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Dagens samhille befinner sig i en globaliserad tidsanda med stindigt 6kande konkurrens. Foretag
far anstranga sig allt mer for att synas genom mediebruset. Att som foretag inneha ett starkt varu-
marke blir allt viktigare bade for att skaffa nya kunder och for att starka langsiktiga relationer. For
att ett varumarke skall uppfattas som modernt och gediget idag sa bor det med jamna mellanrum

uppdateras och saledes genomga en forandringsprocess.

Rebranding ar ett begrepp som innebar att foretag genomgar forandringar av varumarket pa flera
nivaer. Olika rebrandingmodeller finns tillgdngliga men hur gar foretag tillviga om de vill gora en
mindre forandring av sitt varumarke? Forskning har visat att utformningen av foretags visuella
identitet (VI), som i foreliggande uppsats ar naimnd som namn, logotyp, slogan, farg och typsnitt,
ar nagot som far stort genomslag pa hur varumarket uppfattas hos kunderna. Hur varumarket
uppfattas kan i sin tur paverka lonsamheten. Av intresse i foreliggande uppsats ar att undersoka
hur forandringsprocessen av VI sag ut hos fem nordiska foretag samt hur forandringen har paver-

kat varumarket.

En kvalitativ intervjustudie genomfordes hos foretagen: Swedbank, SATS, Visttrafik, Pector och
Hair & Beauty. Genom abduktion och en innehallsanalys utvecklades en modell for hur forand-
ringsprocessen av den visuella identiteten (VI) sag ut i de olika foretagen. Resultaten visade att
foretagen gick igenom fem steg (Triggering, Action planning, Taking action, Evaluation, Interpre-
tation) under processen. Foretagen var generellt starkare pa steget “Taking aktion”, medan storst

utvecklingspotential fanns pa "Evaluation”.

I diskussionen sitts resultaten in i ett storre forskningssammanhang. Forslag ges pa hur fore-

tag kan optimera forandringen av VI och viktiga saker att tinka pa vid uppstart av forandringen
beskrivs. Framtida forskning kan bygga vidare pa &mnet genom kvantitativa studier gillande ett
storre urval av foretag. Vidare kan var studie kompletteras med forskning ur ett designerperspek-

tiv samt ett konsumentperspektiv.



Today's society is in a globalized zeitgeist of ever increasing competition. Companies must strive

increasingly to be seen through the media noise. To which companies hold a strong brand is beco-
ming increasingly important both to acquire new customers and to strengthen long term relation-
ships. For a brand to be perceived as modern and robust today it should be regularly updated and

therefore undergo a process of change.

Rebranding is a concept whereby companies are undergoing changes of the brand on several
levels. Different rebrandingmodels are available but how do companies approach if they want to
make a minor change in its brand? Research has shown that the design of corporate visual identity
(in this paper in the form of 'name, logo, slogan, color and font) is something that makes a great
impact on how brands are perceived by customers, which in turn can affect profitability. Of inte-
rest in this study was to examine how the transformation of the visual identity appeared in five

Nordic companies.

A qualitative interview was conducted by following companies: Swedbank, SATS, Visttrafik, Pec-
tor and Hair & Beauty. Using abduction and a content analysis a model was developed for how the
transformation of the visual identity (VI) looked like in the companies. The results showed that
the companies went through five stages (Triggering, Action planning, Taking action, Evaluation,
Interpretation) during the process. The companies were generally stronger on the stage "Taking

Action”, while the greatest potential for development were on the "Evaluation”.

In the discussion we look at the results into a broader research context. This includes a proposal
on how companies can optimize the change of VI. Important things to consider when starting the
change in VI is described. Future research can build on the subject by quantitative studies on a wi-
der range of companies. Furthermore,our study can be supplemented with research from a desig-

ner perspective and a consumer perspective.
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I mars 2012 arbetades en ny visuell identitet (VI) fram for SVT. I en artikel, i nattidningen
Resumé, ansag den anlitade grafiska designern Jakob Trollback att syftet var att forstarka fo-
retagets identitet. Vidare menade han att SVT ville tydliggora sig som ett public-service-bolag.
Dessutom blev den ”dystra gamla imagen” ett minne blott medan det “snygga, roliga och farg-
starka” i SVT:s urval lyftes fram (Helander, 2012). Den senaste forandringen av SVT:s VI dgde
rum 2008. Sveriges mest kidnda public service foretag valde alltsa att pa fyra ar byta ut sin VI

tva ganger.

SVT ar bara ett av manga foretag som valjer att forandra sin VI. Varje ar laggs otroliga summor
pengar pa detta. Fragan ar vad det ar som triggar foretagen till att sitta igang en sddan forand-

ringsprocess, hur gar processen till och vad innebar den for varumarket?

Det finns en rad fordelar med att inneha ett starkt varumarke. I en globaliserad varld med
standigt okande konkurrens medfor ett starkt varumarke att effekten av marknadskommuni-
kationen blir hogre. Kostnaden for marknadsforing ar saledes ligre relativt kostnaden gallande
svagare varumarken. Det ar dessutom lattare for starka varumarken att penetrera marknaden

och exempelvis fa befintliga kunder att 6ka sin konsumtion (Martensson, 2009).

VI ar en grundlaggande del av varumarket (Martensson, 2009). En VI innefattar alla de sym-
boler och grafiska element som foretaget grundar sig pa, varav de viktigaste ar namn, logotyp,
slogan, farg och typsnitt (van den Bosch, de Jong & Elving, 2006). VI skall kommunicera ett
varumarkes identitet, kirnviarden och vision (Bergstrém, 2009). Saledes hjalper den till att

identifiera varumarket.

Undersokningar visar att ovan namnda viktigaste delarna av VI har en stark paverkan péa va-
rumarket (Doyle & Bottomley, 2004; Grimes & Doole, 1998; O’ guinn, Allen & Semenik), var-
for det ar forstéaeligt att manga foretag viljer att utveckla sin VI. Hur foretag genomfor denna
forandring har dock en stor betydelse for resultatet. Enligt Daly och Moloney (2004) kan stora
forandringar (rebrandings) samt mellanstora forandringar (ompositioneringar) goras i sam-
band med forandringen av VI. Det ar ocksa mojligt att forandra endast VI. Somliga foretag
lyckas med forandringen av VI medan andra forandringar ar mindre lyckosamma. Av intresse i
foreliggande uppsats ar att fa en forstaelse hur forandringsprocessen av VI har gatt till hos fem

nordiska foretag samt att undersoka vad detta har inneburit for respektive varumarke.



Hur har forandringsprocessen av den visuella identiteten gatt till hos de utvalda foretagen?

Hur har forandringen av den visuella identiteten paverkat varuméarket?

Syftet med foreliggande studie var att beskriva och jamfora hur forandringsprocessen av den
visuella identiteten gatt till hos fem nordiska foretag samt undersoka vilken roll fé6randringen

av den visuella identiteten spelar for varumarket.

Da VI ar ett brett begrepp, som innefattar alla de symboler och grafiska element som utgor kar-
nan i foretaget, har vi valt att fokusera pa de fem viktigaste, vilka ar foretagets namn, logotyp,

slogan, farg och typsnitt (van den Bosch et al., 2006).

For att skapa en djup kontextuell forstaelse begransas uppsatsen till foretagen SATS, Swed-
bank, Visttrafik, Pector och Hair & Beauty. En eller tva anstillda pa foretagen med god kun-
skap om hur forandringsprocessen har gatt till intervjuades. Intervjuerna gjordes utifran ett

foretagsperspektiv.



Nedan presenteras de referenser som vi har anvdnt oss av som stod i forskningen.

Ett varumarke definieras inte bara som sjalva produkten och dess forpackning utan aven som
dess mervirde, det vill siga kundens upplevelse av produkten (Ambler, 2000). Varumarkesi-
dentiteten paverkar darmed i stor utstrackning vilken relation kunden far till varumarket
(Mértensson, 2009). Aker (2010) menar att varuméarkesidentiteten bestar av de unika méarkes-
associationerna som foretaget vill skapa eller uppratthalla. Dessa associationer representerar

vad market star for och utgor l6ften fran foretaget till konsumenterna.

Aaker (2010) menar att en varumairkesidentitet bestar av tva delar. Den forsta delen kallar han
for karnidentiteten, som ar varumarkets essens. Karnidentiteten utgor den del av varumarket
som troligen forblir konstant. Den ar grundlaggande nar det giller bade varumarkets innebord
och mojligheten for varumaérket att na framgang. Saledes star kiarnidentiteten for vad som
utgor varumarkets sjil, dess grundlaggande visioner och dess viarden, vilka driver varumarket

framat. Karnidentieten skall &ven ge en bild av de kompetenser som foretaget besitter.

Den andra delen i en varumarkesidentitet ar den utvidgade identiteten, vilken kompletterar
karnidentiteten med detaljer som fullbordar bilden av vad varumarket star for. Den utvidgade
identiteten skapas for att hjalpa till att leda foretaget angaende vilka aktiviteter som kan vara
effektiva och vilka som kan vara skadliga eller irrelevanta for varumarket. Denna uppgift kan
vara for svar att 10sa endast med hjalp av kdarnidentiteten, da den inte alltid ar tillracklig (Aaker

2010).

Begreppet VI har ingen strikt allmangiltig definition. Van den Bosch et al. (2005) menar att {6-
retags VI utgors av de symboler och grafiska element som skildrar essensen av foretaget. Berg-
strom (2009) betonar vikten av att kommunicera foretagets identitet, kirnvarden och vision
visuellt. Han motsatter sig att 1ata outbildad personal utforma till exempel logotyper och for-
packningar, eftersom det kan fa ett varumarke att uppfattas som inkonsekvent och oprofessio-
nellt. For att fa ett mer enhetligt och professionellt uttryck sammanstills i ménga fall en grafisk
manual, dven kallad visuell manual. Innehéllet i den grafiska manualen bestar av de olika ele-
menten i VI samt mallar och regler for anviandning (Bergstrom, 2009). De viktigaste elementen

i foretagets VI ar namn, logotyp, slogan, farg och typsnitt (van den Bosch et al., 2006).



Det finns tva olika typer av foretagsnamn som brukar lyftas fram i litteraturen. Ett namn kan
vara generiskt, vilket innebar en koppling till foretaget och en beskrivning av vad de gor. Till
exempel har foretaget Soderflytt anvant sig av termerna “soder” och "flytt” for att namnsatta
sin flyttfirma beldagen pa Soédermalm i Stockholm. Ett namn kan ocksa vara arbitrart, vilket
innebar att det ar utan koppling till foretaget. Till exempel har namnet Apple ingen direkt
koppling till datorer och mjukvara, trots att det ingar i foretagets sortiment. Det generiska
namnet riskerar att bli vilseledande och anonymt, darfor kan ett arbitrart namn vara battre att
anvianda da det medfor egenskaper som att vara unik och slagkraftig. Nar det giller namn som
anvands pa internet skall de generellt sett vara korta och lattstavade. Vid namnsattningen pa
foretaget bor hansyn aven tas till uttrycket namnfantasi, som innebar att namnet associeras till

andra saker an foretaget (Bergstrom, 2011).

En kvantitativ undersokning, utford av Jiang (2004), visade att varumarkets namn direkt pa-
verkar konsumentens val av varumarke. Detta speciellt nar annan information, som till exem-
pel varumarkets kvalitet, inte ar tillganglig. I sddana fall kommer konsumenten forsoka hitta
kvalitet i varumarkesnamnet. Namnet har saledes en viktig roll i kommunikationen med kon-
sumenten. Vidare blir varumarken allt mer personliga och undersokningen visar att namnet ar
viktigt nar konsumenten skall kinna att varumarket erbjuder nigot som ar skraddarsytt just

for honom eller henne (Jiang, 2004).

En logotyp ar ett foretagsnamn eller ett produktnamn skrivet i ett speciellt typsnitt, eventuellt
kompletterat med en bild eller en symbol. Nar logotypen kompletteras med en bild eller symbol
forstarks logotypens identitet, vilket gor den mer igenkannlig samt lattare att minnas

(Koblanck, 2009).

En riktlinje som bor foljas vid utformandet av logotypen ar enligt Bergstrom (2009) att den
skall vara lattlast. Vidare menar Koblanck (2009) att den bor harmonisera med foretagets pro-
fil eller affarsidé. Bergstrom (2009) anser att en logotyp som stimmer 6verens med foretaget

lever lange men bor justeras med jamna mellanrum.

Miiller, Kocher och Crettaz (2011) har i en kvantitativ undersokning tagit reda pa hur forand-
ringen av bland annat logotyper paverkar attityden och lojaliteten till varumarken, samt upp-

fattningen om varumarkens modernitet. Resultatet visade att forandringen av logotyper hade



en signifikant betydelse gidllande moderniteten da deltagarna uppfattade logotyperna som mer
moderna efter forandring. Uppfattningar om varuméarkens modernitet hade i sin tur stor be-
tydelse for bade varumarkesattityden och varumarkeslojaliteten. Dessutom visade studien att
hur attraktiv samt fortrolig logotypen uppfattades, utgjorde viktiga faktorer som paverkade

attityden till logotypen och i sin tur till varumarket.

Begreppet slogan definieras som en kort fras som anvinds for att 0ka ett varuméarkes min-
nesvardhet samt for att uppratta ett varumarkes image, identitet eller position (O’ guinn et
al., 2003). En slogan bidrar till differentiering gentemot konkurrenter samt respons hos kon-
sumenten (Kohli, Leuthesser & Suri, 2007). Den kan ockséa utgora en viktig del av ett foretags
varumarkeskapital genom att fainga essensen av varumarket och lagga till en extra dimension.

Den kan andras, bytas ut eller byggas pa lattare dn ett foretagsnamn (Aaker, 2010).

Farg kan delas in i funktionell farg och icke funktionell farg. Funktionell farg ger stod till pro-
duktens fysiska och kommunikativa formaga, medan icke funktionell farg syftar till att forfora
mottagaren visuellt. Nar icke funktionell fiarg anvinds kan mottagaren bli forvirrad infor ir-
relevanta och motsidgande signaler. Darfor bor endast funktionell farg anviandas for att fa en
effektiv visuell kommunikation. Den funktionella firgen har féljande uppgifter: att attrahera
mottagaren, att skapa och forstarka stimning, att strukturera for battre 6versikt samt att peda-

gogisera.

Nar ett foretag skall vilja vilka farger som skall anvandas i VI bor de tdanka sig in i mottagarens
situation och avgora vilka farger som passar bast for deras produkter. De bor sdledes stilla sig

fragan hur mottagaren kommer att reagera. (Bergstrom, 2011)

Grimes och Doole (1998) visade i en kvantitativ undersokning att lagom anvandning av farg i
VI utgor ett mycket kraftfullt verktyg nar det galler att skapa en varumarkesidentitet samt en
medvetenhet hos konsumenten. I undersokningen jamfordes svar fran respondenter i England
med svar fran respondenter i Taiwan och resultatet visade att detta aven galler for ett marke

som ar utbrett internationellt.



Fargen kan vidare spela en viktig roll nar det géller forstarkning av associationer som redan
finns. Bilden som konsumenten har av ett foretag kan psykologiskt forstarkas med hjalp av en
farg som kopplas till denna bild. I varuméarket bor fargen bidra till en tydlig, metodisk och sam-
manhangande bild av varumarket. Om den inte gor det ar det risk att viktiga associationer till

varumarket forsvinner eller forsvagas (Grimes & Doole, 1998).

Hellmarks (2004) definition av begreppet typsnitt lyder: “Komplett uppsattning grafiska teck-
en med gemensamt utseende i flera varianter (till exempel rak, kursiv, halvfet) under speciellt
namn, till exempel Times New Roman, Bodoni eller Univers” (Hellmark, 2006, s. 180). Den
kursiva teckenvarianten ar en lutande bokstavsform som ofta anvands for att komplettera eller
utmarka den raka varianten av ett ord. Den halvfeta teckenvarianten ar tjockare, aven kallad

svartare, an teckenuppsattningens ursprungliga variant (Hellmark, 2004).

Typsnitten fordelas 6ver tva huvudgrupper vilka kallas Antikva och Sans serif (Hellmark,
2004). Gruppen Antikva innehaller typsnitt vars tydligaste kdnnetecken bland annat ar att
bokstaverna har seriffer, dven kallade klackar, medan gruppen Sans serif saknar seriffer (Ko-
blanck, 2009). Typsnitt som tillhor gruppen Antikva lampar sig overlagset bast for brodtext,
vilket i huvudsak forklaras av att kombinationen medfor en lattare lasbarhet. En annan for-
klaring ar att vi ar vana vid att 1asa brodtext skrivna i typsnitt med seriffer (Hellmark, 2004).
Typsnitt inom gruppen Sans serif bor undvikas i brodtext, da de kan upplevas som svéarlista,
medan de ar utmarkta att anvanda i till exempel rubriker, bildtexter, mellanrubriker samt i

digital form (Koblanck, 2009).

En annan grupp av typsnitt kallas for Skripter. Gruppen kiannetecknas av en karaktar som ger
ett handskrivet utseende. Bokstaverna ar sirliga och uttrycker narhet, intimitet samt snabbhet
(Koblanck, 2009). Bergstrom (2009) menar att denna form av typsnitt bor undvikas i logoty-

per, dd de medfor samre lasbarhet.

De typsnitt som anvands i VI kan enligt Doyle och Bottomley (2004) ses som ett foretags
visuella kapital. Typsnitten kan forbattra varumarkets identitet och 6ka marknadsandelen. I
en faltstudie, innehallandes tio olika produktkategorier, valdes varumarken med ett lampligt
typsnitt dubbelt sa ofta relativt de varumarken som inte hade ett passande typsnitt. Vidare
visade undersokningen att ett mindre bra varumarkesnamn kan ges fordelar med hjalp av ett

passande typsnitt. Typsnittet kan dock dven resultera i ytterligare nackdelar.



Varumarkeskidnnedom innebar i vilken man varumarket framtrader i kundens medvetande.
Den kan maitas genom till exempel konsumentundersokningar diar undersokningsfragorna
beror igenkdnning (om konsumenten kanner till varumarket), erinran (vilka varumarken
konsumenten kan erinra sig), top-of-mind (vilket varumirke konsumenten tanker pa forst),
markesdominans (ett enda marke som konsumenten kan erinra sig), markeskunskap (vad
konsumenten vet att varumarket star for) samt markesopinion (hur konsumenten uppfattar

varumarket) (Martensson, 2009).

Varumairkets image definieras som vilka associationer manniskor far nar de hor varumarkets
namn. Dessa associationer bor vara starka, fordelaktiga och unika (Martensson, 2009). Gron-
roos (2009) menar att kunden inte kan skapa en image av ett redan existerande varumarke.
Han anser att imagen skapas genom en varumarkesprocess. Under varumarkesprocessen mot-
tar kunden stiandigt varuméarkesbudskap och lagger marke till samt reagerar pa dessa bade pa
ett medvetet och pa ett omedvetet plan. Pa det sittet skapas imagen i kundens tankar, det vill
saga alla varumarkesbudskapen laggs av kunden ihop till en varumarkesimage. Om marknads-
foraren lyckas med varumarkesprocessen kommer varumarkets image att stimma 6verens med

varumarkets identitet.

Evans, Jamal och Foxall (2006, s. 77) definierar begreppet attityd som “en predisposition eller
benidgenhet att reagera pa ett konsekvent eller forutsdagbart satt pa en stimulus”. De menar att
denna stimulus kan utgoras av vad som helst, inkluderat till exempel ett foretag eller mark-

nadskommunikationen av ett varumarke.

Daly och Moloney (2004) menar att rebranding per definition innebar en forandring av varu-
markets identitet. Forandringen bor planeras noggrant. De beskriver rebranding som ett sam-
manhangande forlopp dar foretaget genomgar sma, mellanstora och fullstandiga forandringar.
De sma forandringarna ar estetiska och innefattar en uppdatering av varumarket. Enligt Evans
et al. (2008) racker det med sma justeringar for att ett varumarke skall uppfattas som mer
frascht och modernt. Forfattarna anvander begreppet just noticeable difference for att beskriva

detta fenomen. Daly och Moloney (2004) menar ocksé att mellanstora forandringar kan goras,



vilka kallas for ompositioneringar, dar foretag anviander sig av marknadsforingsstrategier for
att skapa en ny bild av sitt varumarke. De stora forandringarna kallas for rebranding. De inne-
fattar en total forandring av varumarkets identitet och innefattar saledes bade sméa och mel-
lanstora forandringar. Forandringen skall sedan kommuniceras till intressenterna genom en

enhetlig marknadsforingskampanj.

Nedan presenteras den ursprungsmodell som vi under arbetets gang har utvecklat. Den mo-

difierade versionen av modellen dterfinns i resultatkapitlet.

Figur 1. The cyclical process of action research, Susman och Evered (1978, s. 588)

Susman och Evered (1978, s. 588) lyfter fram aktionsforskning som ett lampligt tillvigagangs-
satt att frambringa 16sningar pa problem i organisationer. Aktionsforskningen kan anviandas
for att undersoka forandringsprocesser. Den satter kontexten i centrum och losningarna anpas-
sas till att hantera problem inom organisationen. Forfattarna utvecklade modellen The cyclical
process of action research (se figur 1), som definierar aktionsforskning som en cyklisk process
vilken inkluderar fem steg. Dessa steg ar Diagnosing, som innebar att identifiera eller definiera
ett problem, Action planning, att 6verviga olika satt att agera pa for att 16sa problemet, Taking
action, att vilja ett tillvigagangssitt, Evaluating, att utviardera konsekvenserna av handlingen

samt Specifying learning, att identifiera allmanna resultat och offentliggora dem.



Nedan redogor vi for vilka metoder som har anvdnts under forskningens gang, samt varfor

dessa dar lampliga for studien.

Enligt Jacobsen (2002) ar det problemstillningen som skall styra valet mellan en kvalitativ
eller kvantitativ ansats. En kvalitativ ansats ger en rikare bild av situationen och miljon an vad
den kvantitativa gor. Vi har darfor anvant oss av en kvalitativ ansats i var studie, da vi menar
att den rika kontextbundna informationen kan ge oss en djupare forstéaelse for forandringspro-

cessen av VI samt VI:s relation till varumarket.

Eftersom fokus for uppsatsen var att genomfora en fordjupning i ett fatal insatta individers
forestallningar var det lampligt att vilja intervjuer som metod. Jacobsen (2002) menar att
intervjuer lampar sig nar forhallandevis fa enheter skall undersokas och da forskaren vill kart-
lagga den enskilda individens syn pa ett fenomen. Om det inte 4r mgjligt att genomfora fysiska
intervjuer menar Bamberger, Rugh och Mabry (2006) att intervjuer via telefon och e-post ar
mojliga alternativ. Foreliggande studier baseras framst pa fysiska intervjuer, men aven pa tele-
fonintervjuer och intervjuguide skickad via e-post nar detta var mer lampligt. Bamberger et al.
(2006) menar att det ar mojligt att respondenten lagger ner mer kraft pa svaren under en tele-
fonintervju, om han eller hon har chans att bestaimma ett lampligt tillfalle for telefonintervjun.
Men det kan dven finnas risker med telefonintervjuer. Det ar inte sakert att intervjuaren hinner
bygga upp tillrackligt med fortroende for att fa sanningsenliga svar. Vidare har intervjuer via e-
post inget inslag av spontanitet, vilket kan leda till att respondenten kan 6verredigera sina svar
(Bamberger et al., 2006) A andra sidan menar vi att det fiven kan uppfattas som en fordel att

respondenten far tid att reflektera kring fragorna.

Jacobsen (2002) anser att det finns méanga fordelar med intervjuer ansikte mot ansikte. Det
uppstar lattare en fortrolig staimning och respondenterna blir mer bendgna att tala om kansliga
amnen. Det ger intervjuaren en mojlighet att lasa av respondenternas kroppssprak, vilket ofta
ger betydelsefull information som inte kan utldsas avden muntliga konversationen. Till exem-

pel s& minskar risken att intervjuaren gar over gransen i sitt val av foljdfragor.



Vid semistrukturerade intervjuer har forskaren sammanstallt ett antal frdgor men det finns
daven mojlighet att stilla foljdfragor under pagaende intervju (Aspers, 2007). Detta var pas-
sande i foreliggande studie da semistrukturerade intervjuer mojliggjorde for oss att samla in
relevant data pa ett flexibelt satt. Vi kunde folja upp spannande infallsvinklar och férdjupa oss

ytterligare i intressanta tankegangar.

Besoksintervjuer genomfordes pa foretagen Visttrafik, Pector och Hair & beauty, d& respon-
denten/respondenternas arbetsplatser ar beldgna i Vastsverige. Arbetsplatsen ar bekant for
respondenterna och Jacobsen (2002) menar att det innebar att de befinner sig i en naturlig
situation. Denna situation skulle kunna fa respondenterna att lattare slappna av och 6ppna upp
sig i samtalet. D4 Swedbanks head of visual identity och SATS nordiska marknadschef hade

arbetsplatser utanfor Vastsverige genomfordes dessa intervjuer istéllet via telefon samt e-post.

Kvalitativ innehallsanalys har for avsikt att beskriva skillnader. Darfor spelar urvalet en roll for
undersokningens giltighet (Granskir & Hoglund-Nielsen, 2008). Vi valde att rikta oss till olika
typer av foretag for att kunna ta del av ett spektrum av erfarenheter. Vidare stillde vi upp tre
kriterier for urval av foretag. For det forsta skulle de ha genomgétt en forandring av VI, vilket
var grundlaggande for att vi skulle kunna besvara vara forskningsfragor med deras hjalp. For
det andra skulle det ha gatt minst ett ar sedan forandringen genomfordes, for att underlatta
varderingen av utfallet. For det tredje skulle de alla vara verksamma i Norden, for att underlat-
ta jamforelser. Vi ansag att fem foretag var ett rimligt antal for att vi skulle ha tid att fordjupa

oss i dem, dessutom var det tillrackligt ménga for att mojliggora jamforelser mellan foretagen.

Jacobsen (2002) benamner information som ett kriterium for urval av respondenter. Det inne-
bar att forskarna valjer ut respondenter som har en riklig och god informationsbendgenhet. Ef-
tersom vi ville att vara respondenter skulle vara insatta i foretaget och besitta kunskap som var
relevant for vart syfte, ansag vi att information var ett lampligt urvalskriterium. Vi valde darfor
att vinda oss till en, alternativt tva personer pa respektive foretag. Utifran foretagens perspek-
tiv var det foljande person/er som hade mest kunskap inom omradet: Eva Lundstrom, nordisk
marknadschef pa SATS, Gitte Sundqvist, head of visual identity pa Swedbank, Helene Frahm,
marknadskoordinator pa Vasttrafik, Dan Schreiber, VD pa Pector samt Susanne Johansson och

Jennifer Sjoberg, dgare av Hair & Beauty.



Nar det kom till att vdlja ut den person som besitter mest kunskap om foretagets VI och varu-
marke kom vi att forlita oss pa respektive foretags omdémen. Det fanns risker med detta. Det
var inte sakert att foretaget valde ut den kunnigaste personen pa omradet, eller att han/hon
kunde delge oss tillrackligt med information. De kunniga personerna kom att ha olika befatt-
ningar, paverkade deras fokus under intervjun. Detta kan leda till att informationen blev vink-
lad utifran det synsatt som personen hade och positionen medforde. Dessutom finns det en risk
med att inta ett foretagsperspektiv. Det ar mojligt att respondenterna ville framstélla foretaget i
god dager och darfor forskonade sanningen omedvetet eller medvetet. Detta kan darfor komma

att paverka vara resultat.

Vidare kan blandningen av intervjuer ansikte mot ansikte och det faktum att vi skickade inter-
vjuguiden via e-post till tre av foretagen och foljde upp pa telefon vid eventuella foljdfragor, ha

svargjort jamforbarheten mellan foretagen.

Vi sokte reda pa 25 foretag som hade genomgatt en forandring av VI och sammanstéllde fore-
tagens kontaktuppgifter. Darefter delade vi in dem i grupper dar foretagen var olika stora och
verksamma i olika branscher. Sedan letade vi upp mojliga respondenter pa respektive foretag,
som skulle kunna tankas vara insatt i VI. Personerna kontaktade vi via e-post, dar vi lade fram
ett forslag om intervju samt meddelade att de fick nagra dagar pa sig att fundera. Nagra av de
utvalda personerna vidarebefordrade var forfragan till ndgon annan pa foretaget som de ansag
hade battre kunskap om VI. Efter nagra dagar kontaktade vi dem via telefon. Vidare skickade
vi intervjumallen via e-post till de personer som tackat ja, inklusive respondenterna som skulle

delta i fysiska intervjuer, for att de skulle ha mojlighet att forbereda sig infor intervjuerna.

Intervjuerna, samt insamlingen av svar pa intervjuguide via e-post, genomfordes under tre
veckors tid. De fysiska intervjuerna tog mellan fyrtio minuter och en timme att genomfora.
Fragorna i intervjuguiden stilldes nagorlunda i den ordning de stér (se bilaga), dock fl6t sam-
talen pa bra och manga av fragorna blev besvarade innan de stilldes. Dessutom foljde vi upp
med foljdfragor nar tillfalle gavs. Intervjuerna spelades in. Direkt efter att respektive intervju
var avklarad transkriberade vi materialet fran tal till skrift, dar hansyn togs till detaljer sisom
hur respektive respondent uttryckte sig. Transkriberingen tog mellan fyra och sex timmar att

genomfora.



Nar vi samlat in materialet innehéllandes svar pa intervjuguide via e-post, samt transkriberat
materialet fran de fysiska intervjuerna, upplevde vi i vissa fall otydligheter pa grund av hur
respondenterna uttryckte sig. Vi gjorde da uppfoljningar med respektive foretag via telefon.
Dessa foljdintervjuer spelades in och transkriberades. Nar transkriberingen var klar analyse-

rade vi samtligt material enligt riktlinjerna for innehéllsanalys.

Kvalitativ innehallsanalys handlar i huvudsak om att granska och tolka texter. Metoden ar till-
lampningsbar for olika texter och analysen kan ske pa olika nivaer, vilket gor den passande
inom flera forskningsfalt (Granskar & Hoglund-Nielsen, 2008). Analysprocessen utgar fran
olika begrepp, som anvands for att forskarna skall kunna tolka och klassificera data. Nedan

sker en beskrivning av dessa begrepp.

Meningsenenhet ar ord, meningar eller stycken som kan relateras till varandra genom bety-
delse och sammanhang. Meningsenheten skall inte vara allt for 1ang, da den i sa fall riskerar att
innehélla ménga betydelser, vilket gor materialet svarbearbetat. Darefter kondenseras me-
ningsenheten, vilket innebar att den forkortas men att den centrala inneborden behélls. Vidare
abstraheras den kondenserade meningsenheten, det vill sdga att tolkningar gors pa en hogre
tankemassig niva, dar forskaren bildar kod, underkategori, kategori och tema. Koden beskriver
den kondenserade enheten pa ett mer kortfattat siatt. Kategorin, i sin tur, rymmer flera koder
med ett likartat innehall. Kategorin kan brytas ner i ett antal underkategorier, eller si kan ska-
pade underkategorier slas samman till en kategori under analysprocessen. Tema kan kopplas
till den inneboende betydelsen i kategorierna och texten som helhet, det kan ses som ett ut-

tryck for det underliggande innehéllet i texten (Granskar & Hoglund-Nielsen, 2008).

Anlysen genomfordes med hansyn till Granskars och Hoglund-Nielsens (2008) principer gal-
lande innehéllsanalys. Det transkriberade materialet lastes noggrant igenom och vi reflekte-
rade tillsammans over helheten. Darefter tog bearbetningen vid. Den metodologiska ansatsen
i foreliggande uppsats ar abduktiv, vilket innebar att analysen vaxlar mellan teori och empiri
(Ezzy, 2002). Var analys har sin utgangspunkt i teorin. Vi namngav vara kategorier med hjalp
av processtegen i Susman och Evereds (1978) modell The cyclical process of action research.
Dessa kategorier kom sedan att kopplas till empirin. Med hjilp av empirin formulerades me-

ningsenheter (se tabell 1) som kondenserades och darpa bréts ner i koder och underkategorier.



MENINGSENHET

KONDENSERAD
MENINGSENHET

UNDERKATEGORI

KATEGORI

”I samband med Ompositionera Strategiférandring Diagnosing Den visuella
det ville vi flytta sig for att bli mer (-> Triggering) identitetens
var position nagot modern och aktiv forandrings-
mot mer modern och attrahera nya process
och aktiv for att kundgrupper
attrahera aven
nya kundgrupper

i de Ovre segmen-
ten samt dven lite
storre foretag.”

Tabell 1. Exempel pa hur vi tillimpat innehdllsanalys enligt Granskdrs och Hoglund-Nielsens (2008) teori.

I de flesta fall f6ll sig dessa naturligt under respektive forutbestamda kategori. Dock var det
nagra kategorier som fick dndras. Vid steget Diagnosing, som ska identifiera ett problem, hand-
lade det istdllet om att de flesta foretagen hade upptackt en utvecklingsmojlighet. Steget doptes
darfor om till Triggering. Vi ansag att denna bendmning var mer passande, da den innefattar de
krafter som ligger bakom en forandring av VI. Steget Action planning utokades fran att endast
innebara overviagande av olika satt att agera till att Aven innefatta planerande av VI-forand-
ringen. Ett annat steg som vi andrade var steget Specifying learning, som innebar att identifiera
allmanna resultat och offentliggora dem. Resultaten ar beroende av det foregidende steget Eva-
luating, som innebar att utvardera konsekvenserna av handlingen. Vi anser att det basta sittet
att utvardera konsekvenser av forandringen av VI ar att gora matningar. Efter att intervjuerna
var avklarade framgick det att inget av foretagen hade gjort ndgra matningar. Daremot hade
merparten av respondenterna uppfattningar om konsekvenserna av den forandrade VI pa an-
nat satt, varfor vi bestimde oss for att steget Specifying learning behovde andras. Saledes heter
nu steget Interpretation, som innebir respondenternas egna tolkningar av resultatet. Vi kallar
den modifierade modellen for Den visuella identitetens fordndringsprocess (VIF-modellen),

vilken presenteras mer ingdende i kapitlet resultat och analys.



Nedan foéljer en presentation av VIF-modellen. Ddrefter sker en kort beskrivning av fore-
tagen. Slutligen presenteras fordndringsprocessen hos de olika foretagen med hjdlp av de
underkategorier som uppdagades via innehdllsanalys. Integrerat i fordndringsprocessen

behandlas VI:s roll i forhallande till varumdrket.

Figur 2. Modell 6ver Den visuella identitetens fordndringsprocess (VIF-modellen).

Juntunen, Saraniemi & Jussila (20009, s. 6, fritt Oversatt) definierar triggering som de “drivande
krafter som ligger bakom rebranding”. Det kan exempelvis handla om en yttre paverkan, for-
andring av konkurrenssituation eller strategibyte (Juntunen et al., 2009). I var modell handlar
det istallet om krafterna bakom forandringen av VI, vilka kan vara samma som de krafter som

ligger bakom rebranding.

I detta steg Overvager foretaget olika tillvagagangssatt for att nd onskat mal. De stéller sig
fragan “kan vi uppna malet genom att forandra nagot annat an VI?” Foretaget borjar aven plan-

lagga sjalva agerandet.



Detta steg behandlar det tillvigagangssatt som foretagen valjer att folja, mer specifikt hur de
forandrar VI. Fokus ligger pa de tidigare naimnda viktigaste elementen i foretagets VI: namn,

logotyp, slogan, farg och typsnitt (van den Bosch, et al., 2006).

Till detta steg hor att foretagen med hjalp av matningar utvarderar konsekvenser av forand-
ringen. Kaikati (2003) ger forslag om att genomfora regelbundna métningar for att méta re-
branding. Dock menar Stuart & Muzellec (2004) att det ar svart att mata resultatet. De patalar
vardet i att utvardera resultatet i forhallande till foretagets initiala mal. Melewar (2001) menar
att det rader brist pa giltiga och troviardiga instrument som méiter foretags identitet, speciellt

sddana som behandlar V1.

Har beskrivs respondenternas upplevelser av vad forandringen har bidragit till internt och
externt. Stuart och Muzellec (2004) anser att det ar vanligt att foretag lyfter fram rebranding-

processen som kéllan till nyvunna framgangar, trots bristen pa métningar.

SATS ar ett foretag som driver over 110 traningscenter i Norden. Foretaget grundades 1995.
Eva Lundstrom ar nordisk marknadschef och har arbetat pa foretaget i 3 ar. Hon menar att
varumarkets karnvarden ar gladjespridande, energisk, trygg, inkluderande och nytankande.
SATS VI bestar bland annat av namn, logotyp, farger och typsnitt. Féorandringsarbetet av VI
paborjades for cirka 1,5 ar sedan och Lundstrom menar att de under hela processen hanterade
befintlig kultur, kirnvarden och varumarkets historia med varsamhet. ”Vi har hela tiden pratat
om forandringen som en evolution istillet for en revolution” kommenterar hon. Vidare menar
hon att varden som inspirerande, professionell och enkel skall uttryckas med hjalp av mark-

nadskommunikationen.

Swedbank grundades 1820. Enligt Gitte Sundqvist, som ar head of visual identity och har arbe-
tat pa foretaget i 304r, ar varumarkets kdarnviarden 6ppen, enkel och omtanksam. Bankens VI

bestar bland annat av namn, logotyp, firger och typsnitt. Ar 2006 beslutade foretaget att om-



positionera sig for att locka fler storkunder. De expanderade aven internationellt d& de kopte
Hansabank i Baltikum, en mindre bank i Ukraina samt vaxte i Ryssland. I samband med detta
valde de att forandra sin VI. Sundqvist menar att Swedbank alltid satter varumarket i fokus.
Kommunikationen av varumaérket likstiller hon med VI, vilket tyder pa att hon uppfattar dessa

delar som starkt sammankopplade.

Helene Frahm ar marknadskoordinator pa Vasttrafik och har arbetat pa foretaget sedan 10 ar
tillbaka. Foretaget, som grundades 1998, har hand om kollektivtrafiken i Vastra Gotalands lan
och Kungsbacka kommun. Visttrafiks kirnvarden ar enkel, méansklig och palitlig. Frahm tror
inte att Vasttrafik hade dessa viarden i dtanke nar de forandrade VI ar 2008. Hon formodar att
VI paverkar mottagaren i storre grad dn vad han eller hon ar medveten om. “Undermedvetet
tror jag att det spelar en jattestor roll hur man ser ut” kommenterar hon. Vasttrafiks VI bestéar
av namn, logotyp, farger och typsnitt. Frahm tror inte att forandringen av VI har haft sa stor
paverkan pa varumarket. VI ar enligt henne bara en liten del av Vasttrafiks varumarke. “Det ar
ju inte det som ar viktigast heller, utan det ar ju tjansten, produkten, det du upplever varje dag

/.../ det ar det som styr vardet av varumarket”.

Det lokala IT-konsultféretaget Pector grundades 2002 av VD:n Dan Schreiber. Han menar att
vad som kan liknas vid Pectors kiarnvarde ar att foretaget “arbetar tillsammans med kunden
for att utveckla kunden.” Deras VI bestar av namn, logotyp, farger och typsnitt. For cirka fyra
ar sedan forandrades lednings- och agarstrukturen. Eftersom foretaget hade forandrats menar
Schreiber att en forandring av VI var pa sin plats. Pector prioriterar inte marknadskommuni-
kation sa hogt da Schreiber menar att foretagets kannedom redan finns hos deras befintliga

kunder.

Susanne Johansson och Jennifer Sjoberg ar gemensamma agare av Hair & Beauty, en frisor-
salong beldgen i Kungilv. Johansson och Sjoberg har arbetet pa foretaget sedan det grunda-
des 2009. Varumarket star for: skon stamning, val mottagen och professionellt utfort arbete.
Agarna sitter kunden i fokus och de poéngterar vikten av ett varmt bemdtande. De menar att
bemotandet ar en viktig utgdngspunkt for att ha négot att bygga pa, for att det inte ska bli en
fasad. "Det ar ju battre att bli sedd och fa en plastmugg med kaffe dn att ndgon gar forbi med
ett fint glas. /.../ Att kunden blir sedd 4r nummer ett, sedan kan man alltid bygga pa de visuella



bitarna ocksd” menar Sjoberg. Hair & beautys VI innefattar namn, logotyp, farger, typsnitt och

slogan. Forandringen av varumérkets VI paborjades for 2,5 ar sedan.

For att fa en oversikt av underkategorierna presenteras nedan en jamforande tabell 6ver foreta-

gen.
. HAIR &
SATS SWEDBANK VASTTRAFIK BEAUTY PECTOR
TRIGGERING Forandrlng av Forand.rlng v Modernisering | Modernisering Forandrlng !
strategi strategi agarstruktur
ACTION PLANNING Inga Inga Inga Inga Inga
overviganden | overviganden | 6verviganden | 6vervdganden | Overviganden
. Namn, logo- .. Logotyp, ..
TAKING ACTION Lgfottyinfii typ, fiirger, Lgrg‘itypsnfii slogan, fiirger, Lgrg‘ityps’nfiii‘
ser, yp typsnitt ser, yp typsnitt §er, yp
EVALUATING Outredd mot- | Outredd mot- | Outredd mot- | Outredd mot- | Outredd mot-
tagarrespons | tagarrespons | tagarrespons | tagarrespons | tagarrespons
INTERPRETATION Upplevd Upplevd Upplevd Upplevd Upplevd
respons respons respons respons respons

Tabell 2. Oversikt av underkategorier i fordndringsprocessen for respektive foretag.

Juntunen et al., (2009, s. 6) definierar triggering som de “drivande krafter som ligger bakom

rebranding” (fritt oversatt). SATS, Swedbank och Pector genomgick mer omfattande for-

dandringar dn ovriga foretag och motiven bakom fordndringarna varierade. For Pectors del

handlade fordandringen om dndring av lednings- och dgarstruktur, medan SATS och Swed-

bank fordndrade sina strategier. I Hair & Beauty och Vdsttrafiks fall lag fokus istdllet pa

modernisering, for att hdnga med i tiden.

Enligt Lundstrom stod SATS infor en ny strategi som innebar en uppgradering samt en utok-

ning av foretagets traningscenter. De hade en vilja att fornya sig och bli mer moderna samt ga

mot en mer kundorienterad profil.




For Swedbank handlade forandringen av VI enligt Sundqvist om att ompositionera sig, som
modernare och mer aktiva, for att attrahera fler storkunder samt underliitta expansionen i Ost-

europa.

Pector forandrade lednings- och dgarstrukturen vilket enligt Schreiber kravde en markering i

form av forandrad VI.

Hair & Beauty och Visttrafik hamnar i underkategorin modernisering, eftersom de av olika skl

ville uppdatera sin VI.

For Hair & Beauty handlade forandringen om estetiska samt praktiska motiv rorande VI. Sjo-
berg och Johansson hade en vilja att modernisera och tydliggoéra VI. Aven for Visttrafik hand-
lade forandringen i huvudsak om VI. De hade haft samma grundfarger och grafiska uttryck i

cirka atta ar. "Det var dags for en 6versyn och fa det mer anpassat till tiden” menar Frahm.

Action planning handlar om “att overvdga olika sdtt att agera pa” (Susman och Evered,

1978, s. 588, fritt 6versatt) samt planera fordndringen av VI. Det var inget av foretagen som
overvdgde ndgot annat sdtt att agera pa dn att fordndra VI, varfor alla foretagen placeras i
underkategorin inga overvdganden. Ddaremot genomforde flertalet foretag andra dndringar

parallellt med fordndringen av VI.

SATS valde att fordandra sin VI som ett led i forandringen inom foretaget. Forandringen menar
Lundstrom fungerade som “en visuell katalysator for forandringsarbete inom foretaget”, det
vill sidga att VI paskyndade forandringen av SATS. Lundstrom menar att forandring enbart

av ett varumarkes VI kan upplevas som dyrt och onddigt. Den storsta effekten och forstaelsen
anser hon att ett foretag far om forandringen av VI gors samtidigt som andra delar av foretaget

andras.



For Swedbank var strategiforandringen beroende av VI, dd Sundqvist menar att en forandring
av VI var nédvindig for att markera forandringen av foretaget. Aven for Pector var en forand-
ring av VI nodvandig, da Schreiber och hans medarbetare ville markera att foretaget nu var

andrat lednings- och d4garmassigt.

Da Hair & Beautys och Visttrafiks forandring handlade om enbart VI, kunde resultatet enligt

respondenterna inte uppnas genom att agera pa nagot annat satt.

Taking action dr det steg da foretagen utfor fordandringen av VI. Swedbank dndrade namn,
logotyp, fdrger och typsnitt. Pector och SATS fordndrade logotyp, justerade fdrger och bytte
typsnitt. Hair & Beauty bytte fdrger, omformade logotypen samt lade till en slogan och Vist-
trafik justerade, logotyp, fdrger och typsnitt.

Swedbank ar det enda av foretagen i fallstudien som bytte namn under férandringsprocessen.
Namnet Foreningssparbanken ersattes med Swedbank, ett namn som Foreningssparbanken
har anvant utanfor Sverige sedan mitten av 80-talet. En av anledningarna till namnbytet var
enligt Sundqvist att Swedbank fungerade battre internationellt jamfort med Foreningsspar-
banken. Vidare menar hon att det gamla namnet var for langt. Vi anser att Swedbank passar
in pa Bergstroms (2011) kategori generiska namn, eftersom det visar att foretaget ar en bank
med roétter i Sverige. Vidare anser han att ett namn som anvands pa internet bor vara kort och

lattstavat, vilket innebar att Swedbank ar fordelaktigt.

Sundqvist beskriver forandringen av Swedbanks logotyp som att sma detaljer togs bort, farger-
na byttes ut och typsnittet andrades. Vidare flyttades namnet fran myntet till bredvid myntet,
nagot vi menar bidrog till infriande av Bergstroms (2009) riktlinje om att en logotyp bor vara
lattlast. En annan av Bergstroms riktlinjer ar att en logotyp kraver justeringar med jamna mel-

lanrum, vilket Swedbank enligt Sundqvist gor var femte ar.

Sundqvist menar att Swedbank 14t gamla varden f6lja med i den nya logotypen. Darfor beholls
element fran den gamla logotypen i form av myntet och eken. Myntet ar en symbol som for-
knippas med banken. Enligt Koblanck (2009) forstarks logotypens identitet dd den komplette-

ras med en symbol och den blir mer igenkdnnlig samt ldttare att minnas. Eken beholls, da den



fick hogt betyg i kundmatningar och forknippades med langsiktighet och stabilitet. Pa den nya

logotypen lades artalet “1820” till, for att enligt Sundqvist visa bankens langsiktiga historia.

Figur 3. Swedbanks gamla respektive nya logotyp.

Schreiber pa Pector menar att logotypen “bara ar ett antal bokstaver” som bildar ett namn.
Trots detta utformades Pectors logotyp med varumarket i atanke. Flera detaljer togs bort, typ-
snittet dndrades, fargen justerades och en symbol i form av ett 6ga lades till. Symbolen skall en-
ligt Schreiber visa att foretaget arbetar utifran ett fokus. Fokuset ligger pa kunder, projekt och
medarbetare. Aven hir kan vi iterkoppla till Koblancks (2009) teori om att en symbol forstir-

ker logotypens identitet.

Figur 4. Pectors gamla respektive nya logotyp

SATS gamla logotyp var enligt Lundstrom en stark barare av varumarket men den behovde

forandras da den var oflexibel samtidigt som den var omodern. Typsnittet och firgen dndrades.
Detaljer samt romben, som utgjorde en kompletterande symbol till logotypen, togs bort. Efter-
som romben ar starkt forknippad med varumarket uppdaterades den och anvands idag som en

markor i form av bland annat skyltar.

Figur 5. SATS gamla respektive nya logotyp.



Sjoberg och Johansson pa Hair & Beauty ville gora varumarkets logotyp mer modern samt
lattlast genom att byta ut fargerna och forandra typsnittet. Vidare kompletterades logotypen
med en symbol forestillande har och 6gon, for att 6ka igenkdnningen, vilket vi kan koppla till

Koblancks (2009) teori om kompletterande symboler till logotypen.

Figur 6. Hair & Beautys gamla respektive nya logotyp.

Frahm menar att Vasttrafiks logotyp endast andrades fargmassigt. Tanken var att logotypen
skulle kommunicera “en lattare och modernare kiansla”. En mindre designforandring kan
gora att ett varumarke upplevs som mer frascht och modernt relativt hur det upplevdes innan

(Evans et al., 2008).

Figur 7. Visttrafiks gamla respektive nya logotyp.

Hair & Beauty lade till sloganen Hair is beauty under logotypen. Tanken bakom sloganen var
enligt Sjoberg att forstarka budskapet om vad de anser ar viktigt i deras yrke. Enligt O” guinn et
al. (2003) kan slogans hoja minnesvardheten hos ett varumarke samt forstarka ett varumarkes

image. Slogans kan ocksa kommunicera vilka fordelar varumarket erbjuder.

Sundqvist pa Swedbank menar att varumarkets farger byttes fran jordnara farger med brunt
som bas till en huvudfarg i orange, kompletterad med bland annat svart. Sundqvist menar att
enligt fargpsykologi star brunt for trygghet och stabilitet men lutar &t det introverta hallet,
medan orange symboliserar oppenhet, aktivitet samt en formaga att vara utatriktad. De farg-
psykologiska teorierna ar kopplade till en positioneringskarta som enligt Sundqvist visar hur
ett varumarke kan positioneras med hjalp av farger. Enligt Bergstrom (2011) ar det viktigt att

stilla sig fragan hur mottagaren kommer att reagera pa farger.



Enligt Schreiber var det viktigt att Pector blev igenkant dven med den nya VI, darfor beholls de
gamla fargerna svart och bla. Speciellt betydelsefullt var det enligt Schreiber att behélla den bla
fargen. Den gjordes dock ndgra nyanser ljusare for att passa bittre i webbformat. Justeringen
av den bla fargen kan kopplas till Evans et al. (2008) teori om att det racker med en mindre

designforandring for att frascha upp intrycket av ett varumarke.

Aven SATS utférde en mindre firgforindring. Foretaget beholl sin gamla orange firg, eftersom

den enligt Lundstrom utgor ett kinnetecken for varumarket. Den gjordes dock mer intensiv
och Kklar.

I likhet med Pector och SATS justerade Vasttrafik den befintliga fargpaletten. Fargerna gjor-
des enligt Frahm ljusare. De skulle, som tidigare namnts, utstrala en “lattare och modernare

kansla”.

Johansson pa Hair & Beauty menar att varumarkets farger andrades fran rott och svart till i
huvudsak guld, svart och gratt, men foretaget anvander fortfarande rott pa till exempel text i
hemsidan. Anledningen till att de valde att sluta anvanda rétt och svart som huvudfarger var

enligt Johansson att den gamla fargen drog tankarna till en kinarestaurang.

Swedbanks typsnitt byttes fran ett traditionellt typsnitt baserat pa Times new roman till det
mer moderna typsnittet Swedbank Sans, som ar speciellt utformat for Swedbank. Det gamla
typsnittet hade seriffer medan det nya typsnittet saknade sdédana. Sundqvist menar att hansyn
till Iasbarheten togs vid utformningen av typsnittet och anger samma tumregel som Koblanck
(2009): Typsnitt utan seriffer lampar sig bast i digital form eller for enstaka textstycken s som

rubriker. “Vi gar ju in mot en digital varld” poangterar Sundqvist.

Schreiber pa Pector menar att den gamla logotypen var skriven i ett relativt kantigt typsnitt,
detta dndrades till ett mjukare typsnitt. Malet var att skapa en rak och enkel logotyp, darfor var

de inblandade parterna ense om att typsnittet inte skulle vara sirligt. Sirliga typsnitt hor enligt

Koblanck (20009) till gruppen Skripter, som kannetecknas av en karaktiar som ger ett handskri-
vet utseende. Bergstrom (2009) menar att eftersom en logotyp skall vara lattlast skall sa kall-

lade fria typsnitt, till exempel skripter undvikas.



Eftersom texten i Hair & Beautys logotyp enligt Sjoberg och Johansson var otydlig for motta-
garen dndrades typsnittet fran ett sirligt typsnitt till ett rakt och mer lisbart typsnitt. Aven hir
kan vi koppla till Bergstroms (2009) riktlinjer om att en logotyp skall vara lattlast.

Lundstrom pa SATS menar att ett nytt kursiverat typsnitt valdes som kompletterade de ovriga
delarna av VI. Enligt Hellmark (2004) anvands kursiverat typsnitt for att utmarka ett ord.
Visttrafik beholl enligt Frahm sitt gamla typsnitt Univers men lattade upp typsnittet genom att
anvinda en tunnare variant av det. Aven hir foljdes ledorden “littare” och “modernare”. Detta
kan, i likhet med forandringen av Visttrafiks ovriga delar i VI, ses som en lattare uppfrasch-

ning.

Evaluating handlar om “att utvdirdera konsekvenserna av handlingen” (Susman och Evered,
1978, s. 588, fritt 6versatt). Det visade sig att inget av foretagen hade genomfort nagra mdit-
ningar som endast behandlade VI. Foljaktligen platsar samtliga foretag i kategorin outredd

mottagarrespons.

Sjoberg pa Hair & Beauty menar att, eftersom deras verksamhet ar sa pass liten, har dgarna en
bra oversikt over hela verksamheten. De far respons direkt fran kunderna och darfér behovs

inte matningar pa samma satt som i stora verksamheter.

Schreiber pa Pector meddelar att den enda typ av matningar som gjorts ar antalet klick pa
hemsidan och det ar oklart om mangden besok kan relateras till VI. Foretaget har vidare inga

planer pa att mita vad forandringen av VI har bidragit till.

Enligt Frahm ar det valdigt svart for Vasttrafik att saga vad forandringen av VI kan ha bidragit
till eller hur den kan ha paverkat mottagaren. Hon meddelar att ingen uppfoljning av konsu-

menternas asikter har gjorts och kommer heller inte att goras.

Betraffande Swedbank menar Sundqvist att det gors forstudier for att undersoka kunders reak-
tioner pa VI. Dessutom genomfors standigt matningar av varuméarket. Banken hade till exem-
pel, i samband med namnbytet, satt upp ett mal att na 85 % igenkdnning inom ett ar, redan
efter tre manader var de uppe i 95 % kinnedom. Matningarna efter forandringen har dnnu inte
behandlat VI fristdende, men det finns planer pa att genomfora sidana matningar i framtiden.

Aven SATS planerar mitningar i framtiden. Foéretaget genomgar i skrivande stund nigra slut-



liga forandringar av foretaget och att da dessa har avslutats kommer foretaget ta del av kunder-
nas synpunkter. Eftersom Swedbanks och SATS matningar ligger i framtiden ar det oklart vilka

delar av VI som kommer att beroras.

Kaikati (2003) foreslar matningar med jamna mellanrum for att undersoka om rebranding har
varit framgangsrikt. Stuart & Muzellec (2004) menar att det ar vardefullt att sidtta resultaten

i relation till uppsatta mal. En forklaring till att inget av foretagen har gjort matningar av for-
andringen av VI fristdende, kan vara att det enligt Melewar (2001) rader brist pa giltiga och

trovardiga matinstrument.

Interpretation handlar om respondenternas uppfattning om resultatet av fordandringen av
VI. Fordndringen uppfattas inom foretagen generellt sett som positiv. Respondenterna frdan

SATS, Swedbank och Hair & Beauty, har dven upplevt att de fatt positiv respons utifran.

Pé samtliga foretag beskriver respondenterna att forandringen bidrog till intern uppskattning.
Frahm pa Vasttrafik ar vildigt n6jd med forandringen. Den har lett till att hon har fatt en “kick
i arbetet /.../ och att allt har blivit roligare”. Dessutom har den bidragit till kreativitet och ar-
betsglddje hos kollegorna. Daremot tror Frahm inte att fordndringen av VI har hjalpt varumar-

ket att bli starkare. “Nej, for var del ar det ju s& mycket annat som paverkar.”

Schreiber pa Pector anser att den nya VI ar uppskattad inom foretaget. De bestamde hur logo-
typen skulle se ut tillsammans: "Det ar ju lite lagspel det har” anser han. Vidare menar han att

foretaget har fatt vildigt fa reaktioner utifran pa den forandrade VI.

Lundstrom menar att forandringen av VI har bidragit till ett "nyare och fraschare” SATS och
bade medarbetare och kunder upplever fornyelsen av VI. Vidare har preferensen for varumar-
ket SATS oOkat. Detta tror hon beror pa flera faktorer, men hon menar att "designen géar som en

rod trad i det "nya" -allt ifran marknadskommunikation till sjalva centermiljon.”

Sjoberg och Johansson pa Hair & Beauty menar att kunderna ar mycket néjda med forandring-
en, da de ofta far komplimanger for den nya VI. De upplever att forandringen har okat varu-
markets igenkdnningsgrad da det ar lattare att fa upp 6gonen for salongen nar betraktaren kan

se vad det star pa logotypen.



Betraffande Swedbank sa forklarar Sundqvist att utover den interna stoltheten finns det manga
indikationer pa att forandringen "0ppnade nya dorrar”. Till exempel vittnade rapporter om att
Swedbank fick fler foretagskunder. Sundqvist namner uppfraschningen av VI som en orsak till

att Swedbank uppfattades som mer professionell.



Nedan dras paralleller mellan referensram, resultat och analys i syfte att reflektera kring

forskningsfragorna.

Syftet med foreliggande studie var att beskriva och jamfora hur forandringsprocessen av VI
gatt till hos fem nordiska foretag samt undersoka vilken roll forandringen av VI spelar for
varumarket. Genom en innehallsanalys av fem genomférda semistrukturerade intervjuer hos
Swedbank, SATS, Vasttrafik, Pector och Hair & Beauty utvecklades en modell f6r VI:s forand-
ringsprocess (VIF-modellen). VIF-modellen, som baseras pa bade tidigare forskning och inne-
hallsanalys, verkar vara tillampbar for bade sma och stora foretag. Foretagen som genomgatt
forandringsprocessen beskriver positiva resultat men har inte haft s manga konkreta instru-
ment for att mata forandringen av VI. Flera av foretagen uppvisar dock en stor medvetenhet for
vilken betydelse de olika delarna av VI har for att skapa starka varuméarken samt kommunicera

foretagens varderingar.

Innehéllsanalysen visar att motiven, som ligger bakom foretagens forandringar av VI, varie-
rade. Enligt Daly och Moloney (2004) finns det olika nivéer i en rebrandingprocess (mindre

forandringar, mellanstora forandringar och fullstandiga forandringar).

Vasttrafik och Hair & Beauty ville modernisera foretagens varumarken, vilket innebar en min-
dre forandring rorande endast VI. SATS, Swedbank och Pector genomforde nagot storre for-
andringar, vilka innebar omstruktureringar inom foretagen i samband med forandringen av VI.
Swedbanks forandring kan kopplas till Dalys och Moloneys (2004) teorier angdende mellan-
stora forandringar, vilka innebar att foretag anvander sig av marknadsforingsstrategier for att
skapa en ny bild av sitt varumarke. Inget av foretagen har saledes haft ambitionen att genomga

en fullstandig rebrandingsprocess.

Daly och Moloney (2004) menar att det ar viktigt att foretagen planerar forandringarna nog-
grant sa att de kommunicerar ett enhetligt budskap. Inget av foretagen stod infor valet att att
antingen forandra VI eller att gora andra forandringar i foretaget. SATS, Visttrafik, Pector och
Hair & Beauty ville modernisera sig rent visuellt, vilket kan kopplas till Dalys och Moloneys

(2004) begrepp “estetiska forandringar” medan Swedbank, utéver den visuella forandringen,



aven ompositionerade sig pA marknaden. Sdledes ar Swedbank det enda foretaget som genom-
gick bade en estetisk forandring och en ompositionering, enligt Dalys och Moloneys (2004)

principer.

Péa Vasttrafik ansag Frahm att forandringen var behovlig, da foretaget inte hade dndrat sin VI
pé flera ar. Hair & Beautys forandring handlade istillet om att de ville tydliggora sin VI. SATS
ville fornya sig och bli mer moderna, en forandring som skulle genomsyra hela foretaget i en
nagot storre forandringsprocess. For Pector rorde det sig om interna motiv. Foretaget genom-
gick en forandring i lednings- och dgarstruktur, vilket innebar nya medarbetare i foretaget.
Medarbetarna pa Pector ville da ha en VI som speglade det nya foretaget. Det handlade inte sa
mycket om en marknadsstrategi, utan var mer en uppdatering som foljde naturligt nar foreta-

get expanderade.

Frahm pa Visttrafik och Sjoberg och Johansson pa Hair & Beauty, menar att foretagen hade for
avsikt att forandra endast VI, vars resultat inte kunde uppnas med andra typer av forandringar.
Lundstrom pa SATS menar att forandringen av VI fungerade som en katalysator av de storre
forandringarna som gjordes inom foretaget. Hon anser, till skillnad fran Hair & Beauty och
Visttrafik, att endast en forandring av VI kan vara dyr, ineffektiv samt skapa en oforstaelse hos
mottagaren. Vi anser att det ar viktigt att ha Lundstroms overvaganden i atanke, det vill saga
att synergistiska fordelar kan vinnas genom att gora andra forandringar av foretaget parallellt

med forandringen av VI.

Enligt Daly och Moloney (2004) kan forandringsprocesserna genomforas pa olika sitt. For-
fattarna menar att en stor eller en mellanstor forandring alltid innefattar en mindre estetisk
forandring. En mindre estetisk forandring kan dock goras utan att nagon mellanstor (omposi-
tionering) eller en stor forandring (rebranding) av varuméarket gors. Forfattarna menar saledes
att en estetisk forandring framgangsrikt kan goras aven om inte storre forandringar i foretaget

gors samtidigt.

Det enda foretag som fick ett nytt namn under forandringen av VI var Swedbank. Namnet ar
konkret och lamnar inte plats for ndgon namnfantasi, ett begrepp som Bergstrom (2011) an-
vander om att namnet forknippas med nagot annat dn varumarket. Swedbank tillhor katego-

rin generiska namn, vilka enligt Bergstrom (2009) ibland riskerar att uppfattas vilseledande



och anonymt. I Swedbanks fall kan namnet bli diffust for en mottagare som inte kanner till
banken, dd manga varumarkensnamn harleder till Sverige (Swedish match, Swebus, Swe
reklambyra, Sweclockers etc). En undersokning utford av Jiang (2004) visar att varumarkes-
namn paverkar konsumentens val av varumairke. Forfattaren menar att namnet ar viktigt da
konsumenten skall kdnna att varumarket erbjuder nagot som ar skraddarsytt for individen.
Detta torde vara mycket subjektivt, da individer tanker olika. I Swedbanks fall bor kinnedom
tas i atanke, vilken enligt Sundqvist ar mycket hog efter forandringen av VI. Vi tror dock att en
fordel med namnet Swedbank ar att det forknippas med Sverige, vilket kan tankas attrahera
svenska kunder som identifierar sig med Sverige. Vasttrafiks, Hair & Beautys anvander sig
ocksa av generiska namn medan Pector och SATS istéllet har arbitrara namn. Da namnet ar
mycket centralt for varumarkesidentiteten bor ett namnbyte foljas av andra andringar som ar

enhetliga med det nya namnet.

Swedbanks, Vasttrafiks, Pectors och Hair & Beautys logotyper ar samtliga kompletterade med
symboler som pa ett eller annat satt paverkades i foretagens forandringsprocess av VI. Ko-
blanck (2009) menar att den formen av symboler gor logotyper mer igenkannliga samt lattare
att minnas. M{iller et al. (2011) menar att forandringen av en logotyp har en betydelse gillande
moderniteten av varumarket. Uppfattningen gidllande modernitet har i sin tur stor betydelse
for varumarkesattityd och varumarkeslojalitet. Vasttrafik och Hair & Beauty forandrade VI i
syfte att moderniseras p4 det visuella planet. Aven Swedbank och SATS hade som ma4l att upp-
fattas som mer moderna i samband med forandringen av VI, varfor en undersokning rorande
varumarkesattityd och varumarkeslojalitet hade varit till fordel for foretagen infor kommande

strategiarbete. Dessutom hade det varit nyttigt vid jamforelser i var studie.

Enligt O’ guinn, et al. (2003) kan slogans hgja minnesviardheten hos ett varumarke samt for-
starka ett varumarkes image. Hair & Beauty ar det enda av foretagen som lade till en slogan i
sin nya VI. Sloganen, som lyder “Hair is beauty”, hade till uppgift att forstarka budskapet om
vad som ar viktigt i frisoryrket. Inga matningar har gjorts pa huruvida detta har gett effekt,
eftersom Sjoberg och Johansson menar att det inte ar aktuellt for sma varumarken som Hair &
Beauty. Ett forstarkt budskap skulle kunna h6ja minnesvardheten samt paverka imagen, vilken
enligt Gronroos (2009) skapas hos mottagaren av budskapet. Minnesvardheten kan enligt Mar-
tensson (2009) kopplas till varumiarkeskdnnedom, vilken kan métas i undersokningar rorande

igenkanning, erinran, top-of-mind, miarkesdominans, markeskunskap samt markesopinion.



For Pector ar det viktigt med igenkanning av varumarket, varfor den bla fargen beholls i den
nya VI. Inte heller har har ndgra matningar gjorts eftersom foretaget inte lagger nagon sar-
skild vikt vid marknadskommunikation. Swedbank arbetade strategiskt med fargval da banken
utgick fran en positioneringskarta som visar hur ett varumarke kan positioneras med hjalp av
farger. De hade saledes den nya malgruppen i atanke, vilket stimmer 6verens med Bergstroms
(2011) riktlinjer om att det ar viktigt att stalla sig fragan hur mottagaren kommer att reagera pa
farger. Vi anser att Swedbanks farger kan kategoriseras som vad Bergstrom (2011) kallar funk-
tionella farger da de var framtagna for att attrahera mottagaren, samt forstarka stimningen

av oppenhet och aktivitet som Swedbank vill kommunicera. Bruket av funktionell farg innebar

enligt Bergstrom effektiv visuell kommunikation.

Grimes och Doole (1998) menar att de associationer som forknippas med ett varumarke kan
forstarkas med hjalp av farg som kopplas till dessa associationer. Om den inte gor det ar det
risk att associationerna tar skada. SATS, Vasttrafik och Pector beholl sina gamla farger med
sma4 justeringar for att de forknippades med varumirkena. Aven om SATS och Pector genom-
gick forandringar utover VI ville de behédlla sina gamla associationer. De knappt markbara
justeringarna av foretagens farger kan kopplas till Evans et al. (2008) teori om att en mindre
designforandring kan fa ett varumarke att uppfattas som mer frascht och modernt jamfort med

innan forandringen.

Swedbanks typsnitt byttes fran ett traditionellt typsnitt baserat pa Times new roman till det
mer moderna typsnittet Swedbank Sans, som ar speciellt utformat for Swedbank. Det gamla
typsnittet hade seriffer medan det nya typsnittet saknar sidana. Sundqvist menar att hansyn
till Iasbarheten togs vid utformningen av typsnittet och anger samma tumregel som Koblanck
(2009): Typsnitt utan seriffer lampar sig bast i digital form eller for enstaka textstycken s som

rubriker ”Vi gar ju in mot en digital varld” poangterar Sundqvist.

Swedbank bytte fran ett typsnitt med seriffer till ett typsnitt utan seriffer, med var digitala varld
i atanke. Typsnitt utan seriffer lampar sig enligt Koblanck (2009) bast for kortare textstycken
eller i digital form nar det giller lasbarhet. Pector bytte till ett rakt typsnitt utan seriffer i sin
logotyp. De inblandade i forandringsprocessen var eniga om att de inte ville ha ett sirligt typ-
snitt. Hair & Beauty bytte fran ett sirligt typsnitt till ett rakt, eftersom deras logotyp var svar-

laslig. Sirliga typsnitt bor enligt Bergstrom (2009) undvikas i logotyper, da de medfor svarare



lasbarhet. SATS valde ett nytt kursiverat typsnitt till sin logotyp, som skulle passa ovriga delar
av VI, vilket enligt Hellmark (2006) anvands for att utmarka ord. Vasttrafik beholl sitt gamla
typsnitt men valde en tunnare variant av det. Den mindre forandringen kan kopplas till Jamals
och Foxals (2008) teori om att det racker med en mindre designforandring for att frischa upp

intrycket av ett varumarke.

Swedbanks, Pectors och Hair & Beautys typsnitt lampar sig bra i den formen de anvands. Doyle
och Bottomley (2004) menar att typsnitt som anviands pa passande sitt kan ses som ett fore-
tags visuella kapital. Det kan forbattra varumarkets identitet och 6ka marknadsandelen, da
undersokningar visar att varumarken som forknippas med passande typsnitt viljs av konsu-
menten i stora delar av fallen. Om foretagens typsnitt passar bra ihop med respektive foretags
varumarke anser vi delvis vara en subjektiv friga. Det ar till exempel oklart om SATS och Vist-
trafiks typsnitt lampar sig battre for respektive varumarke jamfort med vad de tidigare typsnit-

ten gjorde.

Doyle och Bottomley (2004) menar att ett mindre bra varuméarkesnamn kan ges fordelar, men
aven nackdelar beroende pa vilket typsnitt som anviands. Vi menar att det kravs en ingdende
analys av foretagsnamnen, for att faststdlla om namnen passar varumarket och kontexten kring

varumarket.

Swedbank har sedan forandringen av VI gjort matningar pa varumarkeskannedom, vilka visade
pé att kannedomen har hojts rejalt. I hur stor mén logotypen bidrar till den 6kade kinnedomen
gar inte att dra ndgra slutsatser om, da banken utforde omfattande forandringar samtidigt som
de forandrade VI. Vilken skillnad forandringen gor pa varumarkets kinnedom beror enligt
Koblanck (2009) pa om logotypen uppfyller riktlinjerna att logotypen bor vara enheltlig med
foretagets profil och affarsidé.

Hair & Beauty, som anvande sig av en slogan for att 6ka minnesviardheten, kunde med fordel,
enligt Martenssons (2009) teorier om varumirkeskdnnedom, genomfort matningar av férand-
ringen. Om sdda matningar hade gjorts pa Hair & Beauty och Pector, ar det troligt att resulta-
ten kan avslgja huruvida foretagens méal blev nddda med hjalp av forandringen av VI. En annan
mojlighet ar att resultaten skulle kunna utgora riktlinjer for eventuellt fortsatt arbete med VI.
SATS ar ett foretag med gott om konkurrenter. Det dr en nodvandighet for varumarket att

sticka ut fran mangden, vilket kan goras med en vialplanerad VI. Lundstrom menar, som



namnt, att varumarkespreferenserna har okat sedan forandringen av VI, men det ar svart att

sdga i hur stor grad VI har bidragit till 6kningen.

Swedbank, SATS och Hair & Beauty har upplevt positiv extern respons av forandringen. Sund-
qvist pad Swedbank menar att uppfraschningen av VI har lett till att banken uppfattas som mer
professionell, vilket hon tror har bidragit till att banken har fatt fler foretagskunder efter for-
andringen. Hon menar ocksa att varumarkeskdnnedomen, som namnt, ar hog efter forandring-
en. Lundstrom pa SATS menar att bAde medarbetare och kunder upplever att SATS har blivit
“nyare och fraschare”. Hon anser ocksa att preferensen for varuméarket har 6kat. Sjoberg och
Johansson pa Hair & Beauty menar att kunderna ar mycket ngjda med forandringen. Vidare

anser de att det ar lattare att fa upp 6gonen for varumarket.

De positiva resultat som Swedbank, SATS och Hair & Beauty har upplevt efter forandringen av
VI ar viktiga att uppmarksamma. Dock kan forklaringen till responsen aven ligga i andra fak-
torer, speciellt nar det galler Swedbank och SATS, da de gjorde mer omfattande forandringar.
Hair & Beautys respons begransas till direktkontakt med kunderna samt deras egna uppfatt-
ningar. Nar det kommer till Vasttrafik och Pector upplevde de mest interna forbattringar ef-

ter forandringen. Frahm pa Vasttrafik menar att forandringen bidrog till arbetsgladje medan
Schreiber pa Pector talade om lagarbete medarbetare emellan. Om huruvida de interna forbatt-
ringarna har lett till starkare varumarken gar att diskutera. Trivsel pa foretaget ar nagot som
rimligtvis gar att koppla till foretagets varderingar och darmed ocksa i slutinden till varumar-

kets identitet.

Vilken roll VI anses spela i forhallande till varumarket varierar beroende pa foretag samt typ
av forandring som har gjorts. Swedbank och SATS hade hela tiden varumarket i fokus under
forandringen av VI. Forandringen av VI ar enligt Daly och Moloney (2004) en behovlig kom-
plettering till en ompositionering, vilket Swedbank har gjort. Eftersom Sundqvist menar att VI

ar kommunikation av varumarket ar aven VT i fokus for Swedbank.

Frahm pa Visttrafik menar att VI endast ar en liten del av varumarket medan Schreiber pa
Pector inte lagger sarskilt stor vikt pd marknadskommunikation och darmed inte heller pa
VI. Sjobergs uttalande ”Att kunden blir sedd dr nummer ett, sedan kan man alltid bygga pa de

visuella bitarna ocksa” sager mycket om hur Hair & Beauty lagger storre vikt pa den personliga



kontakten med kunden an VI. Trots Frahms, Schreibers och Sjobergs uttalanden hade dven
Visttrafik, Pector och Hair & Beauty varumarket i atanke under forandringsprocessen, om dn

inte pa ett lika medvetet plan som Swedbank och SATS.

Vasttrafik skiljer sig fran ovriga foretag da de ar verksamma péa en marknad dar konkurrensen
inte fungerar pa samma satt som den gor for 6vriga foretag. De har monopol pa kollektivtra-
fiken i Vastra Gotalandslan. Vasttrafik har sdledes kinnedom pa naturlig vag, vilket vi menar

skulle kunna medféra att VI inte har lika stor betydelse som hos de andra foretagen.

Pector ar verksamt i en bransch dar foretag, enligt Schreiber, riktar in sig pa langsiktiga, lojala
kunder. Fragan ar om VI:s roll minskar pa grund av det faktumet. Om foretaget vill ha nya kun-

der torde VT spela en viktig roll, eftersom den ar starkt kopplad till varumarkeskannedom.

Hair & Beauty ar beroende av var det ar beldget, da kunder ofta inte dr bendgna att dka langt
for en harklippning. Darfor begransas deras malgrupp till manniskor som bor i Kungalv el-

ler i narheten av Kungilv. Dessutom anser vi att det ofta ar starkare sammanhallning mellan
manniskor som bor i en liten stad, jaAmfort med en stor stad, vilket gor att personliga kontakter
spelar in. Séledes kan det tinkas att VI blir mindre betydelsefull dven for detta foretag. A andra
sidan finns det flera konkurrenter till foretaget i staden, vilket kan krava en differentierad VI

for att varumarket skall fa uppmarksamhet hos mottagarna.

Enligt Bergstrom (2009) skall VI uttrycka foretags identitet, kirnvarden samt vision. Detta ar
nagot som har anammats i olika grad hos foretagen. Swedbanks kiarnvarde “6ppen”, kommuni-
ceras med hjilp av den orange fargskalan. For att nd nya malgrupper vill de med den nya VI:n
utstrala ytterligare varden i form av “modern” och “aktiv”. SATS vill med sin marknadskom-

» &«

munikation, som vi kan koppla till VI, utstralar virden som “inspirerande”, “professionell” och

” &«

“enkel”. Dessa varden skiljer sig fran foretagets kirnvarden som lyder “gladjespridande”, “ener-

» K

gisk”, “trygg”, “inkluderande” och “nytdnkande”. Hair & Beauty lagger tyngdpunkten pa service
nar det galler varumarket och anger varumarkets karnvarden som “skon stimning”, “val motta-
gen” och “professionellt utfort arbete”. Enligt Sjoberg och Johansson ar det en fordel om dessa
varden kan uttryckas med hjalp av VI, men det var i stort ingenting som togs i atanke under
forandringsprocessen. Pectors motsvarighet pa karnvarden ar att foretaget arbetar tillsam-
mans med kunden for att utveckla kunden. Foretagets essens vagdes in genom att med hjalp av
VI kommunicera ett fokus som i praktiken ligger pa kund, projekt och medarbetare. Vasttrafik

foljde under forandringen av VI ledorden “lattare” och “modernare”. Vilket var naturligt efter-



som de efterstravade en modernisering. Dock tog de ingen hansyn till varumarkets karnviarden

“enkel”, “mansklig” och “palitlig”.

Inget av foretagen valde att 1ata varumarkets kirnvarden dominera under férandringen av VI.
Snarare kom det for manga av varuméarkena upp nya viarden i samband med forandringen.
Enligt Aaker (2010) star karnidentiteten for vilka grundlaggande visioner och varden som dri-
ver varumarket framat. Samtliga foretag hade fasta grundlaggande visioner och varden. Dessa
karnviarden var dock i nagra av foretagen inte uttryckta konkret utan fungerade som ett osyn-
ligt regelverk som genomsyrade foretagen. Gronroos (2009) menar att om varumarkets iden-
titet stimmer 6verens med varumarkets image har marknadsforaren av varumaérket lyckats.
Att foretagen vill kommunicera viarden utover karnvarden som ingar i varumarkesidentiteten
menar vi kan uppfattas som otydligt hos mottagaren. Det 4r mgjligt att stravan efter att hdnga
med i tiden hamnar i fokus medan kdrnviardena hamnar i bakgrunden. Da Bergstrom (2009)
betonar vikten av att kommunicera ett enhetligt budskap, tror vi att detta eventuellt kan skapa

otydliga associationer till varumarket.

VIF-modellen har sina rotter i The cyclical process of action research, men den har forandrats
med hjalp av abduktion och innehéllsanalys och anpassats efter 5 olika nordiska foretag som
genomgatt en forandringsprocess av VI. Innehéllsanalysen visade att foretagen gick igenom
fem steg (Triggering, Action planning, Taking action, Evaluation, Interpretation) under proces-
sen. Generellt var Foretagen starkare pa steget Taking action, medan storst utvecklingspotenti-
al finns pa Evaluation. Taking action visade att de olika foretagen har genomfort en rad forand-
ringar i enlighet med grafiska riktlinjer. Till exempel valdes lattlasta typsnitt vid forandringen,
framforallt gallandes logotypen. Vidare lade samtliga foretag vikt vid fargens funktion och
vilken respons den vicker hos mottagaren. Dessutom anvindes vid flertalet fall en komplette-

rande symbol till logotypen, vilken enligt Koblanck (2009) gor logotypen mer igenkannlig.

Evaluating visade att inget av foretagen har gjort fristiende méatningar av VI. Tidigare forsk-
ning visar att det ar svart att genomfora sidana matningar, da det rader brist pd matinstrument
(Melewar, 2001). En mojlighet skulle vara att foretagen genomforde méatningar pa de enskilda
delarna i VI, dd matningar rérande namn, logotyp, slogan, typsnitt och farg har visat att res-
pektive element har en stark koppling till varumarket och kan paverka det pa olika satt (Doyle
& Bottomley, 2004; Grimes & Doole, 1998; O”guinn et al., 2003; Kohli et al., 2007; Mfiller et

al., 2011; Jiang, 2004). Sddana matningar skulle kunna vara anvandbara vid foretags fortsatta



strategiarbete. Det kan till exempel handla om huruvida det ar lonsamt for varumarket att satsa

pa VI framover och i sa fall pa vilket sitt detta bor goras.

Vi menar att kontexten kring foretag spelar in néar det giller vilken hansyn som bor tas till va-
rumarket i forhéllande till V1. Storlek pa foretaget, vilken bransch det ar verksamt i samt vilka

forandringar av VI som gjorts ar exempel pa viktiga faktorer att ta hansyn till vid val av matt.

Undersokningen visar att det foreligger svarigheter nar det giller att konkretisera hur forand-
ringen av VI har paverkat respektive varumarke, pa grund av bristen pa matningar. Daremot
har respondenterna pa SATS, Swedbank och Hair & Beauty positiva uppfattningar om vad
forandringen har bidragit till gillande varumarket, vilket framkommer i steget Interpretation.
Preferenserna for SATS har okat, Swedbank har fatt fler foretagskunder och bankens kéanne-

dom har okat och Hair & Beautys igenkanningsgrad har okat.

Avslutningsvis fangar VIF-modellen in flera olika perspektiv och kan vara tillampningsbar for
béde stora och sma foretag som planerar att genomga, genomgar eller har genomgétt en for-
andring av VI. Modellen kan fungera som ett analysredskap for att anstéllda pa foretag skall
uppmarksamma, reflektera och agera i forandringsprocessen av VI. Dessutom kan den vara
anvandbar i framtida forskningssammanhang. Den kan vidareutvecklas for att ge foretag ett

gediget redskap att folja for att stirka sin VI och utveckla ett modernt och kraftfullt varumarke.

Studien ar ur ett foretagsperspektiv och visar att det inte genomforts ndgra matningar rorande
hur férandringen av VI paverkar varumarket. Darfor ar det pa sin plats med en studie ur ett
konsumentperspektiv. Vardefull information om detta skulle kunna uppkomma antingen i en

kvantitativ eller en kvalitativ undersokning.

Ytterligare en lamplig uppfoljning skulle kunna svara pa om bristen pa mitningar ar ett vanligt
fenomen bland nordiska foretag samt vad det i sa fall beror pa. En kvantitativ studie kan tankas

passande da den mojliggor generalisering till en storre population.

Vidare skulle var studie dven kunna kompletteras med semistrukturerade intervjustudier
inriktade pa varumarket ur ett designerperspektiv. Pa det sattet hade intressanta reflektioner
och erfarenheter kring det grafiska spraket kunna uppdagas. Denna kunskap kan tdnkas vara
vardefull for foretagens arbete med VI i forhallande till varumarket. Dessutom hade det mojlig-

gjort en jamforelse mellan resultatet ur ett foretagsperspektiv och ett designerperspektiv.
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Vad heter du?

Vilken ar din befattning?

Hur lange har du arbetat pa foretaget?

Vilka element bestar er visuella identitet av? (de delar av foretaget som kan uppfattas visuellt,
t.ex. namn, logotyp, slogan, farg eller typsnitt etc.)

Varfor valde ni att forandra den visuella identiteten?

Vilka delar av den visuella identiteten valde ni att ndra pa?

Vad var det som fick er att vilja forandra er visuella identitet? (nagot som inte var tydligt nog,
nagot som forvirrade malgruppen, ny idé inom foretaget etc.)

Pa vilket sitt ville ni forandra varumarket?

Vilka forandringar av foretaget 6verviagde ni, forutom den visuella identiteten?

Pa vilket sitt tog ni hansyn till varumarket nar ni 6verviagde de olika alternativen?
Hur kom det sig att ni valde att 4ndra pa just dessa delar av den visuella identiteten?
Dok det upp nagra utmaningar under forandringen?

Vad har forandringen bidragit till?

Hur har den paverkat varumarket?

Hjalpte forandringen av den visuella identiteten varumarket att bli starkare?

Har ni foljt upp resultatet av forandringen av den visuella identiteten?

Hur har ni foljt upp det? (konsumentundersokningar, ekonomiska resultat etc.)
Finns det ndgot som forandringen inte hade kunnat astadkomma?

Har det dykt upp nagra utmaningar efter forandringen?

Tror du att ni kommer att forandra den visuella identiteten igen?

Slutligen: Vilka karnvarden representerar varumarket?



