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VISUEL IDENTITET ER INGENTING
UDEN IMPLEMENTERING
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IMPLEMENTERING

Strategi- og designdelen i udviklingen af en ny visuel identitet har traditionelt set vaeret betragtet som den mest glamourgse
del af projektet og har derfor haft mest fokus hos projektejerne og topledelse - til trods for at der ligger bade en stor udfordring
og en massiv del af investeringen placeret i implementeringsprocessen.

Af JEPPE SCHYTTE-HANSEN

Design management er en moderne og vae-
sentlig ledelsesdisciplin, der ofte fokuserer
pa udviklingen af produktet/identiteten. Men
implementeringen er mindst lige sa vigtigt.
Mine egne og internationale konsulenters
erfaringer peger p4, at investeringen i imple-

menteringsdelen er 10—20 gange s& hgj(!) som
omkostningerne forbundet med strategi- og
designdelen — afthengig af stgrrelsen af virk-
somheden og kompleksiteten af projektet. En
naer beslegtet gren af design management
er disciplinen kaldet visual identity manage-
ment, der opstod i 1990'erne og omhandler
bade ledelsen af selve designet, men ogsa den
koordinerende rolle i forhold til virksomhe-
dens veerktgjer til at styre designet. Visual
identity management er for mange virksom-
heder ikke klart defineret, og ansvaret i or-
ganisationen er ligeledes ikke klart placeret.
Tkke desto mindre er disciplinen vigtig for
implementeringen og vedligeholdelsen af den
visuelle identitet.

RETURN ON INVESTMENT

Det er sveert at saette praecise belgb pa ROI
for projekter med udvikling og implemente-
ring af visuel identitet, idet der ikke er tale
om en specifik marketingaktivitet, der udlg-

ser et salg af x antal varer fratrukket speci-
fikke omkostninger.

Der er dog, som naevnt ovenfor, estimater
der antyder, at implementeringen af den vi-
suelle identitet koster 10-20 gange sa meget
som hele designudviklingsdelen. Alligevel
udfgres den ofte som ”simple processer”, der
overlades til bade interne og eksterne res-
sourcer uden fokus pa den indledende proces,
det overordnede mal og/eller den historiske
forstaelse. Hermed mister projektet med
implementering af den visuelle identitet sin
forankring hos topledelsen.

Det betyder ogsa, at kontrol, omkostnings-
styring og kvalitetssikring i implemente-
ringsprocessen flyttes fra den centrale pro-
jektejer til decentrale dele af forretningen.
Heraf fglger forskelligartet fokus og mang-
lende forudgidende kundskaber inden for
deltagelse i identitetsprojekter, hvilket resul-
terer i ringere kontrol, omkostningsstyring
og kvalitetssikring.
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RISIKO FOR AT VARE OFF-BRAND

P4 grund af den teknologiske udvikling og
en stgrre grad af autonomi hos medarbejdere
i moderne virksomheder i dag er stadigt flere
virksomheders udtryk potentielt off-brand,
end det var tilfeeldet for 20 ar siden.

Der er i dag markant kortere time-to-mar-
ket for produkter med kortere livscyklus og
langt flere platforme, hvortil virksomhedens
identitet er udbredt. Det understreger beho-
vet for fokus p& implementering, veerktgjer
og videndeling. Kontrollen med den visuelle
rgde trad i virksomhedens websites, breve,
rapporter, praesentationer, mails osv. er ikke
blot nice-to-have — det er hardcore business,
som i hgj grad er med til at definere, om den
visuelle identitet far den gnskede styrke el-
ler ej. Det er med til at sikre veerdien af det
brand, som virksomhedens ambassadgrer
hver dag forsgger at kommunikere til en stor
gruppe af interessenter. Lad os sette lidt
tal pa4 omfanget af den kommunikation, som
ikke er styret af projektejere, men derimod
af den enkelte medarbejder i organisationen:
® 600 millioner mennesker bruger dagligt

Officepakken til at skabe dokumenter, prae-

sentationer og mails.
¢ 37 millioner mennesker downloadede sid-

ste ar 260 millioner stykker cliparts — om
méneden.
® 30% af alle dokumenter, der produceres i

Word, indeholder billeder.

* Hver enkelt medarbejder i en europeeisk

virksomhed modtager i gennemsnit 70

mails — om dagen.

Alle disse elementer og "points-of-contact”
beerer et visuelt udtryk for virksomheden,
som i hgjere eller mindre grad overholder de
retningslinjer, der geelder for den visuelle
identitet. Jo bedre implementeringsproces
og vedligeholdelsesproces virksomhederne
udfgrer, jo tydeligere bliver den rgde trad i
virksomhedernes kommunikation.

Her er et par eksempler fra virksomheder,
som SkabelonDesign arbejder med, hvor
resultatet er on-brand.

CASE: A.P. M@LLER-MARSK

SkabelonDesign medvirkede til en vaesentlig
reduktion i antallet af skabeloner i hele A.P.
Mpgller-Mersks organisation. En efterfgl-
gende udrulning af nye revitaliserede Word
og PowerPoint-skabeloner, styres centralt fra
Kgbenhavn af ét veerktgj. Det sker i et sam-
spil mellem Corporate Branding og Group
IT til ca. 60.000 brugere worldwide i A.P.
Mgller-Meersk.

CASE: ABB

Hver produkt- og salgsansvarlig for alle ABBs
produktomrader har mulighed og ansvar for
at opdatere og dele relevante preesentationer

gennem et fzelles system, som sikrer, at ABBs
preesentationer er on-brand og tilgengelige
for alle 700 medarbejdere.

VARKT@JER TIL MEDARBE)JDERNE: LOGIC

Mit fokus pa processer vedrgrende imple-
mentering af den visuelle identitet kaldes
"Logic“ — altsé den praktiske, strukturelle og
systematiske del. P4 den anden side star det
strategiske udviklingsperspektiv, som kaldes
"Magic” — altsa den strategiske, konceptuelle,
kreative designudviklingsproces, som jeg i
det efterfglgende vil have mindre fokus pa.

I en reekke virksomheder findes et missing
link mellem udvikling og launch af den vi-
suelle identitet og den reelle implementering
pa “ikke-dgde“ elementer. Der er en tendens
til, at projektplanen og listen over de elemen-
ter, som der skal implementeres design p4,
fokuserer pa "dgde” ting som: Visitkort, biler,
skilte, pdkleedning, annoncer, kuverter, re-
krutteringsmateriale, medarbejderkort m.v.
Der mangler fokus pé den “"dynamiske im-
plementering“ til alle de medarbejdere, der
hver dag laver noget nyt — eksempelvis pree-
sentationer, mails, salgsbreve og rapporter.
Der produceres verden over mange millioner
af den type dokumenter hver eneste dag,
og derfor skal disse medarbejdere kledes
pa med viden og veerktgjer. Med veerktgjer
til medarbejderne tenker jeg primeert pa
noget, som i praksis satter dem i stand til
at udnytte mulighederne og overholde de
regler, der findes i virksomhedens visuelle
identitet. Det vil sige veerktgjer, som kan
styre: Logoer, fonte, farver, designelementer.

Det bgr efterstraebes, at disse elementer
kan tilgas og veere operationelle pr. auto-
matik. Opdatering og vedligeholdelse ved
@ndringer og tilfgjelser bgr foregd nemt og
enkelt. Hertil kommer den del, som ofte er in-
kluderet i stgrre identitetsprojekter: Intranet
med information og guidelines, adgang til
billedbank, eksempler pa best practise m.v.
Gode veerktgjer og forstaelse for projektet
mindsker frustrationer og gger effektiviteten.

HVILKEN ROLLE SPILLER DET?

Den visuelle identitet spiller en vaesentlig
rolle for, hvordan en given virksomhed tager
sig ud for bade interne og eksterne stakehol-
ders — og derfor haenger projektets succesrate
teet sammen med virksomhedens evne til
at inddrage og koordinere indsatserne med
andre ledelsesfunktioner. God visual iden-
tity management kan med fordel inddrage
brand champions i kampagnen med at sikre
en effektiv implementeringsproces i virksom-
heden. Min definition af brand champions og
brugen af disse fglger senere. Fgrst vil jeg i
korte traek naevne fire veesentlige arsager til,
at fokus pa udvikling og implementering af
visuel identitet er vigtig:

1. Eksternt: Synlighed og genkendelse — folk
ved, at virksomheden eksisterer og kan sam-
menkade navnet med kerneforretningen.

2. Eksternt: Image og omdgmme hos stake-
holders.

3. Internt: Relationen mellem medarbejder-
nes opfattelse og den symbolske identifika-
tion med virksomheden som arbejdsplads.

4. Eksternt: Strukturer, der udtrykker den or-
ganisatoriske sammenheng i virksomheden.

UDVALGELSE AF BRAND CHAMPIONS
Forstaelsen for den visuelle identitet og den
deraf fglgende forstaelse for historie, regler
og muligheder er ikke selvsagt — det kraever
malrettet kommunikation og opfslgning.

Brevet eller mailen fra topledelsen om
den nye eller revitaliserede identitet har det
med at klinge af uden en aegte forstéelse for
hvad/hvordan/hvorfor, hvis ikke den fglges
op af en effektiv kommunikation og brug af
brand champions — eller brandambassadg-
rer. Disse brand champions skal udveelges
ngje efter deres placering i organisationen,
deres faglighed, energi-niveau og dybfglte
respekt og interesse i projektet. Ligesom
deres ansvarsfglelse, gennemslagskraft og
investering i uddannelse og formidling spil-
ler en afggrende rolle.

Ved udveelgelsen bgr projektejerne veere
opmaerksomme pa de interne ressourcer, som
er involveret i processer, og som kan vere
med til at udbrede forstdelsen og historien
om den visuelle identitet, veerktgjer og tek-
nologiske processer. Som det er tilfeeldet med
mange andre af virksomhedens &ndrings-
tiltag, skal medarbejderne bade forsta og
committe sig til den grundleggende idé, for
de kan blive ambassadgrer — det skal give
mening for dem.

Der er en meget klar og direkte forbindelse
mellem kundens oplevelse af det brand, som
medarbejderen i virksomheden praesenterer
kunden for og kundens oplevelse af virksom-
heden pa godt og ondt.

Brand champions skal tenkes ind i de
touchpoints, hvor virksomheden mgder kun-
derne. Det er virksomhedens eksternt orien-
terede medarbejdersegment repraesenteret af
f.eks. ledelsen, szlgere, marketing, service-
medarbejdere og uniformeret personale.

En anden fordel ved at benytte brand
champions aktivt er, at de har deres daglige
gang i alle virksomhedens hjgrner. De kan
derfor nemt indsamle statistisk materiale
og viden om, hvorvidt mulighederne i den
visuelle identitet udnyttes fuldt ud, og hvilke
konkrete behov som brugerne méatte have.
Den konkrete rekruttering af brand champi-
ons varierer fra virksomhed til virksomhed.
I erkendelse af den centrale rolle, som tekno-
logi spiller i mange virksomheder i dag, bgr
der opbygges en formel samarbejdsrelation
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FIGUR 1: VARDIKADE

Denne artikel fokuserer pa de dele af processen, som ligger inden for den stiplede afgraensning:
Implementering og vedligeholdelse af den visuelle identitet.

Koncept : Implementering
og Design | og
strategi : vedligeholdelse

»Det er forst, nar den organiserede daglige brug af den visuelle identitet
fungerer, at en vellykket implementering har fundet sted.«

JEPPE SCHYTTE-HANSEN

DESIGN ER MED TIL AT
LOSE FREMTIDENS
SAMFUNDSUDFORDRINGER

TIRSDAG DEN 12. APRIL KL. 10 satter Dansk Design Center D Dc ®
fokus pa designlesninger i det fremtidige velfaerdssamfund ved
den internationale konference CHALLENGE SOCIETY. Design.

Business. Future.

Dansk Design Center

Lees mere og tilmeld dig via: www.ddc.dk/challengesociety-konference Danish Design Centre
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¥ FIGUR 2: LOGIC

Dokumenter
Merchandise
Biler
Beklaedning
Skilte

Print

Online Operationel
Mails implementering

Implementering
og vedligeholdelse
pa alle touchpoints

Co-creation
Software
Skabeloner
Praesentationer
Koordinering
Websites

Taktisk implementering
Implementering af
brand management tools
Strategi
Design

e Strategisk udvikling
Kommunikation

Strategi, koncept og design

Guidelines af den visuelle identitet

Arbejdet med den visuelle iden- Historie

titetienvirksomhed kani grove
treek deles op i tre dele

© mellem design management projektejerne og

det tekniske personale (IT). Mindst én brand
champion bgr "udnaevnes® fra IT pa overord-
net niveau — i IT-ledelsen eller pa koncern-
niveau. Denne samarbejdsrelation bgr ga
begge veje, hvorfor den tekniske person eller
radgiver derfor bgr veere med i styregrup-
pen eller projektteamet. Den primeere arsag
hertil er at skabe buy-in pa projektet fra IT's
side, saledes at deres rolle ikke ngdvendigvis
er reduceret til "at fa skidtet til at virke“.

PROJEKTERNE KAN

GENNEMF@RES MED SUCCES

Med en solid kommunikeret historie om den
visuelle identitet og de rigtige veerktgjer til
at sikre ensartethed og hgjere effektivitet,
samt rekruttering af brand champions, KAN
det lykkes at fa et meget positivt afkast af
investeringen i identitetsprojekter og fa
medarbejderne til at forsta, se og effektivise-

re deres eget arbejde med den visuelle iden-
titet. Dette geelder bade i den periode, hvor
implementeringsprocessen star pa og den
efterfglgende vedvarende vedligeholdelse og
opdatering af den visuelle identitet. Konkret
eksekveret visual identity management fore-
gar blandt andet ved udvikling, indkgb og
brug af veerktgjer, der sikrer stringent og
konsistent implementering af den visuelle
identitet i bade mailsignatur, PowerPoint-
praesentation og Word-rapporter.

Det er forst, nar den organiserede daglige
brug af den visuelle identitet fungerer, at en
vellykket implementering har fundet sted.
Det kan (kun) lykkes ved hjeelp af to ting;
Aktive brand champions, der ggr deres arbej-
de godt og gennem de rette veerktgjer, f.eks.
i form af skabeloner eller softwareveaerktg-
jer, der sikrer den korrekte brug og opdate-
ring af virksomhedens visuel identitet hver
eneste dag. &

JEPPE SCHYTTE-HANSEN

Jeppe Schytte-Hansen er adm. direkt@r og
partner i SkabelonDesign, som er speciali-
seret i brand management tools og arbej-
der for virksomheder som Carlsberg, Colop-
last, Danisco, Egmont, TDC og VELUX.

Jeppe har st HD i Organisation og Le-
delse pa CBS og har siden 2004 arbejdet
med radgivning om og implementering af
visuelle identiteter. Han er ogsa initiativta-
ger til en ERFA-gruppe med fokus pa cor-
porate visual identity for 10 af Danmarks
stgrste virksomheder.



