye tid pd a
saumfare nettet, forhere seg hos forhandlere og snakke med andre i bransjen for & finne frem
til de mest miljovennlige losningene. Lav tilgang p& materialer og vanskelig
gjennomferbarhet var arsakene til 4 at prosjektet ikke ble like miljeorientert som intensjonen
var 1 utgangspunktet, kunne Karin fortelle. Motstykket til eksempelet med Karin er Oskar som
kan fortelle at han en gang hadde hatt en oppdragsgiver som kom med spesifikke krav om at
produktene ikke skulle vare lenge. Kunden hadde spurt om designforetaket kunne lage et
produkt med materialer som var lite bestandige. Hensikten var at produktet skulle ga i stykker
etter kort tid, ettersom selskapet ensket & tjene penger pé & selge reservedeler. Oskar forteller
at han opplevde prosjektet som et etisk og moralsk dilemma, men valgte likevel & ta
oppdraget. Av designerne jeg snakket med var det bare Oskar som nevnte at han hadde
opplevd & ha en slik kunde. Oskars opplevelse avviker dermed fra erfaringene som de andre

designerne delte med meg. Likevel var det flere av designerne som kunne fortelle om
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episoder der de hadde kommet med miljovennlige forslag, men ikke fatt gjennomslag fordi

kunden ikke var velvillig innstilt.

Utenom Karins private kunde er det i datamaterialet sett under ett stort sett offentlige kunder
som spesifikt har oppfordret designerne i materialet til & velge miljovennlig design. Likevel
kan gruppen av miljeorienterte designere fortelle at de stadig meter storre engasjement hos
private kunder. Arsaker til ettersporselen er ofte risikostrategier, statlige palegg, lovgivning
eller at designkundeforetaket ensker & fronte seg selv som miljevennlige. Espen har bred
erfaring fra miljoorienterte prosjekter og kan fortellet at “Risk Management er en klar
drivkraft. Type sann frykt at man ma trekke to millioner produkter tilbake fra markedet fordi
de har funnet gift i det. Type materielt tilfelle”. Utsagnet til Espen kan vere et eksempel pa en
utvikling der foretak begynner & omstille seg for & komme lovgivingen i forkjepet, og for &

unnga tap av omdemme og inntekter (jf. kapittel 2.5.3, 2.5.4 0g 2.5.5).

Jeg vil nd hente frem hypotesene om hvem som bidrar til realiseringen av miljoorienterte
prosjekter. Den forste hypotesen jeg satte opp sier at “miljeorienterte designprosjekt blir til
etter initiativ fra designere”, mens mothypotesen sier at “miljoorienterte designprosjekt
realiseres kun etter initiativ fra oppdragsgiver”. Erfaringene til designerne tilsier at initiativet
til & inkludere miljohensynet i produktutvikling gir begge veier, bdde fra kunden og fra
designeren. Det kan vere private kunder som brenner for miljoet, som kommer med
spesifikke oppfordringer til designeren. Statlige og offentlige kunder skiller seg ut som
kjopere av miljeovennlig design, ettersom de gjennom politiske insentiver har som malsetning
a bruke og stette norsk design, og samtidig satse pd bestandige losninger. Forslag om a
innlemme miljehensyn i produktutvikling er ifolge designerne likevel i mange tilfeller initiert
av designerne selv. Designerne setter kunden pa tanken. Miljoet fremtrer i gkende grad som
en parameter i produktutvikling pa lik linje med blant annet estetikk, ergonomi og
funksjonalitet, noe flere av designerne opplyser kunden om nér de er i planleggingsfasen av et
produkt. Ofte bruker designerne tid pa a overbevise kunden til & satse pa forslaget gjennom &
prove & gi kunden en forstdelse for hvilke foretaksmessige fordeler en slik investering kan gi.
Med det gar jeg videre til neste punkt som tar for seg motivasjon og strategier for

designkundeforetak til & omstille seg til & bli mer miljevennlige.
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6.3 Foretak, strategivalg og miljofokus

Det vil vere interessant & se pd hva som far designkundeforetak til & satse penger pa
miljoorientert design, og hvilke effekt investeringene kan gi. Folgelig vil jeg teste to
hypoteser som kan vare med pa & belyse hvordan foretak jobber i forhold til design og
miljehensyn. Den ene hypotesen hevder at “miljevennlig design er lite lennsomt”, mens den

andre sier at "miljovennlig design gir konkurransefortrinn”.

Organisasjoner som Innovasjon Norge og Norsk Designrdd jobber med & koble naringsliv og
designere. Jeg onsket a fi belyst oppgavens problemstilling ogsa fra perspektivet til noen som
jobber mellom designerne og designkundeforetakene. I den forbindelse snakket jeg med
Camilla som jobber med & bevisstgjore foretak om hvordan design kan bidra til
konkurranseevne og lennsomhet. For Camilla begynte & jobbe for sin naveerende arbeidsgiver,
jobbet hun mange ar i neringslivet. Der var hun i en posisjon hvor hun stadig kjepte
designtjenester. Hun har derfor sittet ”pa den andre siden av bordet”, noe hun tror er en klar
fordel nar hun na radgir ulike foretak om designtjenester. Camilla mener at bedrifter som tar
miljebevisste valg i1 sine forretningsstrategier kan lede an og gi klare retningslinjer for
hvordan designprosesser kan foregd, og med det skille seg positivt ut innenfor bransjen. Hun
mener at mange foretak ikke forstar hvilke positive effekter investering i miljevennlig design
kan gi. Camilla mener det ikke er noe motsetningsforhold mellom det & tenke topp og
bunnlinje, altsa & effektivisere inntekter til resultat mot det & tenke miljevennlig. Hun tror
arsaken til at ikke flere designkundeforetak velger miljoorienterte losninger er mangel pa
kunnskap. Hun papeker imidlertid at de fleste foretak organisasjonen hennes rddgir endrer
atferd nér de blir gjort oppmerksom péd hvilke verktoy de kan bruke. Min forstaelse blir 1
forlenging av dette at dersom foretak blir mer opplyst om mulighetene som ligger i
miljevennlig design, vil flere endre kurs til & implementere miljo i sine forretningsstrategier.
Foretakene som har vert i kontakt med organisasjoner som Innovasjon Norge og Norsk
Designrad har selv oppsekt organisasjonene for profesjonell radgiving. Dermed er foretakene
mottakelige for rad da de ensker & fa hjelp og stette til & utvikle seg videre. Foretakene som
pa forhand er dpne for nye innspill vil derfor ha sterre mulighet for bli vinnere i konkurransen

med andre (jf. kapittel 2.3.3).

Industridesigneren Oskar opplever at flere designkunder stiller seg negativt til & inkludere

milje. Han er skeptisk til sine egne oppdragsgivere og forteller at foretakets teknologikunder
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har miljohensyn langt nede pa& prioriteringslisten. Kundene gjor bare miljevennlige
investeringer dersom det kan bidra til positivt omdemme eller gkte inntekter. Han kaller det
green wash, og hevder at det er dyrt & vare miljovennlig, men at det & fremstd som
miljevennlig ikke nedvendigvis er like dyrt. Derfor giemmer mange seg bak en fasade, og
gjor et “spill for galleriet” (derav uttrykket green wash), hevder Oskar. Han mener flere
foretak har feil fokus nér det gjelder fortjenesten av & investere i miljovennlig design, og
hevder at utbyttet i dag bare ligger i omdemmet. Selv skulle han enske at gevinsten 14 1 &
tenke berekraftig eller i tap av penger, og etterlyser mer lovgiving pa feltet. Oskar poengterer
at mange foretak er profittsokende i sin natur. Han mener det kun er konkurransemessige
fortrinn som driver foretak til & satse pd miljevennlig design. Det eneste unntaket Oskar kan
komme pa, er tilfeller der foretak har en sterk leder eller har blitt ledet av en og samme
familie 1 generasjoner hvor eieren sier at “punktum, sénn er det: Vi tar kostnadene”. Oskar
mener det mé politiske insentiver til for at foretak i praksis skal bli mer miljevennlige, og har
lite tro pd at en slik praksis vil bli tvunget frem av designkundeforetakene. Ifelge Oskar har
mange designkundeforetak lite tro pd at det vil vare lennsomt, og utsetter & inkludere

miljehensynet i sin forretningsstrategi til myndighetene stiller krav.

Vi har ogsd tilfeller der foretak finner forbilder i bransjen, som de kan forme sin
forretningsstrategi etter. Flere av designerne jeg snakket med fremhevet HAG som
foregangsbedrift og normsetter. Ettersom Hévard har jobbet som industridesigner i mange 4r,
spurte jeg om han hadde merket om kundene hadde endret innstilling til miljevennlig design i

lopet av sin tid i bransjen.

Héavard: Ja, det kan du si. Bedrifter som var tidlig ute med 4 tenke milje, sdnn som HAG,
som resirkulerte bruskorker for ti ar siden i stolene sine, hvor de fleste i industrien lo litt av
dem, ikke sant. Og Svanemerket var noe man fant pd vaskemiddelet, liksom. Men nd er det

ogsé en del av mebelmerkingen. S det har jo skjedd enormt mye da.”

Hévard som har veart over tjue ar i bransjen, har kunne folge utviklingen fra designeres
perspektiv. Han har opplevd at fokus har snudd fra ergonomi til milje. Hévard tror
markedsforingsverdien av 4 tenke miljo ikke er like stor i dag som den var for ti &r siden, og
at det 1 dag i sterre grad forventes. Han poengterer at miljosynderne blant foretakene heller
merker konsekvensene i form av negativ reklame og darlig salg. HAG var blant de forste

foretakene til & satse pd miljevennlig design, og begynte med det i en tid da det ikke ble
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forventet 4 ta slike hensyn, verken fra myndigheter eller marked. Industridesigner Hans
nevner ogsd HAG som en modell. Han mener det er prisverdig av foretaket 4 bruke ressurser
pa utvikle produkter som andre ikke ter eller vil satse pd. Hans understreker at HAG gjor en
jobb som ikke andre gjor, og at de dermed kan vise vei for andre foretak. Observasjonene til
Hivard og Hans kan vise at HAG er et produksjonsforetak som har klart & komme
myndigheter og lovgiving i forkant. HAG har etablert seg som en foregangsbedrift ikke bare
for andre foretak. Produksjonsbedriften er ogsi anerkjent blant designere. A finne frem til
miljovennlige materialer, losninger og produksjonsformer er tidkrevende. Gjennom & veare
tidlig ute med en slik satsing, kan HAG stille bedre rustet enn andre foretak til & mote
utviklingen. Dermed kan produksjonsforetaket vare et eksempel pé et foretak som har fatt
konkurransemessig fortrinn gjennom sin satsing pa miljevennlige produkt. Innsatsen har gitt
avkastninger i form av positivt omdemme og vekst for foretaket. Hans mener at foretak som
HAG derfor kan vere viktige, og hevder at “bedrifter lytter til bedrifter, og ikke til
politikere”. Industridesigneren Anton gir uttrykk for det samme som Hans, og mener
politikere taler med to tunger. ”De snakker mye, men mangler handlekraft”. Produsenter som
HAG kan derfor pavirke og motivere andre foretak, som ikke lar seg inspirere av rad fra
politikere. Foregangsforetak kan sédledes fungere som veivisere for mindre foretak, noe

Braungart og McDonough (2009) ogsa poengterer med eksempelet Nike (jf. kapittel 2.5.3).

Foretak meoter stadig krav fra myndighetene om & redegjore for og ta hensyn til miljoet i
produktutvikling (jf. kapittel 2.5.4). For eksempel stiller myndighetene krav om at
designtjenesteforetak ma dokumentere materialvalg og produksjonsprosesser. Myndighetene
kan derfor medvirke til strategivalg hos foretak. Flere foretak velger dessuten &
miljesertifisere seg av kommersielle hensyn. Johannes er daglig leder og eier av et foretak
som knytter til seg eksterne designere i prosjektene sine. For tiden satser foretaket pa
miljevennlige produkter, noe Johannes mener “definitivt er et salgsargument”. Nar jeg spor
hva som motiverer han til 4 satse miljevennlig, svarer han: ”Man blir jo mer og mer
miljebevisst nr man jobber med det, og faktisk far sdpass mye kunnskap. Da ser man at det
nytter, og at man kan bidra selv. Men drivkraften er jo primart 4 tjene penger gjennom salg”.
Johannes er ikke selv designer, men sitter med ansvaret for finansiering og lansering av
produktene. Under intervjuet gjentar han flere ganger at hans fremste motivasjon er & tjene
penger, og hevder at han gjennom miljevennlige produkt har funnet en nisje i markedet.
Industridesigneren Hans har tidligere gjort noen prosjekter for foretaket til Johannes, men

nevner uavhengig at samtlige av kundene vektlegger ensket om a tjene penger. Ifolge Hans

97



vil ingen oppdragsgivere gjore noe de ikke kan tjene penger pa, “og det er jo litt skummelt”,
tilfoyer han. Jeg vil imidlertid hevde at ekonomisk inntjening vil vere en naturlig
motivasjonsfaktor, bade for designtjenesteforetak og for designkunden. Prosjekt som ikke er
lonnsomme kan resultere i at foretak gar konkurs. A tjene penger pa et prosjekt vil derfor
vare en naturlig drivkraft. P tross av dette, tolker jeg sitatet til Hans dit hen at han skulle

enske at flere av kundene hadde andre motiv, for eksempel miljovern.

Johannes er av informantene som 1 etterkant av intervjuet har sendt meg e-post, hvor han har
fortalt om den videre utviklingen av driften. Han kan fortelle om vekst og positiv mottakelse.
Siden intervjuet har han fatt i stand avtaler med flere sentrale butikkjeder i Skandinavia for
det nye miljeorienterte produktet sitt, og ser positivt pd utviklingen fremover. Da jeg under
intervjuet spurte om hvorfor han i utgangspunktet begynte 4 gd inn for miljoorienterte
produkter, forteller Johannes at han slet under finanskrisen. Derfor begynte han & se seg om
etter nye muligheter i markedet, hvorpa han s& miljo som en &pning. For tiden lanserer
foretaket en kildesorteringslesning. Johannes mener han har hatt litt flaks ettersom Oslo
kommune arbeider med & innfere kildesortering i alle hjem i lopet av 2011. Folgelig kom
Johannes forordningene i forkjepet. Lanseringen av produktet faller dermed godt sammen
med ettersporselen i markedet. Under intervjuet med industridesigner Espen papekte Espen at
ting mé settes 1 system for at konsumentene skal ta ansvaret inn over seg. Foretaket til
Johannes og deres satsning pé kildesortering kan dermed veare et eksempel pa produkt som
hjelpes frem av krav fra myndighetene. Foretaket er et eksempel pa et foretak som har klart &
omstille seg da det motte motgang, i og med finanskrisen, gjennom 4 finne nye strategier for a
skape vekst, der han s& miljehensyn som en mulighet. A ga inn for miljeorienterte produkt ble

dermed et konkurransemessig fortrinn for foretaket til Johannes.

I samtale med Johannes fikk jeg inntrykk av at han var tydelig stolt over produktet sitt.
Effektene av & satse pd miljovennlig design kan likevel ikke bare maéles inntektsmessig.
Ragnhild er en av informantene som kan fortelle om et godt arbeidsmilje pa jobben, stolthet
over arbeidsplassen, og folelsen av & bidra positivt til miljoet som konsekvens av at foretaket
forer miljovennlige produkt. Espen kan supplere Ragnhilds utsagn nar han forteller at folelsen
av at arbeidsplassen tar miljoet seriost, gjor at mange slipper 4 kjenne pd at de mé forsvare
produktene sine utad. Espen sier ogsd at motivasjonsfaktorer kan vare frykt for negative

medieoppslag, som kan skade foretakets omdemme. Risikoen knyttet til at produktet trekkes
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tilbake fra markedet gjor at foretak velger & spille pd lag med lovgiving, noe som ogsa

papekes bade av Bansal og Roth (2000) og Farstad (2008).

A investere i miljeorientert design kan innebezre store utgifter pd kort sikt, men ikke
nedvendigvis. Miljeorienterte losninger er ikke alltid dyre. Ofte kan investeringene gi
fordeler. Noen kan vere kortsiktig betinget, mens andre vil kaste av seg i flere ar. For & gi en
oppsummering kan fordelene male seg 1 wokte inntekter, konkurransefortrinn,
omdemmebygging, stolthet over produkt og arbeidsplass, godvilje fra myndigheter,
forutsigelighet, og det & ikke matte frykte & komme pa kant med loven. Et annet sentralt
aspekt er at foretak som velger miljoorienterte strategier kan bli forbilder for andre i bransjen.
Gjennom & vise at satsing pa miljevennlig design er en lennsom og bearekraftig investering,
kan de motivere andre til & folge i deres fotspor. Derfor kan hypotesen som hevder at
“miljevennlig design er lite lonnsomt” avkreftes, mens hypotesen “miljevennlig design gir

konkurransefortrinn” derimot kan bekreftes.

I det siste kapittelet vil jeg sammenfatte de viktigste resultatene og se i hvilken grad jeg kan

relatere funnene til teori. Til slutt vil jeg se om jeg kan plassere funnene i storre sammenheng.
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7. Avsluttende drefting og konklusjon

Denne oppgaven har gjennom kvalitativ tilnerming tatt for seg industridesignnaeringen i
Osloregionen. For & belyse temaet har oppgaven tatt utgangspunkt i felgende problemstilling:
Industridesign som verktoy for d minimere miljobelastningen — status, designprosesser og
regionale relasjoner. Gjennom intervjuer med industridesignere og andre akterer med
tilknytning til designbransjen har jeg sett pa ulike miljomessige aspekt ved industridesign.
Temaet har jeg belyst fra designernes perspektiv da jeg ensket & ga i dybden av deres
meninger og erfaringer. Industridesignerne jeg intervjuet snakket imidlertid bade pa vegne av
seg selv og designtjenesteforetaket (jf. kapittel 3.3). Designerne jeg snakket med jobbet i
Osloregionen, men tok ogsd oppdrag pa andre steder. Den geografiske dimensjonen ved
designnaringen ble dreftet strukturelt og empirisk i kapittel 4, mens jeg med empirisk
tilneerming diskuterte kunnskap, kunderelasjoner og miljedimensjoner ved design i kapittel 5
og 6. Ved siden av teori og kvalitative undersokelser har jeg benyttet meg av sekundeere
kvantitative data for & belyse oppgavetemaet og relaterte underspersmél. Dette har gitt meg en

trianguler innfallsvinkel til problemstillingen (jf. kapittel 3.2).

7.1 Industridesign og miljefokus — en avsluttende droefting

Etter at geografen Richard Florida lanserte sine teorier om det han kaller den kreative klasse,
har flere myndigheter sluttet opp om hans teser, som sier at kreative mennesker er
selvrekrutterende og at steder lykkes som folge av at denne gruppen har valgt & lokalisere seg
akkurat der. I lopet av arbeidet med oppgavens empiriske materiale ble det klart for meg at
Floridas (2002) forklaringer er mangelfulle. For det forste er det en forenkling & si at kreativ
naring er selvrekrutterende. For eksempel s& er politisk satte rammer, institusjoner og
organisasjoner med pd & styre geografisk konsentrasjon av industridesignere da mange
arbeider 1 narheten av slike kunnskapsmiljeer (Sunley et al. 2010) (og jf. kapittel 4.1.4). I
tillegg til at designere ofte jobber 1 naerheten av kunnskapsinstitusjoner, viser mine studier at
designkunden ofte jobber ute hos kunden (Rusten og Bryson 2007), et aspekt Florida (2002)
ikke en gang nevner. Florida (2002) ser pa kreative mennesker fra et mer sosiologisk
perspektiv. Min studie har vist at designprosjekt kan vere komplekse, der designeren beveger

seg innenfor flere geografiske omréder i lopet av prosjektet. Designere arbeider delvis pa
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kontoret, dels ute hos kunden og reiser ogsa ut til brukeren for & se konteksten produktet skal
anvendes i. Designere jobber dermed ikke bare i urbane strek, men pd ulike steder. I
motsetning til hva Floridas (2002) teorier tilsier, anser flere urbant lokaliserte designere
storbyfaktoren som en bonus av, heller enn en arsak til, at de har valgt & lokalisere seg i en
storbyregion. Personlige verdier som narhet til familie og venner er utslagsgivende for valg
av lokalisering. Nerhet til kulturelle miljeer gir likevel designeren fordeler ettersom mange
jobboppdrag oppstar i kjelevannet av nettverket designere bygger seg opp i lopet av studiene

og siden gjennom jobb (Lundvall og Archibugi 2001) (jf. kapittel 4.2).

Det viktigste mélet med oppgaven har vart & underseke hvordan designere arbeider i forhold
til miljohensyn. Dermed har det vart essensielt & finne ut hvor designere fér sin kunnskap om
miljoorientert design ifra. F4 av designerne i mitt materiale hadde formell kunnskap om
miljevennlig design. Flertallet av designerne jeg snakket med ble utdannet for ti til tjue ar
siden, og hadde ikke miljoorientert undervisning da de studerte. Designeren som var ferdig
utdannet i 2010, hadde derimot stadig blitt utfordret til & reflektere over industridesigns
implikasjoner overfor miljoet. Oppslutningen i det ovrige samfunn om & ta miljehensyn kan
forklare at utdanningsinstitusjoner som tilbyr design i ekende grad fokuserer pd miljoet (jf.
kapittel 5.1 og 5.2). Det var imidlertid bare en av mine designere som var utdannet nylig. P&
tross av at han var alene om dette, kan likevel hans erfaringer gi noen indikasjoner.
Designeren hadde studert ved Arkitektur- og designhegskolen, som er en av landets fremste
utdanningsinstitusjoner nar det gjelder design. Bildet av  utviklingen i
undervisningssammenheng styrkes ndr vi ser at myndighetene oppfordrer til bruk av design,
bade i verdiskapningen og av hensyn til miljeet for generasjonene som kommer (St.meld.nr.7
2008-2009; St.meld.nr.22 2004-2005). Designerne som hadde lite formell kunnskap om
miljevennlig design, tilegnet seg imidlertid miljoorientert kunnskap pa andre mater, deriblant
gjennom deltakelse pad messer og seminar, samt studieturer i inn- og utland. Designere brukte
ogsd erfaringsbasert (prosjektbasert) kunnskap i stor grad som de brakte med seg mellom

ulike oppdrag.

Det er flere forklarende faktorer pd hvorfor mange designere ikke videreutdanner seg formelt
innenfor miljeorientert design. Mange designere er enpersonforetak (jf. tabell 4.2), og er
derfor travle personer. Designerne arbeider med prosjekter, jobber for & skaffe seg nye kunder
og har administrative oppgaver i form av fakturering og regnskap. De ma ogsé holde seg

oppdatert pa lovgiving (jf. kapittel 2.5.4) og det siste innenfor teknisk kompetanse for &
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mestre konkurransen i markedet. Ettersom mange designere driver for seg selv eller arbeider i
sméd foretak, er det en betydelig utfordring for designeren & holde seg oppdatert pa
miljoorienterte losninger. Mangel pé kapasitet gjor at flere designere ikke har tid til & holde
seg orientert innenfor det siste innenfor miljeteknologi. I tillegg er designere i stor grad
prisgitt kunden. Av kapasitetshensyn kan ikke sma foretak vere eksklusive og velge mellom
kundene sine. Dette kan innebazre at de md ta prosjekter som de ikke vil ha, deriblant

prosjekter som ikke har fokus pé miljeet.

Selv. om mange designere ikke har formell kunnskap, kan designere bidra med viktig
kunnskap nér det gjelder & arbeide mer miljovennlig. Her er det i hovedsak to hensyn som
spiller inn for realiseringsgraden av miljevennlige produkter. Det forste er i hvilken grad
designeren er opptatt av denne dimensjonen, det andre avhenger av i hvilken grad
designkunden vektlegger hensynet til miljget. Dermed ser vi at forekomsten av
miljoorienterte prosjekter varierer fra prosjekt til prosjekt, alt ettersom hva kunden ensker da
det er kunden som bestemmer de finansielle rammene for et prosjekt. Kunden styrer dermed

ikke bare hvor designeren jobber, men ogsa hvordan.

Mine studier viser at det gér et tydelig skille mellom hvilke produkt offentlige og private
kunder velger. Myndighetene har standardiserte normer som gjor at de ofte velger
miljovennlig, mens dette ennd ikke er innarbeidet hos alle private kundegrupper. Det er
myndighetenes onske at Norge skal produsere pa en sd barekraftig méite som mulig
(St.meld.nr.7 2008-2009). Derfor gir myndighetene organisasjoner som Norsk Designrad
arlige tilskudd, der hensikten er & stimulere til verdiskapning for norske neringer gjennom
bruk av design (jf. kapittel 5.2). Private kunder derimot, har ikke de samme hensynene &
ivareta nar de kjoper designtjenester, og velger miljovennlig dersom det kan gi ekonomiske
fordeler. Realiseringsgraden av miljoorienterte prosjekter er derfor storre blant designere som

sikter seg inn mot offentlige kunder.

Bruk av designmetodiske verktey kan ogsda eke gjennomferingsgraden av miljevennlige
prosjekter (Bhamra og Lofthouse 2007; Lewis og Gertsakis 2001). Ettersom design inngér i
flere ledd i et produksjonslep (se figur 2.1), er det svert nyttig 4 kunne forutse livslapet til et
produkt ved & benytte seg av metodiske verktoy, som for eksempel 3D-dimensjonale verktoy
(jf. kapittel 6.1). I lopet av arbeidet med det empiriske materialet ble det klart for meg at

designerne som definerte seg som miljeorienterte, aktivt hadde tatt i bruk designverktoy,
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mens designerne som ikke hadde spesielt fokus pa miljeet ikke brukte slike verktoy (jf.
kapittel 6.1). Dermed hadde designerne som bevisst jobbet for miljevennlige losninger tatt 1
bruk hjelpemiddel som kunne bidra til & eke realiseringsgraden av miljevennlige produkter.
Flere av designerne brukte 3D-dimensjonale verktoy. Mens jeg studerte datamaterialet, gikk
det opp for meg at 3D-dimesjonale verktoy gir designeren flere fordeler. For det forste kan
designere gjennom 3D-teknologi lage produkter som er mer bestandige ettersom designeren
har mulighet til & preve ut produktene i sterre grad enn om designeren hadde fatt en
produksjonsbedrift til & lage prototypen. Sammenlignet med tidligere, hvor designeren sendte
skissene til for eksempel Kina og laget prototypemodellen der, sparer designeren bdde tid og
transportkostnader ndr han kan gjere 3D-modelleringen pa det lokale kontoret. Det er ogsa det
et pedagogisk og overbevisende verktoy overfor kunden ettersom designeren kan vise frem en
prototype. Det vil dermed vere lettere for kunden 4 ta stilling til produktet nar han kan se det
fysisk og ikke bare pa skissetegninger. I tillegg har verktoyet kommet ned i priskategorier
under 100°000 de siste arene (Rusten et al. 2011). Dermed kan ogsa mindre designforetak ta
seg rad til en slik investering. P& lengre sikt vil investeringen lenne seg da designeren slipper
a kjope disse tjenestene fra en underleverander. I tillegg kan verkteoyet spare designeren for
reising 1 planleggingsfasen. Dermed ser vi at et verktey som 3D-skannere er svert
brukervennlige, samtidig som de er miljovennlige. Slike verktoy vil gjore det lettere for sma-
og mellomstore designtjenesteforetak a arbeide miljoorientert. P4 tross av at det bare var
designerne som definerte seg selv som miljeorienterte som anvende slike verktey, var det
flere av de ikke-miljoorienterte designerne som ogsa kunne vise til miljevennlige produkter.
Disse designforetakene kan dermed avvise teorier om at sma- og mellomstore foretak har
gode intensjoner, men i praksis gjer lite for miljoet, slik Tilley (1999) diskuterer. Videre ma
det tas i betraktning at Tilley (1999) presenterte teoriene sine i 1999 (jf. kapittel 2.5.5), og at
det har blitt sterre fokus pé miljeet de siste arene i takt med den voksende oppslutningen i det

gvrige samfunnet.

Oppgaven har ogsa sett pa hvilke effekter investering i miljevennlig design kan gi. Det virker
som om det er en gjengs oppfatning blant designkunder at de forbinder miljovennlig design
med ekte utgifter. Miljo og ekonomi er ikke nedvendigvis en motsetning. Ved siden av a
minimere belastningen pd miljeet, kan miljevennlig design ogsd gi ekte inntekter. Mine
empiriske studier har vist at miljovennlig design kan gi konkurransefortrinn, stolthet til
produkt og bedrift, bidra til positivt omdemme, samt spille pé lag med lovgivingen (Bansal og

Roth 2000; Trueman og Jobber 1998). Foretak som velger & satse pa miljovennlig design har i
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tillegg vist seg & trdkke sti for andre (jf. kapittel 6.1). Ved & fremsta som forbilder gjennom
vellykket produktfering, kan foregangsforetakene fa andre designkundeforetak til & fa aynene

opp for hvilke ringer i vannet miljoorientert design kan gi.

7.4 Konklusjon

Miljeorientert kunnskap blant designerne kommer til & tvinge seg frem dersom designeren
skal vare rustet til & svare pd utviklingen i markedet. Det at miljefokuset blir mer og mer
aktuelt innenfor utdanning av industridesignere, er med pd & understreke dette. Andre arenaer
i samfunnet som kan gjenspeile det voksende fokuset er veksten i arrangementer med
miljefokus. For eksempel har Norsk Designradd holdt flere seminarer de siste par arene, der
miljo har vert tema. Disse seminarene utgjor ogsa viktige meteplasser og laeringsarenaer for
designere. I tillegg ser vi at designere har de nedvendige hjelpemidlene som trengs for & gjore
et produkt sd optimalt som mulig. Derfor kan man ved & satse pd design oppnéd flere
miljovennlige lgsninger. Ettersom neringslivet i Osloregionen i stor grad er bygget opp
omkring kunnskap og innovasjon, har regionen gode forutsetninger for & inkludere design i
sin satsting pa innovasjon. Over halvparten av landets designere har tilholdssted i
Osloregionen (jf. tabell 4.2). Mange designfaglige institusjoner har sin lokalisering der, og det
kreative miljoet rommer mange designere. Det vil derfor kunne vere en gyllen mulighet &

bruke industridesign som et verktey for & minimere miljobelastningen.

Selv om jeg kan generalisere ut i fra noen av resultatene i studien, har oppgaven visse
begrensninger. Oppgaven er en kvalitativ studie, basert pa intervjuer med fjorten informanter.
Utvalget er dermed lite, noe som kan vere med pa a sette begrensninger for oppgaven. Hadde
jeg gjort en kvantitativ studie, ville jeg hatt flere informanter a basere mine konklusjoner pa.
Derimot ville jeg ikke kunnet ga i dybden av erfaringene til hver enkelt informant pa samme
madte. Selv om utvalget i min studie er lite, gir det indikasjoner. Min studie har sitt
utgangspunkt i Osloregionen, som er den sterste storbyregionen i Norge. Det er ogsa i
Osloregionen at halvparten av landets designere befinner seg (jf. tabell 4.2). Foretakstypene
designerne i arbeider i er ogsa karakteristiske for designforetakene i regionen (jf. tabell 4.2).
Pa tross av at jeg har basert mine studier pa ulike kildetyper, har jeg kun Designbasen & basere
meg pd som sekundarkilde nar det gjelder & kartlegge geografien til miljevennlige designere.
Dersom det skal forskes videre pa dette temaet, vil jeg derfor anbefale & ta utgangspunkt i en

mer neytral sekunderkilde ettersom det er designere selv som oppdaterer informasjonen i
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Designbasen (3.5.1). Jeg har ikke hatt som ambisjon & fange alt som vedrerer design og
miljespersmal. Derimot sa har jeg konsentrert meg om a fi innsikt i ulike prosjekter,
strategier og utfordringer knyttet til det 4 arbeide miljoorientert. Jeg vil ikke generalisere pa
grunnlag av enkelte case. Likevel har casene flere fellestrekk, der jeg gjennom metodisk
triangulering finner stotte for min forstdelse. Pa bakgrunn av dette mener jeg at casene kan
angi tendenser for designnaeringen i Osloregionen, og dpner for nye spersmél vedrerende

utfordringer knyttet til design og miljefokus.

7.5 Videre forskning

I arbeidet med oppgaven har flere spersmél blitt besvart. Likeledes har mange spersmaél
dukket opp. Jeg skulle gjerne ha utforsket flere sider ved miljovennlig design, men det ma bli
i en annen studie. Det kunne veert interessant & forske pa hvordan de ekonomiske bidragene
som myndighetene eremerker til design blir brukt. Det ville vart spennende 4 se pa
resultatene av tilskuddene. Et annet forslag kan vere 4 se pa hvilken betydning fokus i
undervisningen preger hvordan designere arbeider etter avsluttede studier. Det vil ogsd vare
en idé & forske pd andre akterer i produksjonsprosessene for & gke forstaelsen for hvordan
disse stiller seg til miljoorientert design. Jeg vil s@rlig oppfordre til undersokelser som gar pa
a undersgke motivasjon blant designkundene. Oppgaven har til en viss grad diskutert denne
innfallsvinkelen. Ettersom denne studien har hatt fokus pa designerne, som er tilbydere av
disse mulighetene, vil det vare interessant & forske pd akterene som sitter pa andre siden av

bordet”, nemlig konsumentene.
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http://www.aho.no/ (lest 26.03.2011)

Akershus fylkeskommune, Statistikk over Akershus:
http://www.akershus.no/tema/Statistikk/ (Iest 21.03.2011)

De nasjonale forskningsetiske komiteer: Etiske retningslinjer:
http://www.etikkom.no/forskningsetikk/etiske-retningslinjer/samfunnsvitenskap-jus-og-
humaniora/ (lest 01.03.2011)

Hogskolen i Akershus:
http://hiak.no/ (lest 26.03.2011)

Kunsthegskolen i Bergen;
http://www.khib.no/ (lest 26.03.2011)

Kunsthegskolen i Oslo:
http://www.khio.no/ (lest 26.03.2011)

Norges teknisk-vitenskapelige hagskole:
http://www.ntnu.no/ (lest 26.03.2011)

Norsk Designrad, Designbasen:
http://www.designbasen.no/ (lest 28.03.2011)

Oslo kommune, Oslostatistikken:
http://www.utviklings-og-kompetanseetaten.oslo.kommune.no/oslostatistikken/
(lest 21.03.2011)

Statistisk sentralbyra, Sentralitet:
http://www3.ssb.no/stabas/ItemsFrames.asp?ID=5285601&Language=nb (lest: 15.05.2011)

Statistisk sentralbyra, Statistikkbanken:
http://statbank.ssb.no/statistikkbanken/Default FR.asp?Productid=10.01&PXSid=0&n
vl=true&PLanguage=0&tilside=selecttable/MenuSelP.asp&SubjectCode=10 (lest
24.03.2011)

Store norske leksikon, Akershus:
http://snl.no/Akershus (lest: 15.05.2011)

Store norske leksikon, Industridesign:
http://www.snl.no/industridesign (lest 15.05.2011)

Store norske leksikon, Oslo:
http://snl.no/Oslo (lest: 15.05.2011)
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Store norske leksikon, United Nations Conference on Environment and Development:
http://snl.no/United Nations_Conference_on_ Environment and Development
(lest 15.05.2010)

Store norske leksikon, Verdenskommisjonen for miljo og utvikling:
http://snl.no/Verdenskommisjonen_for milj%C3%B8 og_utvikling (lest 15.05.2011)
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Vedlegg A - intervjuguide

Metoden som vil bli brukt i feltarbeidet er semistrukturert intervju innenfor kvalitativ metode.
Personopplysninger er ikke relevant for min oppgave. Min interesse er designere som
representanter for en profesjonsgruppe. Andre informanter med tilknytning til design har
supplerende funksjon. Der er noen av spersmalene tilpasset deres gruppe.

Spersmal til designere:
- Hvilken faglig bakgrunn har du? (utdanningsinstitusjon, sted, ar)
- Hva er arenaene for ny kunnskap? (f.eks: utdanning, media, prosjektsamarbeid, dialog med
kunden)
- Hvordan fant dere (designkundeforetak og designer) frem til hverandre?
- Hvem initierer prosjektene?
- Hvordan jobber dere?
- Hvor er i hovedsak det markedsmessige geografiske nedslagsfeltet?
- Har designeren eller produktet noen geografisk profilering?
- Hva er drivkreftene bak miljevennlig design?
- Hvordan leerer du om beerekraftig utvikling? (har dere en miljeprofil?)
- Hvordan arbeider du innovativt for 4 oppna dette i produktutviklingen?
- Hva er effektene for bedrifter som satser pa miljgvennlig design?
- Opplever du konflikt mellom hensynet til barekraftig utvikling og andre mal som
designkundeforetaket har?
- Hvor aktuelt oppfatter du at miljeperspektivet er i design nar det gjelder...?
- forbruket av innsatsfaktorer? (f.eks: ramateriale, energi, kapital)
- materialvalg? (f.eks: lokale materialer, truede materialer)
- industriprosesser? (f.eks: energiforbruk, metode)
- ndr produktet er i bruk?
- 1 designmiljeet?
- blant designkundene/naeringslivet?
- blant andre sluttbrukere, inkludert forbrukerne?

Spersmél til designkundeforetak og produksjonsenheter:
- Nér dere bruker designere, hva vil dere oppna?
- I hvilken grad er miljohensyn en integrert del av produktutviklingen?
- Hva er drivkreftene for a jobbe med miljevennlig design?
- Hva er arenaene for ny kunnskap? (f.eks: utdanning, media, prosjektsamarbeid, dialog med
kunden eller designeren)
- Hvordan samarbeider dere med andre aktorer?
- Hvordan finner foretak og designer frem til hverandre?
- Fortell om leteprosessen! (Fikk dere designeren anbefalt?)
- Hvem initierer prosjektene?
- Bruker dere Norsk Designrad, Innovasjon Norge eller andre organisasjoner nar dere
soker designkompetanse?
- Hvordan kan design bidra til innovasjon for bedriften?
- Hvor er i hovedsak det markedsmessige geografiske nedslagsfeltet?
- Har designeren eller produktet noen geografisk profilering?
- Hvordan lerer bedriften om beerekraftig utvikling?
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- Hvor aktuelt vil du si at miljeperspektivet er i design nar det gjelder...?
- forbruket av innsatsfaktorer? (f.eks: ramateriale, energi, kapital)
- materialvalg? (f.eks: lokale materialer, truede materialer)
- industriprosesser? (f.eks: energiforbruk, metode)
- ndr produktet er i bruk?
- 1 designmiljeet?
- blant designkundene/naeringslivet?
- blant andre sluttbrukere, inkludert forbrukerne?

Spersmél til organisasjoner som jobber med design:
- Hvilken faglig bakgrunn har du? (utdanningsinstitusjon, sted, ar)
- Hva er arenaene for ny kunnskap? (f.eks: utdanning, media, prosjektsamarbeid, dialog med
kunden eller designeren)
- Hvordan samarbeider dere med andre akterer (designere og bedrifter)?
- hvordan finner dere frem til hverandre?
- hvem initierer prosjektene?
- Hvor er i hovedsak det markedsmessige geografiske nedslagsfeltet?
- Har dere fokus pé geografisk profilering?
- Hva betyr Osloregionen for dere i deres arbeid (lokalisering, narhet til institusjoner osv)?
- Hva er drivkreftene bak miljevennlig design?
- I hvilken grad inngér miljefokus i deres arbeid med design?
- Hvordan innflytelse har dere pa hva som er the state of the art (det mest fremtredende 1
gjeldende tidsperiode) innenfor miljevennlig design?
- Hvor aktuelt oppfatter du at miljeperspektivet er i design nar det gjelder...?
- ved forbruket av innsatsfaktorer? (f.eks: rdmateriale, energi, kapital)
- materialvalg? (f.eks: lokale materialer, truede materialer)
- industriprosesser? (f.eks: energiforbruk, metode)
- ndr produktet er i bruk?
- 1 designmiljeet?
- blant designkundene/naeringslivet?
- blant andre sluttbrukere, inkludert forbrukerne?

Sporsmal kun til informant X:
- Vil du fortelle litt om X-prisen? (visjon, kandidater, kriterier, prosessen, akterer)
- Til hvem, og hvor, gir dere midler?
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Vedlegg B — informasjonsskriv til informanter

Hei...
Her folger mer informasjon om mitt prosjekt.

Jeg er student ved Masterprogrammet Region og regionalisering ved Universitetet i Bergen.
Studiearet 2010/2011 skal jeg skrive masteroppgave med arbeidstittel: Industridesign som
verktay for a minimere belastningen pd miljoet. 1 den forbindelse ensker jeg a intervjue ...

For at du skal vite litt om prosjektet folger en kort orientering. I prosjektet ensker jeg & se pa
hvordan bedrifter og designere samhandler. Videre ensker jeg a se pa hvilke effekter design
har for bedrifter som satser innovativt pa et slikt samarbeid. Deretter vil jeg se pa hvilket
forhold akterene har til miljeaspektet ved design, enten gjennom bruken eller ved effektene av
design. Det er frivillig a delta. Er det under intervjuet spersmal du ikke vil eller kan svare p4,
kan du la vaere. Onsker du & trekke deg fra intervjuet behover du ikke & oppgi noen grunn.
Som intervjuer har jeg taushetsplikt og alt som blir sagt vil vaere konfidensielt. Prosjektet er
pa forhdnd meldt til Personvernombudet for forskning, Norsk samfunnsvitenskapelig
datatjeneste. Intervjuet vil bli foretatt i din bedrift. Jeg kommer til & bruke bdndopptaker og
intervjuet vil vare opptil tre kvarter. Nér jeg siden vil bearbeide intervjuene vil opplysningene
kun bli lagret pd serveren til Universitetet i Bergen, der bare jeg har tilgang gjennom passord.
Navnelister vil lagres separat fra det ovrige datamaterialet. Til slutt vil jeg i masteroppgaven
kunne bruke noen sitater fra intervjuet for & vise resultatene av mitt arbeid. Alt vil bli
anonymisert og sitat vil bli bearbeidet, slik at det ikke vil vaere mulig & knytte sitatet opp mot
informanten.

Navn, e-postadresser og lydopptak slettes senest ved prosjektslutt, 20.06.2011.

Er det sporsmal, ta gjerne kontakt pa e-post: joridn@hotmail.com,
jorid.norheim@student.uib.no eller pa telefon: 92483757. Du kan ogsa kontakte veilederen
min Grete Rusten, professor i geografi ved Universitetet i Bergen, pa

e-post: grete.rusten@geog.uib.no.

Jeg vil sette stor pris pa om du har anledning til et intervju.

Med vennlig hilsen

Jorid Norheim
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