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| Wilfa

Wilfa var en gammel merkevarestorhet som hadde
sovnet. | 2009 var krisen var i ferd med a banke pa dera.
Den ferske toppsjefen Anders Liland forsto at han ikke
hadde noe valg, noe drastisk mate gjgres. De neste to
arene opplevde den norske produsenten en eventyrlig
vekst pa opptil 400 prosent i enkelte produktsegmenter.

AV BARD ANDERSSON

Wilfa er pa full fart inn i det nordiske
markedet for forbrukerelektronikk etter en
omfattende snuoperasjon og omstilling av
merkevare og design.

Ledelsens ambisjon er at 30 prosent av
omsetningen skal komme fra egenutvi-
klede produkter, og at de nye produktene
skal bidra til en gkning i totalomsetningen
pa 20 prosent.

— Det er vi pa vei til a klare, sier Anders
Liland, administrerende direkter i Wilfa.

Selskapet har vokst med over 30 prosent
iSverige i lppet av ett dr. Det er dessuten pa
veiinn pd et dansk marked der selskapet ikke
har hatt fotfeste tidligere. P4 kort tid har pro-
dusenten kapret over 30 prosents markeds-
andel innenfor enkelte produktsegmenter
i Danmark. Ogsa pa Island har Wilfa gjort
strandhugg.

— Vi har gjort det virkelig sterkt med vare
nydesignede blendere, kaffekverner, vaffel-
jern og klimaprodukter. Designprosessen vi
har veertigjennom har en stor del av eeren for
resultatene vi har oppnddd i Norge og resten
av Norden. Design har veert en derapner for
oss, sier Liland.

Hadde tre valg

Den nd 64 ar gamle norske produsenten
hadde forspmt sine egne merkevarer og i ste-
det satset pa a selge andres produkter, blant

Wilfa

Familiebedriften Wilfa ble etablert som
produsent av st@vsugere i 1948. Sortimentet
ble raskt utvidet og bedriften var en ledende
akter i det nordiske markedet for hushold-
ningsmaskiner og elektrisk kjgkkenutstyr

i flere tidr. 1 2008 omsatte Wilfa for 290
millioner kroner, likevel tjente de ikke penger.
Det var ngdvendig a stake ut en ny kurs.

annet trakterne til Moccamaster. Lave priser
og toffere marginer gjorde at selskapet ikke
lenger tjente penger. Ifglge Liland sto selska-
pet overfor tre valg:

1. Selskapet kunne melke merkevaren,
si opp medarbeidere og vare forhandler for
produkter.

2. Det kunne intensivere markedsferin-
gen av enkeltprodukter, men ledelsen var
sikre pd at det ikke ville bedre lgnnsomheten.

3. Alternativt kunne de snu skuta og satse
pa & utvikle egne produkter som de hadde
designet selv.

Valget falt pa det siste alternativet, og
Wilfa trengte dermed profesjonell hjelp. Den
norske produsenten kontaktet radgivnings-
tjenesten til Norsk Designrad for a se hvilke
muligheter som fantes.

«Det a velge det riktige konseptet krever
mot, spesielt hvis man vil vaere innovativ»
Carsten Eriksen, senior product designer i Designit
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Nokkelsparsmal

—Vigikkioss selv og stilte en rekke helt ngd-
vendige spersmal: Hvem er vi? Hvor skal vi?
Hva er vare verdier? sier Liland.

Etter hvert ble byraet Sculler koblet inn for
a hjelpe Wilfa med 4 lage en ny strategi og
lpfte fram merkevarene. Designit ble valgt for
a bistd i selve designprosessen.

Radgiver Benedicte Wildhagen i Norsk
Designrdd mener Wilfa-ledelsen har tatt
modige — og helt ngdvendige — grep for a sikre
sin fortsatte eksistens som én av fa norske
produsenter av forbrukerelektronikk.

—Utgangspunktet var alt annet enn rosen-
rpdt. Wilfa var pa vei ut av bevisstheten til
norske forbrukere, og produkter og embal-
lasje var ikke spennende nok. Gjennom
langsiktighet, entusiasme og stor innova-
sjonsvilje har Wilfa kommet ut av en nega-
tiv spiral og lagt grunnlaget for en lysende
fremtid, sier Wildhagen.

— Dette har vert en veldig nyttig og



Ipnnsom prosess for oss, og jeg tror alle
bedrifter — nesten uansett sektor — kunne
hatt godt av 4 sette seg ned og ta en skikkelig
gjennomgang, sier Liland.

Nordisk kaffeherredemme

I april tar den norske produsenten det den
haper blir ferste steg mot nordisk kaffe-
herredpmme. Da lanseres den fgrste av
flere nyutviklede traktere — siktet inn mot
entusiaster som gjerne vil flagge sin kaf-
feinteresse for familie og venner. Den er
utviklet i neert samarbeid med den kjente
kaffeeksperten Tim Wendelboe, og har vun-
net pris under nordisk baristamesterskap i
Kgbenhavn.

Tydelig identitet

— Vi anbefalte Wilfa & gjennomfgre en mer-
kevareprosess for & spisse en strategi og
lpfte frem merkevaren. En slik prosess leder
frem til en merkevarestrategi, som er en
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SNUDDE: Anders Liland (t.h.) snudde Wilfa, blant annet ved hjelp aven
gjennomgripende designprosess. Her star han sammen med radgiver Knut

beskrivelse avidé, visjon, verdier, posisjon og
kritiske faktorer. Dette er rett og slett npdven-
dig for d kunne navigere i markedet etter stra-
tegisk valgte retningslinjer og dermed oppna
okt oppmerksomhet og bedre lgnnsomhet i
designinvesteringen. Sculler ble anbefalt og
valgt som samarbeidspartner i denne proses-
sen, forteller Knut Bang i radgiverteamet til
Norsk Designrad.

Anders Liland forteller at Wilfa var skep-
tisk til & gjennomfere en hel merkevarepro-
sess pd dette stadiet, men samtaler med rddgi-
verne i Norsk Designrdd overbeviste ham om
at denne prosessen ikke trengte a ta lang tid.

—I dagerjeg glad for at vi tok oss tiden til
dette. I enkelte segmenter har vi hatt sd mye
som 400 prosent vekst i perioden 2009—2011,
sier han.

Etter flere workshops med Sculler, og
mange diskusjoner senere, ble Wilfa enige
om hvilken posisjon de gnsket 4 tai markedet.

—Befriende enkelt ble vart mantra. Viklarte

Bang i Norsk Designrad (t.v.) og Arild Jargensen i Wilfa.

0gsa a enes om en ny visjon. Den fikk ordly-
den Wilfa skal gi gode hverdagsopplevelser, og
omfatter bade medarbeidere, kunder, leveran-
derer, sluttbrukere og produktene som utvi-
kles. For 4 bygge opp under dette lpftet, kom vi
frem til et sett med kjerneverdier vi mener vi
kan std foridag og som tar med seg det viktig-
ste fra var historie, sier Anders Liland.

Fra ord til handling
Forst na var det klart for selve designproses-
sen. Sammen med radgiverne i Norsk Design-
rad kom Wilfa frem til at de hadde behov for
et byrd med nordisk markedsforstdelse og god
kompetanse pa produktdesign, visuell identi-
tet og produkt-DNA. Sistnevnte betyr forster-
ket identitet som oppnas gjennom synergi
mellom produkt, visuell identitet, paknings-
design og websider. Europas sterste strategiske
designbyra, Designit, ble hyret
inn. Samarbeidet ble innledet med
brukerundersgkelser. Brukernes
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opplevelser er viktige innspill fordi de iden-
tifiserer hva man kan bli bedre pd, avdekker
behov og preferanser hos eksisterende og
potensielle kunder og man far konkrete tilba-
kemeldinger pa visuell identitet.

Krever mot
Selskapets lpfte om produkter som er befri-
ende enkle skal innfris ved hjelp av produk-
tenes egenskaper sammen med innovasjon,
kompetanse, begeistring og fleksibilitet. I til-
legg md man ha mot til 4 velge de l¢sningene
som lever opp til verdiene, og bade vilje og
evne til a sette dem ut ilive. Noe beslutnings-
takerne i Wilfa har vist at de har, sier Carsten
Eriksen, senior product designer i Designit.

—Det a velge det riktige konseptet krever
mot, spesielt hvis man vil veere innovativ, sier
Eriksen. — Det er vanskeligere a utvikle pro-
dukter enn a velge standardlgsninger, men
belpnningen er at man til slutt kan presen-
tere innovative produkter med stor nyhets-
verdi og lang levetid, slar han fast.

Hvordan konkluderer Wilfa?

Et tradisjonsrikt selskap har vert igjen-
nom en omfattende selvransakelse. Resulta-
tet er et helt nytt tankesett, implementering

Prosessen

Det tverrfaglige radgiverteamet i Norsk
Designrad bestar av Knut Bang, Monica Fossnes
Petersson og Benedicte Wildhagen. Monica
Fossnes Petersson forteller at prosessen med
Wilfa er et veldig godt eksempel pa hvordan
teamet jobber.

- Vignsket a gi beslutningstagernei
bedriften en forstaelse for helhetlig bruk
av design. Viville fa dem til & se den unike
Wilfa-arven og potensialet for ny identitet og
posisjon tuftet pd denne. Hvem skal de vaere?
For hvem? Et overordnet mal var a gjgre Wilfa
til gode designkjopere, slik at de kunne forvalte
designinvesteringen og bidra aktivt til bedre
lennsomhet i bedriften i fremtiden, sier Bene-
dicte Wildhagen.

Workshopen med Norsk Designrad begynte
med en designanalyse. Den gar ganske dypt
og stiller krav til deltagernes dpenhet, evne til
refleksjon og evne til & se begrepenes innhold
i forhold til hverandre pa flere nivaer. Malet er
a avdekke potensialet, for sa a kunne gi gode
anbefalinger om veien videre. Et viktig resultat
av designanalysen, er at alle som har vaert med
i den kjenner begrunnelsene for beslutningene
som blir fattet og far et eierskap til dem.

— Etter flere workshops med Sculler og
mange diskusjoner senere, var vi enige om
hvilken posisjon vi ensket a ta i markedet.
Befriende enkelt ble vart mantra. Viklarte ogsa
a enes om en ny visjon. Den fikk ordlyden Wilfa
skal gi gode hverdagsopplevelser, og omfat-
ter bade medarbeidere, kunder, leveranderer,
sluttbrukere og produktene som utvikles. For a
bygge opp under dette lgftet, kom vi frem til et
sett med kjerneverdier vi mener vi kan sta for
i dag og som tar med seg det viktigste fra var
historie, sier Anders Liland.
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SUPERBRUKER: Wilfas nye trakter for fil-
terkaffe, Wilfa Svart Manuell, er utviklet i sam-
arbeid med superbrukeren Tim Wendelboe.

av gode, felles verdier og holdninger hos alle
ansatte, pluss et sterkt engasjement og tro
pé fremtiden. Allei Wilfa skal najobbe mot
samme mal, som er a lage produkter som
folk gjerne vil ha stdende fremme. Produk-
tene skal gi brukerne merverdi gjennom en
god opplevelse av design og funksjon. De

-
TEAMET: Radgivningsteamet hos Norsk Designrad bisto Wilfa med snuoperasjonen. Fra venstre
Monica Petersson, Benedicte Wildhagen og Knut Bang.

Fra ord til handling

Ferst na var det klart for selve designproses-
sen. Sammen med radgiverne i Norsk Designrad
kom Wilfa frem til at de hadde behov for et
byra med nordisk markedsforstaelse og god
kompetanse pa produktdesign, visuell identitet
og produkt-DNA. Sistnevnte betyr forsterket
identitet som oppnds gjennom synergi mellom
produkt, visuell identitet, pakningsdesign og
websider. Europas starste strategiske design-
byra, Designit, ble hyret inn. Samarbeidet ble
innledet med brukerundersgkelser. Brukernes
opplevelser er viktige innspill fordi de identifi-
serer hva man kan bli bedre pa, avdekker behov
og preferanser hos eksisterende og potensielle
kunder og man far konkrete tilbakemeldinger
pa visuell identitet.

skal veere robuste, og pa den maten ivareta
kvalitet ogsa i forhold til et miljgperspektiv,
sier Anders Liland, som selv har fatt fplgende
aha-opplevelse etter prosessen de har veert
gjennom:

—Ndr ting blir gjort i riktig rekkefglge, blir
det faktisk befriende enkelt.
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Krever mot
Selskapets lgfte om produkter som er beffri-
ende enkle skal innfris ved hjelp av produktenes
egenskaper sammen med innovasjon, kompe-
tanse, begeistring og fleksibilitet. I tillegg ma
man ha mot til a velge de lgsningene som lever
opp til verdiene, og bade vilje og evne til 3 sette
demutilive. Noe beslutningstakerne i Wilfa
har vist at de har, sier Carsten Eriksen, senior
product designer i Designit.

- Det 4 velge det riktige konseptet krever
mot, spesielt hvis man vil veere innovativ,
sier Eriksen. — Det er vanskeligere & utvikle
produkter enn d velge standardlgsninger, men
belgnningen er at man til slutt kan presentere
innovative produkter med stor nyhetsverdi og
lang levetid, slar han fast. m
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