Cand.merc.

Design & Communication
Management (DCM)

Fagstruktur

1. 0g 2. semester

3. semester

4. semester

Undervisningsformer
Undervisningen foregdr som fore-
leesninger kombineret med caseba-
serede gruppeprojekter, som disku-
teresiworkshops samt som projekt-
baseret vejledning. Linjens struktur
bygger pa faglig progressionistudi-
eforlgbet og pa at sikre gode projekt-
ledelsesevner/-feerdigheder.

Pa DCM-linjen har vi altid betragtet
de studerende som "medproducen-
ter”. Viforventer, atdu tager ansvar
for dinindleering dvs.: dialog og
refleksion om de tekster, teoretiske
begreber og forestillingsrammer,
kontekster og procedurer og pro-
blemstillinger, som behandles. Et
peedagogisk princip er interaktio-
nen mellem praksis og teori. I fore-
leesninger og workshops anvendes
cases og geesteleerere fra erhvervsli-
vetfor at styrke denne dimension.
Endeligleegger vi stor veegt pa pro-
jektrelateretindleeringmed den
videst mulige integration mellem
fagene.
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Profil

Forbrugernes krav om gget symbol-
indhold i produkter, der bliver stadig
mere funktionelt og teknologisk ens-
rettede, er en betydelig udfordring til
virksomhedernes strategiske teenk-
ning, organisation og markedsfgring.

Virksomhederne skal agere i en
omverden preeget af sendrede pro-
duktionsvilkdr og organisationsfor-
mer og med forbrugsmenstre, der er
pavirket af kulturelt forskellige livs-
sammenheenge. Skal de overleve i
det moderne vidensamfund, kreever
det evne til forandring.

Lgbende designudvikling og kommu-
nikation er sammen med gget fokus
pa egen identitet veesentlige redska-
ber for virksomhederne, nar de skal
veere gearet til fremtiden - bade ift.
medarbejdere og forbrugere.

De peaedagogiske principper er med
til at udvikle dine analytiske, meto-
diske og praktiske feerdigheder
inden for varemeerkestrategi, pro-
dukt design og markedskommunika-
tion. Samtidig treenes du i at gen-
nemfgre selvsteendige og teambase-
rede analyser af s&vel virksomhe-
ders interne sdvel som i det ekster-
ne miljg. Du udvikler dine evner til
kritisk at reflektere pa savel praksis
som pa virksomheders made at
kommunikere med kunder og med-
arbejdere/ansatte og du opnar et
indgiende kendskab til de nyeste
teorier og empiriske resultater inden
for brand management, produktud-
vikling og design, corporate commu-
nication og forbrugeranalyse.

Fag

Design Management

I dette fag diskuteres nogle for DCM-
linjen centrale problemstillinger og
du far udviklet et kendskab til
design som perspektiv og design
som samling af discipliner. I design
som et perspektiv fremhaeves flg. tre
aspekter: Betydningen af et strate-
gisk udgangspunkt under ledelse af
innovationsprojekter som behandler
emnet branding, implicit produktde-
sign og/eller markedskommunika-
tion. Derneest betydningen af en
direkte og/eller indirekte integration
af slutbrugeme i udviklingsprocesser
(enten via disses fysiske tilstedevee-
relse eller af viden om deres adfeerd,
holdninger og/eller preeferencer).
Endelig betydningen af, at virksom-
heders processer og ressourcer i
innovationsprocesser inden for et
produkts form, struktur, funktion,
estetik etc. ses som en integreret
helhed. Design er en strategi, som
forudsaetter et samspil mellem flere
niveauer og processer.

Virksomhedskultur og Laring

Dette fag er linjens keme og bestar
af de to relaterede og teet forbundne
fagomrader — Ledelse af innovations-
projekter inden for brand manage-
ment samt Produkt design og mar-
kedskommunikation. Vi forholder os
her bl.a. til: Hvordan kan virksomhe-
ders evne til leering (og implicit til
innovation) styrkes og hvilken
betydning har virksomheders kultur
1 denne sammenheeng?

Forbrugerne og deres Brands

Ud fra en gkonomisk, en psykolo-
gisk- og en kultursociologisk tilgang
diskuteres en lang raekke spgrgsmal
vedrgrende forbrugernes relation til
meerkevarer, produktkategorier og



konsumptionsfelter. Formalet er at
bibringe viden om, hvordan flg. over-
ordnede problemstillinger kan
anskues og hvilken betydning selve
valget af en forstielsesramme har:
Huvilken betydning har samfunds-
maessige strukturer og processer set
1 relation til situation, motiv, veerdier
og falelser hos et individ og en grup-
pe for vores forstielse for disses valg
af varemeerker eller prioriteringen
mellem konsumptionsomrader?

Virksomheders Strategi og

Brand Management
Problemstillinger og begreber hentes
her oftest fra virksomhedens tople-
delsesniveau. Centralt star virksom-
heders kernekompetencer og kerne-
veerdier samt muligheden for at
kommunikere og udvikle disse ud
fra forhold og processer i de interne
og eksterne miljger. Interne forhold
som kultur, identitet og strategi
kobles saledes sammen med ekster-
ne forhold som fx forbrugernes
adfeerd, vurdering og tolkning af
markedskommunikationen.

Produktinnovation og Design

Her gennemgés udviklingen af pro-
dukters funktion, ekspressive udtryk
(form, stil og e@estetik) og ergonomis-
ke dimensioner. Da tal og processer 1
praksis seedvanligvis er forbundet
med andre virksomhedsprocesser og
perspektiver (fx produktudvikling,
supply chain management og afseet-
ningsgkonomi), har litteraturen
inden for produktdesign en klar kob-
ling til disse omrader. Veesentlige er
ogsé omrader, som behandler inno-
vationsprocesser pa et strategisk
niveau samt forbrugernes relationer
til design og involvering i designpro-
cesser (som indkgber og/eller slut-
bruger).

Corporate Branding og
Markedskommunikation

Her far du en indfgring i moderne
teorier om markedskommunikation
med fokus pa udvikling og vedlige-
holdelse af virksomheden som et
varemeerke. Faget perspektiverer 1.
semesters tre fag gennem en uddy-
bende diskussion af bla. flg. spgrgs-
mal. Hvorfor er veerdier, attituder og
normer i en virksomhed af betyd-
ning for at kunne implementere
kommunikationsstrategien virksom-
heden som merkevare? Hvorfor og
hvorledes lagres brands i forbruger-
nes erindring og hvilken rolle spiller
markedskommunikationens form,
stil og indhold i den forbindelse?

Projektledelse og Kvalitativ Metode
Projektledelse og en viden om kvali-
tativ metode er et centralt omdrej-
ningspunkt for linjen. I behandling-
en heraf, tager vi udgangspunkt i, at
projektledere er beslutningstagere,
som pa forskellige niveauer i en pri-
vat eller offentlig organisation har
som opgave at lede udviklingsopga-
ver, som er relaterede til organisatio-
ners vision, strategi og gkonomiske
fundament. At projektledere har

Jobprofil

Gennem studietilretteleeggelsen er
de studerende selv med til at skabe
deres egen profil og fremtidige kar-
rieremuligheder. Unikt ved dimit-
tenderne er, at de med udgangs-
punkt i afseetningsgkonomien tileg-
ner sig en interdisciplineer og kvali-
tativ analysetilgang, der seetter
dem i stand til at initiere, imple-
mentere og lede innovationsprojek-
ter inden for brand management,
produkt design og Design &
Communication Management
(DCM) markedskommunikation.

behov for teoretisk viden om alter-
native perspektiver, begreber og
modeller for at forstd sdvel interne
som eksterne forhold. At projektle-
dere har behov for kendskab til pro-
cedurer for at kunne treeffe rationel-
le beslutninger. I alle tilfeelde inten-
tionelt.

Semesterprojekt

i Brand Management

Her treenes du i at identificere og
analysere relevante problemstilling-
er og at foretage empiriske undersg-
gelser 1 forbindelse med problemi-
dentifikation og design af et modifi-
ceret eller et radikalt nyt produkt og
kommunikationskoncept.

Dimittenderne finder bl.a. beskaefti-

gelse som:

® Brand Manager

e Projektleder

¢ Markedsanalytiker

o Strategisk planner i reklame-
bureau

¢ Design manager/produkt-
udviklingschef.

Andre jobmuligheder findes inden
for designmanagement, kommuni-
kationsledelse, forretningsledelse af
bureauer og gkonomisk-strategisk
ledelse.
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