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Syftet med denna uppsats dr att undersoka vilka motiv som ligger till
grund for fordndring av ett foretags logotyp, samt att klargora viktiga
faktorer for en lyckad fordndringsprocess. Vi vill ocksa forklara hur man
gar tillvdga rent praktiskt nér ett foretag genomgar denna process. Vilka
beslut fattas nir? Vilka individer 4r drivande? Hur sker samarbetet med
formgivningsbyraer?

Kvalitativ studie med fem intervjuobjekt. Primdrdata hidmtad fran
intervjuer. Sekundérdata himtad fran litteratur och elektroniska killor.

Vi har anvént oss av relevant litteratur som behandlar logotypens betydelse
och fordndring samt av teoretiska modeller som ror varumérket.

Vér empiri dr baserad pa intervjuer med representanter fran tre foretag
(ABS, Alfa Laval och Tetra Pak) samt tva design- och reklambyréer
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foretagets vision, identitet och image.
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The purpose of this essay is to investigate the motives behind a change of
the company logo, and to clarify essential elements in a successful process
of change. We also want to explain the practical process a company is
going through when changing the logotype. Which decisions are being
made? Which individuals are the driving force? How does the
collaboration with design agencies work?

We have done a qualitative study based on five interviews. Our primary
data was obtained during these interviews. Secondary data was found in
books and electronic sources.

We have been using relevant literature covering the logotype, its meaning
and aspects of change. We have also used models dealing with brands.

Our empirical material is based around interviews with three companies
(ABS, Alfa Laval and Tetra Pak) and two design- and advertising agencies
(Borstahusen Informationsdesign and Hilanders).

There are several reasons for changing or updating the company logo:
acquisitions, mergers and a change of management are some common
examples. Taking care of the logotype is essential and it is important to
be careful when considering and applying changes. We have also
developed a model which shows the connection between company
vision, employees, identity and image.
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1. INLEDNING

I denna del ges en introduktion till imnet. Avsnittet inleds med en historisk tillbakablick, for att sedan successivt ga
over till att behandla modern tid. Slutligen belyses sjdlva problemformuleringen med nutida fall.

1.1. BAKGRUND

”Maskiner slits ut. Bilar rostar. Mcinniskor dor. Varumdirken bestar.”

-Henrik Uggla'

Tidigt i ménniskans historia paborjades anviandningen av olika sorters visuell mérkning. Syftet
med denna mérkning var frimst att visa social identitet, dgande eller ursprung. Mirkningen
var framst ett hjdlpmedel. Som exempel pa sadana tidiga mérkningar kan ndmnas Heraldik (social
identitet),  boendemiirkning  (dgande)  samt  vattenmirkning  (ursprung).” 1  modern
varumirkesanvéindning finns fortfarande spar av denna typ av mirkning, det kan vara vapenskolden
som ingér i olika bilmirkens symboler eller det vattenmiirke som aterfinns pa dagens sedlar.” Dessa
symboler fyllde ett tydligt behov i &dldre samhillen eftersom en stor del av befolkningen var
analfabeter.’ Liknande fenomen aterfinns idag - det finns fler minniskor som kinner igen Coca-

Colas etikett dn som kan stava till Coca-Cola.’

Under industrialiseringen &ndrades identitetsmirkningens roll. Det uppstod nu ett behov av att kunna
identifiera varor. Orsaken till detta var att masstillverkningen hade skapat en uppsjo av produkter
som inte skiljde sig fran varandra niamnvirt, och om de gjorde det sd kunde inte konsumenten
avgora det. Detta ledde till ett betydande inkomstbortfall for producenten. Konsumenten onskade
samma produkt igen, men kunde inte finna den eftersom varan var anonym. Om producenten gav

varan ett varumirke sd medforde detta en rad fordelar:

'Red. Holger L & Holmerg I, Identitet, sid 15, (2002).

> Mollerup P, Marks of Excellance, sid 16, (1997).

3 Ibid sid 23 & 39.

*Ibid sid 16.

> Red. Holger L & Holmerg I, Identitet, sid 22-23, (2002).



1. Det gick att sirskilja varan fran snarlika konkurrenter.

2. Varumirket kunde laddas med virderingar och egenskaper, genom anvidndandet av
reklam, symboler, namn, forpackningar, osv.

3. Det gick nu att sdrskilja tillverkaren fran produkten genom att ge dessa olika
namn.

4. Produkter kunde riktas till olika minniskor, target marketing.’

Efter andra virldskriget vixte sig industrin allt tyngre och ett 6verflod av produkter producerades.
Konsumenten hade nu i hogre grad ett val och var inte ldngre hinvisad till endast nagon eller ett
fatal varor inom en produktkategori. Inte bara utbudet av varor vixte utan dven platser dir dessa
kunde inhandlas - varuhus, supermarkets, nirbutiker osv. Kommunikationskanalerna byggdes ut med
radio och tv-reklam. Det hela ledde naturligt till ett 6kat behov av sérskiljning och identifiering hos

foretagen.’

En minniska som idag bor i en modern storstad kan bli utsatt for ca 3000 varumirken dagligen.” De
ar en sadan sjilvklar del av vara liv att de flesta av oss inte ens reagerar lingre. Vi lever genom
varumidrkena - vi kor BMW, biar ARMANI, och idter pA MCDONALDS. Vara livsstilar &r
uppbyggda kring varumirken. Vi anvinder varumérken for att identifiera oss sjdlva och markera vara
personligheter.” Denna “overload” eller “brandscape” av varumirken skapar ett storre krav pa
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foretagen dn nagonsin tidigare att vara minnesvirda och “sticka ut”.

1.2. PROBLEMFORMULERING

For att ndrma oss problematiken som berors i denna uppsats och underlitta for ldsaren gors en
Overgripande indelning av vad ett varumirke dr. Varumirket bestar av tva delar. Den ena delen &r
den visuella, den som #r skapad av designers, grafiker och andra anstillda pa formgivnings- eller
reklambyrén. Den andra delen av varumirket &r sjdlva betydelsen, innehallet, kdrnvirderingarna, vad

som identifierar produkten, tjinsten eller servicen.'

% Red. Holger L & Holmerg I, Identitet, sid 14-15, (2002).
" 1bid, sid 15-17.

8 Ibid, sid 20.

? Red. Jane Pavitt, Brand New, sid 156 (2001).

1 Tbid, sid 73.

' (Se teorikapitlet for ingdende forklaringen).



En logotyp édr en betydande del av varumirkets visuella del. Den &r ett sétt att med en bild, text
eller bada delar skapa en ikon som ska symbolisera foretaget, produkten eller tjansten. Meningen
med logotypen ér att en komplex verklighet ska uttryckas i en enkel visuell form -en form som kan

= . 12
modifieras, utvecklas och mogna med tiden.

Din morfar drack sékert vid nagot tillfidlle Coca-Cola, men vad han drack producerades inte i samma
fabriker, maskiner, forpackningar som den Coca-Cola du dricker idag."” Egentligen ir logotypen det
enda som den produkten har gemensamt med den du konsumerar. Coca-Colas recept har justerats
med tiden och kan skilja sig it en del beroende pa vilken del av virlden man befinner sig i. Aven
varumirkets innebord har varierat med tiden. Till exempel har Coca-Cola marknadsforts av Coca-
Cola Company som en medicinsk produkt savil som en liskedryck'®. Den externa uppfattningen av
Coca-Cola &r samtidigt vildigt varierande. Coca-Cola kan vara antingen en imperialistisk hornsten

eller ett 1mskt gift som gor dig fet eller virldens godaste dryck, beroende pa vem du fragar.

Nagra av de storre amerikanska foretagen ar 1900 som Gillette, Kodak och Coca-Cola aterfinns
idag,'® 6ver hundra &r senare, bland virldens tjugo hdgst virderade varumérken. Listan utgors, med
nigra fd undantag, av varumirken som &tminstone har existerat femtio ar eller mer."” Varumirken
ar saledes potentiellt langlivade och det dr viktigt att ha detta i atanke bade for formgivaren och for

uppdragsgivaren vid skapande, foridndring eller stilisering av en logotyp.

Eftersom konsumenten bygger upp ett fortroende for logotypen och dess utseende &dr det av vikt att
denna inte dndras alltfor ofta, eftersom ett sddant forfarande skadar och stor kundens fortroende samt
uppfattning om foretaget. Logotypen skall ocksa leverera en rad kdrnviarden som kunden associerar

med foretaget/produkten.'®

Varumirket bestar alltsa av en visuell del samt en rad icke synliga kdrnvirden. Nér logotypen inte
korrelerar med varumirkets innebord, som & mer dynamjsklg, uppstar hos foretaget ett

forandringsbehov.

“Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 6 (1988).
B Pavitt.J, brand new, sid 75 (2001).

" http://sv.wikipedia.org/wiki/Coca_Cola

15 Pavitt.J, brand new, sid 78 (2001).

'6 Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 14 (1988).
7 Pavitt.J, brand new, sid 93 (2001).

' Mollerup.P, Marks of Excellence sid 88-89 (1997).

" Kapferer. J-N, Strategic brand management, sid 47 (1998).



Att genomfora en logotypforindring dr en kostsam process, vilket ocksd uppmirksammas i media.
Ingen kan vil ha undgétt nuvarande Swedbanks byten av logotyp? Under 15 ars tid har bankens
logotyp genomgétt tre drastiska fordndringar till en total kostnad som &verstiger en miljard kronor.”
Andra exempel dr SL som tog fram en ny logotyp for 30 miljoner kronor som sedan inte anviindes’'
samt forsvaret som bytte logotyp for 1,5 miljoner kronor”. Kunderna och allminheten stiller sig

fragande till foretagens beteende och vi vill dirfor ta reda pa hur foretagen motiverar sitt handlande.

Vi vill ocksd forklara det praktiska tillvigagangssittet nér ett foretag gar igenom denna process.

Vilka beslut fattas nér? Vilka individer #dr drivande? Hur sker samarbetet med formgivningsbyraer?

1.3. SyrTE

Syftet med denna uppsats &r att undersoka vilka motiv som ligger till grund for fordndring av ett

foretags logotyp, samt att klargora viktiga faktorer for en lyckad fordndringsprocess.

1.4. MALGrupp
Var ambition har varit att sammanstilla och formedla ett material som kan hjélpa studenter, blivande
forskare samt verksamma inom niringslivet att 6ka sina kunskaper rorande visuell kommunikation

hos varumirken.

 Dagens Industris, 2006-08-23.
2 Dagens Nyheter, 2004-10-13.
2 SVT, 2005-11-18.
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1.5. DisposITION

Kapitel 1

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

Kapitel 7

Inledning

I denna del ges en introduktion till dmnet. Avsnittet inleds med en historisk
tillbakablick, for att sedan successivt ga over till att behandla modern tid.
Slutligen belyses sjidlva problemformuleringen med nutida fall.

Metod

I detta kapitel kommer vi att redogéra for hur vi gatt tillvdga nér vi skrivit denna
uppsats, vilka val vi gjort samt kritik mot dessa. Malséttningen #r att beskriva

hindelseforloppet i kronologisk ordning, men ibland kommer vi avbryta for att

fortydliga uppsatsens bestandsdelar rent metodologiskt. Allt for att virna om en

hog kvalitet. Vi kommer noggrant att redogora for hur vi gatt tillviga, sedan &r

det upp till ldsaren att bedoma uppsatsens reliabilitet och validitet och saledes

hur anvindbart materialet ir.

Teori

I detta kapitel kommer vi samla in litteratur fran olika forfattare for att bygga

upp verktyg som vi skall anvidnda ndr vi analyserar var empiri. Forst gar vi

igenom vad varumérket #r, dess bestandsdelar, samt vilken roll logotypen har.

Efter det gar vi vidare med att forklara betydelsen av en logotyp, samt vad en

fordndring av denna innebdr. Slutligen kommer vi att redogdra for
tillvigagangssittet pa ett operationellt plan.

Empiri

Hir sammanfattas intrycken fran fem kvalitativa intervjuer med representanter
fran design- och reklambyrderna Borstahusen Informationsdesign och
Hilanders, samt foretagen Tetra Pak, Alfa Laval och ABS.

Hur formgivningsbyraer arbetar
Hir presenteras en kortare beskrivning Over arbetsprocessen hos de
tva design- och reklambyraerna vi besokte.

Analysdiskussion

I detta kapitel jimfors viktiga delar ur teorikapitlet med empirin. I stort sett
betar vi av rubrik for rubrik fran teorikapitlet mot de olika foretagen. Var
forhoppning #r att teorikapitlet ska fungera som ett verktyg vid foretags
logotypforindring. De olika delarna i teorin hoppas vi ska kunna appliceras pa
de olika momenten i fordndringsprocessen. Vi har dven tagit fram en modell
som sammanfattar utvalda delar av teorin, och denna skall testas pa det
empiriska materialet. Allra sist jimfors de bada byraernas arbetsprocesser med
hur processen beskrivs i teorin.

Avslutning

I detta stycke skall vi redogora for vad vi lart oss under studiens géng, samt
besvara det syfte som star i kapitel ett. Saledes knyter vi ihop sécken for denna
uppsats.

11



2. MEtop

I detta kapitel kommer vi att redogora for hur vi gatt tillvéiiga néir vi skrivit denna uppsats, vilka val vi gjort samt
kritik mot dessa. Malsdttningen dr att beskriva héindelseforloppet i kronologisk ordning men ibland kommer vi
avbryta for att fortydliga uppsatsens bestandsdelar rent metodologiskt. Vi kommer noggrant att redogdra for hur vi
gatt tillvéiiga, sedan dr det upp till lisaren att bedoma uppsatsens reliabilitet och validitet och sdledes hur
anvandbart materialet dr.

2.1. VAL AV AMNE

I I Iill en borjan skall nidmnas att alla tre forfattarna av denna uppsats har list
marknadsforingskurserna pa kandidatniva, ddrav foll sig en orientering mot marknadsforing

naturlig.

I initialskedet av denna uppsats diskuterade vi i gruppen kring mdojliga dmnesomraden inom
marknadsforing. Da en av gruppmedlemmarna hade ett intresse for grafisk design forde vi bl.a. en
diskussion kring detta. Intresset smittade av sig och snart hade gruppen unisont beslutat att uppsatsen
skulle berora logotyper och varumirken pa ett eller annat sitt. Efter en snabb research pa Internet
fann vi att det var en rad foretag som forindrat sina logotyper till hoga kostnader. Det vi reagerade
mest pa var Foreningssparbankens namnbyte till Swedbank. Andra foretag som hade bytt logotyp var
SL, Forsvarsmakten, Arbetsféormedlingen och Intel, for att nimna nagra. En diskussion inleddes inom
gruppen dér vi forsokte sitta oss in i vilka for- och nackdelar en logotypforindring kunde féra med
sig. Efter overliggning med var handledare hade vi redan en presumtiv problemformulering. Efter

ett fatal modifikationer hade vi formulerat de stycken som avslutar avsnitt 1.2.

Tidigare studier har gjorts angaende logotyper vid Lunds Universitet; Logotyp vs. Fordndringsbehov
ur ett konsumentperspektiv, Fdrgens betydelse for logotyper, Logotypen som kommunikationsmedel
och Logotyper som informationsbirare : en studie i SVT:s logotyper & Arla Foods logotyper for
att ndmna nagra. Denna uppsats fokuserar dock pa foretag inom business-to-business, och hur dessa

motiverar foridndring av sin visuella identitet.

Efter att @mnet samt problemstillningen stod klara kom nista skede i undersokningen - att hitta

personer att intervjua, och pa sa vis samla in empirisk data. Detta behandlas mer utforligt senare.
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2.2. VAR ANSATS

Det finns gott om litteratur som behandlar vart dmne. Dirfor borjade studien med att vi ytligt
skummade igenom ett urval av tidigare verk. Pa detta vis naddes insikt om begrepp och modeller
som kunde vara relevanta att diskutera kring under intervjuerna, men samtidigt limnades ett stort
utrymme &t eventuella nya infallsvinklar som skulle kunna dyka upp under dessa intervjuer. Ansatsen

kan dirfor anses vara en blandning mellan explorativ och deskriptiv®.

I ett tidigt skede bestimdes ocksa att ansatsen inte skulle vara normativ. Ambitionen har hela tiden
varit att pa ett objektivt sitt samla in information kring “mnet och inte ta stdllning till vilket
handlande som é&r bra respektive mindre bra. En normativ uppsats krdver en storre insats vilket vi
inte trodde att det fanns utrymme for. Allt eftersom tiden gick och teorikapitlet utvecklades, kiinde vi
oss tvungna att ta till vara pd denna kunskap och forsoka sammanfatta i en modell. Didrav har

uppsatsen vissa inslag av normativitet.

Till en borjan skedde enbart insamling av teori, men efter forsta intervjun Oppnades nya vigar som
sedan kompletterades och jamfordes med ytterligare litteratur. For att vi skall fa en helhetsbild av

dmnet har empiri och teori varvats, likt en abduktiv ansats™*.

Vi har valt att anvinda oss av fem intervjuobjekt, men inser att en bredare studie hade varit mojlig
att genomfora med en ytlig exemplifiering av ett flertal av de foretag som vént sig till de bada
designbyraerna. En bredare studie hade gett ett mer generaliserbart resultat. Men att enbart samla
information hos byraerna skulle inte tjina uppsatsens syfte lika vil, da det krdvs en mer djuplodande
undersokning hos de enskilda foretagen for att kunna besvara vilka motiv som ligger bakom deras
handlingar. Dérfor undersoktes firre objekt men pa ett storre djup vilket dr kdnnetecknet for en

kvalitativ studie”.

2.3. VaL av TEORI

Litteraturen till denna uppsats kan delas in 1 tre kategorier. Den forsta &dr strategisk
varumdrkeslitteratur. Denna kategori behandlar teorier, strategier, modeller och expertis kring
varumirkning, varumirkesanvindning, varumirkeshantering, varumirkesvard, etc. Detta dr ofta

akademisk litteratur som hérstammar fran nagon hogt uppsatt person pa en engelsksprakig

> Svenning.C, Metodboken, sid 34 (1997).
# Alvesson.M & Skoldberg.K, Tolkning och Reflektion, sid 43 (1994).
» Svenning.C, Metodboken, sid 70 (1997).
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ekonomihogskola. Den strategiska varumérkeslitteraturen anvinder ofta exempel baserade pa foljande
foretag for att belysa pastdenden och teorier: McDonalds, Coca-Cola och Virgin. Titeln omfattar en

eller flera av foljande ord i olika kombinationer: Brand, Management och Strategy.

Nista kategori dr grafisk designlitteratur. Denna litteratur behandlar relativt skilda saker inom
amnesomradet grafisk design. Detta kan vara saker som berdr vart arbete direkt, som t.ex.
logotypskapande, till saker av mindre relevans for oss som exempelvis konsertaffischers utformning.
Denna litteratur dr séllan akademisk utan oftast skriven av branschfolk, och emellanat riktad till
branschfolk. Som ldsare far man kénslan av att mycket av dessa bocker ska fungera som en sorts

1débocker till art directors och liknande.

Sista kategorin dr generell marknadsforingslitteratur. Denna litteratur behandlar Gvergripande eller
specifikt olika omraden inom marknadsforing. Kan bade vara rena fallstudier av framgangsrika
foretags historia och akademisk kurslitteratur. Det som kénnetecknar denna litteratur &@r att den inte
huvudsakligen behandlar vart intresseomrade, men att det finns viss information som ér till nytta for

att beldgga delar av var uppsats.

Mycket av varumirkeslitteraturen samt en del marknadsforings- och metodlitteratur lanades direkt pa
ekonomihogskolan. Bland annat hittades en av véara hornstenar, Strategic Brand Management, hir.
Tyvéarr var manga verk irrelevanta for var uppsats och dessutom var en del av den anvindbara
litteraturen fordldrad. Det skulle visa sig att uppsatsen berdrde ett omrade ddr mycket hént under de

senaste tva decennierna.

Stadsbiblioteket i Lund gav oss en del grafisk designlitteratur som berérde den kreativa sidan av
processen. Dock var detta mycket generell litteratur som inte riktigt var vad vi sokte. Sa var dven
fallet med Universitetsbiblioteket. Malmo Stadsbibliotek visade sig vara 16sningen. De sista
pusselbitarna, bocker som behandlade just logotypforidndring och skapande fanns hidr. Som exempel
kan ndmnas Marks of Excellence och How fo Design Trademarks And Logos, men &dven
varumérkeslitteratur som Brand:new. Till var forvaning visade det sig att Malmoé som saknar en
ekonomisk hogskola hade ett bittre bibliotek, for vart d@mne, #n vad Lund har. I och med detta

borjade byggandet av teorikapitlet pa allvar.

Kapitlet &dr indelat i tre olika delar: vad ett varumérke &r, att fordndra ett varumirke samt

arbetsprocessen. De tva forsta delarna sammanfattas i stor man av den modell vi konstruerat.
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Det finns ingen direkt vigledande teoribildning inom det omrade uppsatsen ber6r, Brand
Management.26 Darfor dr kapitlet uppbyggt som en sammansittning av vad méanga forfattare tidigare
sagt. De delar av litteraturen som vi tyckte var intressanta att tillimpa pa underskningsobjekten,

samt styrker var modell, valdes ut.

2.4. VAL Av UNDERSOKNINGSOBJEKT

Vi lyckades etablera kontakt med tva av Sveriges ledande designbyraer och lyckligtvis fanns dessa i
niromradet. Byrderna var Hilanders i Helsingborg samt Borstahusen Informationsdesign i
Landskrona, bada med en rad vilkinda kunder inom svenskt ndringsliv. Designbyraerna var
samarbetsvilliga och delade med sig av mycket information kring @mnet. Samtalen med byraernas
representanter kom dock till stor del att handla om deras erfarenheter fran sjéilva arbetsprocessen. Vi

kénde dérfor ett ansvar att ta vara pa denna information.

Efter ytterligare Overliggningar med uppsatsens opponenter samt handledaren utvidgades syftet till

att just beskriva arbetsprocessen mellan en designbyra och ett foretag gillande logotypen.

For att kunna g4 pa djupet med bade bakomliggande strategier och arbetsprocessen vid
logotypforandringen valde vi att kontakta foretag som byrderna arbetat med. Forst pa tur var Tetra
Pak som har haft ett langsiktigt samarbete med Borstahusen. Vil hos Tetra Pak visade det sig att
anledningen till senaste logotypbytet berodde pa sammanslagningen med Alfa Laval. Dérfor utforde
vi dven en intervju med dem. Hos Hilanders anvindes foretaget ABS for att exemplifiera

tillvigagangssittet under en logotypforindringsprocess. Dirfor intervjuades dven ABS.

2.5. KORT OM UNDERSOKNINGSOBJEKTEN

2.5.1. BORSTAHUSEN INFORMATIONSDESIGN
Foretaget har sitt sidte i Borstahusen strax norr om Landskrona och dr ursprungligen en designbyra,
som med aren utvecklats till en fullservicebyrd inom reklam och marknadsforing. Idag arbetar man i

huvudsak med tre olika omraden: marknadskommunikation, design och varumirkesstrategi. Foretaget

% Melin.F, Varumdrket som strategiskt konkurrensmedel, sid 47 (1997).
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grundades 1961 och har under lang tid arbetat med en rad vilkinda foretag, exempelvis Tetra Pak,

Ericsson, Alfa Laval, IKEA m.fl. 7

2.5.2. HiLANDERS
Design- och reklambyran Hilanders grundades 1995 och har idag kontor i Helsingborg och
Stockholm, samt till varen 2007 dven i Malmg. Byran &r inriktad pa business-to-business och bland

kunderna kan namnas E.ON, Sandvik, Scania och TeliaSonera.™

2.5.3. TetrA PaAK

Vilkdnda lundaforetaget Tetra Pak &r virldsledande inom forpackning och distribution av livsmedel.
Verksamheten grundades 1943 av Ruben Rausing och har idag drygt 20 000 anstéllda i 165 ldnder.
Tetra Pak hade 2005 en omsittning pa drygt 70 miljarder kronor, men féretaget har trots sin storlek

aldrig varit bérsnoterat.”

2.5.4. ArLra LavaL

Nuvarande Alfa Laval marknadsfor flodesutrustning, separeringsteknik och virmevixlingsutrustning
for industrin. Foretaget forviarvades 1991 av Tetra Pak, men bestod innan dess av tre divisioner:
Industry, Agri och Food Engineering. Agri respresenterade foretagets ursprung som leverantér av
utrustning till mjolkbonder och denna del blev efter uppkopet sjdlvstindig under namnet Delaval,
medan Food Engineering integrerades i den nya koncernen Tetra Laval. Industry-delen hade mindre
gemensamt med Tetra Pak:s existerande verksamhet och saldes dirfor delvis av och dr nu tillbaka
som Alfa Laval. Foretaget dr borsnoterat, har ca 9500 anstillda och en omsittning pa knappt 15

J 30
miljarder kronor.

2.5.5. ABS

ABS dgs av Cardo och deras verksamhet bestar bl.a. av olika tjinster for rening av avloppsvatten.
Dessutom tillverkar och siljer foretaget diverse typer av pumpar, omrorare, luftare, kompressorer
samt kontroll- och Overvakningsutrustning. ABS levererar ocksd pumpstationer, avloppsnitverk och
biologiska reningsprocesser till olika anliggningar. Foretaget finns indirekt pa borsen via Cardo och

har 2100 anstillda samt en omsittning som uppgar till knappt 3 miljarder kronor.”

27

http://www.borstahusen.com samt Tomas Bickefjord, Borstahusen
* http://www.hilanders.se samt Sune Larsson, Hilanders

» http://www.tetrapak.com

* http://www.alfalaval.com samt Jorgen Haglind, Tetra Pak

3 http://www.absgroup.com
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2.6. UNDERSOKNINGSMETOD

All empiri samlades in via intervjuer. Dessa dgde rum pa de olika foretagen ddr vi hade personlig
kontakt med olika representanter som har erfarenhet av just logotypfordndringar. Innan intervjuerna
sammanstilldes en rad fragor som vi fann intressanta utifran teoridel och syfte. Till en borjan hade
vi tidnkt oss en relativt strukturerad intervjuform dir fragorna successivt betades av. Dessa fragor
kom dock endast att anvindas som checklista mot slutet av intervjun. Istillet hade vi en Oppen
dialog med respondenten. Intervjun &dr darfor inte renodlat strukturerad eller ostrukturerad, vi vill
kalla den for semi-ostrukturerad, d& den dr mer Sppen #n standardiserad.” Ny information som dok
upp pa respondentens initiativ foljdes upp med foljdfragor och nya diskussioner, allt for att samla

upp sa mycket information som mdjligt kring dmnet.

For att kunna ta till oss sd mycket information som mojligt antecknade alla tre plus att intervjuerna
bandades. Pa detta vis kunde eventuell utebliven information fran anteckningarna fangas upp i

efterhand.

I ett senare skede, nir teorikapitlet var mer moget, behdvde empiridelen kompletteras.
Telefonintervjuer holls med samma personer som intervjuats pa Tetra Pak, ABS samt Alfa Laval.

Aven hir fordes anteckningar och ljudupptagning gjordes.

2.77. KALLKRITIK

Det finns en rad faktorer som kan paverka uppsatsens validitet och reliabilitet negativt. I detta avsnitt

skall vi redogora for vilka dessa dr samt vad vi gjort for att minimera effekterna av dessa.

2.7.1. TEORIKRITIK

Under uppsatsens uppbyggnad gjordes en omfattande litteratursokning i syfte att finna mycket och
relevant litteratur. Med all sidkerhet finns det bra litteratur som vi missat, vilket &r synd for
uppsatsens kvalitet. Som tidigare namnts finns det ingen tydlig ledargestalt inom detta omrade pa
samma sitt som inom exempelvis marknadsforing. Vi vill 4ndd hdvda att vi gjort en

kraftanstringning och funnit litteratur som férhoppningsvis skall anses vara acceptabel for ldsaren.

Mycket av den litteratur som anvénts bestiar av sammanstillda verk dér branschfolk som arbetar med
varumirken har forfattat de olika artiklarna och vi vill utfirda en varning i den man denna typ av

litteratur &r normativ. Informationen saknar ett akademiskt sites kvalitetsstimpel. Det som skrivs ir i

32 Svenning.C, Metodboken, sid 106-107 (1997).
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stor utstrickning firgat av forfattarna, vilka har ett egenintresse av att framstilla sina vérderingar i
god dager eftersom detta medfor personlig vinning. Men dé denna litteratur endast anvénts som en
inkorsport for att bygga upp en intervjubas anser vi inte att litteraturen leder till att uppsatsens

undersokning forsdmras.

Mycket av varumirkeslitteraturen har varit produktorienterad och har i vildigt liten man berort det
grafiska omradet. Den varumirkeslitteratur som anvénts har varit nira besldktad med vart dmne.
Fast som till exempel med Kapferers teorier fran Strategic Brand Management har vi sjilva med
hjdlp av analogi tillimpat modellerna pa vart omrade, logotyper. Detta kan ha lett till att vi gjort
felaktiga tolkningar, men de antaganden som gjorts har klargjorts med konkreta exempel for att ge

styrka at tankegangarna.

Litteraturen om marknadsféring &r bred och ber6r manga omraden, dven vart. Dock skummar
litteraturen mest av ytan och gar sillan pa djupet kring de omraden som &dr av vikt for uppsatsen. Vi
har dnda valt att ha med litteraturen da verken anses vara av god kvalitet med forfattarnamn som

Philip Kotler och Gary Armstrong.

2."7.2. METODKRITIK
Forst vill vi rikta kritik mot oss sjdlva. Ingen av oss &r erfaren vad giller intervjuteknik vilket sikert
kan ha paverkat slutprodukten. Det finns sidkert resonemang som skulle kunna ha utvecklats

ytterligare och fragor som aldrig stillts.

Det dr litt att bli lite blygsam vid motet med personer som har betydligt mer erfarenhet pa omradet,
vilket leder till att man kanske inte vagar stilla alla fragor som planerat. Det dr ocksa svart att stilla

fragor av kanslig natur da vi inte vill upprora intervjuobjektet.

Vi har dock medvetet forsokt halla en informell och avslappnad diskussion for att minimera
ovanndmnda problematik. Till var glidje ledde detta till att vi fick ut mer information 4n vad vi
initialt rdknat med, eftersom tillimpad intervjuteknik gav mycket utrymme for intervjuobjektets

tankegangar.
En annan svaghet som vi upptickte var vara bristande kunskaper i det danska spriket. Pia Klee pa

Alfa Laval pratade mycket och snabbt enbart pa danska, om &n vildigt informativt och

tillmotesgaende. Mycket av den information som framkom uppfattade vi inte under intervjutillfillet
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och vi kunde séledes inte stilla tillrdckligt skarpa foljdfragor. Dock var ljudupptagningen till god

hjdlp i efterhand, da vi i lugn och ro kunde sitta oss ner och tolka.

En faktor som har paverkat dr den tekniska utrustningen, da vi varit otursforfoljda pa detta omrade.
Forst drabbades vi av ett tekniskt haveri efter 2,5 timmars intervju pa Hilanders. Hela
ljudupptagningen gick forlorad i och med detta. Efter denna incident byttes var MP3-diktafon ut mot
mer gammaldags och vad vi trodde siker teknik - en analog bandspelare. Mitt under intervjun med
ABS brét dven denna ihop, men delar av inspelningen gick att ridda. Efter detta anvindes stindigt

tva inspelningsenheter for att skapa redundans.

I de fall tekniken inte har fungerat har vi fatt forlita oss helt pa vara egna anteckningar samt

memoreringar, vilket vi inte tror skall utgora nagot problem.
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3. TEoRI

I detta kapitel kommer vi samla in litteratur fran olika forfattare for att bygga upp verktyg som vi skall anvinda
ndr vi analyserar var empiri. Forst gar vi igenom vad varumdirket dr, dess bestandsdelar, samt vilken roll logotypen
har. Efter det gar vi vidare med att forklara betydelsen av en logotyp, samt vad en forindring av denna innebdir.
Slutligen kommer vi att redogora for hur man gar tillviga pd ett operationellt plan.

3.1 VAD ETT VARUMARKE AR

Brand- Is a brand a product, service or a company? Is it a logo, a

marketing strategy or an attitude?”

Lite forenklat gar det att svara ja pa samtliga alternativ och kallt konstatera att exakt sa ligger
det till, ett brand (varuméirke) dr allt som ndmns ovan! Ett varumirke kan vara foretagets
storsta tillgdng, men utan korrekt varumirkesvard forsvinner varumirkets virde snabbt™. I en del fall
kan varumirket vara den hogst virderade tillgdngen hos ett foretag, exempelvis anses det att Ford
kopte varumiirket Jaguar » snarare #n biltillverkaren Jaguar. Ett av de hogst virderade varumirkena

dr Coca-Cola, vars virde dr ca 70 miljarder amerikanska dollar™.

Varumirkets syfte dr att formedla foretagets, produktens eller tjdnstens kidrnvérderingar, karakteristika
samt attribut och ddrmed differentiera foretaget, produkten eller tjansten fran konkurrenterna och ge
den en unik identitet. Detta forenklar och hjdlper konsumenten att vilja ritt foretag, produkt eller
tjénst efter sina kriterier. Dérigenom skapas Brand Equity.” Denna varumirkesidentifikation hjilper

kunder att aterviinda till foretaget, produkten eller tjénsten samt minskar konsumentens osikerhet.™

Logotypen dr en viktig del av varumirket och hur varumérket forvaltas och utvecklas. En logotyp dr
en visentlig del av foretagets branding strategy’”. Samtidigt ar det viktigt for ldsaren av var uppsats

att forstd sambandet mellan logotyp och varumirke och inte sétta likhetstecken mellan dessa.

3Mono, Branding: From Brief to finished solution, sid 8 (2004).
¥Kapferer.J-N, Strategic Brand Management, sid 321-328 (1998)
3Pavitt.J, Brand-New, sid 92 (2001).

Ibid, sid 75.

Mollerup.P, Marks of Excellence sid 56 (1997).

#®Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 26 (1998).
¥1bid, sid 26.
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3.1.1 ImaGE
Varumirkets virde (brand equity) byggs upp av tva delar, kdnnedom och image. Kdnnedom é&r
kundens formaga att kénna igen ett speciellt mirke, speciellt nér ett behov uppstar. Ett varumirke

vill gérna vara top of the mind.”

Vilken image har varumirket hos konsumenten? Det &r en stor skillnad ifall konsumenten uppfattar
en positiv eller en negativ image av varumirket. Ofta &r imagen baserad pa vad som associeras med
varumirket' och det uppstir da ett konfliktproblem i denna situation. Problemet uppstir mellan den
interna (hur foretaget fror de uppfattas av kunderna) jamfort med den externa (hur fGretaget
egentligen uppfattas av kunderna) imagen av varumirket. Eftersom imagen ska signalera ut vald
karakteristika, maste logotypen representera och std for denna karakteristika for att

imagedifferentieringen ska bli lyckosam for foretaget 2

3.1.2 Locoryp
Ordet logotyp har sitt ursprung i grekiskans “Logo” vilket betyder ord, samt “Tupos” som betyder

. . 43
mening, intryck

“To be effective, its form must be familiar enough to be recognisable, and
unusual enough to be memorable. The design must be simple enough to be
read in a instant, and rich enough in detail or meaning to be interesting. It
must be contemporary enough to reflect its epoch, yet not so much of its time
as to appear dated before the decade is out.”

-Superlative Logo Designers.*

For ett foretag har logotypen flera uppgifter:

Identifiera produkten, servicen eller organisationen

Differentiera den fran konkurrenterna

Kommunicera information som ursprung, vdrderingar och kvalitet
Ge (mer)virde — I de flesta fallen

Representera potentiellt virdefulla attribut

Tjdna som legal identifieringssymbol.

“Mollerup.P, Marks of Excellence sid 38 (1997).

“Pavitt.J, Brand-New, sid 78 (2001).

“Kotler.P & Armstrong.G, Marketing; an introduction, sid 210 (2005).
“Newark.Q, What is Graphic Design?, sid 120 (2002).

“Ibid.
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Att skapa en logotyp &r en av kidrnverksamheterna for en grafisk designer. For en grafisk designer dr
ofta logotypen det centrala, det som “knyter ihop sidcken”. Allt eftersom foretagen insett detta har

den kommersiella betydelsen av logotypen okat. N

HANDELSMARKE (TRADEMARK )

Nir en logotyp har blivit registrerad hos Patent och Registreringsverket har den uppnatt statusen av
handelsmérke. I denna process édndras ingenting med sjdlva logotypen, forutom att den kan anvéndas
tillsammans med en ' eller ® for att pavisa att det dr en skyddad symbol och att otilliten

anvindning av den kommer att medfora rittsliga atgirder frén foretaget.*

Det finns dock inget rittsligt hinder for att varumirken med samma namn kan existera, forutsatt att
det ror sig om olika verksamhetsomraden. Exempelvis kan ett svenskt fiskkonservforetag och en 70-

talspopgrupp med samma namn existera parallellt.47 Varumiirkesritten #r en del av immaterialritten.*

3.1.3 IpENTITET OcH KARNVARDEN

Att ha en fungerade logotyp innebédr mer &n att ha en tidsenlig och modern grafisk utformning. For
att skapa en lyckad sddan maste en djup analys av foretaget ske. Foretagets varumirkesidentitet
(Brand Identity) maste definieras. For att veta vad foretaget har for varumirkesidentitet kan foljande

fragor stillas:

® Vad dr varumdrkets unika vision och mal?
® Vad gor det unikt?

® Vilket behov tillgodoser det?

® Vad dr dess permanenta natur?

® Vilka dr de drag som gor det igenkinnbart?”

Ett av de mest frekventa pastienden som aterfinns i litteratur om logotyper och varumirken &r att
dessa pa ett eller annat sitt ska lyckas visualisera vad foretaget/produkten dr. Meningen med

varumérkesidentiteten &r att pa ett utforligt sitt forsoka forklara vad man &r, exempelvis genom att

* Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 8 (1988).

4 Ibid, sid 133.

47 Holger.Lena & Holmberg 1 (Redaktorer), Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler, sid 101 (2002).
* Ibid, sid 94.

* Aperira.T & Back.R , Brand Relations Marketing, sid 121-125 (2004).

22



anvinda sig av fragorna ovan. Kérnvirde har ett klart sliktskap med varumirkesidentiteten men ér,

lat oss sidga, lite mer precist.

Ett varumérkes inre kdrna ska forslagsvis utgoras av ett antal virderingar, ideal eller kanske ett
mantra. Bade kunder och anstillda ska kunna associera dessa kdrnvirden till varumirket. Volvos inre
kirna dr virderingar som sikerhet och miljo.”’ Disneys kiirnvirderingar ir exempelvis familj,
underhéllning och roliga stunder. Meningen med dessa virderingar dr att de ska beskriva foretaget.
Disney didremot, &r ett ganska intressant exempel eftersom det ocksa fungerar at andra hallet. Méanga

amerikaner associerar ord som Fantasy, Magical och Happy med Disney. ™

Vid varumérkesforiandring eller utvidgning &r det viktigt att kédnna till dessa uttryck, eftersom en
framtida utvidgning ska vara i linje med dessa kirnvirden.” For att belysa olika varumirkesnivéer
kan vi anvédnda oss av ett exempel. Om Armani skulle lansera armbandsur skulle de flesta acceptera
det, andra nivan. Skulle Armani lansera premium champagne till ett hogt pris, skulle nog ganska
manga acceptera det eftersom samma kirnvirden &r applicerbara, exempelvis lyx och flidrd, niva tre.
A andra sidan, om Armani lanserade en &lsort skulle detta vara i den yttersta nivan, den forbjudna
zonen och man skulle troligen inte lyckas, eftersom Armanis kidrnviarden &r svéra att applicera pa
denna kategori och varumirket Armani skulle inte tillféra nagot utan snarare skada

o 53
ursprungsvarumérket.

% Uggla H, Affirsutveckling genom varumdirket: Brand Extension, sid 61 (2002).
3! Lindstrom M, Brandsense, sid 50-51 (2005).

2 Uggla H, Affirsutveckling genom varumdirket: Brand Extension, sid 61 (2002).
> Ibid, sid 67.
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B Inre Karna - Linjeutvidning

[ Yttre Kérna - Spontana associationer

[ Utvidningszon - Latent potential

] Forbjudet omrade - Hot mot varumarkeskapitalet

Modell 1. Kdirnviirden

MALET MED EXTERN VISUELL IDENTIFIKATION

Enligt Mollerup innebdr en lyckad grafisk identitet att foretaget har skapat en visuell bild som
symboliserar varumirkets kdrnvirderingar. Lyckas foretaget kommunicera ut sin identitet kommer det
att uppleva rad externa fordelar. Exempelvis kommer foretaget att attrahera fler kunder, och
framf6rallt “rétt” kunder, men dven andra intressenter som investerare och samarbetspartners osv. I
och med att imagen kommer ndrmare foretagets kidrnvirden/identitet ser kunderna pa foretaget pa

samma sitt som foretaget ser sig sjilvt. Kunderna far 6kad forstielse for foretagets verksamhet.™

MALET MED INTERN IDENTIFIKATION
En klar och tydlig logotyp hjdlper foretagets anstillda att arbeta, bade som ett sorts styrmedel och
som en motivationsfaktor. Lite forenklat kan sdgas att det okar foretagets “sjdlvfortroende”. Detta

genererar positiva inre effekter hos foretaget, vilket sedan kommer att ge externa fordelar.”

Efterhand som en klarare bild av varumérkets identitet och kdrnvirden fas kan arbetet med att
utforma logotypen paborjas. Det édr viktigt att man med omsorg viljer text och symboler som
representerar varumirket, sa att de grundliggande virderingarna (som gidrna ska uppfattas vid en

forsta 6verblick™®) kan kommuniceras ut.

> Mollerup.P, Marks of Excellence sid 55 (1997).
% Tbid.
% Mollerup.P, Marks of Excellence sid 55 (1997).
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LOGOTYP

EXTERN

VISUELL
IDENTIFIKATION
IDENTITET
INTERN
VISUELL

IDENTIFIKATION

Modell 2: Initial kopplingsmodellen.

3.1.4 VARUMARKETS KOPPLING TILL FORETAGET

Enligt forfattarna Schultz och Hatch kan foretaget grovt delas in i tre kategorier: toppchefer,
anstillda, samt Ovriga intressenter som till exempel investerare, konsumenter, leverantdrer och
massmedia. Dessa kategorier utgdr i sin tur element i uppbyggnaden av fOretagets varumdérke,

namligen strategisk vision, organisationskultur/identitet och foretagets image.

De anstillda formar den kultur som ger mening at varumérket, vilken dr vad intressenter méter i sin
kontakt med foretaget. Intressenter skapar i sin tur den bild, image, som allméinheten har av
foretaget. Denna bild ger en utvirdering av foretaget som kan vara antingen bra eller dalig.
Toppchefernas uppgift dr att skapa en vision som styr foretaget efter vad intressenter kan vara villiga
att stodja och foretaget klarar av att mota. Ett foretag som har en lyckad varumérkesuppbyggnad har
ett bra samspel mellan dessa tre komponenter. Problemet bland manga féretag &r att informationen

om dessa tre delar #r utspridd for varje del av foretaget och integrationen sinsemellan saknas.”

Logotypen &r ledningens instrument. Dess uppgift dr att samla upp och aterskapa dessa tre ovan

nimnda bestandsdelar i en balans, sa att den blir ett kraftfullt uttrycks- och styrmedel.”

7 Holger.Lena & Holmberg I (Redaktodrer), Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler, sid 144-145
(2002).
38 Ibid sid 143.
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\

Modell 3: Cirkulationsmodell over fordindring

3.2. ATT FORANDRA ETT VARUMARKE - STRATEGISKT FOKUS

Jean Noel Kapferer hivdar att det farligaste momentet som kan uppsta med Brand Management dr
nidr ett foretag skall byta namn och symboler. Att forindra dr dock naturligt i affirsvérlden med
tanke pa &gandeskapets fordnderlighet, dir #garna sitter med “portfljer” av varumidrken som
utnyttjas likt kort i en kortlek. Risken ligger i att marknaden forlorar en referens, ett valalternativ
forsvinner, kanske till och med en lojal kund. Risken att foretaget forlorar marknadsandelar &r

59

overhingande.” Ofta ses transformationen som endast ett namnbyte, men i sjilva verket tas

. . . . 60
konsumenternas mentala associationer, empati samt personliga preferenser bort .

% Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 292 (1998).
% Ibid, sid 293.
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3.2.1 BAKOMLIGGANDE ORSAKER TILL EN LOGOTYPFORANDRING

Har foljer en rad exempel pa situationer da foretag fordndrat sin logotyp:

® Det dr vanligt att tillsdttandet av en ny VD leder till att denne vill sitta sin

prigel pa foretaget. Ett sétt att gora detta dr genom att foréndra logotypen.m

® Uppkop. Didr det enbart finns utrymme for tva nationella varumirken inom

samma bransch koper det tredje foretaget upp det andra.

® Foretag genomfor fordndringar nir delar av verksamheten ldggs ner for att den

inte lingre skall forknippas med organisationen.®

® Foretag avvecklar nationella varumirken ur sin portfolj for att senare ga under det

globala modernamnet och konkurrera med j'aittarna.64

® For att ta sig in pa internationella marknader fordndrar ibland foretag sitt
ursprungliga varumérke for att ta sig in i det protektionistiska landet, likt en
trojansk hést. Det ar vanligt med uppkop av ett lokalt varumirke som man sedan
anspelar pa. Eller att det tidiga varumirkesnamnet associeras med nagot negativt i

det nya landet.”

® Ett varumirke kan ocksa bli obsolet och hindra foretaget fran att utvecklas i den
riktning som dr mest lonsam. Den nya moderna tekniken rimmar illa med den

historiska profil varumirket anspelar pa.”

Nir ett foretag skiftar logotyp har det oftast skett en av ovanstaende forandringar pa foretaget eller
pa nagon av dess mirkesprodukter. Foretaget identifierar sig med sin logotyp och det dr darfor

viktigt att budskapet som logotypen sinder ut vil dverensstimmer med foretagets sjilvbild.”

' Dahlen,C. Dedsign Management, sid 38, (1992)

52 Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 293 (1998).
5 Tbid.

% Ibid.

5 Ibid.

5 Tbid.

57 Ibid, sid 295-298.
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3.2.2 ATT FORANDRA ELLER EJ
Vid en eventuell férdndring av varumirket bor den eller de som driver varumérkesforindringen stilla

sig tva typer av fragor:

» Den forsta dr: Vet jag vad succéfaktorn i varumirket &r? Vet jag varfor kunder viljer detta
varumirke? Handlar det om forindring for forindringens skull? Ar det endast for att vilja
sdtta min egen prigel pa varumirket? Eller dr det for att varumirket inte identifieras med

mélgruppen lingre? Ar repositionering nddvindig av konkurrensskiil?®

e Den andra typen av friga #r: Ar det rimligt att under en ling tid framover investera fyra-fem
ganger mer dn sina konkurrenter i marknadsforingsmissiga atgdrder, mest for att horas sa
hogt att konsumenterna kanske uppfattar det nya budskapet? Ar kostnaden for att

repositionera varuméirket forsvarbar ?

Om utslaget pd bada frigorna kan motiveras, genomfér di varumirkesforindringen. Ar utslaget pé
forsta fragan motiverbar men inte fraga tva, avveckla da det gamla varumirket och skapa ett nytt!

Det ar battre att vara okdnd dn kiand for fel saker!

Kognitiv dissonans dr ndr tva olika sinnesintryck dr i orad. Detta dr nagot som det ménskliga psyket
forsoker undvika sa langt det dr mojligt. T stéllet lagrar den ménskliga hjdrnan, i langtidsminnet,
intryck som skapar konsonans. Det vill sdga intryck som &r samstdimmiga. Detta dr en fysiologisk

skyddsmekanism som r inbyggd for att vi som individer skall overleva.”

“Hjdrnan dr fylld av forutfattade meningar och med denna befintliga information
tolkas och bedoms all ny information. Systemet har alltsd redan bestimt vad det
vill se och inte se.”

Martin Ingvar, professor i neurofysiologi’

Pa grund av minniskans ovilja att skapa dissonans finns det tre tumregler ett foretag bor

ta i beaktande nir det giller skotseln av sitt varumarke.

% Hakansson.B, Det missforstidda varumdirket, sid 79 (2004).
% Tbid, sid 74.
 Tbid.
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® Det enklaste dr att bekrifta eller forstirka en uppfattning som redan finns. Forsok bygga
vidare pa det du redan har. Skall uppbrott med det forflutna ske, kontrollera att det verkligen

ar forflutet. Minnet dr ofta starkare 4n vad man tror.

® Det nist enklaste #r att skapa en uppfattning om nagonting som det dnnu inte finns nagon
uppfattning om. Nackdelen ir att man da inte far nagot gratis. Det finns inga tidigare

uppfattningar som kan utnyttjas.

® Det svaraste &r att fordndra uppfattningar som redan &r etablerade. Det kan vara mer lonsamt

att skapa ett nytt varumirke #n att reparera ett diligt rykte.”

For att varumérken skall vixa pa lang sikt skall de saledes vara konsekventa och dtminstone nagon
del av foretagets identitet maste fortleva. Samtidigt kan inte ett foretag stidndigt leva pa sin historia,
en viss grad av innovativitet maste formedlas. Annars fossileras det och gloms bort av sin samtid.
Att binda foretagets fortlevnad till en produkt &r farligt - utvecklas inte denna blir féretaget mycket
sarbart. Detta 6de riskerade Volkswagen att mota nédr “Bubblan” gick ur produktion. Utmaningen for
ledningen ligger i vilken avvigning som skall goras mellan att bibehalla sin identitet och anpassa sig

till nya villkor. Vad kan vi foréindra? Vad maste vi behalla?””

3.2.3 HUR MAN SKALL FORANDRA

Kapferer anser att det pa dagens marknad behdvs nya verktyg for att hantera varumérken pa ritt sétt.
Léangre tillbaka rickte det att ha en unik produkt eller tjanst att silja. Ett nyckelord idag dr Brand
Identity, varumirkesidentitet. For att bli och forbli starka maste varumérken harmoniera vl med sin
identitet. Tidigare har fokus legat pa "Brand Image”, men detta &r enligt Kapferer ett fordnderligt
begrepp som i for hog grad fokuserar pa varumirkets yta och inte tillréickligt betonar djupare virden.
Det finns tre anledningar till att varumirkesidentitet dr vésentligt: ett varumirke maste vara varaktigt

over tiden, det maste sinda ut sammanhingande signaler och det maste vara realistiskt.”

Kapferer har utvecklat en modell som representerar olika dimensioner av varumirkesidentiteten, en

identitetsprisma. Prismat beskriver sex olika sidor av ett varumérke:

" Hakansson.B, Det missforstddda varumdirket, sid 76-77 (2004).
2 Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 169 (1998).
3 Ibid, sid 99.
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1. Fysiska faktorer. Utgors av en kombination av direkt identifierbara faktorer som t.ex. design,
funktion och firg. Fysiken utgér varumirkets ryggrad. Om man ténker sig varumérket som

blomman, sa dr stjilken fysiken. Utan stjdlken dor blomman.”

2. Personlighet. Varumirket besitter en egen personlighet som successivt byggs upp genom hur
mirket kommuniceras. Sittet pa vilket varumirket kommunicerar produkterna skapar en bild av
hur varumirket varit om det varit ménskligt. Ett effektivt sitt att ge ett varumirke personlighet

o o .o . . . w75
ar att lata det foretridas av en kind person, en varumérkesambassador.

3. Kultur. Varje varumirke har sin egen kultur varifran produkterna hérstammar. Produkter av ett
visst varumirke fungerar som budbidrare som kommunicerar varumirkets kultur. Till exempel
kan en viss produkt eller varumérke fungera som symbol for ett land, dir McDonalds och Coca-
Cola kan anses symbolisera USA. Kulturen avspeglas i de vérderingar som forknippas med ett
visst varumérke. Kapferer ndmner olika former av kreditkort som exempel. Visa och American
Express representerar hdr tva olika kulturer. American Express symboliserar dynamisk
kapitalism, medan Visa kan anses representera en annan form av kapitalism dér individen stadigt

okar sina tillgingar utan att prata hogt om det.”

4. Relation. Varumirken kan ocksa utgora relationer. Speciellt giller detta inom detaljhandeln och
servicesektorn. Relationer forekommer som en naturlig del i servicebranscher som t.ex.

bankvirlden.”

5. Reflektion. Har handlar det om hur ett visst varumirke forknippas med en viss kundkategori.
Om ett visst bilmdrke nimns kommer snabbt spontana reaktioner att detta dr nagot for folk som
vill stila”, att det bara ar unga eller dldre som koper det etc. Reflektion blandas ofta ihop med
malgrupp. Malgruppen utgors av alla potentiella kopare av ett varumirke och det dr hir viktigt
att inte lata varumérket spegla malgruppens individer som de faktiskt ¢r utan som de vill vara.”

6. Sjdlvbild. Sjdlvbildsdimensionen handlar om hur en konsument kan kopa ett visst varumérke for
att han eller hon vill se sig sjilv pa ett visst sdtt. Varumirket fungerar hdar som en spegel.
Kapferer tar som exempel att manga som koper en Porsche gor detta bara for att bevisa for sig

sjdlva att dom har mojlighet att dga denna typ av bil. Som ytterligare exempel nidmns

™ Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 99-100 (1998).
7 Ibid, sid 101.

7 Ibid, sid 101-102.

7 Tbid, sid 103.

™ Ibid, sid 103-104.
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kladtillverkaren Lacoste och hur kopare av deras produkter inombords ser sig sjdlva som

medlemmar av en idrottsklubb, iven om de inte utdvar nigon sport i egentlig mening.”

BILD AV AVSANDAREN

EXTERN INTERN

FYSISKA FAKTORER PERSONLIGHET

RELATION KULTUR

REFLEKTION SJALVBILD

BILD AV MOTTAGARE

Modell 4: Kapferers Prism

Fysiska faktorer, relationer och reflektion representerar varumirkets utatriktade sida, det som kan ses
och som visas ut mot konsumenterna. Den hogra sidan i modellen med personlighet, kultur och
sjalvbild utgdr varumirkets inre sida, dess sjdl. Fysiska faktorer och personlighet ger en bild av
avsidndaren (varumirket), medan reflektion och sjdlvbild ger en bild av mottagaren (kunden).
Relation och kultur binder slutligen ihop det glapp som finns mellan avsidndare och mottagare.
Kapferers modell bygger helt pa det faktum att varumirken maste kommunicera for att kunna

. 80
existera.

KAPFERERS PYRAMID

" Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 104 (1998).
% Ibid, sid 105-106.
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ERSONLIGHET SJALVBILD
FYSISKHA FAKTORER REFLEKTION

RELATION

Modell 5: Kapferers pyramidmodell

Overst i pyramiden #r varumirkets kérna, killan till identiteten. Identiteten #r inte synlig men den
maste dnda kinnas till inom foretaget for att skapa koherens och stabilitet. Identiteten innehaller en

genetisk kod om hur foretaget skall utvecklas i framtiden.®'

Mittsegmentet symboliserar vilken stil som formedlas - vilket sprdk som anvinds, vilken image man
vill formedla. Det #r stilen som sitter avtryck pa omgivningen. Om man drar en parallell till
marknadskommunikation #r det sdrrer foretaget kommunicerar pa, till exempel vilken priagel som

siitts pa spraket.”

Basen utgdr varumirkets olika marknadsforingsteman, enskilda annonser, reklamkampanjer och

vilken position som intas med unika produkter.”

Pyramiden visar hur varuméarkesforandringar kan ledas. Nar ett kommunikationskoncept inte ldngre
motiverar maste de fordndras, och utslitna blir de eftersom konkurrenter efterliknar framgangsrika
koncept. I pyramiden har dven identitetsprisman integrerats. Kommunikationsteman visar ofta upp
foretagets fysiska produkt, eller anspelar pa den tilltinkta kundens attityd. Ofta kommuniceras dven
relationen dir emellan. Detta ir foretagets pétagliga attribut.”®  Som exempel kan vi ta
batteritillverkaren Duracell. I sina reklamer sitts kaninen in i olika tdvlingar och miljoer. De olika

miljéerna och tivlingarna symboliserar olika teman.

81 Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 173 (1998).
82 Ibid.

8 Tbid.

8 Ibid, sid 174.
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Stilen, som #r foretagets kultur och personlighet samt den sjdlvbild som kunden vill komma at,
maste vara mer stabil 6ver tid. Stilen fungerar som en overbryggning mellan olika teman sa att inte
disruption uppsté’lr.85 For att aterknyta till Duracellexemplet sa #r kaninen sjdlva stilen. Det &r

kaninen som gor att betraktaren kiinner igen att det dr en Duracellreklam.

Identiteten styr och haller upp hela konstruktionen. En fordndring av identiteten skulle dock leda till
att ett nytt varumérke istdllet skapades. Ett exempel pa detta dr fargvalet hos Coca-Cola respektive
Evian. Det &r inte for inte det forstnimnda #r rott och det sista rosa. En forindring av firgerna
skulle leda till att kunden inte lingre associerar till de ursprungliga foretagen. Firgen &r en del av
dess identitet.” Kirnvirdet for Duracell ir att foretaget tillverkar batterier som far produkten att g

999

och ga”.

3.2.4 HANTERING AV MOTSATTNINGAR TILL LOGOTYPFORANDRINGEN

I business till business-relationer #r risken for motséttningar hos kunderna extra stor, eftersom
kunderna sillan har ett Gverskott av substituerbara leverantorer. Leverantorsrelationerna #dr langvariga
och kundftretagen bygger delvis upp sina rykten med hjdlp av sina leverantdrer. Ett namnbyte kan

saledes ses som ett ifragasittande av 15 ars lojalitet.

Annu en barridr att ta sig over #r de interna motsittningarna hos anstillda inom foretaget. Anstillda
skapar emotionella band med sitt varumirke och det kan ga sa langt att de kdnner sig personligen

angripna om man forsoker modifiera “vem de &r”.

For att en fordndring skall lyckas krivs en samlad kraftanstringning fran foretagets avdelningar,
produktion, logistik, siljstyrkan, marknadsavdelningen samt alla former av ledning. Aven kunder och
distributorer maste bjudas in pa resan. Fordndringen maste ldggas fram som en mdojlighet och inte
som en begrinsning. Foretaget bor anspela pa de styrkor som fordndringarna kommer att medféra

och vilka fordelar som den enskilda individen kommer att atnjuta.

Timing #r viktigt. Informationen om forindringen maste fa tid att sjunka in innan den genomfors
konkret. Om det &r ont om tid &r det viktigt att det finns tillriickliga resurser for att pumpa ut
information via manga kommunikationskanaler. Transfereringen far heller inte ta for lang tid sa att

foretaget kommer av sig och tappar sin mélsittning.”’

8 Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 173 (1998).
% Ibid, sid 174-175.
87 Kapferer. J-N, Strategic Brand Management, sid 316 (1998).
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Det #r ocksa viktigt att foretaget forstar vilka virden kunden associerar med foretaget. Till exempel
kanske ett varumérke associeras mer med en firg dn ett namn. Byts firgen ut pa en forpackning

kanske denna inte aterfinns av kunden trots att produkten bér foretagets namn.*
Slutligen sett ur kundens synvinkel:

”Nothing is more shocking to the customer than the strategy of ’fait
accompli’, imposed without warning, information or explanations. The loyalty
to the brand is dented by this sudden disaffection and lack of

. . 89
consideration.”

Phillipe Vilemus, fore detta VD for MARS.

8 Ibid, sid 318-319.
% Ibid, sid 316, citat frén Philippe Villemus.
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3.3. SKAPANDEPROCESSEN BAKOM LOGOTYPEN

3.3.1 FORST LITE OM MANNISKAN
Med hjdlp av neuropsykologi, vetenskapen om hur hjdrnan &r uppbyggd, analyserar Jackson
foretagssymboler. Hjdrnan kan delas in i tre delar hjirnbarken, limbiska systemet och reptilhjdrnan.

For analys av en logotyp ér dock endast de forsta tva av vikt. ”

HIARNBARKEN
Hir finns intellektet, som mojliggdr for méinniskan att tinka, rdkna och ldsa, sjilva medvetandet. En
logotyp ldses och tolkas om den har skrift, men dven symboliken som logotypen eventuellt medfor

analyseras hir pa ett djupare plan.”

LiMBISKA SYSTEMET

Detta &r den del av hjdrnan dir kénslofunktionen sitter. Ingen kognitiv aktivitet sker éverhuvudtaget
utan enbart emotionell sadan. Hir sitter dven hjdrnans langtidsminne. Limbiska systemet kommer
sdledes ihag bilder, men ej text eftersom det inte kan ldsa. Detta har stor betydelse for logotypens
genomslagskraft. Lyckas man koppla ihop en bild med en positiv kidnsla kommer individen ha en
langtgdende positiv attityd till logotypen/varumirket. I limbiska systemet sker #ven den

kinsloméssiga firgupplevelsen.

For att en logotyp skall vara framgangsrik dr det viktigt att den tilltalar bada dessa delar av hjédrnan.
Textens budskap maste vara i samspel med de kinslor som sjilva bilden vicker.” Exempel pa detta
ar att varma farger och organiska former star for nirhet och social gemenskap och finns dirfor ofta i
konsumentvarumirken som ICA, Kellogs, Levi’s och H&M. Blatt star for innovation och rationalitet,
vilket dirfor dr en vanlig firg pa teknikforetags logotyper som IBM, Nokia och Ericsson.™ I dvrigt
skall man tdnka pa att det limbiska systemet med dess langtidsminne foredrar enkelhet och designen

pa logotypen skall dirfor inte gors for komplicerad.”

% Dahlén.C (Redaktdr, Design Management s.35 (1992)

%' Ibid, sid 35.

2 Ibid.

% Ibid, sid 36.

% Holger.Lena & Holmberg 1 (Redaktorer), Identitet — Om varumdirken, tecken och symboler, sid 71 (2002).
% Tbid, sid 36.
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3.3.2 ARBETSPROCESSEN
Den process som utgoér skapandet av ett fungerande varumérke bestar av flera delar. T Bengt
Hakanssons Det missforstidda Varumdirket aterfinns en modell som pa ett utforligt sétt beskriver

tillvigagangssittet for att utveckla ett modernt varumairke.

Steg 1. Det {forsta steget #dr att ge produkten, foretaget eller tjansten ett namn. Vid
namngivningsprocessen skall ett antal kriterier efterstrivas. De ska std i relation till vad man
symboliserar, eller atminstone inte vara medvetet missvisande. Det ska dven vara litt att uttala,
skriva och minnas. Inom méanga omraden &r just namnet det effektivaste sittet att differentiera en
vara fran konkurrenternas.” Namnvalet kan sigas ligga i ett spektrum av foljande tre kategorier;
fristaende, associerbara och deskriptiva namn (se modellen nedan). Namnvalet inom detta spektrum
har givetvis for- och nackdelar. Exempelvis kan ett utpriglat deskriptivt namn bli svart att sdrskilja
fran konkurrenter. Ett unikt fristdende namn kan, trots att det dr kort och minnesvirt, vara véldigt
intetsigande nir det giller vad varumirket ska symbolisera.”” Hur som helst #r det av vikt att

betydelsen av ett namnval inte nonchaleras, eftersom en namnéndring i ett senare skede &r vildigt

kostsam.”
Exxon Sunsilk Yoghurt Juice
Helt fristaende Associerbara Deskriptiva

Modell 7: Namnspektrum

Steg 2: Namnet skall ges en distinkt unik visuell identitet. I detta stadium bestimms form, typsnitt
och firgval. Det beslutas om logotypen skall vara en Namn- ( Sony), Namn-symbol- (Levi's) eller en
bildmiissig-logotyp (Michelin).” Vid detta viigval finns det flera aspekter att ta hinsyn till. Typsnittet
ska Overensstimma med vad som erbjuds, exempelvis maste Harrods typsnitt utstrala en viss elegans

.. 100
och klass eftersom deras varor gor det.

Att kombinera en symbol med namnet har dven det
fordelar, eftersom det mojliggor illustrering av varans attribut pa ett grafiskt sitt samtidigt som

namnet kommuniceras. Nike gor exempelvis detta. Bade namnet och dess “bage” ger ett dynamiskt

 Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 134 (1988).
7 Ibid, sid 136.

%8 Ibid, sid 137.

% Mollerup.P, Marks of Excellence sid 44 (1997).

1% Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 16 (1988).
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och energiskt intryck. En ensamstaende bild eller symbol for att identifiera varumérket kan, om det
lyckas, ge ett vildigt tydligt igenkdnnande. Bade Shell och Opel ir foretag som har lyckats med att

skapa ett "bildmérke” som atnjuter hog igenkéinningsgrad.101

Steg  3: Registreringsfasen av  logotypen. Hir registreras logotypen hos Patent och
Registreringsverket. Logotypen dndras inte men far ett juridiskt skydd. Under detta skede blir
logotypen ett handelsmirke (Trademark). Varje ar registreras 750 000 handelsmirken virlden Gver.
Risken att handelsmirket paminner om eller har samma namn som ett tidigare registrerat

handelsméirke ir dirfor inte helt obefintlig.'”

Steg 4: 1 detta skede skapas handelsmirkets betydelse och man borjar fylla dess innehall och forma
dess mening. Foretaget har sdledes borjat med att skapa varumdrkets identiter.’”  Denna
identitetsskapande process édr dels for internt bruk - att foretagets medarbetare far en klar bild av
foretaget, dvs. verka som styrmedel — och dels externt, att forsoka skapa en bild som
forhoppningsvis overensstimmer med den formedlade identiteten. Denna bild blir sedan en del av
foretagets image. Om denna process lyckas har ett differentierat varuméirke, som forhoppningsvis

atnjuter en hdg grad av kundndjdhet och igenkinning, skapats.'”

3.3.3 DESIGNVARD, APPLICERA ETT GRAFISKT PROGRAM OCH RIKTLINJERNA ATT FOLIJA.
Vid nagot skede kommer ett foretag att antingen skapa eller foréindra sin nuvarande logotyp. Orsaker
till fordndring berdrdes tidigare i teorikapitlet. Denna del kommer att forklara de viktigaste

riktlinjerna vid implementeringen av ett nytt eller fornyat grafiskt program.

Vid uppdatering av varumirkets logotyp dr det viktigt att kontinuiteten i designen behalls. Eventuellt
méste en modernisering av logotypen genomforas for att underlitta dess anviindning.'” Betrakta
giarna Kodaks exempel nedan. En orsak till att foretaget valt att ta bort den typiska gula firgen 4r att
Kodak gjort en linjeutvidgning av sitt produktsortiment, vilket medfort att den tidigare logotypen

blivit opraktisk, ndgot som inte var ett problem nir man tillverkade film(forpackningar).'®

YU Mollerup kap 3-4

192 Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 134 (1988).

1% Hakansson B, Det missforstddda Varumdirket, sid.28 (2004).

14 Ibid sid.28 (2004).

1% Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 130-131 (1988).
19 http://www.dpexpert.com.au/archives/2006/01/_kodak_changes_its_logo.html
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Circa 1935

Circa 1907

é

1960 1971

{@ Kodak @ @

i Shell Shell

Bild 1:Kodaks logotypforiindring'” Bild 2: Shells logotypforindring'®

Bestillaren kommer att ldgga fram en mingd kriterier at formgivaren, vilka sitter igdng en kreativ
process. Efter en viss tidsperiod kommer formgivaren att overlimna den fdrdiga produkten,
logotypen, till uppdragsgivaren. Uppdragsgivaren kan sedan i praktiken anvinda logotypen som han

9

behagar.'”

Men nu ér det inte sd enkelt. Lat oss undersoka detta lite ndrmare. Nér formgivaren dverlamnar den
nya logotypen har han/hon haft som mal att skapa en logotyp som ska vara till glidje for bestidllaren
och fungera Gver en lang tidsperiod framover, samt representera varumirket pa ett atravirt sétt. De

val formgivaren gor ér resultat av den kunskap han besitter, exempelvis firg- och formlira. "

Bestillaren innehar didremot sidllan denna kunskap, dirfor finns det en klar risk att de anvénder
logotypen pa ett icke onskvirt sitt, exempelvis genom just firg- eller formédndring, vilket skadar
varumirket och forkortar logotypens livslingd. Uppdragsgivaren “skadar” inte logotypen avsiktligt

utan det beror pa att han bejakar sina egna intressen utan att ta hinsyn till dessa fragor.""

7 http://www.kodak.com/

1% http://www.designboom.com/portrait/loewy

'% Murphy.J & Rowe. M, How fo design rademarks & Logos, sid 123 (1988).
10 Ibid, sid 133.

' Tbid sid 133.
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For att bada parters intressen ska sammanfalla bor man forsoka folja nagra riktlinjer:

®  Bestillaren mdste informera formgivaren om anvdndningsomrdden av logotypen, samtidigt

som formgivaren mdste forutse olika anvindningsomrdden for logotypen.

® Tidloshet i designen dr att foredra framfor trender.

® Undvik att skapa logotyper som dr for detaljerade och spretiga.

® Undvik att anvinda ovanliga typsnitt.

® Gdrna en logotyp som fungerar svartvitt eller att den finns i en svartvit variant.

® Ge regler for logotypens position inom olika anvindningsomraden.

® Undvik att skapa logotyper som dr sd ndra kopplade till dagens verksamhet att det skulle

bli en nackdel vid en kommande utvidgning.

® Undvik att skapa en overkomplicerad designstrategi sa att reglerna for logotypens

anviindning blir begrdinsade eller svira att folja."”

Dessa och manga fler regler aterfinns i den grafiska designmanual som formgivaren oftast ger
bestillaren. I manualen behandlas en mingd potentiella anvindningsomraden, och de visar hur
logotypen bist ska anvindas inom respektive omrade. Om bestillaren gors medveten om att
varumirkesvard dr en huvudkomponent for att skapa kundlojalitet, okar det samtidigt betydelsen av

. o« . . 113
riktlinjerna formgivaren presenterar.

2 Murphy.J & Rowe. M, How to design trademarks & Logos, sid 124-7 (1988).
113 Thid.
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3.4. VAR SAMMANFATTANDE MODELL

I detta stycke kommer en modell som sammanfattar viktiga delar av teorikapitlet att vixa fram.
Modellen dr sammansatt av tre olika modeller samt inslag av den litteratur som berdr varuméirkets
bestandsdelar. Litteraturen som dr integrerad dr den som berdr varumirkets komponenter under

rubrik 3.1.1. Komponenterna ir image, logotyp, identitet och kdrnvirde.
Den forsta modellen dr den som sammanfattar Mdllerups resonemang kring extern- och intern visuell

identitet. Modellens viktigaste budskap dr att logotypen tjdnar tva syften; internt styrmedel som ger

foretaget bittre sjidlvfortroende samt den externa som for identiteten nidrmare imagen.

LOGOTYP

EXTERN

VISUELL
IDENTIFIKATION
IDENTITET
INTERN

VISUELL
IDENTIFIKATION

Den andra modellen visar forfattarna Schultz och Hatchs koppling av varumérkets bestdndsdelar till
foretaget och kunderna. Den viktigaste implikationen &dr hér att identiteten byggs upp av de anstillda,
imagen av kunderna samt visionen av cheferna. Modellen visar dven vad som paverkar vad. I var
modell har vi satt in identitet/anstéllda, vision/chefer osv. Meningen &r att modellen skall tolkas som

att de anstillda skapar identiteten, cheferna visionen och kunderna imagen.

VISION
chefer

LOGOTYP

IDENTITET IMAGE
anstallda kunder

Den tredje modellen dr Kapferers pyramidmodell med den integrerade prisman.
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'ERSONLIGHET SJALVBIL|
FYSISKA FAKTORER REFLEKTION

RELATION

For att illustrera hur logotypen fors samman med Kapferers pyramid tillimpar vi oljebolaget Shells
logotyp. Varumirkets kérnvirde &r sjdlva snidckan (Se stycke 3.4.3) Shell har alltid symboliserats av
en snicka, vilket ocksa dr vad Kapferer menar &r vitsen med den hogsta nivan i hans pyramid. Hér
skall inga fordndringar ske, att férdndra ett kdrnvéarde innebér att man istédllet skapar ett nytt
varumérke. Logotyper kriver dock uppdateringar for att ha nagon effekt. Det innebir att logotypen
dven beror vad Kapferer kallar for stil. Stilen #r en komponent som dr férdndringsbar, men den far
inte #ndras lika ofta som teman. I Shells fall syns att det kontinuerligt skett stiliseringar av
logotypen till renare och enklare drag. For att prisman skulle passa in med den interna/externa
indelningen var vi tvungna att bryta upp denna och ersitta med pilar. Bilden av avsédndaren i
prisman symboliseras hér av en pil fran avsidndaren och vice versa for bilden av mottagaren. De
olika nivderna pa identitet/anstillda och image/kunder &r tinkta som att de &r olika mycket abstrakta
till sin natur. Samt att den Gvre nivan &r mindre fordnderlig @n den nedre, precis som Kapferer

menar med pyramidens olika nivaer.

INTERN EXTERN

(FORETAGET) (MARKNADEN)

IMAGE

SJALVBILD

FYSISKA FAKTORER : kunder

RELATION intressenter

Var modell (foregaende sida) symboliserar vilka delar som paverkar vad och pa sa vis bygger upp
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ett varumérke, men med fokus pa logotypen. For att illustrera hur modellen fungerar i en

fi

dra delar av teorikapitlet.
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4. EMPIRI

Hiir sammanfattas intrycken fran fem kvalitativa intervjuer med representanter fran design- och reklambyraerna
Borstahusen Informationsdesign och Hilanders, samt foretagen Tetra Pak, Alfa Laval och ABS.

4.1 BORSTAHUSEN

Vi triffade Borstahusens VD Tomas Bickefjord for att hora hans tankar kring vad det dr som
driver utveckling/forindring av foretags logotyper. Nir Borstahusen blir inkopplade for att
gora ett arbete med en logotyp sker detta ofta som ett resultat av att det skett nagon sorts forandring
i foretaget, alternativt att det startats en helt ny verksamhet. Vanliga foridndringar inom bolaget som
kan foranleda ett logotypbyte &r t.ex. uppkop, samgaenden eller etablering pa nya marknader. Andra
vanliga orsaker #r att foretaget lanserar en ny produkt eller att det kommer en ny VD med ny
ledningsgrupp som vill sitta sin priagel pa verksamheten. Organisationsforéndringar generellt, far ofta
till foljd att ett foretag pa ett eller annat sitt vill modifiera sin logotyp och identitet. Man vill

aterspegla bade for sig sjdlv och omvirlden att det har skett fordndringar av betydelse.

Vi fragade Tomas om det gar att se nagra tendenser att féretag under de senaste decennierna kommit
att fordndra sin logotyp allt oftare. Fragan var svar att besvara generellt, men mycket utveckling idag
gar fortare dn vad den gjort tidigare. Framforallt mirks detta bland foretag som jobbar med
snabbrorliga konsumtionsvaror samt inom it och telecom, dir det forkommer sirskilt snabba
produktlivscyklar. Den aktiemarknad vi har idag hjilper ocksa till att driva fram foréndringar inom
niringslivet. Aktiemarknadens krav pa avkastning leder till fler uppkdp och samgaenden. Manga
stora foretag dr #dgda av investerare/utlindska intressenter och ingér som spelkort” i deras

aktieportfoljer, vilket kan leda till snabba fordndringar.

Jamfort med tidigare har ett foretags varumirke idag fatt en helt annan virdering. Langre tillbaka var
det de materiella tillgdngarna — fastigheter, inventarier etc. som utgjorde grunden for ett foretags
virdering. Idag dr istillet varumirket den viktigaste tillgangen. Det talas om “brand awareness” som
ett matt pa hur stor del av malgruppernas hjarnor ett foretag “dger”. Som en foljd av att varumairket
har kommit att utgéra en stor del av virderingen har ocksa foretagen alltmer insett vikten av att

varda detta. T Sverige ligger vi langt framme nir det giller just varuméirkesvard och det finns
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ovanligt manga internationellt konkurrenskraftiga reklam- och designbyraer i landet. En anledning till
detta &r att vi linge har haft en stor och varumirkesmedveten exportindustri. Vil vardade

varumirken har varit en forutsittning for var industris verlevnad i den internationella konkurrensen.

Tomas anser inte att det &r stor skillnad mellan olika branscher och typer av foretag nir det giller
hur pass beroende fGretag dr av sina varumidrken. Det &r ldtt att fa intrycket av att ett
konsumentvarumirke skulle vara mer virt eftersom det exponeras mot manga potentiella kunder
varje dag. Men om vi tar ett tungt industriféretag som exempel sa har de visserligen betydligt firre
kunder, men samtidigt dr varje enskild affir vird mycket mer. Stora industriféretag dr utsatta for
hard konkurrens pa marknaden och #ven i deras varumirken finns kopplingar till kvalitetsaspekter,

utveckling och support.

Aven om vi forestiller oss att foretag inom business-to-business fattar mer rationella beslut #n den
vanlige konsumenten sa tas dnda dessa beslut av minniskor och det finns da kopplingar till kinslor.
De emotionella kopplingarna till olika varumirken far stor betydelse da man riknar med att 70
procent av ett kopbeslut dr byggt pa kénslor. Inkoparen pa det stora industriforetaget befinner sig i
sin vérld och dven dér &r det vikigt med kvalitetsaspekter. Han vill "kopa BMW nér han koper
stenborrar”’, som Tomas uttrycker det. Oavsett om kopet géller en dyrbar konsumentartikel eller en

industrimaskin fattas besluten pa liknande vérden.

Vi undrade om Tomas kunde nidmna nagot foretag som han tycker har lyckats speciellt bra med sin
kommunikation. Som exempel ndmndes Handelsbanken, som haft samma visuella identitet under en
langre tid. Genom att borja gora fordndringar i namn och logotyp skulle man &ventyra det stora
fortroende banken har hos sina kunder. Handelsbanken var den bank som klarade sig bdst igenom
bankkrisen pa 1990-talet, och detta dr nagot som avspeglas i franvaron av fordndringar i logotypen.
Det finns vidare manga varumirken som kan anses som vildigt lyckade och det beror i de fallen
framforallt pa att organisationen bakom lever upp till mirkets virden. Det tar vildigt lang tid att

bygga upp ett starkt varumirke, medan det gar fort att rasera det.

Borstahusen var som tidigare ndmnts en ren designbyra fran borjan, men i takt med att det grafiska
uttrycket blivit alltmer forknippat med foretagets hela affirsprocess, arbetar foretaget idag ocksa
mycket med varuméirkesstrategier. Tomas berittar att man géar in i foretaget och tar reda pa hur de
ser pa sig sjdlva och hur de tror sig vara uppfattade av marknaden. Detta stims sedan av mot hur
marknaden verkligen uppfattar foretaget. Man vill fa fram vilka som &r foretagets kdrnvirden och

vad det dr som erbjuds pa marknaden. Kirnvirdena maste sedan avspeglas i varumirket, bade i
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uttrycket, utseendet och bildspraket. Det finns alltsd en tung analys bakom framtagandet av en
logotyp. Innan logotypen lanseras slutgiltigt testas den ocksa pa referensgrupper inom foretaget, samt

mot malgruppen “konsumenterna”.

Arbetet med att ta fram en ny logotyp kan variera mycket i kostnad och tidsatgang. Tomas ndmner
som exempel kostnader pa mellan 150 000 och ett par miljoner, beroende pa projektets storlek och
omfattning. Tidsatgangen kan variera fran nagon manad upp till flera &r. Bortsett fran de direkta
reklambyrakostnader som namnts hér tillkommer kostnader for att kommunicera forindringarna

internt, samt sadant som ror produktion av t.ex. nya skyltar, visitkort, trycksaker och webbsidor.

4.2 HILANDERS

Hilanders var den andra byran vi triffade. Foretaget dr en av Sveriges ledande B2B-byraer och de
beskriver sjilva sig sjdlva pa foljande sitt: ”Vi (Hilanders) samarbetar med foretag som forstar
virdet av varumirkesbyggande med hjdlp av kommunikation baserad pa starka strategier och vass
kreativitet.”'"* Om man ska generalisera Hilanders arbetsuppgifter si ingér bade varumirkesvéard och
strategibyggnad, samt klassiska reklambyrdaelement som formgivning och skapandet av

annonskampanjer.

Sune Larsson, Art Director pa kontoret i Helsingborg, tog emot oss och berittade om hur byran
jobbar med olika projekt. Hilanders har bland annat arbetat med foretag som TeliaSonera, E.On,

Finax, Alfa Laval och ABS, varav de tva sistnamnda kommit att bli av sirskilt intresse for oss.

Inledningsvis berittade Sune lite allmént kring vara intresseomraden. Han berittade bl.a. att nir
Hilanders atar sig ett nytt uppdrag sker detta oftast i en sorts konsultroll och for det mesta innebir

det borjan pa ett samarbete som stricker sig Over ett par ar.

Hilanders utvecklar presentation och en positioneringsplattform ddr malgrupper och hur kunden vill
framstd for dem tas fram. Man har hidr ett ndra samarbete och en Gppen dialog for att byran skall
lara kidnna sitt foretag. “For att veta vilka kldder som en individ vill bira maste man ldra kinna
denne, man kan inte bara kld pa det som man anser passa.”. Diskussionen med foretaget fortsétter
sedan for att kunna bygga upp en varumirkestrategi, om foretaget eftersoker detta. Nir strategin vél
ar klar revideras den mdjligen pa arsbasis. Det hela slutar i en rapport pd 25-40 sidor som #r byggd

pa intervjuer med nyckelpersoner inom foretaget samt bland dess kunder.

4 wwww.Hilanders.se
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I de fall Hilanders utvecklar en logotyp vill Sune betona en méngd kriterier. Den ska vara unik,
spegla verksamheten samt vara tydlig och flexibel i sina anvdndningsomraden. Den ska ga att

anvinda i olika sammanhang, olika media och olika format.

Sune berdttar om processen med ABS, dir det hela borjade med att det skett en fordndring i
organisationen och att en ny ledning hade tillsatts. ABS var ett “identitetslost” foretag. Man visste

inte riktigt sjdlva vad man var.

Initialt hade inte ABS som Onskemadl att #ndra sin logotyp, men under arbetet med Hilanders och
den inhyrda konsulten Mats Urde borjade foretaget inse att ett logotypbyte var ofrankomligt. ABS
hade tidigare en logotyp som betonade foretagets pumpverksamhet: “ABS — Cost Effective
Pumping”, men kédnde nu att detta bara visade en sida av foretaget. Detta gick hand i hand med ett
av grundproblemen — att ABS préiglades av en viss “identitetsloshet”. Vildigt tidigt i processen togs
foljande kdrnvdarden fram at ABS: Caring, Challenger och Clean Water. Den strategi som
utvecklades byggde till stor del pa att foretaget omformulerade vad man sysslade med. ABS
skiftade synsitt fran produktfokus till kundnytta.

Foretaget ville ocksa gora ett skifte mot att i hogre grad betona mjuka vérden. Fran att ha varit en
pumpleverantor fick nu helheten storre betydelse. ABS salde inte bara pumpar, de salde
helhetslosningar, vilket uttrycktes genom den nya devisen "We know how water works”. Denna
slogan, eller “tagline”, dr avsedd att betona ABS utdkade produkt, dvs. radgivning, installation,
service osv. Den tidigare logotypen hade varit en relativt kantig och konventionell namn-logotyp och
for att ytterligare visualisera den nya strategin arbetades istillet en namn-symbol-logotyp fram. Man
valde att anvinda logotypen som ett sitt att ytterligare framhidva foretagets nya vérden. Fargvalet
blatt ger kopplingen till vatten, bokstiverna &r sammanknutna for att framhiva flodet (tink
rorsystem), den bla vagen visar rorelse (tdnk havsvag) samt den droppformade haligheten i a:et. For
att symbolisera de mjukare virdena anvindes istillet gemener, jamfort med den tidigare

versalbaserade logotypen.

A 2=

COST-EFFECTIVE PUMPING

We know how water works
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Hilanders anser att i designprocessen handlar det till 50 procent om diskussion, 30 procent fundering
och 20 procent rent designarbete. Byran jobbar med 50 procent design och 50 procent strategi. Sune
berdttar att Hilanders har en 6ppen dialog med kunden under processens gang och stimmer av med
dennes synpunkter. Som motiv till en logotypfordndring nédmns fordndringar inom organisationen,
tex. att det kommer en ny vd, eller att det sker en sammanslagning mellan tva foretag. Trender
paverkar ocksa behovet av uppdatering, dock i relativt liten méan. Som nagot slags genomsnitt
uppdaterar foretag sina logotyper med 10-12 ars mellanrum. Sune diskuterade allmint om andra
uppdrag de haft, och for oss ldt det som att det finns flera aterkommande trender inom B2B-viérlden
for tillfdllet. Foretagen vixer och det forekommer méanga uppkop. For att konkurrera béttre borjar
foretagen foridndra sig och erbjuda mer service och fler valmgjligheter till kunden. Sune po#ngterade
att det var viktigt att kinna av branschen, foretaget och dess historia. Ar det exempelvis en
konservativ bransch med ett foretag som har klara vérderingar sa dr, beroende pa situation, en

forsiktig modernisering for att behalla kontinuiteten i logotypen att foredra.

4.3 TeTrRA PAK

Pa Tetra Pak triffade vi informationsdirektor Jorgen Haglind for en diskussion kring den
logotypuppdatering som skedde i samband med att Tetra Pak forvirvade Alfa Laval 1991.
Anledningen till att vi valde att titta ndrmare pa Tetra Pak &r att det var Borstahusen
Informationsdesign som tog fram den slutgiltiga logotypen, som vi ser den idag. Vi ville titta pa
motiven till logotypforindring med tillhdrande arbetsprocess bade ur ett byraperspektiv och ett

foretagsperspektiv.

Jorgen menar att logotypen &r foretagets starkaste symbol och att den fungerar som en budbidrare av
vad foretaget representerar. For Tetra Pak:s del dr nyckelorden tekniskt ledarskap, langsiktighet och
global nirvaro. Jorgen trycker ocksa pa logotypens interna funktion och menar att betydelsen é&r
storre internt dn externt. I samband med att Tetra Pak forvarvade Alfa Laval handlade mycket om att
sidkerstilla virdet av det man kopt. I det ldaget finns vérdet i foretaget lika mycket i ménniskorna i
organisationen som i produkter och tjanster. Det gillde dirfor att hitta en logotyp som talade till
bada organisationerna, for att visa pa att man virderade de tva foretagen pa ett likartat sitt. Ingen
part skulle kiénna sig annorlunda virderad. Foljden blev att foretagens existerande symboler helt
enkelt sammanfordes, just for att visa att Alfa Laval var en del av Tetra Pak och att de olika delarna
horde samman. Tankar fanns dven pa att ta fram en helt ny symbol, men Jérgen menar att det finns

sa mycket kdrnvdarden hos ménniskorna i en organisation som ska avspeglas i mirket att det inte
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hade varit en bra idé med en helt ny symbol i det hér fallet. Ndr Alfa Lavals Alfa-tecken och Tetra
Pak:s trekant sammanfordes fick bada organisationerna tydligt sitt ursprung med sig in i den nya
organisationen. Jorgen anser ocksa att Tetra Pak:s triangelform &r en av de saker i varumirket som
hade varit svara att ersdtta. Det &r triangelformen och namnet som utgér de direkt igenkédnnbara

faktorerna.

L Tetra Pak

Alfa Laval var ett foretag som vuxit mycket genom uppkop och detta dr nagonting som ofta leder
till ett mer otydligt varumirke. Styrkan i varumérket Alfa Laval satt mer i namnet dn i logotypen.
Bolaget var mer dn dubbelt s& gammalt som Tetra Pak och namnet var vil inarbetat. Eftersom Alfa
Lavals namn var sa starkt ville man pa nagot sitt ha med detta i det nya bolagsnamnet, men Tetra
Pak Alfa Laval blev en lang och svarhanterlig kombination. Tetra och Laval ansigs vara de unika

delarna i de gamla namnen och dessa kom att utgéra det nya bolagets namn, Tetra Laval.

Internt kéinde personalen en samhorighet med det gamla Alfa-tecknet, men externt mot kunder var
sjdlva symbolen av underordnad betydelse. Kunden #r fokuserad pa produkten och hir fanns Alfa
Lavals varumérken kvar. Internt anvindes den nya logotypen som ett styrmedel for kommunikation
kring varfor uppkopet dgt rum och vad det var man ville uppnd affirsmissigt. Efter samgéendet
1991 har foretaget inte fordndrat logotypen overhuvudtaget och Jorgen menar att det i princip ska till
ytterligare nagot forvirv for att detta ska ske. Han tror ocksa att det finns en fara i att tréttna pa sin
logotyp alltfor fort och att manga foretag éndrar stil for ofta. Saker ges inte den tid de behover for
inarbetning. Tre till fyra managementgenerationer nimns som ett matt pa hur linge ett foretag bor

forsoka leva med sin logotyp.

Avslutningsvis fragade vi Jorgen vilken image han ansag att Tetra Pak har hos sina kunder. Detta
varierar over virlden, beroende pa vilken marknad man tittar pa och i vilken utvecklingsfas denna
marknad befinner sig. Det dr stor skillnad pa en utvecklingsmarknad som Kina och en etablerad som
t.ex. Tyskland. Det finns inte nagon global image for Tetra Pak, utan denna bestims av hur ldnge

foretaget funnits pad marknaden och vad som gjorts under den tiden.
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4.4 ABS

Vi triffade Viktoria Akesson som arbetar pd marknadsavdelningen pd ABS huvudkontor i Malms.
ABS ir ett internationellt verksamt foretag som funnits linge, men som inte &r sdrskilt vilkint for
allménheten. Vi far ndstan kinslan av att foretaget inte vill synas for mycket ndr vi forgdves letar
efter den nu vilbekanta nya logon pa det grd kontorskomplexet intill Malmo stadsteater. ABS ingér i

Cardo-koncernen och till slut dr det en liten skylt med detta namn som leder oss ritt.

Grunden for verksamheten hos ABS #r pumptillverkning. Det &r inom detta omrade som foretaget
har sina rotter. Efterhand har man sedan vuxit genom uppkop av kompletterande verksamheter och
dessa har fram tills nyligen drivits under separata varumérken. ABS vision &r att forsoka bli nummer
ett pa det man ar bra pa inom branschen, att erbjuda helhetslosningar. Det som sérskiljer ABS ér
formagan att erbjuda sina kunder en bred portfolj. Dessutom besitter foretaget mycket kunskap efter
manga ar i branschen. Mycket av det som gor varumirket igenkénnbart 4dr just ménniskorna bakom —

kompetensen som finns pa foretaget och fortroendet man har hos kunderna.

ABS gamla logotyp fokuserade helt pa foretagets ursprungliga kdrnverksamhet och speglade inte alls
Ovriga verksamhetsgrenar. I samband med att en ny VD tilltrddde 2003 kéinde ledningen att det var
dags att tidnka igenom foretagets verksamhet och positionering. Det priméra var dock inte att ta fram
en ny logotyp utan fokus lag pa att ta fram en positioneringsplattform. For detta anlitades dels

reklambyran Hilanders och dels en extern konsult inom varumérkesstrategi.

Det hela inleddes med att foretaget analyserades for att fa fram dess kidrnvirden. Detta arbete

resulterade i tre stycken nyckeluttryck:

® Caring

® Challenger

® (lean water
ABS ville fa fram att det inte bara var pumpar foretaget salde, utan hela system. Malet var att fram-
gangsrikt integrera alla verksamhetsgrenar under det gemensamma namnet ABS samt att dven lyfta
fram de “mjukare” sidorna av foretaget. For att forstirka effekterna av de nya Overgripande strategi-
erna borjade man ocksa arbeta pa en logotypfordndring. Den gamla logotypen symboliserade inga
kdrnvirden, utan gav mest ett “hart och industriellt” intryck. Kopplingen till vatten framgick inte
heller tydligt. Initialt hojdes negativa roster som hellre hade sett att ABS fatt en tyngre industrilogo-

typ i stil med “Caterpillar”. Viktoria tycker annars att den nya logotypen har medfort kreativa forde-
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lar for foretaget. Den upplevs som “snyggare”, vilket leder till att ABS tenderar att anvinda den i
sammanhang ddr den gamla inte kéndes ritt. Exempelvis har endast vagen i olika firger anvints som
symbol vid events inom foretaget och man é&r inte heller frimmande for att ha logon i storre format

pa glasrutor och liknande.

I samband med logotypbytet hade foretaget mycket intern utbildning for att samla all personal
bakom beslutet. Malet var att fa alla medarbetare att forstd vad det nya ABS stod for. Viktoria anser
att den interna betydelsen av logotypforidndringen Overstiger den externa, d&ven om denna naturligtvis
ocksa #r viktig. Det nya ABS med alla verksamheter under ett tak blev #dven ett sitt att lyfta
medarbetarna och fa dessa att kdnna sig mer betydelsefulla. De som tidigare arbetat med att silja
endast pumpar fick nu ett mycket bredare produktprogram att marknadsfora och kompetensen
behdvde byggas pa. Det fanns ett behov av okat sélj- och marknadstinkande pa ledande positioner i

foretaget.

Nir det giller kunderna upplevdes 6vergangen till den nya profilen som relativt smirtfri. Ett fatal
kunder har dock initialt haft svart att anpassa sig helt till att alla produkter numera heter ABS. Detta
giller tex. kopare av mirket Pumpex, en pumptillverkare som kopts upp av ABS men dir
varumirket “Pumpex” behéllits fram tills nyligen. En del kunder visade sig hdr vara vildigt fasta vid

det gamla varumirket, trots att det var exakt samma produkt som nu sildes under ABS namn och

logotyp.

Vi fragade Viktoria vilken image hon trodde foretaget har hos sina kunder. Svaret blev att ABS ses
som ett kompentent foretag som vet vad de pratar om. Kunderna ser foretaget som nagon som kan
erbjuda bra tjinster och produkter som de har nytta av. Viktoria tilligger att det hinder att kunder

dven kan tycka att ABS ir lite vil blygsamma nir det géller att tala om sig sjilva.

Den utomstaende konsult som anlitats har ocksa haft en viktig roll att formedla de nya vérderingarna
till personal pa ledande befattningar inom foretaget. Kdrnvirdena har ingen betydelse om inte

ledningen forstar dem.

Viktoria menar att ompositionering och logotypfordndring har bidragit till att forsédljningen av
foretagets produkter okat. ABS siljare kan nu bittre formedla hela bolagets kompetens och man
sdljer hela paketlosningar pa ett sitt som inte var lika smidigt innan. Det har dven blivit ldttare att

t.ex. sluta ramavtal med stora vattenkoncerner tack vare den breda kompetensen.

50



Vid logotypbytet dgde dven andra fordndringar rum inom ABS. Foretaget fick en mer centraliserad

ledning och huvudkontoret bytte plats.

Vi fragade avslutningsvis Viktoria vad hon trodde angéende den logotypens betydelse inom business-
to-business kontra businiess-to-consumer. Svaret blev att den var av samma betydelse oavsett inom
vilket omrade foretaget verkar. Kunderna fattar sina kopbeslut pa samma grunder inom bada

omradena.

4.5 ArLra LavaL

Alfa Laval har sitt huvudkontor i utkanten av Lund och ddr motte vi Pia Klee som arbetar med
marknadskommunikation pa foretaget. Pia berittar pa snabb danska att Alfa Laval ir ett foretag som
vixt mycket genom att kopa andra foretag och deras kompetenser. Som en foljd av detta finns det
fabriker utspridda i bade Europa, Asien och USA. Inom dessa omraden finns en tydlig trend att

produktionen flyttas till de regioner dér arbetskraften dr billigast.

Alfa Laval virderar servicedelen av sin verksamhet hogt. Det dr hir foretaget tjinar de stOrsta
pengarna. Forsiljningsverksamheten & andra sidan #r utsatt for mycket hard konkurrens, vilket leder
till att man dér far halla till godo med smi marginaler. Med anledning av detta arbetar foretaget

mycket med langsiktighet och forsoker skapa en livslang relation med kunden.

Pia Klee borjade pa Alfa Laval 1994, tre ar efter att foretaget kopts upp av Tetra Pak. Hon berittar
att Tetra Pak och Alfa Laval till en borjan anvinde sig av samma logotyp med olika namn framfor,
men att det efter forsidljningen av Alfa Laval lades ner mycket arbete pa att stidrka dess varumirke
och markera sdrskiljningen fran Tetra Pak, ndgot som bl.a. innebar att ny en ny visuell identitet togs
fram. Eftersom Alfa Laval sdldes ifran Tetra Pak var det ocksa naturligt att det var de som gjorde
fordndringar. Man hade tidigt paborjat processen med att analysera det nya Alfa Laval for att komma
fram till vad detta stod for, men arbetet kunde inte slutforas innan allt var klart med den nya dgaren.
Under tiden utnyttjades den kreativa dialog som fordes med potentiella kdpare och analytiker infor
affaren. Dessa stillde en rad fragor om foretaget, vilket senare utnyttjades som ett verktyg for att
skapa en bild av vad Alfa Laval var. Det hela mynnade ut i en “brand-driver” som 16d “Security of
change”. Att stirka och tydliggéra varumirket var ocksa en medveten strategi for att forbittra

forutsittningarna infor den borsintroduktion som var planerad under de kommande aren.
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Pia berittar att man hade ridknat med att det skulle ta fem till sex ar innan Alfa Laval ater fanns pa
borsen, men det tog bara tre. Ett starkt varumirke medfoér att man kan ta béttre betalt for sina
produkter samt att foretaget far mer trogna kunder och mer dedikerade medarbetare. Varumérket kan
ses som en aktie som har stort viarde vid forsiljning och det var naturligt att foretaget nu ville
maximera detta viarde. Man ansag i samband med detta ocksa att den gamla symbolen med ett Alfa-
tecken inte var den starkaste delen i Alfa Lavals logotyp. Alfa-tecknet forsvann ocksa i den nya
logotypen. Det mest intressanta var istillet namnet. Foretaget har en anrik historia och mycket virde
har byggts in i namnet under lang tid. Pia anser att viktiga egenskaper som Alfa Lavals varumirke
representerar #r service och teknisk expertis. Foretaget upplevs ocksd mycket som “det trygga valet”,

da man funnits pd marknaden under manga ar.

Vidare konstaterades att det i Sverige radde en diffus kunskap om vad Alfa Laval egentligen gjorde.
Foretaget var vilkdnt, men manga kunde inte riktigt sétta fingret pd vad verksamheten bestod av. I
samband med att den nya logotypen lanserades anordnade foretaget upplysande annonskampanjer i
syfte att komma tillritta med denna problematik. Pia anser att arbetet med att foridndra och stirka
Alfa Lavals varumirke har medfort en okad forstaelse for foretagets verksamhet. Detta mirks inte
minst i samband med jobbintervjuer. Det dr inte bara namnet méinniskor kdnner till utan de vet ocksa

vad Alfa Laval arbetar med i hogre grad dn tidigare.

Den nye koncernchefen trodde starkt pa tankarna kring branding och framtagningen av den nya
logotypen kan ses som en slutsummering av det arbete som lades ned pa att analysera och stirka
Alfa Lavals varumirke. For arbetet med foretagets nya identitet anlitades den London-baserade
branding-byran Landor, en byra som arbetat med ett flertal internationellt tunga namn. En anledning
till att Alfa Laval i detta ldge valde att arbeta med en engelsk byra var for att ordentligt komma ur
det gamla spar man var i. Samtidigt ville foretaget inte riskera att tappa sin sjdl och komma for

langt bort. Den nya logo som togs fram av Landor ska spegla bade “security” och “change”.

SV e

Det ovre strecket i logon symboliserar solen (change), medan det undre symboliserar horisonten
(security). Texten som tillsammans med linjerna utgdr namnet dr i sjdlva verket en och samma
symbol som dr vriden at olika hall. Detta symboliserar flexibilitet och visar hur Alfa Laval anpassar

sig efter morgondagens foridndringar.
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Pia anser att den nya logon med sin létthet och elegans star ut bland 6vriga tunga industrilogos. T
samband med att det nya grafiska materialet presenterades, limnade Landor omfattande riktlinjer
som beskrev exakt hur den nya logotypen skulle se ut och anvindas i olika situationer. Det
podngteras dock att fokus inte bor ligga for mycket pa design-riktlinjer utan snarare pa
kommunikations-riktlinjer. Det vésentliga dr inte om logotypen star si eller s& manga millimeter in
pa pappret utan det viktiga dr vilket budskap som kommuniceras. Med den nya strategin har fokus
flyttats mot mer kommunikationsinriktade riktlinjer. Pia anser att arbetet med logotypen och
tillhdrande riktlinjer blev ritt utfort fran borjan, och under de fem &ren som nu gatt har det inte
funnits nagon anledning att fundera Gver ytterligare modifieringar. Hon anser dock att foretaget kan
bli battre pa att midrka produkterna med foretagets logotyp. Idag har bara en tredjedel av produkterna
en tydlig Alfa Laval-mirkning.

Det forindrade varumérket anspelar mer pa kénslor #n tidigare. Denna positionering har inte minst
skapat uppmirksamhet bland méanga andra industriforetag, som ocksa borjat tinka i samma banor.
Utidt mot kunderna har forindringen upplevts som mer glidande #n inom foretaget. Den storsta
fordndringen har skett internt och da har den logotypen spelat en viktig roll for att ena alla bakom

den nya identiteten.

Vi fragade Pia om varumirket och logotypens betydelse i business-to-business kontra
konsumentinriktade varumérken. H&ir ndmns en stor skillnad mellan de olika typerna av
verksamheter. 1 konsumentinriktade foretag &r det sjdlva produkten som bygger upp bilden av
varumirket hos kunderna. I ett business-to-business foretag som Alfa Laval dr det ménniskorna, da
framforallt siljkaren, som bygger upp denna bild. Hos Alfa Laval kommer kunder forst i kontakt
med ménniskor och sedan produkten, medan det ofta &dr tvirtom for ett konsumentvarumirke, dér

den avgorande kontakten istillet sker via produkten eller nigon form av reklam foér denna.

Vi undrade avslutningsvis om det finns en trend att foretagen idag gar in for att samla olika
varumirken under ett namn, att man i hogre grad forsoker skapa helhetslosningar. Pia menar att
helhetslosningarna ibland ger sd@mre marginaler och for Alfa Lavals del skiftar det mellan olika

marknader hur deras produkter erbjuds, dvs. om de erbjuds som helhetslosningar eller separat.
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5. HUur FORMGIVNINGBYRAERNA ARBETAR

Hdr presenteras en kortare beskrivning dver arbetsprocessen hos de tva byraerna vi besdkte, baserat pd vad de
sjdlva berdittade.

l |nder samtalen med representanter fran Borstahusen och Hilanders fick vi en inblick i

byrdernas verksamhet och hur de arbetar. Vid en jamf6relse av de tva fann vi manga
gemensamma drag och synsitt rorande de omraden som var av intresse for oss. Samtidigt fanns det
dven verksamhetsmissiga skillnader. Hur som helst kdnner vi @nda att vi kan presentera en generell

plan dver deras arbetsprocesser.

Nir byran inledningsvis blir kontaktad av foretaget for ett uppdrag triffas forst de bada parterna
under ett par motesliknande omstindigheter. Konsulter fran formgivningsbyran inleder hér ofta en
process som gar ut pa att man diskuterar med framtridande personer inom foretaget for att lira
kidnna verksamheten bittre. Det dr sdllan ett foretag bara vill fordndra sin visuella identitet. Det
foreligger ofta ett behov av att gora ytterligare fordndringar, som t.ex. att man vill forbittra sin
kommunikation eller ta fram en varumirkesstrategi. Processen fortsitter med att byrdn ldr kidnna”
foretaget bittre, intervjuer sker med olika intressenter - investerare, kunder, leveranttrer for att fa en
klarare bild. Beroende pé vilken arbetsroll byrdn har samt storleken pa foretaget &r detta en process

som kan ta allt fran ndgon manad upp till nagra ar.

Pa byréerna borjar formgivarna arbeta for att skapa den nya logotyp. Denna ska ju &verensstimma
med de kirnvidrden, eventuella ompositioneringar och marknadsstrategier som man initialt borjat
utveckla. Mycket av formgivarnas jobb &r att tidigt borja idéskissa for att sedan arbeta pa datorn for

att fa fram de forsta utkasten till den nya logotypen.

Kanske det ir pa sin plats att forklara arbetsindelningen pa en formgivningsbyrd. Man arbetar ofta i
projektgrupper: Formgivarna dr de som arbetar framfoér datorerna i program som Adobe Creative
Suite och Corel och tar fram grafiska forslag, ett arbete som dr mycket spinnande och kreativt
lekande. Ofta tas flera olika alternativ fram innan man bestdmmer sig for att kora enligt en viss

linje.
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Art Directorn dr den som Overvakar grafikernas process och han eller hon 4r ofta “idémotorn”
bakom olika forslag och framtaganden. AD besitter ofta mycket varuméarkeskunskap och kan skota

konsultuppgifter at det foretag byran arbetar med.

Projektledaren/Varumirkesstrategen #r dock oftast den som har konsultrollen at foretaget. Han skoter
intervjuer och diskussion med foretaget och &r hjarnan bakom olika marknadsforingsstrategier som
senare ska implementeras pa foretaget. Projektledaren dr den som kommer att ha mest kontakt med

foretaget. Det &r givetvis han som leder projektgruppen.

Plannern tar fram olika marknads- och kundundersokningar som projektledaren anvinder i sin

strategiutveckling till foretaget.

Copywriterns roll dr att skriva och granska all textmissig information som ska anvidndas i den
marknadsforingsméssiga kommunikationen. Det dr viktigt att kontrollera att denna Overensstimmer

med de strategier som varuméirkesstrategen har lagt upp.

Projektgruppen kan variera i storlek och kompetenser beroende pd uppdrag. Det formgivningbyran
levererar dr en dels skriftlig manual som forklarar foretagets brister och fordelar, en redogorelse for
den kommande marknadsstrategin och hur den skall implementeras. Formgivningsbyran levererar
ocksa det nya grafiska programmet med tillhorande riktlinjer for hur detta ska tillimpas pa
produkterna och foretagets fordon t.ex. Det finns ocksa exempel for brevpapper, visitkort, skyltar och
marknadsforingsmaterial (give-aways) samt givetvis for annonser och olika digitala medier.
Formgivningsbyrans roll &r att med sin kunskap kunna leverera detta som en anvindbar kreativ idé

at bestillaren.
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6. ANALYSDISKUSSION

[ detta kapitel jamfors viktiga delar ur teorikapitlet med empirin. I stort sett betar vi av rubrik for rubrik fran
teorikapitlet mot de olika foretagen. Var forhoppning dr att teorikapitlet ska fungera som ett verktyg vid foretags
logotypfordindring. De olika delarna i teorin hoppas vi ska kunna applicera pa de olika momenten i
fordndringsprocessen. Vi har dven tagit fram en modell som sammanfattar utvalda delar av teorin, som skall testas
pa det empiriska materialet. Allra sist jimfors de bada byrdernas arbetsprocess med hur processen beskrivs i
teorin.

6.1 ATT FORANDRA ETT VARUMARKE — STRATEGISKT FOKUS.

6.1.1 BAKOMLIGGANDE ORSAKER

Tetra Pak kopte upp Alfa Laval 1991 och denna sammanslagning var av den storlek att den
innebar en stor organisatorisk fordndring inom Tetra Pak. I ABS fanns ett underliggande

behov av fordndring. I samband med att foretaget fick en ny VD sig denne till att starta

forandringen inom foretaget. Alfa Laval koptes av Industrikapital fran Tetra Pak ar 2000 och blev

ddarmed ater ett fristdiende bolag, ett bolag som skulle aterintroduceras pa borsen. I samband med

denna fordndring ville foretaget sérskilja sig fran Tetra Pak.

Aterkopplas detta till den teoretiska referensramen ser vi att bide Tetra Pak och Alfa Laval
genomgar fordndringar enligt Kapferers pastaende, att uppkOp var en bakomliggande faktor. I ABS
fall var det en nytillsatt VD som startade fordndringsprocessen, nagot som stimmer med de teorier

som beskrivs i Curt Dahléns bok Design Management.

612 LoGOTYPENS BETYDELSE FOR OLIKA TYPER AV FORETAG

Hir skiljer sig asikterna at mellan véra intervjuobjekt. Representanter fran Borstahusen och ABS
anser att det inte spelar nadgon roll ifall det ror sig om ett konsumentinriktat foretag eller ett foretag
som verkar inom business-to-business. Konsumentforetaget dr visserligen exponerat mot manga fler
kunder, men inom business-to-business dr varje affir vird mycket mer. Dessutom menar de att
beslut fattas av ménniskor oavsett om affiren sker mellan foretag eller mellan foretag och
konsument. Saledes dr det samma sorts kédnslor och virderingar som ligger till grund for de beslut
som tas. Pa Tetra Pak tror man dock att logotypen &r av storre betydelse hos ett foretag som arbetar

direkt mot konsumenten. Det &r framforallt externt som betydelsen &r stor hos konsumentféretaget.
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Var kélla pa Alfa Laval menar att i deras verksamhet #r det i forsta hand ménniskorna pa foretaget
som skapar en bild hos kunden, medan det hos konsumentféretaget i forsta hand &r sjilva produkten
och eventuell reklam som skapar denna bild. Hir far logotypen en viktig roll. Bade Tetra Pak och

Alfa Laval anser dock att logotypen har stor betydelse som internt styrmedel.

6.1.3 ATT FORANDRA ELLER EJ

Alfa Laval ville bryta upp med sitt forflutna. Hékansson menar att om ett foretag ska bryta upp med
sitt forflutna bor man forsdkra sig om att detta verkligen &r det forflutna och inget som fortfarande
lever kvar i kundernas medvetande. Hér tror vi att det finns en risk att manga fortfarande associerar
Alfa Laval med dess tidigare logotyp, vilket forsvarar for dessa individer att ta till sig den nya
profilen. Dock anser representanter fran bade Tetra Pak och Alfa Laval att styrkan framst sitter i
namnet Alfa Laval, och déirfor skulle inte denna problematik vara av storre betydelse. Alfa Laval
hoppas att sin nya logotypen ir en symbol for en “flexibel, visiondr och virldsledande organisation i

S . . - . . o o Lo . ... 115
en fordnderlig omvirld, med forankring i en mangéarig tradition av ingenjorskunnande” .

I fallet ABS var situationen en annan. Foretaget saknade en tydlig identitet och didrmed fanns det
inte s mycket att bryta upp fran. Enligt Hakansson &r det nist enklaste att skapa en uppfattning om

nagot som det inte finns en uppfattning om sedan tidigare. Detta var fallet med ABS.

Tetra Pak #r det mest konservativa foretaget nir det giller logotypforindringar. Aven om
uppdateringar skett kdnner man igen sig, dd samma form har anvints. Detta agerande stimmer vil
overens med Kapferers teoretiska resonemang som sédger att foretag maste vara konsekventa for att
vixa pa lang sikt. Kapferer ndmner samtidigt att foretag inte kan leva for mycket pa sin historia. Vi
anser att Tetra Pak i mycket liten grad star for innovativitet. Det finns en stark koppling till

originalprodukten, tetran, som nu funnits pa marknaden i dver ett halvt sekel.

6.1.4 HANTERING AV MOTSATTNINGAR TILL FORANDRINGAR

I samband med kopet av Alfa Laval var Tetra Pak noga med att forsoka formedla enighet till de
anstillda genom den nya logotypen. Det som skedde pa Tetra Pak kan jamforas med vad Kapferer
namner i sin bok Strategic Brand Management. De anstillda pa Alfa Laval och Tetra Pak hade

skapat starka emotionella band till respektive varumirke och om man inte framgangsrikt integrerat

'SAlfa Laval pressmeddelande (2001)

57



foretagen hade risken varit att personal inom Alfa Laval ként sig personligen angripna och vice

versa.

ABS anvinde sig av mycket intern utbildning for att samla personalen bakom den nya logotypen och
strategin, efter att det initialt funnits en del motséttningar. Motsittningar fanns dven bland kunder till
vissa av de varumidrken som nu integrerats under ABS namn. Kapferer talar om att relationer inom
business-to-business #r uppbyggda under lang tid och bygger pa lojalitet. Detta kan appliceras pa
ABS dir integrationen av Pumpex innebar att minga av detta varumirkes kunder hade svart att ta
till sig produkten under ABS namn. Nér det géller Alfa Laval forekom involvering av kunder, men
vi tror att det finns en risk att de anstdllda forbisas i samband med framtagningen av den nya
logotypen. Tetra Pak valde ett tillvigagangssitt som ndrmast kan beskrivas som “top down” och

varken kunder eller anstéllda var involverade i féridndringsprocessen.

Timing #r hdr en viktig faktor och enligt Kapferer maste information om en fordndring fa tid att
sjunka in innan den genomftrs. Alfa Laval var pa vig att borsintroduceras och hade precis fatt en
ny #gare, tva faktorer som kan ha bidragit till att de anstillda forbisags i en storre utstrickning in
normalt. Fran att ha varit en del av Tetra Pak:s konservativa och industriella varumirkesstrategi
gjorde foretaget nu en radikal foréindring och valde ett mer innovativt tillvigagangssitt. Tillsammans
med den nya varumirkesmedvetna VD som tilltritt anlitades en av Europas storsta
varumérkesinriktade konsultbyraer, Landor, for att géra en ompositionering och skapa en ny visuell

identitet at Alfa Laval.

Enligt Kapferer dr det viktigt att forsta vilka viarden kunden associerar med varumirket och hér anser
vi att alla tre foretagen lyckats vildigt bra. Alfa Laval valde att fordndra mycket av sin logotyp men
de valde #dndé att behélla det starkaste, dvs. namnet. Tetra Pak valde att behélla bade grafiskt
formsprak, triangeln, och firgen. ABS var tdmligen identitetslost men de valde &dven att behalla sitt
starkaste attribut, namnet. Vid dessa forindringar och eventuella stiliseringar dr det viktigt att
foretaget behaller de karakteristiska dragen, om det kan vara form, fiarg eller namn for att fortfarande

vara igenkinningsbart hos motparten.'

116 Arai, Perception. sid 28 (2001)
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6.2 SKAPANDEPROCESSEN BAKOM VARUMARKE OCH LOGOTYP

6.2.1 SKAPANDEPROCESSEN
Forfattaren T Jackson ndmner i Design Management ett antal riktlinjer angdende hur en logotyp bor
framstillas for att det ska astadkommas efterstrivansvirda emotionella kopplingar i intressentens

hjirna:

Fdrgval. Den bla fiargen star for innovation och rationalitet, och dr saledes vanligt forekommande
bland teknikforetag. Alla tre fallforetagen anvinder sig av denna férg i sin logotyp, vilket dr bra. Det
kan ocksd vara en sociologiskt val, att bld ir ett kulturellt accepterat firgval for industriforetag.'"”’
Firg kan bli ett karakteristiskt drag for logotypen, alltsd att fargen dr en del av igenkdnningen for

logotypen.'® Alla tre foretagen lade betydelse vid firgvalet.

Form. Tetra Pak:s logotyp, typografin och enkelheten i “triangeln” ger en tung industriell kinsla,
vilket stimmer bra Overens med foretagets image. Den liksidiga triangeln inger lugn genom dess
symmetriska balans. Stabilitet formedlas genom basen, spinning frin toppen.'” ABS vill formedla
sina mjuka virden, flode och vatten, virden som framgar tydligt. Den kurvade linjens ska grafiskt
illustrera rorelse, som oftast forst fingar betraktarens intresse innan helheten framkommer.' Alfa
Lavals logotyp bestir av flera komponenter som &r tacksamma att analysera, den lagt beldgna
horisontella linjen ger betraktaren en kénsla av trygghet och mdjlighet. Den kurvade linjen skapar en
kédnsla av lekfullhet och rorelse samt ger ett littare intryck. Dessa former &dr helt enligt Alfa Lavals
virderingar men déremot valet att anvinda sig av smala linjer som har ett tydligt avstand mellan
varandra ger ett intryck av skorhet och nistan timiditet. Motsatsen &r tjocka linjer som ger intryck av
sjdlvsikerhet och styrka. Foretaget har lyckats bra med att typografiskt anvinda ett och samma

tecken i olika vinklar for att fi fram bokstiverna i Alfa Laval."'

Enkelhet. Langtidsminnet foredrar enkelhet, vilket medfor att det dr bidst att skapa en sa stilren
logotyp som mgjligt. Tetra Pak och ABS logotyper dr vildigt enkla och stilrena, vilket gor att de
uppfyller dessa kriterier. Alfa Laval ddremot med dess olika komponenter &r for svar, vilket inte
tilltalar det limbiska systemet. Fragan dr om ens hjidrnbarkens kognitiva formaga kommer till insikt

om Alfa Lavals symbolik.

" Thomson, Why we see, sid 36 (2005).
8 Arai, Perception. sid 29 (2001).

' Thomson, Why we see, sid 38 (2005).
120 Tbid, sid 47.

121 Thid, sid 40.
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Steg ert. Alla vara fallféretag har gamla inarbetade namn och dessa valde man i samband med
fordndringsprocesserna att bevara i den man det var mojligt, eftersom mycket av varumirkets virde
lag i namnet. Ndr Tetra Pak och Alfa Laval slogs samman behdlls originalnamnen som varumérken,
och koncernen fick sedan ett nytt samlingsnamn med anknytning till de bada foretagen. Tanken
bakom namnet Tetra Laval var att anvidnda de unika delarna fran de tva foretagen och pa sa sitt
bibehalla virdet i varumirket. Anvéinder vi skalan ser vi att ABS och Alfa Lavals namn kan sigas
vara “fristaende”, medan Tetra Pak:s namn aterfinns i andra dndan av spektrumet och ndrmast kan

anses som deskriptivt eftersom deras produkt dr vilkénd.

Steg tva: Efter dndringen valde ABS att ga fran en namn-logotyp till en namn-symbol-logotyp for att
bittre spegla foretagets verksamhet - jamfor gdrna ABS vag som ska illustrera flode och rorelse med
Nikes bage i teoridelen. Tetra Pak har dven de en namn-symbol-logotyp, dér den ursprungliga
triangeln skall symbolisera “ursrpungstetran”. 1993 integrerade de Alfa-logotypen for att visuellt
illustrera sammanslagningen. Man har dock valt att ha kvar Alfa-tecknet dven efter att varumirket
Alfa Laval limnat koncernen. Aven Alfa Laval har en namn-symbol-logotyp. Symbolen anviinds bl.a.
for att grafiskt illustrera ”Security of change” dér nedre linjen representerar horisonten, det stabila,
medan den Ovre representerar solen, fordndringen. Linjerna skapar dock en logisk lucka i logotypen.
Om linjen ska symbolisera delar av bokstdverna, skulle en oinvigd kunna ldsa Alfa Lavals logotyp
som Atfa Tavat. Tilliggas bor dock att Alfa Laval fick mycket positiv respons vid lanseringen av

"2 Eftersom bade

den nya logotypen. Det ansags t.ex. att logotypen var innovativ och brét ny mark.
ABS och Alfa Laval har nya logotyper sa har de visuellt @nnu inte hunnit inarbetats, vilket gor att
de inte atnjuter nagon hogre igenkdnningsgrad. Tetra Pak:s logotyp har hogre visuell

igenkdnningsfaktor. Den finns ocksa pa alla tetror som #r skapade av foretagets forpackningsmatriel.

Steg tre: Inget som var uppsats ber6r. Vi antar att samtliga av de undersokta foretagen har

registrerat sina logotyper till handelsmirken. Vi fortsitter direkt till:

Steg fyra: Jorgen Haglind poingterade logotypens betydelse som internt styrmedel, nagot som
fungerade bra inom Tetra Pak. Utat trodde Tetra Pak att deras kunder hade en relativt tydlig och
klar bild av foretaget Tetra Pak. Aven Viktoria Akesson ansig att medarbetarna inom ABS hade
vixt med mirket och att de nu borjade se sig som nagot mer #r pumpforsiljare. Detta har ocksa
inneburit fordelar externt, eftersom foretaget nu har borjat sidlja mycket mer helhetslosningar dn

tidigare. Inom Alfa Laval hade fordndringsprocessen utat gatt mer stegvis, medan det inom foretaget

Zhttp://www.jumpola.com/new_briefing31.htm
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hade varit snabba fordndringar. Hir spelade den nya logotypen en viktig roll ndr det gillde att

formedla den nya identiteten till de anstillda.

6.2.2 DESIGNVARD
Under vart méte pa Hilanders framkom att uppdatering av logotypen ofta sker var tionde till tolfte ar
ur trendsynpunkt. Tetra Pak forvintade sig dock att nuvarande logotypen skulle hélla atminstone tre

till fyra managementperioder.

Alfa Laval hade det mest ambitidsa grafiska programmet av de tre foretagen och det var dven de
som hade mest problem. Alfa Lavals filialer runt om i vérlden foljde ndmligen inte alltid reglerna i
de grafiska manualerna. Problemen uppstod oftast vid skyltframstillning, dir det tummades pa de
utsatta kriterierna bade vad giller firg och form. Dirigenom skadade filialerna Alfa Lavals
helhetsintryck. Foretaget hade dven problem med logotypmirkningen pa forpackningar. Vi vill dock
tilligga att Alfa Laval var det enda foretag som redovisade dylika problem for oss. Vi har dessvirre

ingen kdnnedom om ABS och Tetra Pak:s situation nir det giller eventuell liknande problematik.

Om vi jamfor de riktlinjer som finns i Trademarks & Logos med vara tre fallféretag ser vi
skillnader mellan teori och realitet rorande logotypframstillningen. Alfa Laval har valt en design som
ar bade detaljerad och spretig. De har valt att anvinda sig av ett hogst ovanligt typsnitt som
egentligen bara bestdr av en bage som roteras runt beroende pa vilken bokstav som ska illustreras.
Dessutom kan Alfa Lavals logotyp vara problematisk att anvédnda i olika material, t.ex. tryck i metall
eller i mindre format, dir det finns risk for otydlighet. ABS logotyp kan mojligen vara lite vil
knuten till dagens verksamhet men och andra sidan har de sjdlva sagt att all verksamhet kommer att
vara knuten till vettenrening. “Tetra”-delen av Tetra Pak tillsammans med triangelsymbolen kan dven
de anses vara lite vil knuten till dagens produktlinje, speciellt ur differentieringssynpunkt. Av de tre
foretagen hade Alfa Laval de mest utvecklade och moderna grafiska manualerna. ABS hade en del
manualer och riktlinjer, men enligt Hilanders linje sa levererar de inte alltfor Overtydliga

instruktioner. Tetra Pak hade manualer, men dessa har vi inte fatt se.
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TEORI/DESIGNBYRAERNA

ABS

AvLrA LAvAL

TeTRA PAK

BAKOMLIGGANDE ORSAKER:

KAPFERER / DAHLEN

En ny VD tillsattes som

En ny VD som var

Tillséttning av ny VD var drivande i processen, brandingfokuserad
men... tillsattes samt att...
. ...Alfa Laval koptes upp | Tetra Pak kopte upp Alfa
Uppkdp av en ny #gare och man Laval

ville bryta upp med Tetra
Pak

Nedldggning av Verksamhet

Avveckling av varumérke

Nya marknader

Logotypen &r obsolet

...ABS hade ett
underliggande behov, di
en fordndring av
organisationen och
foretagets inriktning
behovde frischas upp.

LOGOTYPENS EXTERNA BETYDELSE FOR OLIKA TYPER AV FORETAG:

P& Borstahusen menar man att

logotypen ér lika viktig for business-to-
business foretag som for kommersiella.

Lika stor betydelse for
bada sorterna

Hos B2B ftg ér
ménniskorna viktigare
kontakt utat &n
produkten. Logotypen
viktigare for
konsumentforetag.

Viktigast for
konsumentféretag, da
logotypen hér har storre
betydelse externt.

ATT FORANDRA ELLER EJ?

HAKANSSON

Det enklaste dr att bygga vidare
pa en uppfattning som redan
finns

Det nist enklaste dr att skapa en
uppfattning om nagot okint

ABS identitet var relativt
okind, sd man forlorade
inget pa att skapa en ny.

Det svaraste ir att foridndra en
uppfattning

Risk for att Alfa Lavals
kunder och anstillda
hellre identifierar sig
med den gamla
logotypen.

KAPFERER

Négon del av logotypen maste
vara konsekvent 6ver tiden

Tetra Pak:s dr mest
konservativt av foretagen,
nér det giller logotypen.

Logotypen kan inte stindigt
formedla det som hor till
historien.

Dock finns risken att man
i stor grad lever pa sin
historia. ..

Logotypen skall inte vara starkt
kopplat till en produkt.

... och dr starkt
relaterade till sin
ursprungsprodukt..
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Teori/designbyraerna

ABS

ALrA LavaL

TerrRA PAK

HANTERING AV MOTSATTNINGAR TILL LOGOTYPFORANDRINGEN:

B2B innebiér en nira relation till
kunderna. Samarbeta med dem.

ABS var det av foretagen
som samarbetade bést da

Integrerade kunderna i
processen. ..

Korde hela processen
“top down”. Ingen part

med sin logotyp. Samarbeta med
dem.

framtagningen av den nya
logotypen.

. N bade kunder (dock integrerades i
Undvik “fait accompli’. efterfragades Pumpex av processen...
kunderna)
Anstéllda skapar emotionella band ... och anstillda ... men utelimnade de ... men vid
djupintervjuades vid anstillda. sammanslagningen

Tetra-Laval var
ledningen noga med att
dven sammanfora
logotyperna sa att
ingen kénde sig

Averksrd

KAPFERER

Timing &r viktigt. Information maste
fa tid att sjunka in.

Da férdandringen
genomfordes pa kortare
tid dn beriknat, finns
risk for att berorda
parter inte hunnit
anamma hvtet

Kommunicera ritt viarden. De som
kunderna associerar med foretaget

Bevarade namnet vilket dr
varumirkets viktigaste
bestandsdel.

Bevarade namnet vilket
dr varumirkets
viktigaste bestdndsdel.

Bevarade namnet vilket
dr varumirkets
viktigaste bestandsdel.

LOGOTYPENS DESIGN:

Ett namn kan vara fristaende,
associerbart eller deskriptivt.

Fristiende namn.

Fristaende namn.

Deskriptivt namn som
syftar pa dess
ursprungsprodukt.

Formen pa logotypen skall formedla
samma saker som firgen. Blatt
tillsammans med harda former=
rationalitet och innovativitet.

Bla firg vilket vil
aterspeglar teknikforetag.
Formen symboliserar ett
flode vilket skall
associeras med vatten.

Bla firg. Alfa Laval har
den mest avancerad e
logotypen av foretagen .
Den ger en kinsla av
innovativitet.

Morkbla férg.
Logotypen dr tung och
inte sa detaljrik.
Formen tillsammans
med fargen en kinsla
av tung industri.

Logotypen kan bli léttare att kiinna
igen om namnet kombineras med en

Gick fran namn logotyp
till namn-symbol. Visar
vatten med en vag.

Har en namn-symbol-
logotyp. Logotypen
symboliserar,
forandring, flexibilitet,

Bade innan och efter
fordndringen har Tetra
Pak en namn-symbol-
logotyp. Symbolen

JACKSON / MURPHY

dirfor skall logotypen vara enkel.
Aven dess budskap skall vara litt att
tolka.

symbol. framtiden samt stabilitet | visar sammanforningen
av Tetra Pak:s och
I aval
Lﬁngtjdsminnet tycker om enkelhet, Enkel och stilren logotyp Avancerad och Enkel och stilren
detaljrik, svartolkad. logotyp
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6.3 FORETAGEN 1 JAMFORELSE MED MODELLERNA

For att ta fram ett foretags identitet krdvs enligt Aperirer att fem fragor besvaras. Dessa fragor
stillde vi till foretagen. Fragor samt ytterligare diskussion kring dessa aterfinns i teori- respektive

empiriavsnitt.

Forsta fragan rorde foretagens vision och i svaren vi fick kan paralleller dras till respektive foretags
kidrnviarden. Detta stimmer vdl med modell tre fran vart teoriavsnitt som talar om att visionen
paverkar de anstillda som i sin tur skapar kdrnvirdena. Vi kan exemplifiera detta med ABS.
Kérnvirdena &r caring, clean water och challenging och visionen idr att striva efter att bli nummer

ett pa att leverera helhetslosningar inom sin bransch.

Om vi utgar fran kidrnviardesmodellen (Modell 1) kan vi dra klara paralleller till ABS och Alfa
Laval. Kirnvirdesmodellen menar att all lyckad utvidgning méste vara i linje med foretagets
kédrnviarden. Bade ABS och Alfa Laval har valt att utveckla nya produkter men framfor allt att ligga
mer tyngdpunkt pa den utvidgade delen, som service, installation och helhetslosningar. ABS siger att
i allting de kommer att gora sa ingar vattenrening, vilket dr i linje med deras kdrnvirden. De

undviker den forbjudna zonen”,

Inget av foretagen anser sig vara unika, men det de representerar dr av stort intresse for deras

respektive kunder. Detta har bidragit till att de alla har en marknadsledande position.

Samtliga udersokta foretag anser att det viktigaste med logotypen &r att det dr en bdrare av identitet,
bade internt och externt. Internt fungerar logotypen som ett instrument for att motivera anstillda.
Som exempel kan ndmnas nir Jorgen Haglind pratade om samgaendet med Alfa Laval, ddr den nya
kombinerade logotypen anvindes for att ena de anstillda. Koncernen visade att bada foretagen
virderades lika. Jorgen anser dessutom att logotypen fyller en storre funktion internt &n externt. Att

logotypens funktion dr tudelad dr applicerbart pd modell tva i teorikapitlet.

Modell tre visar hur foretagets olika delar samt kunder dr med och bygger upp varumérket.
Logotypen dr i mitten och fungerar som ett smorjmedel for de olika komponenterna. Schultz och
Hatch betonar dven vikten av att de tre komponenterna &r integrerade for att ett effektivt varumirke
skall kunna byggas upp. ABS anser vi har lyckats bra pa denna punkt eftersom de med hjdlp av

djupintervjuer integrerat bade anstillda och kunder i foridndringsprocessen. Hos Tetra Pak didremot
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skottes processen “top down”, enligt Haglind. Detta tror vi kan ha skapat ontdiga konflikter, bade

externt och internt.

Samtliga undersokta foretag har foréndrat sin logotyp i olika grad. Dock finns det alltid en del som
kan anses vara av mer permanent natur. Ofta dr detta namnet. Tetra Pak ndmner kombinationen av
triangelform och namn. Alfa Laval ser Laval-delen av namnet som ndgot unikt och bestidndigt. I
ABS fall dr ocksa namnet det enda som finns kvar jamfort med den tidigare logotypen. Samtliga har
dock i viss man forindrat bade firg och form. Detta #r applicerbart pad de tvd Oversta nivaerna i

modell fem, Kapferers pyramid. Namnet representerar kdrnan medan form och firg representerar stil.
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"J. AVSLUTNING

I detta stycke skall vi redogdra for vad vi lirt oss under studiens gang, samt besvara det syfte som stdar i kapitel ett.
Saledes knyter vi ihop séicken for denna uppsats.

7.1 SLutsats
‘ 7 i kan borja med att konstatera att en reform av logotypen &r en komplicerad och krdvande

process. Motiven till att fordndringen uppstar kan vara flera. Var teoretiska studie sex
bakomliggande orsaker ndmligen; ny ledning, uppkop, nedliggning av verksamhet, avveckling av
varumirken, nya marknader och obsolet logotyp. Den empiriska studien bekriftade i stort de punkter
som togs upp i teorin. Tetra Pak:s motiv var samgaendet/uppkopet av Alfa Laval. Pa ABS tilltride
en ny VD samtidigt som man behdvde klara ut vad foretaget egentligen stod for. Ledningen ville
dessutom strukturera upp produktutbudet. Alfa Laval fick en ny #gare och ville markera detta.

Foretaget var ocksa pa vdg in pa borsen, vilket ytterligare okade fordndringsbehovet.

Logotyper spelar en betydelsefull roll i foretagen oavsett om dessa verkar inom business-to-business
eller direkt ut mot konsument. S& mycket som 70 procent av ett kopbeslut dr baserat pa kinslor. T
slutindan dr det ménniskor som gor affirer med ménniskor. Logotypen dr dock inte bara viktig utét
sett. Betydelsen dr minst lika stor internt som externt. Internt hjdlper logotypen till att formedla

foretagets identitet till de anstéllda och skapa samstimmighet.

Bade teori och praktik siger att logotypfordndring bor ske i sd liten utstrickning som mojligt.
Varumirket bor sinda ut konsekventa signaler eftersom minniskor tycker om att fa sina
uppfattningar bekriiftade, konsonans. En viss anpassning till rddande omvirldsférhéallanden bor dock
ske for att logotypen ska fortsdtta att fungera som ett motivationsinstrument. I genomsnitt uppdaterar

foretag sin logotyp vart tionde till tolfte ar.

For att fA med alla berorda parter i en fordndringsprocess &r det viktigt att lyssna av kunders och

anstilldas asikter samt att informera om vilka fordelar fordndringen kommer att medfora.
Det ir viktigt att ha en enkel logotyp eftersom minniskans langtidsminne har begrinsad kapacitet nir

det giller detaljer. Bade Tetra Pak och ABS har enkla logotyper som ir litta att aterskapa i minnet.

Alfa Laval har en mer komplicerad symbol som stimmer simre Overens med hur en bra logotyp bor
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vara enligt var teori. Alla foretagen har blatt som en viktig firg i sina respektive logotyper. Blatt

symboliserar teknik och innovation vilket dr nagot som alla tre vill forknippas med.

I ovanstaende text anser vi att vi i stort besvarat syftet med denna uppsats. Dock &r kanske det
viktigaste bidraget till den akademiska- och &vriga virlden den stora uppsamling av litteratur som
sker i teorikapitlet. Var modell sammanfattar och ger en visuell bild av hur de olika teorierna hinger

ihop.

INTERN EXTERN
(FORETAGET) (MARKNADEN)

IMAGE

SJALVBILD
kunder
intressenter

Eftersom det inte finns nagon tydlig vigvisande text eller modell kring logotypforindringsbeslut
sedan tidigare, hoppas vi att denna uppsats ska kunna fungera som en sorts kompass, och hjilpa till

nista gang ett foretag star infor ett sadant vigskil.
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7.2 FORSLAG PA FORTSATTA STUDIER

Det har skrivits en del om dmnet logotyper, men en aspekt som vi hittills inte sett berord géller hur
pass mycket foretagen vinner pa att gora olika former av logotypforindringar. Gar det att sitta
kronor och 6ren pa effekterna av en logotypforandring? Vi inser att denna problematik inte &r l4tt att
utreda, men med tanke pa det stora kapital som foretag regelbundet ligger ner pa sin grafiska
framtoning hade det varit mycket intressant att férsoka ta reda pa om detta dr medel som kommer

tillbaka till foretagen i form av fler kunder och/eller dkad forséljning.
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0. BiLacor

9.1 FrRAGOR

Dessa fragor anvindes frimst som stdd eller checklista nér vi triffade de olika

representanter.

Frageforslag foretag

1. Hur méanga ganger har foretaget bytt logotyp under de senaste 10 aren?

2. Vad har varit de huvudsakliga motiven bakom foérindringarna?

3. Vad har logotypfordndringarna medfort for kostnader?

4. Hur har fordndringarna uppfattats av kunderna?

5. Har man noterat nagra resultatforandringar som foljd av logotypbytena (bortsett fran de rena
kostnaderna) ?

Frageforslag reklambyraer

Inledningsfraga:

Beskriv girna hela processen, hur ni gar tillviaga nir ett foretag kommer och vill férandra/fomya
sin grafiska profil och logotyp? Fran de inledande diskussionerna till slutprodukten.

Vilka dr de vanligaste motiven bakom att foretag vill fordandra sin logotyp?

Levererar ni nagot mer med logotypen? Exempelvis ndgon sorts statistisk eller vetenskaplig data
som styrker att den nya logotypen kommer att bidra positivt till forsdljningen?

Hur stor &dr kundpéverkan/foretagspaverkan vid framtagning?
Kénner man sig ofta som formgivare styrd av foretaget, hur fria hinder har man?

Hur stort inflytande har ni dver féargval, utseende, stil (dvs stil just nu) nér ni utformar
logotyper?

Hur ofta viljer foretag att uppdatera sin logotyp?

Vilka faktorer paverkar - deras afférsidé, trend, image?
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Hur bra tycker du att logotypen stimmer dverens med image, generellt idag?

Finns det nagon skillnad nér det giller vikten som olika foretag ldgger vid sina logotyper
ex. inom olika branscher - B2B, Service , osv. Ser man nagon skillnad?

Har logotypens betydelse dkat de senaste decennierna?
Vad for trender inom logotypframtagning paverkar just nu, el kan man se?

Hur uppstar hos foretagen behovet att fornya profil oftast, paverkar ni pa nagot sétt — att ni gor
reklam for er eller &r beslutet helt pa deras sida och foretagen kommer till er?

Nagra exempel pa foretag som idag har bra / daliga logotyper?
Vilka anser du att ni lyckats speciellt bra med?
Hur viktig del av varumérket anser du att logotypen &ar?

Vid strategiutveckling, eller varuméirkesfordandring, rekommenderar ni att man ska fordndra sin
logotyp?

Hur ser du varumaérket som styrmedel?

Vad gor foretag oftast for fel nér det géller anviindandet av logotypen ?

Och vad gor de for fel nir det géller att kommunicera ut sin image?

Vad dr en ungefirlig kostnad for att ta fram en ny logotyp alternativt forindra en befintlig?
Finns det nagra bra exempel dir foretag gjort logotypfordandringar som inneburit ett klart
uppsving for verksamheten och man kunnat sitta detta i direkt samband med

logotypforandringen?

Nagra exempel pa fordandringar/nya logotyper som givit daligt resultat eller skapat forvirring
hos kunder/konsumenter?
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