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Abstract - Sammanfattning

You are our world
This thesis is focused on how the newspaper Skanska Dagbladet has communicat-

ed their brand through their re-branded visual identity and how the readers per-
ceive the change. Our purpose is to contribute with knowledge in the field of stra-
tegic communication about the implementation process of a re-branded visual
identity and the effects on the brand itself when conducting a change like Skanska
Dagbladet has done. Through qualitative interviews and a survey towards their
readers we have come to the conclusion that they have been successful in imple-
menting their new visual identity, and have managed to develop a clear message
and unified profile in the strive for reaching new target groups. The results from
our thesis confirms that a brand can be communicated through a visual identity,
that the visual identity can differentiate the brand and create a unified image of the

brand combined with success.

Keywords: implementation, brand, visual identity, change

Du ér var virld
Den hér uppsatsen avser att behandla hur morgontidningen Skanska Dagbladet har

kommunicerat sitt varumdrke genom sin nya visuella identitet, samt hur den har
mottagits av deras ldsare. Avsikten dr att bidra med kunskap om vilken roll im-
plementeringen av en ny visuell identitet spelar for varumirket inom forsknings-
féltet strategisk kommunikation. Genom kvalitativa intervjuer och en enkétunder-
sokning har vi kommit fram till att Sknska Dagbladet har lyckats genomfora en
re-branding av sin visuella identitet, skapa ett enhetligt budskap 1 ett led att attra-
hera nya malgrupper. Resultaten av var studie bekriftar att ett varuméarke kommu-
niceras genom en visuell identitet samt att den visuella identiteten kan vara nagot

som differentierar foretaget och kan skapa enhetligt tillsammans med framgéang.

Nyckelord: implementering, varumdrke, visuell identitet, fordndring
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Inledning

Den hdr uppsatsen behandlar hur morgontidningen Skanska Dagbladet har kom-
municerat sitt varumdrke genom sin nya visuella identitet, samt hur den har mot-
tagits av deras ldsare. Avsikten dr att bidra med kunskap om vilken roll imple-
menteringen av en ny visuell identitet spelar for varumdrket inom forskningsfltet
strategisk kommunikation.

Bakgrund

Skéanska Dagbladet dr en morgontidning som har funnits sedan slutet av 1800-talet
1 Malmd. Det dr en borgerlig tidning som har rétterna i Centerpartiet och ar dér-
med stark pé landsbygden. Malgruppen &dr geografiskt spridd 6ver hela Skéne (se
Fallforetag) men den priméra ldsaren finns i mellersta Skéne, ett band som gér
fran Malmo och Lund via Eslov, Ho6r och upp till Horby. Landsbygdens starka
anknytning till Skanska Dagbladet hdnger ihop med traditionen av att ha en
morgontidning i hemmet. Louise Ekeblad, marknadsansvarig pa Skinska Dagbla-
det, forklarar att lasarna har drvt tidningen av sina fordldrar och ser det som en
sjdlvklarhet att ha i hemmet. Hon menar att om man ska ha en morgontidning nir
man flyttar hemifrdn s tar man den man har haft sedan barnsben, sedan man bor-
jade ldsa serierna, sporten, inrikes och utrikes. Emellertid har traditionen av att
ldsa en morgontidning blivit padverkad av teknologiska, kulturella, ekonomiska
och politiska fordndringar 6ver hela virlden (Franklin, 2008). Joakim Ewetz,
marknadsdirektor pa Skanska Dagbladet, forklarar att vi lever i ett samhille med
ett overflod av information. Lésarna kan ta del av nyheter frin fler kanaler idag &n
ndgonsin tidigare. Han menar att radio, tv och framforallt internet har bidragit till
att Skdnska Dagbladet i bdsta fall beréttar gdrdagens sena nyhet, och dé har l4sar-
na kunnat ta del av den tidigare via de andra kanalerna som uppdaterar nyheter
dygnet runt.

Eftersom Skanska Dagbladet endast gav ut nyheter via papperstidningen fram
till att de lanserade hemsidan, www.skanskan.se, 2008 kunde deras marknadsfo-

ring och kommunikation via den visuella identiteten se olika ut beroende pa vem



som hade gjort den pa kontoret. Joakim forklarar att den externa kommunikation-
en till ldsarna och andra foretag var spretig eftersom tidningen hade gjort samma
sak 1 over 100 &r. Det fanns heller ingen som var ansvarig for marknadsforingen
eftersom det inte bedomdes vara nddvéndigt, for att tidningen hade sin trogna
malgrupp som ldste tidningen varje morgon. Den spretiga kommunikationen an-
sags inte vara ett problem fram tills att fler kanaler borjade anvéindas for att fa ut
nyheter. For att konkurrera pa marknaden och bevara kundlojaliteten behdvde
Skénska Dagbladet fornyelse 1 varumérkesplattformen och en tydligare kommuni-
kation i den visuella identiteten.

I borjan av 2010 tilltrddde Joakim Ewetz som marknadsdirektor med syftet att
forbattra 1onsamheten for Skdnska Dagbladet och systertidningarna, Norra Skéne
och Laholms Tidning, med fordandringsarbete i kommunikationen (Helander,
2010). Han tyckte sjélv att tidningen kéndes omodern, att varumérket saknade ett
tydligt budskap och att kommunikationen satt fast i gamla spdr. En foréndring var
ett méste fOr att vara kvar pd marknaden ansag han, speciellt med héinsyn till den
sjunkande upplagan. 2011 hade Skanska Dagbladet en upplaga per utgdende dag
om 29 500 exemplar, som &r en sdnkning pad 4,5 % frén fOregdende é&r
(www.ts.se). Kurvan har pekat nedat de senaste aren, vilket dr en aterkommande

trend som har paverkat hela marknaden, denna utveckling framhaller Joakim;

Upplagorna sjunker ju for samtliga dagstidningar i Sverige utan undan-
tag. Och det dr ju en foljd av att det dr sa ldttillgangligt overallt, det
kostar ju dnda 2500 kronor att ha en morgontidning ett ar (Joakim, In-
tervju, 16 oktober 2012).

Forséljningen av prenumerationer pa Skinska Dagbladet uppgick 2009 till 68,1
miljoner kr, 16snummer 1,5 miljoner kr och annonser 44,7 miljoner kr. 2011 sjonk
forséljningen av prenumerationer till 65,8 miljoner kr och 16snummer till 1,4 mil-
joner kr medan annonserna okade till 58,5 miljoner kr (Arsredovisning, Skinska
Dagbladet 2011).

Kommunikationsbyrén Eight i Malmé anlitades for att hjélpa till med forénd-
ringen. Det forsta som gjordes var att lansera en ny varumaérkesplattform med fo-
kus pa den visuella identiteten. En fordndring som omfattade allt fran justeringar i
varumdrket till ny plattform och ny kommunikation (Schori, 2010). Syftet med
fordndringen var att uppna tydlighet och giltighet i kommunikationen. Det hand-



lade om att hitta ett framgangsrikt sprak och en layout som kommunicerar pé ett
likartat sitt. I ett pressmeddelande uttalade Skénska Dagbladet att malsattningen
var att utmana Sydsvenskan och ©ka sina marknadsandelar (Helander, 2010).
Inom segmentet morgontidning i Skane dr Skdnska Dagbladet andratidning efter
Sydsvenskan som dr med det den frimsta konkurrenten (www.ts.se). Andra kon-
kurrenter &r Metro, City och Lokaltidningen. Skanska Dagbladet hade ar 2011 22
400 prenumeranter och 200 16snummer medan Sydsvenskan hade 92 000 prenu-
meranter och 900 [6snummer (www.ts.se). Utifran detta valde Skénska Dagbladet
att genomfora en fordndring av den visuella identiteten for att stdrka och skapa en
konsistens 1 sitt varumérke och pé sa sitt differentiera sig och lyfta fram de egen-

skaper som gor dem till en attraktiv leverantdr av nyheter till deras malgrupp.

Problemdiskussion

Vi lever i en vérld dir varumérken, symboler och tecken omger oss i vir vardag.
Varumérken berdr oss som enskilda individer, som medlemmar i organisationer
och som anstillda i foretag (Holmberg & Wilman, 2002). Med detta som ett fak-
tum kan man relativt enkelt konstatera att vér vérld ar full av varumérken som
kommunicerar unika budskap. Budskapen samlas i ett ”brus” déir varje ménniska
forsoker hitta mening. Det vanligaste dr att mdnniskan véljer att ta till sig de bud-
skap som ligger ndrmst de egna behoven och de varumédrken som han eller hon
kan identifiera sig med. Dérfor dr det vanligt att privatpersoner, kunder och ar-
betstagare har en ndrmare kontakt med en del varumérken 4n andra (Aaker, 2002).
Bengtsson och Ostberg (2006) anser att ett varumirke i sin grundliggande kiirna
bestar av ett behov av att gora det egna varumaérket synligt. Ur ett ledarskapsper-
spektiv kan det appliceras pé ett foretags behov av att nd marknadsandelar och
okad lonsamhet genom utvalda mélgrupper. Det handlar om att géra varumérkets
identitet tydlig for att gora foretaget mottagligt hos mélgruppen. Ur ett identitets-
perspektiv dr varumérket ndgot som formas i méten med ménniskor och andra va-
rumirken 1 omvérlden (Harradine & Ross, 2008). Holmberg och Wilman (2002)
menar att rddande uttryck och trender paverkar och anvinds for att bygga upp ett
starkt varumirke. Ménniskan identifierar sig med varumérkets identitet for att av-
gora om han eller hon ska vara lojal mot foretaget. Varumérkets identitet projice-

ras genom det grafiska utseendet, som brukar kallas for den visuella identiteten.



Den visuella identiteten tar oftast sitt uttryck i form av logotyp, farger, typsnitt
och aterfinns 1 allt kommunikativt material som sprids av ett foretag for att skapa
en helhet och en kontinuitet i budskapen. Att bygga upp en identitet samt en visu-
ell identitet ar ett strategiskt arbete inom kommunikationsfaltet som &r livsnod-
véndigt 1 dagens samhiélle ddr varumérken har en betydande roll (Aaker, 2002). Ur
ett ledarskapsperspektiv giller det att positionera varumérket tydligt i ménniskans
medvetande for att kunna péverka ett beslut eller en handling (Harradine & Ross,
2008) eftersom varumaérket blir ménga ganger en del av méinniskans identitet och
visuella uttryck. Varumaérken é&r ett uttryck for ett kollektivt meningsskapande dér
ménniskor gemensamt skapar forstéelse for sin omvérld, bade 1 smé grupper och i
sambhiillet i stort (Bengtsson & Ostberg, 2006). Att driva ett framgangsrikt foretag
handlar om att skapa och exploatera tempordra monopol, vilket dr anledningen,
enligt Holmberg och Wilman (2002), att man konkurrerar om kunders med-
vetande genom att utforma unika kunderbjudanden. En kund kénner oftast igen
avsidndaren genom den visuella identiteten och vet direfter om erbjudandets av-
sandare gar att lita pa (Aaker, 2002).

Utifrdn ovanstdende resonemang kan vi konstatera att den visuella identitet-
eten dr en viktig del utav ett foretag i dagens samhélle. Det vi tycker dr intressant
ar hur en implementering av en ny visuell identitet paverkar ett varumérke samt
hur fordndringen mottas av malgruppen. Varumédrken som foréndras eller tar nya
uttryck ar ett resultat av vad som brukar kallas for re-branding eller att aktivt for-
dndra eller vidareutveckla varumarket med hjélp av, i vanliga fall, grafiska ele-
ment (Aaker, 2002). Det som ér intressant i diskussionen dr vad man lagger vikt
pa 1 varumérkets manifestation samt hur de olika elementen arbetar tillsammans. I
vér studie kommer vi ldgga fokus pd hur morgontidningen Skénska Dagbladet
implementerade en ny visuell identitet for att fornya varumirkesplattformen. Vi
intresserar oss av att veta vilken roll implementeringen av en ny visuell identitet

spelar for varumirket inom forskningsfiltet strategisk kommunikation.

Syfte och fragestillning

Syftet med studien &dr att undersoka och analysera hur Skanska Dagbladet har
kommunicerat sitt varumérke genom sin nya visuella identitet, samt att undersoka

hur den nya visuella identiteten har mottagits av Skanska Dagbladets lasare. Av-



sikten dr att bidra med kunskap om vilken roll implementeringen av en ny visuell
identitet spelar for varumirket inom forskningsfiltet strategisk kommunikation.
For att uppfylla detta syfte har vi fokuserat var studie kring foljande forsknings-

fragor:

1. Hur har Skanska Dagbladet kommunicerat sitt varumédrke genom sin nya vi-
suella identitet?

2. Hur har Skanska Dagbladets ldsare mottagit den nya visuella identiteten?

3. Hur har implementeringsprocessen av den nya visuella identiteten paverkat

Skanska Dagbladet som varumirke?

Genom dessa forskningsfragor dr vir ambition att utvidga kunskapen om den vi-
suella identitetens vikt inom uppbyggnaden av en varumaérkesplattform inom fal-

tet strategisk kommunikation.

Avgransning

Vi har valt att genomfora var studie utifrdn endast ett fallforetag eftersom vi vill
skapa en kvalitativ forstdelse for det omrdde vi dmnar undersdka. Skanska Dag-
bladet valdes av oss dd foretaget nyligen genomforde en fordndring och imple-
mentering av en ny visuell identitet. Vi har valt att ldgga fokus pa implementering
och fordndringsprocessen av den visuella identiteten for att skapa forstaelse for
hur den &r direkt kopplad till varumérket. Vi kommer inte att behandla annonse-
ring och marknadsforing med den nya visuella identiteten utan enbart det bakom-
liggande strategiska handlandet och tidnkandet géllande kommunikationen av upp-
byggnaden av den nya visuella identiteten och hur den har paverkat varumérket.
For att fa svar pd vart syfte kommer vi att utgd fran ett ledare/séndarperspektiv
och ett kund/mottagarperspektiv. Ledarperspektivet tar vi del av nér vi gor kvali-
tativa intervjuer med de ansvariga for implementering pa Skdnska Dagbladet och
Eight. Kundperspektivet tar vi del av genom en enkétundersokning med Skanska
Dagbladets ldsare. Vi kommer inte att studera eller analysera produkten systema-
tiskt, men vi har skapat oss en uppfattning om den genom att ta del av den for att
kunna analysera vara respondenters uttalanden. Vi kommer inte heller att analy-

sera hur fordandringen paverkat det ekonomiska resultatet.



Fallforetag

Skénska Dagbladet dr en morgontidning som grundades 1888 i Malmd. De forser
dagligen cirka 94 000 ldsare i 17 kommuner i1 sédra Skane med lokala nyheter. P&

hemsidan, www.skanskan.se, uppdaterar de nyheter dygnet runt for cirka 90 000

unika webblisare i1 veckan. Skénska Dagbladet 4gs av en ekonomisk forening med
cirka 5 000 andelsdgare i spridningsomradet. Tidningen innehdller avdelningarna
inrikes, utrikes, sport, kultur, ndje, opinion, debatt, radio och teve med stort fokus
pa de lokala nyheterna fran kommunerna Malmo, Lund, Eslév, Hoor, Horby,
Svalov, Landskrona, Lomma, Burlév, Staffanstorp, Kévlinge, Trelleborg, Vel-
linge, Skurup, Svedala, Sjobo och Ystad. I AB Skanska Dagbladet ingér dven sys-
tertidningarna Norra Skane, i Héissleholm, och Laholms Tidning, samt rotations-
tryckeri, arktryckeri och resebyréverksamhet. Skénska Dagbladets symbol dr den
skénska pantern (se Bilaga 1) som é&r ett heraldiskt vapen frn vikingatiden som
representerar den trygga skanska hemvisten och beredskapen att agera nér det be-
hovs (www.skanskan.se).

Eight 4r en kommunikationsbyra i Malmo som dr en del utav McCannkoncer-
nen. Byrén dr lokalt 4gd av fem personer och har 16 anstillda. Eight ar en strate-
gisk kommunikationspartner som arbetar efter tta tydliga steg for att forbéttra
lonsamheten for deras kunder. De arbetar framst med snabbrorliga konsumentva-
ror men dven med foretag till foretag (B2B) och foretag till konsument (B2C)

(www.eight.se).

Disposition

Efter denna inledande presentation av studiens bakgrund, syfte och fragestillning
fortsdtter vi med kapitel tva dér vi tar upp teori och tidigare forskning om strate-
gisk kommunikation, varumairke, visuell identitet och fordandring av ett varumaérke
for att rama in vart problemomréde. I kapitel tre beskriver vi vart tillvigagangsitt
och metodologiska stéllningstagande som ligger bakom valet av undersdknings-
metod. I kapitel fyra analyserar vi vart insamlade empiriska material tillsammans
med hjilp av teori och tidigare forskning. Avslutningsvis sammanfattar vi var stu-

die i en slutdiskussion och ger forslag pa vidare forskning i kapitel fem.



Teori och tidigare forskning

[ detta kapitel behandlar vi teori och tidigare forskning inom ramen av var studie
om implementeringen av Skanska Dagbladets nya visuella identitet. Vi tar var ut-
gangspunkt i begreppet strategisk kommunikation for att ddrefter titta ndrmare pa
varumdrke och visuell identitet. Vi avslutar med att diskutera fordndring av ett

varumdrke.

Strategisk kommunikation

Strategisk kommunikation dr ett komplext fenomen som har definierats av en rad
olika forskare inom dmnet. Den definition som vi kommer utgar fran i var studie
ar Falkheimers och Heides (2012), eftersom vi anser att den dr tydlig och koncist i
sin forklaring. De definierar strategisk kommunikation som “En organisations
medvetna kommunikationsinsatser for att nd sina mal.” (s. 13), dir organisation
avses vara allt fran privata foretag till offentliga myndigheter och intresseorgani-
sationer. Kommunikation &r ett samlat begrepp for alla former av 6verforing av
budskap, fakta, vdrderingar, attityder med mera mellan méanniskor, foretag eller
organisationer (Almqvist & Wilson, 2000). Det som utmérker strategisk kommu-
nikation &r att det ger ett helhetsperspektiv pa foretagets kommunikation, dir or-
ganisationskommunikation, public relations och marknadsforing dr de framsta

omradena inom dgmnet (Falkheimer & Heide, 2012).

Varumarke

Vi har valt att definiera begreppet varumirke utifrdn forskning inom brand mana-
gement med marknadsforingsteoretiska utgdngspunkter som utgér ifran ett ledar-
perspektiv darfor att vi genomfor var studie, till storsta del, utifran ett ledarper-
spektiv. Detta innebér att varumaérket uteslutande ses som en resurs med vilket ett
foretag kan uppnd bestiende konkurrensfordelar (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Forskare inom dmnet bendmner det som produktattribut, som é&r ett taktiskt



hjélpmedel i forsdljningsarbetet (Melin, 1999). Kotler och Keller (Baines, Fill &
Page, 2008) skriver att det 4r ”a name, term, signal, symbol or design or a combi-
nation, intended to identify the goods, or service of one seller or group of sellers,
and to differentiate them from those of competitors™ (s. 374). Ett varumérke ar
ddrmed ett sdrskiljande namn och/eller symbol som har ett syfte att identifiera
produkter eller tjinster av en siljare (Bengtsson & Ostberg, 2006). Det anviinds
for att sdrskilja ett foretag fran ett annat och har en grundliggande betydelse for
hur ett varumirke differentieras mot konkurrenter pd marknaden (Conradi, 2012).

I den svenska varumirkeslagen (SFS, 2010:1877) definieras varumirket som;

Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt
ord, inbegripet personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen
eller utstyrseln pa en vara eller dess forpackning forutsatt att tecknen kan
sdrskilja varor som tillhandahdlls i en ndringsverksamhet fran sddana
som tillhandahalls i en annan (SFS, 2010:1877).

Utifrén denna definition méste ett objekt kunna dterges grafiskt och kunna sér-
skilja en produkt frin en annan for att kunna betraktas som ett varumérke. Ur ett
managementperspektiv innebdr varumérkets individualiserade och identifierande
formaga att det dr en utmaérkt bdrare av information. Med information avses kon-
kret fakta om produkten som till exempel pris, kvalitet och innehall. Denna in-
formation grundar sig huvudsakligen pd produktens funktionella egenskaper och
framfors vanligen med hjdlp av rationella argument och visuell kommunikation
(Conradi, 2012). Varumirket kommunicerar och &verfor budskap, fakta, vérde-
ringar, attityder med mera mellan ménniskor, foretag eller organisationer (Al-
mqvist & Wilson, 2000). Bengtsson och Ostberg (2006) menar att ett varumirke
inte bor “betraktas som ett tecken som lagts till en produkt for att differentiera den
utan som en meningsproducerande symbol vars funktion dr att kommunicera me-

ning och vérden” (s. 7). Skillnaden mellan ett varumérke och en produkt ir;

A product is something that is made in a factory, a brand is something
that is bought by a customer. A product can be copied by a competitor, a
brand is unique. A product can be quickly outdated, a successful brand is
timeless (Falonius, 2010, s 15).

Enligt detta uttalande kan man séiga att varumérket dr ndgot som existerar i mén-

niskors medvetande och som handlar om de forvéntningar vi har pa de upplevelser
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eller fordelar varumirket kan erbjuda oss. Konsekvensen av detta synsitt ér att ett
varumdrke dr mer én en fysisk produkt, det dr dven en grafisk profil, logotyp, for-
packning, service och alla de associationer som varumérket ger upphov till i kun-
dens medvetande. Marknadsforing har traditionellt forsokt 6ka produktens kund-
virde genom att arbeta med bland annat pris och tillgdnglighet, men idag arbetar
man framfOrallt med att forsoka identifiera och stirka de aspekter av erbjudandet
som ger unikt, oftast emotionellt, merviarde. Falonius (2010) framhédver att man
inte kan annonsera sig till ett starkt varumérke. Han menar att bakom namnet och
logotypen finns en organisation med vérderingar och kultur som sprids till om-
vérlden via varumaérket. I organisationen finns varumérkesloften, det vill siga den
personlighet och de kdrnvéirden som dr grundstenarna i foretagets verksamhet och
erbjudandet till kunderna.

Forskare inom omradet, med utgangspunkt fran David Aaker (Falonius, 2010),
redogor for att komponenterna till ett starkt varumérke ér lojalitet, kdnnedom,
upplevd kvalitet och associationer. Med lojalitet menas en lojal kundbas och kin-
nedom syftar till att ménniskor kénner till varumérket och att det bedoms positivt
pa marknaden. Upplevd kvalitet gér det mdjligt att ta ut hogre priser pa produk-
terna, vilket bidrar till 16nsamhet. Till sist behdver varuméarket vara laddat med as-

sociationer som klargor vad varumérket star for och vilken identitet den har.

Ett framgangsrikt varumdrke dr en identifierbar produkt, tjinst, person
eller plats forstirkt pd ett sddant sdtt att koparen eller anvindaren upple-
ver relevanta och unika mervdrden som bdst motsvarar dennes behov. Vi-
dare dr varumdrkets framgang ett resultat av dess formdga att bibehdalla
dess mervdrden i konkurrens med andra varumdrken (Hakansson &
Wahlund, 1996, s. 10).

For att illustrera produktens struktur kommer vi anvédnda oss utav varumdrkespy-
ramiden som dr en kommunikationsmodell ur ett ledarskapsperspektiv. Modellen
syftar till att beskriva forutsdttningarna for att etablera en mérkesprodukt pé
marknaden. Modellen ar uppbyggd av tre grundstenar: produkt, varumirke och
positionering. Det dr det enskilda foretagets uppgift att skapa balans mellan mo-
dellens individuella delar. Tillsammans ska de tre grundstenarna skapa sd hog
maérkeslojalitet som mdjligt. Foretaget ska skapa associationer mellan modellens

individuella delar och kunderna i malgruppen, vilket illustreras i modellen av de



vertikala bindningarna. Denna process integreras genom olika former av mark-
nadskommunikation. Mélséttningen &r att kunderna ska uppmérksamma produk-
ten for att sedan kategoriseras den pa marknaden. Genom bindning 1 intresserar
sig kunden for produkten. Genom bindning 2 stirks kopplingen mellan varumér-
ket och produkten genom reklam och sdljfrdmjande atgérder. Nir kunden omedel-
bart associerar ett varumirke i en beslutsprocess, utan att gd en omvég via produk-
ten, stirks bindningen mellan varumérket och kunden, vilket illustreras med bind-
ning 3. Genom denna process har mirkeskdnnedom skapats (Melin, 1997). I ana-
lysen kommer vi att applicera denna modell pa Skanska Dagbladets fall for att se
hur deras balans i pyramiden &r for att forsta foretagets fordelar och nackdelar i att

etablera produkten p4 marknaden.

Marknads-

1-3, process varigenom
kommunikation ~

_~ Markeskadnnedom kan uppsta

Positio-
nering

Varumarke

Figur 1. Varumdrkespyramiden — mdrkesproduktens funktionssdtt (Melin, 1997 s. 126).

Identitet och image

Vi har valt att behandla fenomenen identitet och image eftersom ett varumirkes
identitet och image dr utgangspunkten for all kommunikation och utveckling
(Kapferer, 1998). Ur ett foretagsperspektiv betecknas begreppet identitet som fo-
retagets konsekventa och sammanhéngande jag” (Holmberg & Wilman, 2002).
Identiteten signaleras ut till omvirlden genom kommunikation (Kapferer, 1998).
Syftet &dr att presentera foretaget som en attraktiv, sammanhdngande och sjélv-

standig aktor. For att gora varumaérket attraktivt for kunden anvinds bland annat
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bild och text for att uttrycka viarden och kénslor (Holmberg & Wilman, 2002).
Identiteten formedlas genom investeringar i markesuppbyggande reklam som ofta
baserar sig pd emotionella argument. Inom forskningsomradet redovisas ett stort
antal faktorer som kan ligga till grund for en unik mérkesidentitet, bland annat
produktens namn, historiska bakgrund, geografiska ursprung samt visuella attri-
but. Alla signaler maste arbeta at samma héll {for att kunna skapa en samlad och
logisk bild av foretaget (Harradine & Ross, 2010). Hur identiteten uppfattas av
mottagarna dr varuméirkets image. Det skapas nir mottagaren avkodar signalerna
som varumérket och produkterna signalerar. Detta sker ndr kunden kommer i kon-
takt med varumérket genom bland annat upplevelser av foretagets produkter,
tjanster och idéer. Har utgdr yttre kénnetecken, som logotyper, design och reklam,
stor betydelse. Image dr darmed ett resultat av hur identiteten framstills. Utifran
detta ar det viktigt att kommunikationen som signalerar identiteten gors tydlig sé
att kunderna bade mottar den och uppfattar den som foretaget haft i avsikt (Kapfe-
rer, 1998). Image ger pd sé& sitt vardefull bakgrundsinformation i skapandet av
identiteten for foretaget (Melin, 1997). Overensstimmelse mellan identitet och
image antyder att kunden har mottagit och forstatt varumérkets budskap och
kommer darmed vara lojal mot varumirket. Men i en marknadsmilj6 ddr kommu-
nikation finns i dverflod ar det létt att identiteten inte stimmer dverens med ima-
gen. Darmed ér foretagets identitet ett projekt som stindigt méste konstrueras och
rekonstrueras for att skapa en igenkdnnbar och tydlig identitet pa marknaden. Det
ar en pagaende positionering som fordndras vid méten med ménniskor och miljoer
(Harradine & Ross, 2010). Identiteten dr inte langre given eftersom den har forlo-
rat sin sjélvklarhet i dagens komplexa och fragmenterade samhaille. Det &r ett osa-
kert projekt som behdver medveten anstrdngning for att upprittas och uttryckas

(Holmberg & Wilman, 2002).

Positionering

Den grundldggande tanken bakom begreppet positionering var att forsoka fram-
héva en produkts konkurrensfordelar i form av ett erbjudande riktat till kunden.
Erbjudandet skulle i sin tur ligga till grund {f6r utformningen av reklambudskapet
(Melin, 1999). Mélsittningen med positioneringen &r att foretaget ska positionera

produkten i kundens medvetande, dir syftet ar att uppna kundlojalitet (Novak &
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Lyman, 1998). Lagergren (1998) menar att det handlar om att placera en uppfatt-
ning om en produkt eller ett varumérke pa en viss plats i hjdrnan hos en viss mal-
grupp. Eftersom hjidrnan endast vill kinna till ett varumérke inom varje produkt-
segment dr det viktigt att positionera sig hogt. For att en positionering ska bli
framgangsrik dr det ddrmed avgorande att positioneringskonceptets grundtankar
genomsyrar all kommunikation. Den viktigaste kommunikationen &dr reklam ef-
tersom den betraktas som en nddvéndig forutsittning for ett varumirkes fram-
géng. Reklamens uppgift ér att informera, dvertyga och paminna om varumérkets
konkurrensfordelar. Novak och Lyman (1998) menar att om inte kunderna upp-
mérksammas kontinuerligt om varumairkets och produkternas existens riskerar
mérkeskdnnedomen att avta, vilket kan fa till f6ljd att dven maérkeslojaliteten
minskar. Vi kommer inte behandla teori och tidigare forskning om reklam och
marknadsforing eftersom vi inte kommer att behandla Skanska Dagbladet an-
vindning av marknadsforing i vér studie. Vi vill emellertid papeka att det dr en
viktig kommunikation som anvédnds inom varumirkesuppbyggnaden och imple-

menteringen av en ny visuell identitet.

Kundlojalitet

Den 6vergripande mélséttningen for foretag dr att bygga upp en bred bas av lojala
kunder. Utmaningen dr dirmed menar Wyner (2003) att erbjuda en mérkespro-
dukt med ett unikt, attraktivt och bestdndigt mervérde som tillfredsstéiller kundens
behov och dnskningar. For att lyckas med detta anser Wyner (2003) att det &r vik-
tigt att forsta hur varumirket kan bidra till att skapa virde och vilken betydelse det
1 sin tur har for beslutsprocessen hos kunden. Beslutsprocessen paverkas av enga-
gemang, markeskénslighet, mérkeskdnnedom, mérkesassociationer, mérkesvirde
och mirkeslojalitet. Sammanfattningsvis kan man siga att kundens grad av in-
tresse for ett varumérke bidrar till minskad priskédnslighet och d6kad mottaglighet
for information. For foretag géller det att skapa starka och positiva viarden och as-
sociationer med varumérket for att kunderna ska vara villiga att betala ett merpris
for produkten. Forstdelse och engagemang for kundens beslutsprocess bidrar i
slutdndan till mérkeslojalitet som skapar en stabil marknadshandel, god 16nsamhet
och langsiktigt positivt kassaflode (Melin,1999). Kunderna tar hjélp av varumaér-

ket nir de vill identifiera den produkt eller service som tillfredsstéller deras be-

12



hov. Det gor dven att kunderna kan undvika de varumérken som de inte gillar uti-

fran image och tidigare associationer (Baines, Fill & Page, 2008).

... ndr konsumenter koper varumdrken dr de inte bara intresserade av de-
ras funktioner, de dr ocksd intresserade av varumdrkets personlighet som
de kan anse vara ldmplig for olika situationer. De anvinder varumdrken
for att kunna kommunicera ndagot om sig sjdlva, men ocksd for att bdttre
kunna forsta mdnniskor i omgivningen (Hékansson & Wahlund, 1996, s.
10).

Ur ett managementperspektiv dr en av varumirkets viktigaste funktioner att de
tillter foretag att kommunicera direkt med kunderna. Detta gor att ett foretag som
lyckas bygga upp en bred bas mirkeslojala kunder har utvecklat sitt varumairke till
ett starkt konkurrensmedel (Mao, 2010). Det handlar om att skapa en stark relat-
ion som dr uppbyggd av personlig dialog och kdnsla av tillhorighet. Falonius
(2010) framhaller att en stark relation bygger pa tillit, langsiktighet och dmsesi-
dighet. Kunderna litar pa ett varumirke och foretag som levererar det de lovar, re-

spekterar dem som kunder och &r 6ppna och érliga i sina kontakter.

Varumdrkesplattform

Ett varumérke bestar av en affirsidé och ett flertalet fundament och vérderingar.
En varumadrkesplattform anvinds i mingt och mycket for att definiera vad eller
hur ett varumaérke dr och beter sig, menar Kapferer (1998). Ett varumirke &r ndgot
som utvecklas mot bakgrund av exempelvis en affdrsidé eller en mission. Kapfe-
rer (1998) lyfter fram att en varumérkesplattform ar det som sitter ett ramverk
kring varumérket, denna plattform kan i sin tur bade utvecklas och fordndras. En
varumdrkesplattform i sig har flertalet byggstenar, detta menar dven Melin (1999)
som lyfter att varumérkesplattformen &dr det som skapar ett varumérkeskapital for
dgaren av varumirket. Melin (1999) har i sin modell den strategiska varumdrkes-
plattformen kontextualiserat ett verktyg for att hantera och utveckla varumérkes-
plattformen. Plattformen vilar pa foljande byggstenar; produktattribut, mdrkesi-
dentitet, kdarnvdrde, positionering, marknadskommunikation och intern mdrkeslo-
jalitet. Inom ramarna for vér studie dr vért fokus pa den visuella identiteten vilket

Melin (1999) placerar som en underkategori till marknadskommunikation. Nedan
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kommer vi att g& igenom begreppet visuell identitet och element som &r vanligt

forekommande i en visuell identitet.

Visuell identitet

Trots att ett foretag inte dr en fysisk person som ror sig och ser ut pa samma sitt
som en ménniska brukar ett varumérke manifesteras rent visuellt med hjélp av
olika element, vilket kallas for den visuella identiteten. Huvudelementen bestar av
namn, symbol och/eller logotyp, typografi, fairg och slogan (van den Bosch, Jong
& Elving, 2006). Det dr den grafiska utformningen av dessa element som bidrar
till att skapa en visuell bild av varumarket och foretaget. Dérfor dr det viktigt att
allt som ingar i den visuella identiteten kommunicerar samma sak och pd samma
satt med hjdlp av genomgaende kénnetecken som tilldmpas pa ett konsekvent sétt.
En visuell identitet blir bérare och representant for vad foretaget star for och vad
varumirket aterspeglar. Den grafiska utformningen av den visuella identiteten fér
saledes en mycket stor betydelse for foretagets image och bor darfor stimma
overens med foretagets karnvirden. Nedan gar vi igenom de visuella element som

framst varit i fokus for vart fallforetag.

Slogan

Slogans har styrkan att i ett par ord eller en mening fanga och lyfta fram kérnan i
ett foretagets identitet. Keller (2012) lyfter fram att slogans ofta &r ett vanligt in-
slag 1 reklam och marknadskommunikation och anvinds for att bygga varumaér-
keskapital. En slogan som ar rdtt formulerad kan tydligt aterspegla hur foretaget
vill uppfattas och pé sd sitt skapa ett mervéirde och positionera sig ytterligare i
kundernas medvetande menar Aaker (2002). Han lyfter vidare fram att en slogan
kan fungera som en typ av “minneskrok” som knyter ihop varumérket med négot
hogre och pa sé sitt lyfter fram ett mervirde. Det finns ménga exempel pé slo-
gans, alltifrdn Nikes “Just do it” till Apple’s “Think different”. Dessa agerar som
signum och nigot som kan forknippas med hela varuméirket. Aaker (2002) menar
att en slogan har fordelen att vara léttare att fordndra én sjidlva varuméirkesnamnet.
Den dr mer flexibel och kan dven styra fokus pd andra delar av verksamheten som

exempelvis kultur, virderingar eller dylikt.
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Typografi

En grafisk profil eller varumédrkesplattform brukar oftast kompletteras med tydliga
instruktioner om typografi och val av typsnitt i all kommunikation. Nédgot som
Hellmark (2004) framhéller &r att man i sin strdvan efter typografisk kvalitet gor
sina anstrangningar for ldsarens skull. I fallet med Skanska Dagbladet blir det
elementért eftersom det dr ett foretag som bygger pa att kunderna ldser deras
material. Den typografi man anvinder inom ramarna for en visuell identitet hand-
lar om att skapa ett enhetligt intryck. Enhetligheten &r nagot som Bergstrom
(2007) menar ska vara adterkommande i allt material som kommuniceras till nagon
intressent. Innehallet i det faktiska budskapet dr péd flera sétt det som styr vilket
typsnitt som viljs som bérare av identiteteten rent textméssigt. Detta ska sedan
anpassas efter dandamalet och normalt brukar en visuell identitet besta av ett par
olika typsnitt for att ge viss bredd i anvindningen, naturligt blir d&ven dé att den
som formger dokumenterar vilka typsnitt och grader som ska anvindas (Eksell,
1999). Det finns en uppsjo av olika typsnitt och det dr ett mycket gammalt &mne
och samtidigt i sig sjélvt fyller olika typsnitt olika funktioner. Traditionellt brukar
man kategorisera typsnitt enligt antikva och sanserif. Det finns vésentliga skillna-
der mellan typsnittsgrupperna dér antikva har fotter och flaggor pa bokstdverna,
ménga gidnger dven mer komplexa former. Hellmark (2004) menar att man brukar
anvinda denna typ av typsnitt i lite langre textstycken och i1 brodtext medan san-
seriferna har ett rakt och enkelt bildsprak som dr mer fordelaktiga pd en affisch el-

ler 1 en annons.

Firgsiittning

Férger har genom tiderna alltid fyllt en viktig funktion. De symboliserar kanslor
och associationer. Att kommunicera med medvetet valda farger ar ett av de
snabbaste sitten som gér att kommunicera med. Berger (2011) visar pa att farger
har en formaga att direkt skapa mening och kopplingar hos en mottagare pa ett
kénslomassigt plan. I utformandet av en visuell identitet véljs ofta en farg som é&r
genomgaende 1 alla element. Det finns manga bra exempel pd foretag som é&r
starkt forknippade med olika férger, ett svenskt exempel dr IKEA med sina bla-
gula fargséttningar. Detta gor att foretaget skapat en tydlig igenkénning i sin visu-

ella identitet.
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Logotyp

Ett foretags logotyp brukar manifesteras som foretagets signum eller mérke. Ek-
sell (1999) lyfter fram logotypen som ett effektivt verktyg for att formedla en bild
av foretaget mot sina kunder och samtidigt skilja sig fran sina konkurrenter. Logo-
typen har flertalet anvindningsomraden och brukar vara en del av allt grafiskt
material som kommuniceras bade internt och externt. Berger (2011) menar att
denna typ av mirken egentligen &r symboler, som ibland kan sakna en logisk
koppling till varumairket, darfor méste kunden veta vad symbolen foretrader for att
det ska vara gynnsamt. D4 man arbetar fram en logotyp menar Dubberly (1995)
att frimsta fokus bor ligga pa att hitta en balans mellan att formedla det bakom-
liggande budskapet och samtidigt formedla den kénsla dgaren av varumérket vill
formedla. Detta kan naturligtvis te sig véldigt subjektivt d4 det ligger hos betrak-
taren att avgora. Oavsett har logotypen en klar koppling till ett foretags visuella
identitet och ska kunna agera spegelbild for allt vad foretaget star for och hur fore-
taget agerar 1 sin omvérld. Olins (2003) menar att en logotyp ska ha ett starkt

egenvirde och dga en karaktir som stimmer §verens med foretagets.

Forandring av ett varumarke

Att utveckla ett varumirke &r en process som kriver stabilitet och kontinuitet.
Aaker (2002) menar att ett varumérke endast utvecklas en gang, men att det sedan
pagar ett fortgdende arbete med positionering, identitet och fysiska uttryck. Detta
fortgdende arbete har tillika sin grund i det ursprungliga varumérket. Da man talar
om att skapa héllbara varumirken och varumérken som har formaga att overleva
under lang tid s& maste dessa utvecklas mot en bakgrund dér varumirkets otrohet
star 1 fokus. Kaikati och Kaikati (2003) menar att varumérken sedan forédndras 16-
pande genom en livscykel vilket ter sig naturligt. Nedan &r ett urval av anledning-
ar som kan foreligga en fordndringsprocess. Att driva varumérken och verksam-
heter under en lingre tid brukar ddrmed medfora naturliga fordndringsprocesser.
Denna evolutiondra fordandringsprocessen kallas for Re-branding och kan inne-
fatta alltifrdn mindre foréndringar i den visuella identiteten till stora fordndring
som ett namnbyte. Muzellec och Lambkin (2006) menar att det som avgdr graden
av re-branding kan delvis vara kopplat till tidsfonstret for fordndringen, alltsd om

det dr en liten fordndring 6ver kort tid eller en stor férdndring dver ldngre tid. Man
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kan dven klassificera fordndring pé en revolutiondr skala, det vill sdga, om man
till exempel genomfor ett namnbyte och detta sker forhéllandevis snabbt s& kan
man se detta som en revolutiondr fordandring. Det dr dock av vikt att kunna hélla
isdr de olika typer av fordndring som finns da en del fordndringar &r det naturliga
resultatet samtidigt som det finns fordndringar som dr mer radikala. De fordnd-
ringar som &r resultatet av naturlig evolution brukar dven ofta genomforas mer el-

ler mindre obemirkt i samforstind med kunderna.

Fordndringarnas syfte

Nér man istdllet talar om re-branding blir detta en tydlig signal om att nagot har
eller kommer forédndras. En sddan héndelse kan komma att utmana en bild som
redan &r inarbetad, detta kan givetvis dven vara pa bdde gott och ont. Muzellec
och Lambkin (2006) menar att dd@ man implementerar en fordndring i varumirket
sa behover inte denna fordndring vara sadan att den kriver involvering fran exem-
pelvis hela personalen, oftast handlar det om att en ledningsgrupp eller dylikt be-
slutat om att ndgot méste fordndras. De incitament som ligger nérmast till hands
for en re-branding dr att man vill sénda ut en signal till omvirlden och foretagets
intressenter att nagot har foréndrats i1 foretaget. Lomax (2006) har gett upphov till
en matris ddr man kan gruppera organisationer baserat pa vilka beslut som gar att

hirleda till en forandring.

- Re-iterating: ndr man inte ser behov av en fordndring.

- Re-naming: ndr man vill signalera namnbyte eller dndrat dgande.
- Re-defining: nir man fordndrar attribut och element i plattformen.
- Re-starting: nar man foréndrar hela varumirkesplattformen.

Den del i Lomax (2006) matris vi finner aktuell for vér studie &r re-defining vilket
innebdr att foretaget har som mal att foréndra ett attribut eller element i varumér-
kesplattformen sd som den visuella identiteten.

Det dr dven farligt att begrénsa ner re-branding arbetet till ovan da det kan
tankas vara for snavt, det kan med andra ord finnas andra motorer som driver for-
andringen. Stuart (2004) menar att det kan lika vil vara s att en fordndring har
sin grund 1 att varumaérket kanske inte genomgétt nagra fordndringar péd lang tid

och maste fraschas upp eller anpassas till en nyare tidsanda. Man kan dven behdva
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arbeta med re-branding ur ett differentieringsperspektiv och helt enkelt for att
sticka ut bland konkurrenter.

Négot som &r vart att lyfta ér att det vid ett re-branding arbete faktiskt ocksa
kravs en verklig fordndring. Olins (2003) menar att alltifrén attityder till tradition
kan leva kvar efter en fordndring, dven detta &r ndgot som maste brytas. Det rack-
er med andra ord inte bara att dndra nagot och sé& skoter sig resten av sig sjilvt.
Trots att nagonting fordndrats kan det finnas saker som kultur, rykte, tradition och
attityder som @nda finns kvar hos malgruppen (Olins, 2003). Det dr med andra ord

en kinslig process dir de strategiska valen bor vigas noga.

Att genomfora en forindring av varumdirket

Som vi tidigare ndmnt &r en re-branding process uppbyggd av strategiska vagval,
beslut och tankar om hur en fordndring kan leda till ndgot annat. Det finns olika
satt att arbeta for att genomfora en forandring beroende pd hur situationen ser ut,
foljaktligen vilka incitiament och anledningar som foreligger fordndringen. Kai-
kati och Kaikati (2003) har definierat sex olika strategier som man kan anvinda

var for sig eller tillsammans.

1. Phase in/phase out strategy: det nya varumirket knyts till det gamla
och det gamla fasas ut succesivt under en bestdmd ledtid.

2. Combined branding: strategin bygger pa att kombinera varumirken
och oftast ur ett paraplyperspektiv dir det finns multipla varuméirken,
exempelvis kan ett varumérke st for en verksamhet eller produktlinje
inom foretaget medan det globala varumaérket star som paraply.

3. Translucent warning strategy: strategin bygger péd att medvetande gora
intressenter fore och efter en fordndring.

4. Sudden eradication strategy: strategin bygger péd att snabbt slidppa
kopplingar till det gamla och omedelbart ersétta det gamla varumérket
med ett nytt. Anvédnds ofta nir foretag vill forskjuta en gammal eller
oonskad image mot en ny.

5. Counter-takeover rebranding: anvinds vid uppkdp och innebér att man
kdparen gar in i1 det uppkopta varumérket och slépper sitt tidigare egna
varumarke.

6. Retrobranding: anvdnds nér ett foretag aterinsitter ett gammalt namn
eller varumidrke man kanske tidigare sléppt.

Fordndringsprocessen i sig dr organisk och lever under arbetets gang, det innebir

att det inte dr ett statiskt arbete utan det kan fordndras. Det skulle mycket vil
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kunna vara sa att ndgon forandring man genomfor inte alls passar in i foretaget
och dirmed maste anpassas. Aaker (2002) menar att det dr fullt naturligt att man
anpassar sig och hittar sin vig att nd ut till sin malgrupp i takt med att man arbe-
tar. Vilket borgar for viss flexibilitet dd man hittar sin “medelvdg” i1 fordndrings-

arbetet utan att riskera sin malgrupp.

Utmaningar

Att genomfora fordandringar i en redan etablerad och vélkédnd visuell identitet kra-
ver ett mitt av sdkerhet i den faktiska fordndringen. Man bor vid en fordndring
vara medveten om att det &r ett arbete som bade kostar tid och pengar. Den visu-
ella identiteten dr alltid ett subjektivt element och inslag i ett foretags profil-
material. Det kan mycket vél vara sé att upphovsménnen bakom en visuell identi-
tet kdnner att det 4r en fullindad forldngning av vilka de &r, men vad Aaker (2002)
lyfter fram &r att det aldrig finns nagra garantier for att en visuell identitet kommer
bli mottagen pa ett visst sétt. Darmed finns det alltid viss osékerhet kopplat till re-
brandning, speciellt ndr man &ndrar ndgot som kanske “funkar”. Ytterligare en
dimension av den problematik som aterfinns vid re-brandning &r att &ven om man
dndrar nagot visuellt och likt vad vi lyft fram tidigare s kan det fortfarande finnas
attityder eller andra saker hos en mélgrupp som dr mer svaratkomliga vid en for-
dndring.

Efter denna genomgang av var teoretiska referensram kommer vi nu beskriva
studiens tillvigagingssitt och metod for att vidare analysera vart empiriska

material och redogora de resultat vi har kommit fram till.
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Tillvagagangsatt och metod

[ detta kapitel forklarar vi hur vi har gatt till viga for att samla in vdrt empiriska
material om implementeringen av Skanska Dagbladets nya visuella identitet. Vi
motiverar vart metodval och synliggora de mdjligheter och de eventuella brister
metoden medfor. Avslutningsvis diskuterar vi analysmetoden ddr vi klargor hur

analysen av det empiriska materialet genomfordes.

Utgangspunkter

Var studie utgar fran det tolkande perspektivet som ser varje individ som en social
aktor, med egna teorier och tolkningar om hur vérlden ar beskaffad. Perspektivet
priglas av en meningsskapande syn pa kommunikation vilket innebér att kommu-
nikationen skapar och vidmakthaller sjélva organisationen (Alvesson & Skold-
berg, 2009). Vi ser organisationer som socialt konstruerade, ddr manniskor paver-
kar och aktivt skapar dess omgivning genom interaktion. Genom detta angrepps-
satt vill forskaren forstd minniskors handlande och dess bakomliggande faktorer.
Med detta synsitt studerar vi médnniskors handlingar, beteenden och beslut utifran

deras sanna kontext (Daymon & Holloway, 2011).

Att kombinera metoder

Vi valde att kombinera kvalitativ och kvantitativ metod (Daymon & Holloway,
2011) 1 vér studie. Vi genomforde en kvalitativ intervjustudie och en kvantitativ
enkdtundersokning med utgangspunkt i studiens problemformulering och syfte,
som dr att undersoka och analysera hur Skinska Dagbladet har kommunicerat sitt
varumidrke genom sin nya visuella identitet, samt att undersoka hur den nya visu-
ella identiteten har mottagits av Skanska Dagbladets ldsare. Valet av metoder mgj-
liggjorde dels en fordjupad forstéelse for hur Skdnska Dagbladet har kommunice-
rat sitt varumérke genom sin nya visuella identitet ur ett ledarperspektiv och dels

en Overgripande bild av hur den nya visuella identiteten har mottagits av Skanska
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Dagbladets ldsare. Vi valde att kombinera metoder eftersom olika metoder funge-
rar som olika redskap for att kunna fé en battre forstaelse for ett fenomen. Genom
vér kombination kunde vi né tvd perspektiv av ett fenomen och med det utvidga
kunskapen om den visuella identitetens vikt inom uppbyggnaden av en varumér-
kesplattform inom fiéltet strategisk kommunikation. Holme och Solvang (1997)
hévdar att det i metodsammanhang inte finns ndgon grund for att lyfta fram ett
visst angreppssitt som det enda rétta. De menar att valet av metod ska ske utifran
den problemformulering man har, och ett tainkbart och ofta naturligt resultat av ett
sadant val &r att man kombinerar olika tillvigagingssitt. De anser att man kan
vinna mycket pa att kombinera metoder darfor att man som forskare tar sig an fler
perspektiv och fir med det en bdde bredare och djupare insyn i undersdkningen.
Vi instimmer med Holme och Solvang (1997) och kan tilldgga att vi kunde na
olika dimensioner av Skanska Dagbladets nya visuella identitet genom att kombi-

nera metoder.

Kvalitativa intervjuer och material

En kvalitativ metod dr passande nér syftet r att fi forstdelse for komplicerade fe-
nomen, deras beskaffenhet, kdnnetecken, variationer och avvikelser. Genom in-
tervjuer erhaller forskaren data som ger en insikt i méinniskors erfarenheter (Al-
vesson & Skoldberg, 2009). Kvale (1997) menar dessutom att den kvalitativa
forskningsintervjun handlar om att forsoka forstd vérlden ur de intervjuades syn-
vinkel och frildgga deras livsvirld. Vi anser att metoden ér lamplig eftersom vi ér
intresserade av att forstd ménniskor, deras reaktioner och resonemang och upp-
tacka handlingsmonster. Genom kvalitativa intervjuer har vi lart kdnna vara re-
spondenter och tagit del av deras erfarenheter, kinslor och forhoppningar om den
vérld de lever i.

Vi valde att genomfora kvalitativa intervjuer med de ansvariga for implemen-
teringen av Skinska Dagbladets nya visuella identitet for att nd kidrnan av imple-
menteringen. Valet foll naturligt pa de ansvariga pa Skdnska Dagbladet och Eight
eftersom vi undersokte fallet utifran ett ledarperspektiv. Sammanlagt genomfordes
tvd intervjuer, en med Skénska Dagbladets marknadsdirektor Joakim Ewetz och
marknadsansvarig Louise Ekeblad, och en med Eights VD och projektledare for

samarbetet med Skénska Dagbladet Klas Tjebbes. Valet av intervjupersoner bor
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enligt Alvesson och Skoldberg (2009) utgd fran att de kan medverka till studiens
kunskapsbyggande vilket vi anser att vart urval gor. Intervjuerna genomfordes uti-
frdn semi-strukturerade intervjuguider med tematiserade fragor (se Bilaga 2 och
3), for att inte forlora fokus pa studiens syfte, men samtidigt ha mdjlighet att stilla
foljdfragor (Kvale, 1997). Intervjuerna utférdes pa respondenternas arbetsplatser
och tog 1 genomsnitt cirka 60 minuter. Intervjuerna spelades in och transkribera-
des i efterhand for att ldttare kunna aterga till det som sagts. Vi transkriberade or-
dagrant, i den man det gick, och hade stor nytta av det i analysen da vi kunde for-
medla respondentens uttalanden pa ett likartat satt (Daymon & Holloway, 2011).
Genom véra intervjupersoner fick vi ta del av skriftligt material som vi an-
vénde oss utav for att undersdka och analysera implementeringen av den nya vi-
suella identiteten. Det var en intern designmanual om den nya visuella identiteten,
annonser med den gamla och nya visuella identiteten (se Bilaga 1) och Skanska
Dagbladets drsredovisning, vi tog dessutom hjilp av andra elektroniska kéllor for
att komplettera insamlingen av statistiken (se Referenser). Genom designerma-
nualen och annonserna kunde vi skapa oss en uppfattning om den nya visuella
identiteten och hur den anvinds for att forsta vara respondenters uttalanden. Ge-
nom statistiken kunde vi ta del av saklig information for att fa ett objektivt matt pa

Skéanska Dagbladets framgéing (Kvale, 1997).

Kvantitativ enkatundersokning och material

En kvantitativ enkétundersdkning anvénds for att kartligga och fastsla ett monster
eller en struktur. Inom samhéllsvetenskap ér det passande for att beskriva syste-
matiskt en mélgrupps uppfattning, stindpunkt och samband i relation till studiens
syfte och fragestéllning. Det insamlade materialet anvéinds som grund for faktaba-
serat beslutsfattande. Den kvantitativa undersdokningen bygger pd systematisk och
automatiserad insamling av empirisk och kvantifierbar data. Resultatet presenteras
1 form av statistik, i bland annat tabeller och procentenheter, vilket i sin tur testas
med hypoteser. Metoden ar relevant vid insamling av information frén en storre
grupp ménniskor for att belysa omfattningen om négot. Den dr mindre 1dmplig nér
det efterfrdgas djupare kunskap om nagot eftersom det finns begransade mojlig-
heter till att stélla fo6ljdfrdgor och ha personlig kontakt med respondenterna (Trost,
2007).

22



Vi valde att genomfGra en kvantitativ enkdtundersokning med Ské&nska Dag-
bladets ldsare eftersom syftet med vér studie var att bland annat underséka hur 13-
sarna har mottagit den nya visuella identiteten. Genom en kvantitativ undersok-
ning kunde vi systematiskt kartldgga ldsarnas asikter om Skanska Dagbladet och
den nya visuella identiteten (Holme & Solvang, 1997). Hade vi valt att genomfora
kvalitativa intervjuer med ldsarna hade vi inte kunnat kartligga deras asikter pé ett
representativt sitt. Dessutom hade intervjuerna skiljt sig &t beroende pa respon-
dentens engagemang for studien vilket hade bidragit till att materialet inte hade
blivit koncist och mojligt att kartldggas systematiskt (Holme & Solvang, 1997).
Enkéten genomfordes i form av en webbenkét (se Bilaga 4) som skickades ut till
Skéanska Dagbladets ldsare via ett event pa Facebook. Vi anség att detta var en bra
kanal for var studie eftersom det inte var mojligt for oss att skicka ut enkédten som
en bilaga i tidningen eller att dela ut den personligt till ldsarna eftersom de dr geo-
grafiskt spridda Over stora delar av Skédne (se Fallforetag). Enkiten skickades till
alla ldsare som gillar” Skdnska Dagbladet pa Facebook, 3379 personer. Vi vill
upplysa att Louise, marknadsansvarig pd Skanska Dagbladet, tydliggjorde {for oss
att Skanska Dagbladets mest trogna ldsare dr en dldre mélgrupp som antagligen
inte har Facebook och kan didrmed inte ges mojlighet att delta i undersdkningen.
Vi dr medvetna om att detta dr en nackdel men anser dndé att undersokningen &r
tillforlitlig eftersom ett utav syftena med implementeringen var att locka en ny
yngre malgrupp. Under en vecka hade ldsarna mdjlighet att svara pd enkéten. Var
forhoppning var att cirka 100 personer skulle svara eftersom Skénska Dagbladet
har en aktiv” Facebook. Tyvirr var det bara 25 personer som svarade pa under-
sokningen. Detta ger en véldigt liten bild av hur ldsarna har mottagit den nya vi-
suella identiteten. Vi dr medvetna om att detta dr en svaghet, eftersom resultatet
ska kunna vara generaliserbart (Trost, 2007), men anser att undersdkningen trots
det dr godtagbar eftersom enkéten var baserad péd 18 frigor, varav sex stycken var
slutna, dér respondenterna endast kunde vilja ett fast svarsalternativ, och 12
Oppna ddr respondenterna svarade fritt pa frdgorna med egna ord. De 12 6ppna
frdgorna gav oss mer ingdende forklaringar, asikter och resonemang om hur de
hade mottagit den nya visuella identiteten, vilket bidrog till att vi fick in mer em-
piriskt material och en djupare inblick i deras uppfattningar (Holme & Solvang,
1997). Trots att vi lottade ut en Ipad Mini, vdrd 2995 kronor, till en deltagare var

engagemanget for undersokningen lagt. I efterhand onskar vi att vi hade fatt mer
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stod utav véra kontaktpersoner pa Skénska Dagbladet for att engagera deras li-
sare. Resultatet av undersokningen redovisas i form av deskriptiv statistik som
skapades automatiskt genom webbprogrammet Google Docs. De 6ppna frigorna
har vi dessutom gjort en kvalitativ analys utav (se Analysmetod). Trots det laga
deltagandet har vi kunnat tolka, analysera och dra slutsatser av det insamlade
materialet vilket vi anser &r ansenligt (Trost, 2007). Vi tog hjilp av elektroniska
killor (se Referenser) for att komplettera med statistik om ldsare av morgontid-
ningar och medievanor for att fa en objektiv bild pa Skénska Dagbladets ldsare

(Kvale, 1997).

Undersokningens kvalitet

Att ha god validitet och reliabilitet betyder att studien har kvalitet och hogt veten-
skapligt virde. Med god validitet menas hur stor grad utvald data i studien repre-
senterar det fenomen som ska undersdkas och hur bra den ar (Kvale, 1997). Reli-
abilitet, tillforlitlighet, ror frdgan huruvida resultatet fran en undersdkning blir
detsamma om den genomfors pa nytt, eller om den pédverkas av tillfalliga forut-
sattningar (Daymon & Holloway, 2011). Vi anser att validiteten av var studie &r
acceptabel eftersom vi har tagit fram teori och tidigare forskning inom ramen av
studiens problemomrade, nétt olika perspektiv och dimensioner om fallet med en
kombinerad metod, tagit fram relevanta och tydliga fragor (se Bilaga 2, 3 och 4)
samt har ett urval som bidrar till studiens kunskapsomrade (Kvale, 1997). Vi tror
att vara intervjupersoner har paverkats av tillfdlliga forutséttningar under intervju-
erna men anser trots det att studiens reliabilitet ar relativt god eftersom vi samta-
lade endast om implementeringen som redan &r genomford. Nér det géller enkat-
undersdkningen anser vi att den blev paverkad av tillfdlliga forutsittningar, bland
annat kort svarsperiod, men eftersom vi hade ett flertal 6ppna fragor i enkéten (se
Kvalitativ enkdtundersdkning och material) anser vi att undersdkningen ar god-
tagbar eftersom vi kunde gora en kvalitativ analys av dem (se Analysmetod). Vi
anser att vi har genomfort en trovérdig studie eftersom det uppnds genom att
forskningen ger mening till ldsarna i deras egna sociala kontext. Forskare avgor
redan fran borjan vad som &r anvéndbart i studien genom att stélla vissa fragor
och ha vissa utgangspunkter. Det dr var tolkning och subjektivitet som anger rikt-

ningen for studiens innehéll (Daymon & Holloway, 2011). Creswell (2009) be-
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ndmner dven en rad etiska problem som vi anser att vi har uppfyllt. Négra av pro-
blemen kan sammanfattas av foljande krav: Informationskravet — vi har informe-
rat om vara namn, studiens syfte och vilket universitet vi kommer ifrén till alla
som har deltagit i studien. Konfidentialitetskravet — vi har tydliggjort att endast vi
kommer ha tillgang till det insamlade materialet och att enkdtsvaren kommer for-
storas 1 efterhand. Respondenterna som svarade pa enkéten hade rétt till att vara
anonyma medan intervjupersonerna inte hade det eftersom vi behdvde kunna tala
Oppet om vara fallforetag, deras varumérken och samarbeten for att kunna genom-
fora en trovérdig undersokning. Samtyckeskravet - alla som har deltagit i intervju-
erna och svarat pa enkéterna har kunnat avbryta sin medverkan nir som helst utan
att behova ange en orsak. Nyttjandekravet - vi har tydliggjort att det insamlade

materialet enbart anvinds till var studie.

Analysmetod

Det insamlade empiriska materialet har analyserats av oss utifrén en kvalitativ in-
nehallsanalys (Kvale, 1997). Vi borjade med att 14sa igenom materialet ingdende
for att fa en tydlig helhetsbild. Vidare plockades viktiga teman, ord och samman-
hang ut for att kartldgga och kategorisera materialet utifrdn vart syfte. Vi kunde
med det hitta styrkor och svagheter i det. Hir eliminerades 6verflodigt material
som inte var relevant for uppsatsen. Med en tydlig 6verblick kunde vi lyfta fram
det som var betydelsefullt for vér studie. Dérefter integrerade vi empirin med vér
utvalda teori och tidigare forskning for att jamfora dem och hitta en slutsats. Vért
tillvigagéngssétt har medfort att bdde empiri och teori har format analysavsnittet.
Teorin har skapat ramar inom vilka data har tolkats och analyserats (Daymon &
Holloway, 2011).

Efter denna genomgéng av studiens tillvdgagangsitt och metod kommer vi nu
analysera vart empiriska material for att vidare redogdra de resultat vi har kommit

fram till.
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Du ar var varld

[ detta kapitel analyserar vi vart empiriska material med hjdlp av teori och tidi-
gare forskning. Genom det vill vi besvara vara frdgestdillningar och ddrmed
uppnd syftet med studien, att undersoka och analysera hur Skanska Dagbladet har
kommunicerat sitt varumdrke genom sin nya visuella identitet, samt att undersoka

hur den nya visuella identiteten har mottagits av Skanska Dagbladets ldsare.

Skanska Dagbladets tidigare varumarke och visuella identitet

Vi kommer bdrja med att ge en kort analys av Skinska Dagbladets tidigare varu-
mérke och visuella identitet for att tydliggora bakgrunden till fordndringen i avsikt
att se hur fordndringen har paverkat Skanska Dagbladet som varumirke.

Skanska Dagbladets starka koppling till landsbygden har profilerat tidningen
till en lokaltidning som ldgger fokus pd nyheter i de 17 kommuner i Skdne som
den dr verksam i. Joakim Ewetz, marknadsdirektor pa Skénska Dagbladet, forkla-
rar att alla medier berdttar om en bomb har sprangts eller om ett flygplan har kras-
chat, men det dr inte minga som beréttar om det som hinder pa landsbygden. Det
ar det lokala som &dr Skdnska Dagbladets konkurrensfordel. Det tidigare varu-
mérke hade en stabil plats pa marknaden, pa grund av den lokala forankringen och
den inrotade traditionen av att ldsa morgontidning som vi ndimnde i inledningen,
och ansdg sig dérfor inte behva anvinda varumérket som en resurs for att uppna
bestaende konkurrensfordelar menar Joakim. Lésarna hade, enligt Louise Ekeblad
marknadsansvarig pa Skinska Dagbladet, redan en tydlig uppfattning om tidning-
en, vilket bidrog till att Skdnska Dagbladet la fokus pa tidningens journalistik
istdllet for marknadsforing. Detta var mdjligt eftersom att det inte fanns lika
ménga kanaler att sprida nyheter igenom samt att informationsspridningen inte var
lika stor som idag. Nér traditionen av att ldsa morgontidning blivit paverkad av
teknologiska, kulturella, ekonomiska och politiska forandringar (Franklin, 2008)
hamnade Skanska Dagbladet efter och fastnade i gamla hjulspar. Bade Joakim och
Klas Tjebbes, projektansvarig pa Eight, berdttar att de tyckte tidningen hade tapp-
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pat sin image som trovérdig lokaltidning och blivit en “bonnatidning” som inte
syntes i Malmo utan endast pa landsbygden. Utifrdn intervjuerna anser vi att detta
var den huvudsakliga anledningen till att Skédnska Dagbladet var i behov av for-
dndring. En anledning till att imagen fordndrades negativt var for att Skanska
Dagbladet inte hade en ansvarig som arbetade strategiskt med varumérket och
marknadsforingen fram till 2010. Identiteten har i syfte att presentera foretaget
som en attraktiv, ssmmanhdngande och sjélvstindig aktor (Holmberg & Wilman,
2002). Bengtsson och Ostberg (2006) menar att ett varumérke ir en meningspro-
ducerande symbol vars funktion dr att kommunicera mening och vérde. Nir me-
ningen och virdet fordndras negativt, som det gjorde for Skénska Dagbladet, be-
hover foretaget tinka om eftersom ett starkt varumaérke ar uppbyggt av lojalitet,
kédnnedom, upplevd kvalitet och associationer (Melin, 1999). Det dr frimst kénne-
domen och associationerna till Skanska Dagbladet som reducerades och gjorde att
tidningen kdndes som en gammal “bonnatidning”. Ur véra intervjuer upptéckte vi
dven att Skanska Dagbladet inte hade en strategi for att locka nya mélgrupper nir
traditionen av att 1dsa morgontidning fordndrades. Vi antar, utifran intervjuerna,
att de inte ansag sig behdva en strategi eftersom de hade trogna ldsare. Eftersom
de trogna ldsarna frimst var dldre ménniskor pa landsbygden anser vi att de be-
hovde en fordndring for att locka en ny och yngre mélgrupp. Detta tyder pa att
Skénska Dagbladet var i behov av att tinka strategiskt pa grund av den nya me-
diesituationen.

Fore 2010 fanns det inga bestdmda riktlinjer f6r hur budskapen skulle kom-
municeras ut eftersom ingen hade tagit ansvar for detta arbete berdttar Joakim.
Nér Skanska Dagbladet marknadsforde sig kunde vem som helst pa redaktionen
genomfora uppgiften vilket bidrog till att den visuella identiteten kunde se olika ut
frdn en dag till en annan. Louise berdttar att det var helt omdjligt att fa nagot
grepp om kommunikationen och den visuella identiteten (se tidigare annons i Bi-

laga 1) och Joakim tilldgger;

Om du forsoker betrakta Skdnskan utanfér och forséka beskriva hur
Skdanskan visualisera sig sa var det helt omojligt for du kunde hitta bevis
overallt. Svartvitt eller firg, flashigt eller inte flashigt, med folk utan folk,
med djur utan djur, hur som helst. /.../ Beroende pd vem som har suttit
ddr sd har de lagt in sina egna virderingar ddr, sitt eget tyckte och smak
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om vad som dr snyggt, rdtt och viktigt och ingen har egentligen styrt upp
det eller formaliserat det (Joakim, Intervju, 16 oktober 2012).

Skénska Dagbladet hade ett behov av att skapa en enhetlighet eftersom kommuni-
kationen inte var tydlig. De behdvde fordndra den visuella identiteten for att und-
vika den osammanhédngande kommunikationen. Louise berittar att de vill ”vissa”
och gora sina budskap tydligare ur ett differentieringsperspektiv eftersom Skanska
Dagbladet ville sticka ut och konkurrera pd marknaden, vilket d&ven Stuart (2004)
framhaller som en betydelsefull faktor for att kunna arbeta med re-brandning.
Skénska Dagbladet hade arbetat pa samma sitt i 6ver 100 ar och ingen hade tidi-
gare tagit initiativ till att f ordning pa kommunikationen. Klas tyckte att kommu-
nikationen och den visuella identiteten hade eroderat dver tiden. Det hade blivit

oattraktivt med konstiga farger och monster.

Det dr typ sahdr ndr man gor alla saker, man hitta pd ndgot skitfint och
sen ndr tiden gdr borjar folk dndra lite dir och lite dir och ldgga till det,
till sist ser det fordjavligt ut. Det dr mdnskligt! Det som ndr man skaffar
ny ldgenhet sd dr den fin forsta dren och sen andra sa orkar man inte rik-
tigt och sen borjar det flagna och sd gitter man inte stdda. Sd var det lite
for Skanskan (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Att vara fast i gamla hjulspar och faktiskt driva igenom en fordndring kriaver en-
ligt Olins (2003) engagemang och stor beslutsamhet. Det finns enligt honom vissa
saker som kan vara extremt svart att byta, om det finns traditioner och attityder
som vixt sig starka under lang tid i foretaget. Han omnidmner att vikten ligger pd
de strategiska vigval ledaren av fordndringsprocessen tar for att skapa forstaelse
kring forandringen. Utifran vara intervjuer fick vi uppfattningen om att ledningen
pa Skanska Dagbladet var mycket bestdmd 1 sina végval av att bland annat ta hjilp
av en extern byrd. De var dven viktigt for dem att fordndringen av den visuella
identiteten inte var for stor for att bevara Skanska Dagbladets tradition.

Efter denna korta analys av Skdnska Dagbladets tidigare varumérke och visu-

ella identitet kommer vi nu att analysera syftet med implementeringen.

Syftet med implementeringen

Syftet med Ské&nska Dagbladets fordndring var fornyelse i varumérkesplattformen

och tydligare struktur i den visuella identiteten for att konkurrera pd marknaden.
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Skénska Dagbladet behdvde genomféra en fordandring for att hinga med i medie-
utvecklingen. Joakim, marknadsdirektor, forklarar att det gar bra att trampa i
gamla hjulspar ett tag, men nir spiren blir for djupa och det gir snabbare for

andra behover det ske ndgonting nytt.

Att fordndringen maste till for att fordandringen mdste till. Nagon gdng
madste du fordndra frisyr, nagon gang madste du kopa ny mascara for att
du ska upplevas lite annorlunda dn det du dr (Joakim, Intervju, 16 okto-
ber 2012).

For Skanska Dagbladet var det viktigt att fastsld ett maner och fa en tydlig struk-
tur 1 hur de skulle visualisera sig utat pd marknaden. Att hitta en tydlig riktning i
kommunikationen, ett formsprak i text, bild och layout. Louise, marknadsansva-

rig, podngterar att den gamla strukturen pa foretaget var tvungen att forédndras.

Ja, alltsa framforallt precis att hitta en vod trad i allt vi gor, i all var
kommunikation for att jag upplevde det som vildigt uppdelat nér jag
kom hit att redaktionen jobbade at sitt hadll, att kundtjdiinst dt sitt hall,
annons dt sitt hall och att man gjorde sina egna annonser hit och dit.
Det var vildigt, vildigt spretigt i var kommunikation. Det var ju liksom

att hitta en gemensam rost pa ndgot sdtt (Louise, Intervju, 16 oktober
2012).

Den gemensamma rosten saknades eftersom ingen tidigare hade arbetat med att
strukturera upp den strategiskt. Det ansags inte vara nddvandigt under den tiden
dé det fanns mindre informationsspridning genom farre kanaler. Inom ramen for
vér enkitstudie undersokte vi om Skanska Dagbladets ldsare la ndgon vikt vid den
visuella utformningen for hur de uppfattade Skanska Dagbladet som tidning. Fol-

jande citat har tagits ut ur enkitstudien.

Utseendet dr viktigt. I dagens ldge vill alla ha en bra produkt. Kunder
vill ha bdde bra info och utseendet (Kvinna 40-60 ar).

Utseendet har en stor betydelse, det kan vara avgorande for att fanga
ldsarens uppmdrksamhet. Utseendet kan paverka mig som ldsare pd
flera sditt, exempelvis kan det vara avgorande faktor om jag ska borja att
ldsa i tidningen eller beséka hemsidan. Utseendet, grafiska profilen, ska
vara enkelt och logisk (Kvinna 20-30 dr).

Mycket!! Det gdller att synas om man vill ha uppmdrksamhet! (Man 20-
30 ar).
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Relativt stor. Snabba nyheter finns gratis pa mdnga hdll pd ndtet. Om
jag ska betala for fordjupningar eller nyheter bor det vara bra paketerat
(Man 30-40 ar).

Inte sd stor. Innehdllet dr det viktigaste! Men om utseendet dr inbju-

dande sa blir man mer nyfiken pd tidningen helt klart (Kvinna 20-30 ar).
Majoriteten av respondenterna anser att det ar mycket viktigt hur Skanska Dag-
bladet visualiserar sig medan ett antal yttrar att det inte har nigon betydelse ef-
tersom journalistiken ar viktigast.

Forutsattningarna for att vara etablerad pd marknaden r att varumaérket, pro-
dukten och positioneringen &r i balans med varandra, vilket framgér i Figur 1 Va-
rumdrkespyramiden (se Varumérke). Tillsammans ska de tre grundstenarna skapa
sd hog och uthallig méarkeslojalitet som mojligt. De tre olika delarna hélls ihop av
associationer 1 form av marknadskommunikation (Melin, 1997). Om vi utgar ifran
modellen pd Skénska Dagbladets fall kan vi se att det inte fanns balans i pyrami-
den. Positioneringen var inte prioriterad eftersom det inte fanns ndgon som tog
ansvar fOr att arbeta strategiskt med varumaérkesplattformen och marknadsforing-
en. Marknadskommunikationen mellan positioneringen och mélgruppen var inte
strukturerad eftersom det inte fanns bestimda riktlinjer i hur budskapen skulle
kommuniceras ut. Varumérkets image stimde inte Overens med identiteten ef-
tersom det inte fanns en tydlig strategi i varumérkesplattformen samt att det inte
fanns en strategi for hur Skénska Dagbladet skulle locka nya mélgrupper. Utifrdn
detta resonemang anser vi att Skanska Dagbladet behdvde balans i varumarkes-
plattformen for att kunna kommunicera utét tydligare. I modellen ingér dven pro-
dukten, men eftersom vi inte undersdker den systematiskt i var studie (se Av-
gransning) kommer vi inte behandla den, men vi vill tilligga att var uppfattning
om den, utifrdn intervjuerna, dr att den inte var i behov av en fordndring.

Vi kommer nu att analysera grundidén bakom den nya varuméirkesplattformen
och visuella identiteten som togs fram av Skanska Dagbladet tillsammans med

kommunikationsbyran Eight.
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Grundidén till den nya varumarkesplattformen och visuella
identiteten

Joakim, marknadsdirektor, berdttar att han, Louise och den forre Vd:n gjorde en
ordentlig genomgéng av Skénska Dagbladets historik och varumérke for arbets-
gruppen fran Eight. Det var viktigt for dem att arbetsgruppen fran Eight forstod
Skénska Dagbladets kdrnvirde, koppling till landsbygden och nirheten till Cen-
terpartiet och hederligt arbetande ménniskor. Vérderingarna och kédnslan kring
Skénska Dagbladet blev ddrmed en viktig utgdngspunkt i arbetet i att férnya i va-
rumirkesplattformen och ta fram en tydligare kommunikation 1 den visuella iden-
titeten for att kunna konkurrera pad marknaden. Skanska Dagbladets kdrnvarden ér
grundldggande for hur de positionerar sig och hur de exponerar det som ska lyftas
fram 1 marknadskommunikationen. Positionering tillsammans med kdrnvérden
lyfter Melin (1999) fram som fundament i en varumérkesplattform. Det som Joa-
kim och Louise ville formedla till Eight menar Kapferer (1998) &r byggstenar i en
varumdrkesplattform dér han lyfter fram bade kdrnvérden och affarsidé som vik-
tiga delar i en varumairkesplattform. Ser vi till hur Melin (1999) viljer att beskriva
en varumdirkesplattform sa dr marknadskommunikation en byggsten. Inom mark-
nadskommunikation sa terfinns den visuella identiteten som dr en barare av vad
varumérket stir for. Vi tolkar detta som att det 4r det som pa nigot sitt lagger
grunden for hur det visuella arbetet blir influerat av vriga delar i varumarket.
Falonius (2010) menar vidare att bakom ett namn och en logotyp finns ett foretag
med vérderingar och en kultur som sprids till omvérlden via varumairket, ndgot
som visar sig i fallet Skanska Dagbladet dir det 4r detta som ldgger grunden for
Eights uppdrag. Vidare sd ansig inte Skdnska Dagbladet att deras image 1ag i pari-
tet med deras identitet, dirfor var detta en avgorande faktor i forandringen. Ge-
nom att utga frdn Skdnska Dagbladets kdrnvarden i varumirket kunde Eight lyfta
fram det som gor tidningen unik pd marknaden. Klas beréttar att deras grundtanke
lag 1 att bekdmpa fordomar om bonder och lyfta fram den “nya” landsbygden dér

unga, moderna ménniskor bor.

Det enda vi hittade pa var egentligen att dem som bor pd landet dr inga
Pelle Jonsare i keps och som kor traktor, utan det dr unga moderna
mdnniskor som har valt att bo pd landet for ddr dr fint och huspriserna
dr okej och for att barnen ska vixa upp med naturen ndra, och det var
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det enda vi kom pa, att bejaka det stdllet och gora Skdnskan till en mo-
dern lokaltidning, det var missionen (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Det som Klas talar om ovan och som ska speglas i marknadskommunikationen
vill vi tolka som ett emotionellt budskap dér lasarmalgruppen ska kénna igen sig i
varfor de valt att bosétta sig pa landet. Att det &r fint pa landet, bra miljo6, barnvin-
ligt med mera. Vi upplever det som ett forsok fran Skanska Dagbladet att tala di-
rekt till de mélgrupper som de sédger vilja nd. Den hér typen av retorik skulle vi
vilja hirleda till det bredare fundament som ligger till grund for vad Skanska
Dagbladets varumérkesplattform bygger pa med stark koppling till individen och
de lokala nyheterna. Melin (1999) lyfter fram att &ven den verbala och kommuni-
kativa identiteten dr en del av marknadskommunikationen, det dr byggstenarna
tillsammans som skapar framgéng, darmed blir retoriken i innehallet viktig. Pro-
duktens namn, historiska bakgrund och geografiska ursprung &r vidare faktorer
som ligger till grund for identiteten och hur den gestaltar sig visuellt i marknads-
kommunikationen (Harradine och Ross, 2010). Detta dr dven delar som é&r sjalv-
klara i processen med att vidareutveckla den visuella identiteten d& varumirkets
bakgrund ligger till grund for deras verksamhet idag. Med utgangspunkt i teorin
kan vi faststélla att det var strategiskt ratt av Skanska Dagbladet och Eight att
skapa emotionella argument utifran varumérkets identitet. Klas beridttar vidare att
de unga, moderna médnniskorna pd landet &r uppkopplade till internet, har
smartphones och lever precis som ménniskor inne i stan, darfor behdver de en
modern lokaltidning som de kan relatera till. Han framhaller att det ar viktigt for
Skénska Dagbladet att finga upp den nya unga maélgruppen for att bygga upp
kundbasen och bevara traditionen av att 14sa morgontidning. Vi har tidigare lyft
fram att Skanska Dagbladet inte hade en strategisk plan for att locka nya ldsare
dérfor var ett av mélen med fordndringen att bygga upp en strategi, vilket Klas
yttrar att de har arbetat med. Avsikten &r att ge Skanska Dagbladet ny energi med
ett modernt tdnkande.

Vi kommer nu att analysera den nya visuella identiteten for att tydliggdra vad
den bestar av, hur den &r uppbyggd och vilken kritik den har fétt utifrdn vara in-

tervjuer och var enkdtundersokning.
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Den nya visuella identiteten

I processen att fordndra och vidareutveckla Skanska Dagbladets visuella identitet
bestod en del av uppdraget att skapa en konsekvent och genomtinkt kommunikat-
ion, ndgot som stack ut och som exponerade verksamhetens kdrnvirde pé ett re-
presentativt sitt. Med anledning av att elementen skulle hanteras i en milj6 med
begrinsade resurser skapades en vildigt simpel verktygsldda av arbetsgruppen pa

Eight.

Typsnittet, fdargerna och “Du dr vdr varld” dr egentligen hela plattfor-
men. Det dr virldens simplaste plattform...Vi mdste ha ndgonting som
gar att gora utan en fotograf varje gang, utan att gora en reklamfilm
utan att... vi mdste ha en enkel palett eller en enkel verktygslada och da
tog vi det allra enklaste och vi tinkte vi gor det sa tydligt som mdjligt
(Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Utifrén vara intervjuer tror vi att kostnadsmedvetenheten har paverkat arbetet pa
sa sétt att resultatet méste vara enkelt att anvéinda och enkelt att forstd, samtidigt
som man maste kunna hantera det utan att behdva utnyttja vidare resurser rent

praktiskt vid utformning av materialet.

Slogan

Vi kommer borja med att analysera Skanska Dagbladets nya slogan; Du ar vér
vérld (se Bilaga 1). Tillsammans med Eight befdste Skanska Dagbladet en slogan
utifran deras affarsidé¢, som séger att de dr bést pa lokala nyheter som berdr deras
lasare. Tanken med deras slogan é&r att den ska aterspeglar verksamheten och vad
som gor tidningen unik, att det dr en lokaltidning som lyssnar péd det "lilla” folket.
Att de vill lyssna pé det lilla” folket tolkar vi med koppling till deras affarsidé
dér de vill vara bast pd det lokala. Aaker (2002) menar att en slogan har mojlig-
heten att aterspegla delar av verksamheten som i sig dr en del av foretaget, likt
kultur och vérderingar. ”Du dr var vérld” dr ett uttryck for hur Skénska Dagbladet

ser pd sina lésare, sina nyheter och deras uppdrag.

Det dppnar ju ocksa sedan upp for den lilla mdnniskan som kanske inte
blir hord i de stora sammanhangen, blir hord i Skanskan... Sa om nagon
ringer in och sdger att en hdst dr stulen, ja dd lyssnar vi pa honom eller
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henne. Det kanske finns en story bakom (Joakim, Intervju, 16 oktober
2012).

Utifrén véra intervjuer kunde vi se att det var vildigt viktigt for Sknska Dagbla-
det att bevara foretagets kdrnvirde. Klas, projektansvarig pd Eight, berdttar dven
att de arbetade noggrant for att fa fram en slogan som representerade Skanska
Dagbladet, som var modern och som kunde anvéndas i olika sammanhang. Det ér
pa flera sitt detta som dr grunden for hur hela den visuella identiteten ser ut. I ar-
betet med att sétta ord pa den visuella identiteten vill vi lyfta hur Melin (1999) in-
begriper den visuella identiteten som naturlig del i marknadskommunikationen
dar marknadskommunikationen ska aterspegla hela varumérket och pa sé sitt
bygge ett mervirde och positionera sig hogt i ldsarnas medvetande. Den visuella
identiteten ska dessutom kunna forknippas med hela varumirket och verksamhet-
en bade ur ett internt och externt perspektiv. Det &r létt att enbart fokusera pa ex-
terna intressenter men en vélformulerad slogan kan dven forstdrka den inre bilden
av varumadrket, ndgot som Aaker (2002) lyfter fram att en slogan kan beskrivas
som ett signum for hela verksamheten, ndgot som borde inkludera dven de an-

stdllda och deras koppling till identiteten.

Vara ldsare dr viktiga, vi dr bdst pa lokala nyheter. Ndrproducerat var
liksom plattformen... eller med andra ord Du dr vdr vdrld. Det mdste
komma inifran, lat det bli... ett internt manifest ocksad (Klas, Intervju, 16
oktober 2012).

Att det finns en intern styrka i deras slogan lyfts dven fram i intervjuerna med
Skéanska Dagbladet och framst av Louise d4 hon menar att foretaget fick ett internt

genomslag med koppling mot deras nya slogan.

Men precis som jag sa tidigare, att redaktionen kan ocksa identifiera sig
med du dr var vdrld... jag tror den funkar vildigt, vildigt bra i mdnga
sammanhang (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Det som Louise lyfter fram i intervjun &r att hon upplever att redaktionen och att
de internt kan identifiera sig med deras slogan. Vi viljer att tolka vad Louise sdger
som att de anstéllda, da det representerar varumérket, kan kidnna en koppling till
identiteten. Att man placerar varumérket internt gir att koppla mot Melin (1999)

och vad han skriver som byggstenar for att oka sitt varumérkeskapital. I vér en-
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kétundersokning fragade vi Skdnska Dagbladets ldsare vad de tédnker pa nér de la-
ser ”Du ér vér vérld” och nedan &r ett urval av vad respondenterna svarade pa fra-

gan:

Ja att just dven min lilla hdla dr vard att bevaka och informera om (Man
30-40 ar).

Kdnner att dem bryr sig lite mer om den enskilda individen och att ingen
nyhet dr for liten (Kvinna 20-30 ar).

Tidningen skriver om lokala hdndelser, lokala hjdltar och slogan passar
till det. Fortfarande lever slogan inte fullt liv (Kvinna 40-60 dr).

Utifrén dessa uttalanden fran Skanska Dagbladets ldsare ser vi att respondenterna
lyfter fram det lokala, den enskilda individen, att &ven den lilla ”hélan dr vird att
bevaka. Dessa tolkningar fran respondenterna stdmmer vil Overens med hur
Skénska Dagbladet vill att deras slogan ska tolkas. Att respondenterna tolkar
Skénska Dagbladets slogan pa det sitt som &r onskat menar vi kan tyda pa att re-
spondenterna har forstatt vad Skanska Dagbladet vill formedla i sin marknads-
kommunikation. Marknadskommunikationen &r central for att formedla kiarnverk-
samheten och befésta varumarket. Klas beréttar att de utgick fran Skanska Dag-
bladets kdrnvédrden och att dessa skulle kidnnas “moderna”. Detta var det centrala

dé de arbetade fram typografin och fargpaletten.

Typografi

Att man i en fordndringsprocess dr influerad av exempelvis bakomliggande kérn-
vérden, historik eller affarsidé men striavar for att fa dem kénnas pa ett ’speciellt”
eller ”annorlunda” sitt skulle vi vilja hérleda till Womax (2006) och teorin om re-
defining. I Skénska Dagbladets fall innebér avseende typografi och fargséttning
att man vill behdlla kdrnan i sina budskap men att man rent visuellt i sin mark-
nadskommunikation omdefinieras for att andra sin image. Ur ett typografiperspek-
tiv menar Bergstrom (2007) vidare att typografin ska vara enhetlig for att kom-
municera foretaget pad samma sitt varje gang. Just enhetligheten bekréftar samt-
liga intervjupersoner som ledande gidng pd géng, dirmed arbetade Eight fram ty-
pografi som kéndes modernt och samtidigt var enhetligt med varumirket. Exem-

pelvis beréttar Klas;
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...vi vill ha nagonting som var modernt, och som var stack ut lite grann
som var lite pd grdnsen till vad den gamla kdrnmalgruppen kunde std ut
med... Men kraven var de skulle kinnas, de skulle vara informativt och
lite udda och ldttldist... Men framforallt skulle det vara modernt (Klas,
Intervju, 16 oktober 2012).

Klas framhéller vikten av att sticka ut och differentiera sig fran konkurrenter, vil-
ket &dr en stor del av varfér man genomfor en re-branding och fordndring av den
visuella identiteten. Att differentiera sig frdn konkurrenter diskuterar Muzellec
och Lambkin (2006) vidare som ett incitament till att initiera en fordndringspro-
cess. Processen 1 sig tolkar vi som avgorande for utfallet i en fordndring likt den
som Skanska Dagbladet genomfort. Det dr helt enkelt under processen resultatet
véxer fram. Vi ser en emotionell koppling till hur Skanska Dagbladet resonerade
kring typografin, man ville sticka ut genom att utstréla ett budskap fargat av sjilv-

fortroende och samtidigt véxa en lust hos mottagaren.

...En rost vird att lyssna pd. Vi ska sticka ut i mdngden med stort sjdlv-

fortroende, den ska vara tydlig och bestimd men ocksa vinlig och lust-
Mlld. Och da i huvudrubriken har vi da Futura field, och sa valde vi
Caslon i brodtexter och bildtexter (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Vi tolkar det Klas sidger om att sticka ut” framst till att de valt typografi med
ifyllda bokstaver for att finga betraktarna. Vidare tolkar vi typografin som ett ex-
empel pa att processen dr fargad av ndgot bakomliggande och att de har haft en
strategisk tanke med sitt val av typografi. Hellmark (2004) menar att man gor ty-
pografiska anstringningar for ldsarens skull, samtidigt som typografin ska skapa
enhetlighet i kommunikation. Bergstrom (2007) framhéller att innehallet i bud-
skapet dr det som styr valet av typsnitt, dirmed tolkar vi det som att viljan att
sticka ut och formedla nagot utdver sjélva budskapet. I var enkétstudie ville vi ta
reda pé vad ldsarna upplevde dé de tagit del av det nya typsnittet. 60 % av ldsarna
som svarade att de blir glada nér de ser det nya typsnittet, 39 % blir opaverkade
och 4 % blir upprorda. Vi frigade dven vad de tycker om typsnittet och fick in

bland annat f6ljande svar:

Snyggt och dverskadligt, vem sciger det dr fel att variera sig och bara en
sdn sak kan dra till sig fler médnniskor (Kvinna 20-30 ar).
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Har faktiskt inte tinkt pd att man bytt typsnitt, men det ser bra ut (Man
40-50 ar).

Bra med ifyllda bokstdver, man blir mer fangad! (Kvinna 20-30 ar).

Om det handlar om de delvisfyllda bokstiverna tycker jag att de kdnns
lite klumpiga och konstiga. Dessutom dr de ganska otydliga. Trodde
forst att det blivit nagon sorts tryckfel (Man 30-40 ar).

Asikterna kring typsnittet och de ifyllda bokstiverna gir isir, men detta skulle

kunna hérledas till att uppfattningen av visuella element ter sig fungera subjektivt

och att det ligger i1 betraktarens oga.

Firgsiittning

Vi kommer nu gd in pd Skanska Dagbladets nya fargséttning och vi vill koppla
fargvalet mot vad Bergstrom (2007) diskuterar kring farger och val. Hans teori
sdger att fargerna ska spegla den positionering foretaget vill arbeta for mot sin
malgrupp. I Skénska Dagbladets fall sa 4r man ute efter ldsare pd den Skanska
landsbygden, for att ndmna tvd férger som anvéinds frekvent i deras marknads-
kommunikation s& dr solgul och morkréd vanliga inslag. Det finns en lokal for-
ankring till just Skdne som landskap i1 dessa férger och aterfinns dven i vad som
brukar ses som Skénes ’flagga”. Att man valt farger som symboliseras med Skane
tolkar vi som ett strategiskt val for att positionera sig som en lokal aktdr. Da
Skénska Dagbladets mélgrupp befinner sig i Skéne skulle vi vilja koppla detta ex-
empel 1 fargpaletten mot Bergstrom (2007) och att man 1 sitt fargval aterspeglar
den positionering man valt att méta marknaden med. Féargpaletten som Eight arbe-
tade fram (se Bilaga 1) &r en palett av farger - solgul, morkrdd, cerise, grongra,
bla, lila och svart - som ska anvéndas i all kommunikation och ligger som grund
for den visuella identiteten. Det dr farger som &r valda med utgangspunkt i tradit-
ion men som ska kunna spegla Skanska Dagbladet som en modern aktor. Genom-
géende for samtliga som svarat pd var enkit &r att de kénner sig glada till sinnet
nédr de moter fargerna som karaktériserar Skanska Dagbladet. Valet av farger ér en
mycket viktig del i skapandet av en visuell identitet och Berger (2011) menar att
farger i sig har dven formégan att skapa mening och kopplingar hos en mottagare.
En av de svarande pé enkéten drar paralleller fran fargerna till mangfald och att

detta aterspeglar innehallet i tidningen. Ett bra exempel pd hur firgerna kan péa-
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verka hur en mottagare upplever och tianker vidare kring farger. Nedan ar ett urval

vad som framkommer i var enkétstudie:

Trevlig kombination och i mitt val for det tankarna till mdngfald, inte
minst i vilka nyheter man rapporterar om (Man 20-30 ar).

Bra firgval, gillar de lite djupare, “lugnare” firgerna (Man 40-60 ar).

Tufft och snyggt, liten egen klick pa den hela som skapar helheten. Det
dr inte for mycket som manga brukar tycka om for mdnga fdrger. Men
jag dlskar det sa go for it (Kvinna 20-30 ar).

Bra, daterspeglar regionen och fdr en lokal forankring (Man 20-30 dr).

Palitliga firger som far ldsaren att kinna en trygghet med nyhetsflodet

(Kvinna 20-30 dr).
Innan fordndringen hade Skinska Dagbladet en logotyp som fungerade bra i olika
sammanhang, men under fordndringen fick Eight i uppgift att se 6ver den och
gora ndgra mindre justeringar. De genomfordes inte nagra storre forandringar ef-
tersom bade Skanska Dagbladet och Eight ansdg att det inte behdvdes (se Bilaga
1). Klas berittar att han tyckte att den fungerade bra i relation till det andra som
de tog fram i den nya visuella identiteten. De justeringar som gjordes var till for

att gora logotypen mer tydlig och léttare att arbeta med.

For da hade vi fran bérjan Skanska Dagbladet i lila och svart och gul
panter, och sd bytte vi da hela till svart med gul panter. Samma sak med
Norra Skane, den ldg pd en bla platta som jag tyckte fran bérjan var
hemsk att arbeta med marknadsforingsmdssigt for det dr jdttesvart att
arbeta med en bld platta under pd allt (Louise, Intervju, 16 oktober
2012).

Vi ser inte att den hér fordndringen av logotypen som en revolutionir process som
Muzellec och Lambkin (2006) berittar. Den fordndras med smé steg med tiden ef-
tersom storre steg inte dr nddvindiga for varumérket ur strategiskt perspektiv.
Processen paminner mer om vad Hakansson (2004) skriver om att varumaérken all-
tid utvecklas och berikas. Att ett varumérke utvecklas och behdver utvecklas kon-
tinuerligt vittnar dven Melin (1999) om. I Skinska Dagbladets fall tolkar vi det
som att man upplevde att deras tidigare logotyp inte var helt létta att arbeta med,
samt att den skulle passa in i den nya visuella identiteten. Att de inte &ndrade lo-

gotypen mer radikalt dr starkt kopplat till den historia som ligger bakom den.
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Detta giller dven Skénska Dagbladet symbol som &r en hallandsskénsk panter,
som har sitt ursprung i en héllristning pa kulturen i Lund (se Bilaga 1). Symbolen
har varit den del av Skanska Dagbladet sedan 90-talet. Den bedéms vara signifi-
kant for tidningen och som symbol p&d marknaden. Detta ligger dven i linje med
Dubberley (2005) som menar att en logotyp som symbol i sig sjdlvt ska ga att
memorera. Skdnska Dagbladets panter har ett vérde i sig, forknippat med att den
ar inarbetad samt att det finns en historisk symbolik och koppling till den. Eksell
(1999) lyfter fram att logotypens vérde 1 sig sjdlv ska kunna aterspegla hela verk-
samheten och ha en klar koppling till vad foretaget stir for. Den gula pantern an-
vinds frekvent i all kommunikation. Pantern har dven ett symbolvirde likt vad
Berger (2011) skriver, diremot menar Berger (2011) att en symbol dr verkanslos
om man inte har en forforstaelse for vad symbolen star for. Detta dr en aspekt vi
vill lyfta i analysen, vi &r inte sékra pa, utifrdn var undersdkning, att ldsarna kén-
ner till vad pantern stir for men vi har en uppfattning om, utifran undersdkningen,
att de dr medvetna om att det dr Skénska Dagbladets symbol. Sa oavsett tolkar vi
det som att pantern dr nigot som skapar en igenkdnningsfaktor hos mottagarna

och pa sitt dr symbolen viktig.

Sd den dr riktigt gammal symbol. Men den star for den lilla médnniskan
mot makteliten och det var ndagon gdang pa 90-talet som vi tog den va?
Forut hade vi pristkragar, tre stycken prdstkragar (Louise, Intervju,
16 oktober 2012).

I intervjun yttrar Louise att man tidigare genomfort fordndringar i logotypen som
aterigen bekriftar att den visuella identiteten &r nagot levande och som utvecklas

kontinuerligt.

Kritik om den nya visuella identiteten

Vanligtvis dr uppfattningen om visuella element subjektiv och skiljer sig fran per-
son till person. Oavsett vad kreatdrerna tycker om den visuella identiteten finns
det ingen garanti for hur malgruppen kommer uppfatta den, vad de kommer kdnna
for den och hur de kommer identifiera sig och gilla den. Detta lyfter Aaker (2002)
fram tillsammans med att médnniskor kan bedoma saker véldigt olika, det kan vara
sa att man har bedomt marknaden eller malgruppen pé ett séitt som inte dverens-

stimmer med hur mélgruppen sjdlva upplever sig. Det behdver inte heller endast
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vara det externa som stér i fokus, den interna gruppen kanske inte alls kan identi-
fiera sig med den visuella identiteten. Sknska Dagbladets implementering av den
nya visuella identiteten pdminner om strategin Sudden eradiction strategy av Kai-
kati och Kaikati (2003). Genom den teorin later man den gamla identiteten for-
svinna 1 stort sett utan forvarning. Fordndringen i sig var forankrad i lednings-
gruppen och personalen pa Skanska Dagbladet visste att de arbetade fram en ny
visuell identitet. Men det verkar ddremot inte ha funnits ndgot uttalat brytdatum
utan mer en utfasning av det gamla och in med material som exponerar den nya
identiteten. Enligt uttalanden i intervjuerna far vi uppfattningen om att Skanska
Dagbladet anvinde sig av strategin bade medvetet och omedvetet i olika delar av
processen, vilket dr naturligt och stirker kopplingarna till att fordndringen var av
evolutiondr karaktdr och nagot som vixt fram ur ett behov av att dndra sin image

(Muzellec & Lambkin, 2006).

Vi gick ju ut internt med hur det skulle se ut, men sen sa borjade vi bara
annonsera med den nya profilen. Det var inte sd att vi sa "Nu byter vi
skepnad” utan bara korde pd (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Enligt var enkdtundersdkning upptickte 1dsarna Skénska Dagbladets nya visuella
identitet framst via hemsidan, 48 %, och tidningen, 24 %. Nagot som stirker vad
Aaker (2002) skriver om att uppfattningen av visuella ting dr kopplade till det un-
dermedvetna och dr personspecifika dr att det fanns interna tveksamheter till den
nya visuella identiteten trots att de var vilinformerade om att fordndringen var
nddvindig. Under intervjuerna berittar Joakim och Louise att de lyssnade pa kri-

tiken men korde vidare.

Ja, det stora problemet var ju med vart nya utseende var ju att det hdr
typsnittet finns inte. Det dr unikt i sig och det skapar dsikter. Jag tyckte
det var skitfult forsta gangen jag sdag det... men tillslut var det bara att
gilla ldget och kora pa det (Joakim, Intervju, 16 oktober 2012).

Den frdmsta kritiken internt var emot det nya typsnittet eftersom det var nytt, mo-
dernt och underligt. Det som é&r intressant for vér studie ar att ta reda pa hur deras
malgrupp reagerade vid forsta kontakten med den nya visuella identiteten och
framst typsnittet eftersom det fick mest kritik internt. F6ljande uttalanden &r tagna

ur var enkétstudie:
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De ifyllda bokstdverna forsvdrar tydningen och ddrfor blir det tummen
ner (Man 40-60 ar).

Ibland dr det svart att ldsa i svar/vit tryckning. For mycket svart
(Kvinna 40-60 ar).

Jag upplever typsnittsvalet som den bdrande delen av fordndringen, men

den dr samtidigt ganska isolerad och rimmar inte helt vil med resten av

det redaktionella innehdllet. Tycker generellt att den visuella kommuni-

kationen dr lite stokig/rorig. Det finns sdkert mycket mer att gora, men

Jjag tycker nog att det dr viktigare att borja bevisa det nya budskapet —

payoffen. Att visa hur Skd lever upp till det (Man 40-60 ar).
Lisarnas uttalanden bekréftar den interna oron om hur de ansag att ldsarna skulle
uppfatta det nya typsnittet. Hellmark (2004) menar att man i all strdvan med typo-
grafisk kvalitet gor sina anstrangningar for ldasarens skull. Det blir pa sa sitt ele-
mentdrt att stilla sig frigan om man anvénder sig av det valda typsnittet for att

underldtta for ldsaren eller om man gor det for att sticka ut. Vi fann dock éven en-

kétsvar pa samma frdga som skiljde sig ifrdn de uttalandena ovanfor.

Bara positiva vibbar (Man 40-60 dr).
Bra med ifyllda bokstdver, man blir mer fangad! (Kvinna 20-30 ar)-

Har ser vi tydligt hur uppfattningen om visuella element &r subjektiva och skiljer
sig fran person till person (Aaker, 2002). Bergstrom (2007) lyfter fram att typsnit-
tet 1 annonser, text, produkter med mera ska kommunicera foretaget pd samma satt
och att den ska skapa ett enhetligt intryck. Samtidigt menar han att valet av typ-
snitt ska vara baserat pa textens innehdll och att det ska reflektera verksamheten.
Som det har blivit papekat flertalet ganger under intervjuerna sd ville Skénska
Dagbladet sticka ut och samtidigt n en ung och modern mélgrupp. Utifrén Joa-
kim och Louise har de inte fatt in négra storre reaktioner ifran ldsarna avseende

deras visuella identitet.

Nd, det dr nog bara ndgon enstaka annons som har genererat reaktion-
er. Men nej (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Vad Louise vittnade om var att den storsta och mest omfattande kritiken kom in-
ternt ifrdn personal pa foretaget. Ddr menar Louise att en av de stora utmaningar-

na lag i att forklara skillnaden mellan layouten pa tidningen och hur de kommuni-
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cerar utover den fysiska tidningen. Olins (2003) lyfter fram att 4ven om utseendet

fordndras sa kan det kvarsta attityder, kulturer och dylikt inom foretaget.

Jag tycker nog mest att jobba med den interna instdllningen till att tid-
ningen dr en layout och en morgontidning ska ju vara lite klassisk och
sd men hur vi kommunicerar om hur vi finns dr en helt kan vara en helt
annan layout och det dr ddr jag tror att mycket, det har varit tufft internt
for folk att acceptera att se det (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Nedan kommer vi fortsétta analysen med att ga djupare in pé vart Skanska Dag-

bladet star idag och hur forandringsprocessen har paverkat Skanska Dagbladet.

Skanska Dagbladets nuvarande varumarke

Implementeringen av den nya varumaérkesplattformen och visuella identiteten &r
avklarad, men arbetet fortsitter med att stidrka foretagets varumérke och image
samt att locka en ny yngre malgrupp. Avsikten dr att forhoppningsvis vinna mark-
nadsandelar och kanske 6ka forséljningen. En forsdljningsokning av sjilva tid-
ningen eller ett bibehallande i en nedéatgdende trend &r och var incitament till-
sammans med en Onskan om ett tydligare och mer enhetligt budskap fran Skénska
Dagbladet. Det som dr fordndrat och nytt ér att de nu har ett ramverk och en struk-
tur som de kan utgé fran i deras kommunikativa arbete. Samtidigt podngterar de
att de inte hade velat géra om produkten for att det &r samma tidning som ménni-
skor har kopt 1 100 &r, det kan inte bytas ut. Louise, marknadsansvarig, menar att
det inte gér att gora for stora fordndringar nér traditionen &r inrotad.

Det nuvarande varumirket &r enligt Joakim, marknadsdirektor, tydligare, lat-
tillgingligare, angendmare och mycket mer igenkénnbart. Det &r hans asikter och
inte nigot som har undersdkt av dem eller oss. Aven om de inte kiinner av forind-
ringen sérskilt mycket anser de att det var en valdigt viktig fordndring for foreta-

get. Klas, projektansvarig, samtycker och tilldgger att;

Ja, jag dr néjd med tankarna med den grafiska profilen men jag tycker
inte vi har kommit i ndrheten av att lyckats komma ut med det. Det dr
super frustrerande! (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Utifrédn vér enkétstudie dr l4sarnas asikter om Skénska Dagbladet som tidning att

det dr en bra, palitlig, informativ och léttldst lokaltidning som tar upp de viktigaste
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nyheterna. De lyfter fram att det 4r bra att tidningen ar lokalt forankrad, vilket gor

den unik pa marknaden.

Uppdaterad och modern tidning med mycket variation och intressanta
artiklar (Kvinna 20-30 dr).

En tidning som bryr sig om sina ldsare. Exempelvis "Personligt" ldter
ldsarna std i centrum (Kvinna 20-30 dr).

Foljande uttalanden och resultat frdn enkédtundersdkningen visar att Skanska Dag-
bladet har en tydlig och bra image hos ldsarna. Enligt citat tva har Skanska Dag-
bladets kédrnvirde, att 14ta den lilla” ménniskans rost bli hord, uppfattats ritt av
ldsarna. Vi anser att det &r mycket positivt att den unga kvinnan anser att tidning-
en dar uppdaterad och modern eftersom syfte med implementeringen var att gora
tidningen modern och locka en yngre mélgrupp. Vi frdgade dven ldsarna hur de

uppfattar att forédndringen har paverkat tidningen.

Skdanskan har blivit mer modern och kanske "kommit ifatt" tiden. Kanske
inte mer urban, men datminstone med i tiden (Man 40-60 dr).

Inte sd mycket, jag fokuserar kanske mer pa innehdllet. Men, tidningen
kénns kanske lite mer modern och "up to date" (Man 20-30 ar).

Nej verkligen inte men det dr gulligt att dem forsoker (Kvinna 20-30 ar).

Enligt foljande uttalanden har tidningen fornyat sig men inte natt hela végen.
Detta dr dven nagot som bade Skédnska Dagbladet och Eight 4r medvetna om. Som
vi ndmnde tidigare arbetar de fortfarande med att stirka foretagets varumérke och
image samt att locka en ny yngre mélgrupp. Enligt undersékningen anser vi att de
har lyckas implementera forandringen hos ldsarna men att de nu behdver fortsétta

med arbetet fOr att uppna sitt syfte.

Skanska Dagbladets nuvarande visuella identitet

Bergstrom (2007) lyfter fram att formen é&r styrd av innehallet och det dr innehal-
let tillsammans med de grafiska elementen som tillsammans skapar en forstaelse
for det visuella. Detta tycker vi stimmer vil 6verens med hur Skanska Dagbladet
ser pé sin visuella identitet och dven att de tillsammans med Eight har haft dessa

tankebanor under tiden som de har arbetat fram den visuella identiteten. Klas som
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varit ansvarig projektledare for Eights arbete beskriver Skanska Dagbladets nya
identitet som modern och tydlig. Nagot dven vi dr bendgna att instimma med uti-

fran intervjuerna, teorin och vér uppfattning om produkten.

Jag tycker den dr modern och den talar till folk pd ett vildigt direkt
och bussigt sdtt och det dr ingen omskrivning eller onédiga krangliga

ornament eller omskrivningar, den grafiska identiteten dr pang, hdr dr
den! (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Tidigare har vi tangerat ifall Skdnska Dagbladet kdnner av férandringen, den nya
visuella identitet och pd vilket sétt det har pdverkat dem. De resultat vi har hittat
ar att fordndringen var ett nddvandigt och naturligt steg i Skanska Dagbladets ut-
veckling. Den har bidragit till, utifrén uttalanden av véra intervjupersoner, att fo-
retaget internt har anammat fordndringen efter en del tveksamhet (se Kritik om
den nya visuella identiteten) och att de nu anvénder den varje dag. Louise beréttar
att de arbetar internt med att tydliggdra hur den nya visuella identiteten aterspeg-
lar varumérket for att se till att de tar till sig den. Enligt teori &r design en vildigt
synlig del av den visuella kommunikationen som maste vara kommunikativ for att
nd fram. Sa ifall de nu lyckats fd identiteten anammad internt sa bor det vara ett

bevis pd att det visuella varit tillrdckligt kommunikativt for att de ska upptas.

Men dven utvecklingen pd webben... Man ser att de har anammat form-
spraket och liksom tdnker i dem banorna... och Du dr vdr vdrld finns
nog ute bland journalisterna ocksd (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Utover den fysiska tidningen och hemsidan s& ar utbudet av kanaler att sprida
budskap genom relativt begrdnsat. Forutom att de har en viss nérvaro i sociala
median Facebook beréttar Joakim, marknadsdirektor, att de dven har “stripes” pa
deras séljarbilar dér det star ”Du dr vér vérld” samt ett antal skyltar som &r utpla-
cerade i Malmo. En av de kanaler som de satsar mest pa &r att synas under olika

tillstéllningar och aktiviteter i Skdne, sdsom marknader och festivaler.

Jag har sett den pa bilar runt om i Malmo. Jag tycker den dr mycket
bra, da den har ett tydligt konsumentfokus (Man 20-30 ar).

Trots detta anser Klas att det dr, utifrdn ett kommunikationsperspektiv, for {4 ka-
naler att arbeta med. Han anser att det &r svért att locka en ny mélgrupp om de en-

bart syns dér de trogna ldsarna ar.
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Problemet med Skdnskan dr att de gor sa lite extern kommunikation...
vdrt enda sdtt att synas dr ju i egna tidningen, pd vara webbsiter och lite
facebook, det dr sa lite vi méter utanfor det egna mediet ddr vi redan
har trogna ldsare (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Klas menar att man med en storre budget hade haft utrymme for att kommunicera
bredare for att nd en ny malgrupp. Vi tror att detta antagligen ar kopplat till att en
bredare exponering hade kunnat resultera i att nad fler nya potentiella ldsare. Det
har gétt drygt tvd ar sedan de borjade arbeta med den nya visuella identiteten och
ndgot vi tror dr viktigt att ta hojd for dr att det dr ett 14ngsiktigt arbete. Van den
Bosh och Elving (2006) lyfter fram att det &r en farlig risk att inte kommunicera
fordndringen fullt ut eftersom den kan upplevas verkansldos av mottagarna av
kommunikationen.

Vidare kommer vi att analyser foljderna av implementeringen av Skanska

Dagbladets nya visuella identitet.

Foljderna av implementeringen

Ur ett internt perspektiv har fordndringen varit mycket synlig och péaverkat allti-
fran praktiska riktlinjer till att de anstéllda tydligare kdnner sig som en del av va-
rumirkets identitet. Joakim och Louise lyfter fram att det &r enkelt att arbeta med
den nya plattformen, att kommunikationen dr enhetligt och att plattformen ater-
speglar deras varderingar och stirker deras varumirke. En vildigt praktisk konse-

kvens av fordandringen, som vi finner malande, &r foljande uttalande av Joakim;

...bara en sadan sak som prislista har skiftat och sett olika ut varje
gang... det dr enklare nu med vara fdrger som vi arbetar med och det dr
snyggt, prydligt och modernt (Joakim, Intervju, 16 oktober 2012).

Han menar att material och dylikt har sett olika ut tidigare och att de saknade en-
hetlighet i den visuella identiteten. Detta dr nadgot som de har dvervunnit genom
fordndringen och som ér ett tydligt resultat pé vad en fornedring kan dstadkomma
anser vi utifrdn vér teori. Den faktiska konsekvensen av att synas enhetligt kan
vara ndgot som stirker foretaget ur ett differentieringsperspektiv, detta anser Stu-
art (2004) da han lyfter fram att en av grundpelarna i re-branding &r att sticka ut

ifrdn sina konkurrenter. Vi frigade dven vara intervjupersoner vad de tror skulle
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ha hént om forédndringen inta hade genomforts. Det som de tydligt lyfter fram é&r
att de fortfarande skulle haft en spretig extern kommunikation som saknade en

konsekvent och tydlig avsidndare med ett védldefinierat budskap.

...VI hade inte gjort ndgra genomtdinkta kampanjer, alla hade duttat lite
hédr och ddr precis som man gjorde innan... Men det hdller ju inte
ldngre, nu mdste man vara rdtt tydlig i sin kommunikation och budskap
for att liksom konkurrera (Louise, Intervju, 16 oktober 2012).

Under intervjun med Klas frén Eight ville vi hora om hans tankar kring ifall 14sar-
na uppfattat ndgon fordndring, detta med anledning av att det faktiskt &r dem som
arbetat fram de visuella elementen fOr att sticka ut. Nagot som han ar skeptisk till
ar om manniskor utanfor de redan etablerade ldsarkretsarna har uppfattat forénd-

ringen.

Befintliga prenumeranter har nog uppfattat detta... men jag tror vildigt
fa andra mdnniskor har fattat nagot utanfor ldasarkretsen (Klas, Intervju,
16 oktober 2012).

Att det finns en skepsis till att ménniskor utdver den redan etablerade ldsarkretsen
uppfattat fordndringen kan enligt oss vara en konsekvens av att de inte kommuni-
cerat den visuella identiteten genom fler kanaler. Utifrdn var enkétundersokning
framstar det att flest lasare upptackte den nya visuella identiteten i tidningen eller
pa hemsidan, vilket aterigen visar hur viktigt det &r att synas pé fler platser dn dér
befintliga ldsare finns vilket framgér i var teori. Detta stérker dven Klas uttalande
om att han inte tror att madnga ménniskor har uppfattat férandringen utanfor deras
befintliga ldsarkrets. Vi vill dock lyfta fram att det 4r en rétt liten del av de som
tagit del av enkédten som uppgett att de &r prenumeranter av tidningen, 14 %. Detta
skulle kunna hinga ihop med att en sd stor del av respondenterna har uppgett att
de tagit del av fordndringen pad Skanska Dagbladets hemsida, dér de har tillgang
till alla nyheter utan att vara prenumeranter. En positiv anledning till att de ar fler
som inte dr prenumeranter kan vara att de dr den nya yngre malgruppen som de
vill locka. Vi tror att den yngre malgruppen liser nyheterna pa hemsidan och “gil-
lar” Skanska Dagbladet pd Facebook mer dn den dldre generationen eftersom

Louise uttalade sig om detta.
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Enligt vér enkdtundersokning &r ldsarna positiva till fordndringen. Det visar
enligt dem att Skanska Dagbladet dr framatstrdvande och att de inte dr rddda for

forandring och utveckling. De ser en fordndring och hoppas det fortsétter.

Mycket positiv! Bra att fa en modern prdigel pd tidningen. Kan ge en
fordel mot konkurrenter och néttidningar (Man 20-30 ar).

Inte tdinkt pd det sa mycket, men ser inget negativt! Férdndringar dr kul

och det behévs (Kvinna 20-30 dr).
Nir vi frdgade ldsarna om de tyckte fordndringen var tillrdcklig eller om saknades
ndgot svarade majoriteten att den var tillrdcklig. Det som saknades var kommenta-
rer om produkten, bland annat att den bdr bli mer modern i sina nyheter. Eftersom
vi inte har studerat produkten systematiskt 1 var studie kommer vi inte analysera
uttalandet, men vi anser att det dr en intressant synpunkt.

En av de forvintningar som Klas hade pa fordndringen var att de skulle lyckas
oka upplagan med hjélp av den nya visuella identiteten. Detta har de inte lyckats

med dnnu.

Det har vi kdmpat med nu i tva ar. Vi har inte lyckats, vi har inte varit fram-
gangsrika, det dr doviktigt att sdigs det (Klas, Intervju, 16 oktober 2012).

Under intervjun med Skdnska Dagbladet bekriftade Joakim att upplagan inte har
okat utan att den sjunker, men att detta samtidigt 4r genomgédende for branschen i
stort. Vad de ddremot lyfter fram &r att internet har tagit en stor och naturlig plats i
verksamheten. Skdnska Dagbladets har endast haft en hemsida i fyra ar dér 14sar-
antalet bara har okat. Det &dr en viktig framging som de lyfter fram under inter-
vjun. Som vi ndmnt tidigare, var fordndringen ndédvéndig ur flera aspekter, inte
minst dd medielandskapet har blivit paverkat och fordndrats. Detta &r givetvis né-
got som paverkat de flesta tidningar, inte minst Sknska Dagbladet.

Efter denna analys av vart empiriska material och teoretiska ramverk kommer

vi nu att diskutera véra slutsatser och presentera forslag pé vidare forskning.
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Slutsatser och diskussion

I detta avslutande kapitel berdttar vi undersékningens slutsats. Vi utgdr fran stu-
diens syfte och frdgestdillning for att tydligt visa hur Skanska Dagbladet har kom-
municerat sitt varumdrke genom sin nya visuella identitet, hur den har mottagits
av Skanska Dagbladets ldisare samt hur varumdrket har pdaverkas av implemente-
ringen av den ny visuell identitet. Avslutningsvis kommer vi ge forslag pd vidare

forskning.

Resultat

Syftet med vér studie var att undersoka och analysera hur Skénska Dagbladet har
kommunicerat sitt varumérke genom sin nya visuella identitet, samt att undersoka
hur den nya visuella identiteten har mottagits av Skdnska Dagbladets ldsare. Vi
samlade in material genom kvalitativa intervjuer med Joakim Ewetz, marknadsdi-
rektor, och Louise Ekeblad, marknadsansvarig, pad Skénska Dagbladet samt Klas
Tjebbes, VD och projektansvarig pa Eight, och genom en enkédtundersokning med
Skéanska Dagbladets ldasare. Materialet analyserade vi sedan med teori och tidigare
forskning inom ramen for vart problemomrade for att komma fram till foljande re-
sultat.

Att fordndra den visuella identiteten dr en process som vad vi forstdr kan te sig
olika beroende pd omfattning och vad som ska foréndras. Vi har under arbetets
géng sett pd fordndringen ur delvis Kaikati och Kaikatis (2003) strategi “sudden
eradiction”, dédr det gammalt material byttes snabbt ut mot nytt. Den visuella iden-
titeten dr en del av ett foretags varumarkesplattform vilket bdde Kapferer (1998)
och Melin (1999) lyfter fram. Att Skanska Dagbladet valde att genomfora en for-
dndring 1 den visuella identiteten har vi valt att tolka som en evolutionér process
likt Muzzellec och Lambkin (2006), och inte en revolutionir process eftersom den
inte var tillrackligt drastisk. I méngt om mycket framhalls det generellt av Kapfe-
rer m.fl. att varumérken utvecklas 6ver tid och att detta &r en process som paver-

kas av foretagets omvérld och hur den utvecklas. Detta kanske kan te sig naturligt
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eller sjélvklart, men vi tror samtidigt att vdr studie visar att det finns flera element
som paverkar den visuella identiteten. Ser vi till den faktiska implementeringen s
har vi utifran det empiriska materialet tolkat det som att det inte sattes ut nagra ut-
talade brytdatum, utan vi skulle vilja sdga att de utét sett bytte kostym och lyfte
fram kérnan i de budskap de ville féormedla pa ett omgjort och mer vildefinierat
satt. Tydlighet och enhetlighet dr dven en viktig bestdndsdel inom marknadskom-
munikation och vi tror att fordndringen som sddan kan ha stirkt Skinska Dagbla-
dets varumarkeskapital. Detta dr en slutsats vi drar baserat pa vad flertalet erkdnda
forskare menar dr varumérkesbyggnad stillt mot hur Skanska Dagbladet har age-
rat och ténkt krig utformningen och fordndringen som helhet. Utifrdn vér studie
kan vi se att den visuella identiteten &r en viktig del i uppbyggnaden av en varu-
maérkesplattform inom forskningsfaltet strategisk kommunikation.

Vi fokuserade var studie kring tre forskningsfragor, som vi nu kommer ge svar

pa utifran var undersokning.

Hur har Skdnska Dagbladet kommunicerat sitt varumdrke genom sin nya visu-

ella identitet?

For att hinga med i1 utvecklingen och fortsitta konkurrera pa marknaden genom-
forde Skanska Dagbladet en fordndring med ett syfte att fornya varumérkesplatt-
formen och att tydliggéra kommunikationen i den visuella identiteten. Varumirket
definierades om till en modern lokaltidning med hjilp av kommunikationsbyrén
Eight. De arbetade med att f4 bort fordomarna om landsbygden och skapa en ny
bild av vad landsbygden &r idag. Varumérket &r starkt forknippat med Skanska
Dagbladets kédrnvirde, koppling till landsbygden och nérheten till Centerpartiet
och hederligt arbetande ménniskor. Den fornyade identitet blev utgdngspunkten
for framtagningen av den nya visuella identiteten. Skanska Dagbladets nya visu-
ella identitet bestdr av en slogan, ett typsnitt och en fargpalett. Deras slogan é&r
”Du ér vér virld” och representerar Skanska Dagbladets hingivenhet till lokalny-
heter och den "lilla” ménniskan pa landsbygden som far sin rost hord i Skanska
Dagbladet. Det unika typsnittet markerar att Skanka Dagbladet dr en modern tid-
ning som gillar att sticka ut och tdja pa grianserna. Fiargpaletten, som bestér av far-
gerna solgul, morkrdd, cerise, grongra, bla, lila och svart, representerar Skanska

Dagbladets méngfald, att de &terspeglar regionen och har en lokal forankring.
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Skénska Dagbladets logotyp, pantern, valdes att bevaras genom fordandringen. Uti-
fran det kan vi se att visuella element kan ha en lang hallbarhet om de ér strate-
giskt framtagna. Genom var studie ser vi att Skanska Dagbladets slogan och férg-
sattning har en bra forutsittning for att vara kvar ldnge. For att typsnittet ska ha
samma mojlighet behdver Skinska Dagbladet arbeta med det mer strategiskt for

att implementeringen ska bli positiv hos alla ldsare.

Hur har Skdnska Dagbladets lisare mottagit den nya visuella identiteten?

I vér enkitstudie kunde vi uppfatta att deltagarna upplevt Skanska Dagbladets vi-
suella fordndringar positivt. Ddremot sa tryckte en del 1 unders6kningen pa att det
ar innehéllet som &r av storst vikt for hur de uppfattar tidningen. Innehéllet blir da
en konkurrensfordel. Detta har man dven forsokt lyfta i den nya visuella identite-
ten genom valet av slogan, typsnitt och fargséttning. Uppfattningen om visuella
attribut och element ar subjektiv, vilket innebér att det dr svért att utforma en vi-
suell profil som tilltalar alla. Huvudsaken é&r att skapa visuella element som &ter-
speglar varumirket och dess kdrnvéirde. Huruvida ldsaren tar emot och uppfattar
den visuella identiteten avgoérs av implementeringens tillvigagangssatt. Vi har i
vér analys kopplat det mot Kaikati och Kaikatis (2003) strategi ’sudden era-
diction”, att man mer eller mindre bytte gammalt material mot nytt material pa
kort tid. Detta vill vi koppla mot att man som mottagare inte direkt kan sétta fing-
ret pa vad exakt den hér typen av fordndring bestar av, men att man dndé kan fa en
kénsla for vad det nya materialet aterspeglar. Kanske dven delvis med tanke pa
vilken typ av fordndring som genomforts. Skanska Dagbladets fordandring var av

evolutionar karaktar.

Hur har implementeringsprocessen av den nya visuella identiteten pdaverkat

Skdnska Dagbladet som varumdirke?

Det finns flera aspekter att lyfta fram nér man arbetar med re-branding och som
kan paverka ett varumirke. Ser man till de direkta effekterna av en ny visuell
identitet vill vi jimfora det med att varumérket gestaltas i “nya klader” i Skanska
Dagbladets fall. Den nya visuella identiteten skapas med bakgrund i att en motta-
gare ska uppfatta varumérket pé ett speciellt sétt. Den visuella identiteten ska ater-

spegla varumérket och dess vérderingar samtidigt som det ska vara tilltalande och

50



kunna attrahera bade befintliga kunder och nya. I Skénska Dagbladets fall s& har
en effekt pd varumairket varit att de har gétt fran att vara en "bonnatidning” till att
de, med hjdlp av visuella element, ses som ett modernt alternativ. Varumirket i
sig har blivit paverkat av att det finns en starkare enhetlighet i de kommunikativa
budskapen som har bidragit till att den blivit mer igenkédnnbar. Budskapen dr inte
langre tvetydiga och “’spretiga”, ndgot Skdnska Dagbladet ville gé ifran da det ti-
digare saknades tydliga riktlinjer for hur kommunikationen skulle gestaltas visu-
ellt. Det ar ett tydligt exempel pa hur den visuella identiteten péverkar ett varu-
mérke inom forskningsfiltet strategisk kommunikation. Det finns ett ekonomiskt
incitament i den fordndring som Skénska Dagbladet gjorde, att fordndras och ut-
vecklas dr en naturlig del av alla foretag for att kunna overleva over tid vilket gi-
vetvis #r en naturlig del av ett foretags livscykel. Aven ifall Skinska Dagbladet
inte har 6kat sin upplaga, sd kan det finnas ekonomiska vinster pa sikt. Ifall man
ur ett differentieringsperspektiv faktiskt lyckas med att nd de malgrupper som
finns definierade inom ramarna for den nya visuella identiteten s& kan detta pa ett

eller annat sétt leda till att de véljer att konsumera Skanska Dagbladet.

Forslag pa vidare forskning

Vi har i var studie haft ett externt fokus, vi tror det hade varit intressant att bedriva
vidare forskning inom ramarna for ett internt fokus. D4 en fordndring implemente-
ras tror vi att det kan finnas en koppling till varumérkeskapitalet i hur vél den in-
terna organisationen engageras i arbetet. Kanske inte i ett rent praktiskt engage-
mang vid utformningen, men i hur de interna malgrupperna dr med och formar va-
rumiérkesplattformen i egenskap av formedlare av varumérket for att 6ka varu-

maérkeskapitalet.
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Bilagor

Bilaga 1. Skanska Dagbladets nya visuella identitet

Logotyp

SKANSKA
DAGBLADET

Symbol, Pantern

Typsnitt rubrik

ABCDEFGHIJKLMN@P@RSTUVXYZAA®
0123456789
1"#%&/()=2;:,.-* @
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Typsnitt mellanrubrik

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao

0123456789
1"#%&/()=2;:,.-*@

Typsnitt brodtext

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
0123456789

V#%&/()=";:,.-*@

Firger

Slogan

DU AR VAR VARLD.
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Exempel pd annonser med den nya visuella identiteten

EN TIDNING PA
L LGS CES GRASROTSNIVA

Skinska Dagbladet stir pd den enskildes sida geatemot mak-  fallet och Ul fick upprattelse. Fec vi bryr oss. Om det som e Vi har en enkel tidningsfiloscfi. I Skinska Dagbladet granskar  nigon anman. Fee vira journalister finns dar du finns. Skinska

ten. Och vi radk inte att griva dar vi seir. Soen i fallet med U, viktigt och det som piveckar dig i din vardag, Och vi goir det +i det som sker i din nichet. Vi Iyfter fram de lokala nybeterm  Dagbladet berittar om det som hinder i den allra viktigaste
En familjchemsplacerad pojke som fick boi uthuset hos ‘bitttre an nigon annan, For vira journalister finns dar du finns. som berdr digi ditt liv och i din vardag, Vi stir helt enkelt pd.  regicnen, namligen din egen. DU AR VAR VARLD.
ial-nmnd, i Nir  Skinska Dagbladet berartar oen det som hinder i den allra din sida i motgAng och i medging Och vi gt det bittre 1n
‘missftcbAllindena uppdagades fick UL 15 mimuter phsigatt  viktigaste regionen, nimligen din egen. DU AR VAR VARLD.
packa ibop utan nigonstans att ta vigen. Vi uppmarksammade
DAGBLADET DAGBLADET
oo

l

-

SKANE AR BAST | VARLBEN
- - MEN VAD AR BAST | SKANE?

» Bista Under Bista Mat. Skicka In dire bisen sk
nbgra mbonder kommer vh att billa koll ph var du it recept och viam fae prisee som en stekgryea frkn be Coounee,
det aliva Bioaste  virt vackrs landskap. Skdoes Bises Mat, Jeockdenivar frin Global ock fina kokbiicker. D bista

. St Biss & : b

NU FINNS DIN TIPNING | M@BILEN. e st i it gade s TV-kocken Taeq Tayloe

Oppoa m.ckd.se | din smastphone eller via QR-koden hir ovanfc. Det kommer st bl ariblac, seportage och tips, Mea fam-  HAD sekik eftes symbeolea Skdoes Bista,
asien r

DASBLADET
SKANSKA
DAGBLADET
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Virtoens N BYT TILL
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Prova i 2 minader fiir bara 269 ke
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Exempel pd annons med den gamla visuella identiteten

Klart att du ocksa
ska prenumerera!

Ring 0774-410041
www.norraskane.se
kundtjanst@nsk.se

1009% Skine
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Bilaga 2. Intervjuguide, Skanska Dagbladet

Den hér intervjuguiden anvidnde vi under intervjun med Ska&nska Dagbladets
marknadsdirektor Joakim Ewetz och marknadsansvarig Louise Ekeblad. Intervjun
genomforde den 16 oktober 2012 pd Skinska Dagbladets kontor i Malm®o.

Presentation av studien

- Ar det okej om vi spelar in intervjun?

- Presentation av oss.

- Presentation av kandidatprogrammet i Strategisk Kommunikation.
- Presentation av syfte med studien.

- Vill du vara anonym?

Presentation av intervjuperson

- Kan du beritta lite om dig sjélv? Vad gjorde du innan du borjade arbeta pd SkD?
- Utbildning?

- Hur kommer det sig att du hamnade p& SkD?

- Hur lange har du varit anstilld p4 SkD?

- Hur ser din nuvarande yrkesroll ut? Vad dr din exakta sysselsdttning har pa
SkD?

- Vilken position har du haft under férdndringen av varumérket och den visuella
identiteten?

Allméint om SkD

- Kan du beritta lite om verksamheten som ni driver?

- Kan du beritta lite om foretagets historia?

- Vad ér er affarsidé?

- Vilka mal vill ni uppnd med foretaget?

- Vilka dr foretagets konkurrenter?

- Vilken malgrupp riktar ni er till?

- Vad édr det viktigaste att milgruppen vet om foretaget?

Innan forindringen av varumiérket och den visuella identiteten

- Hur sdg varumairket och den visuella identiteten ut innan fordndringen?

- Varfor valde ni att genomfora en fordandring?

- Vad var ert syfte med fordndringen?

- Vilka mél ville ni nd med fordndringen?

- Vem beslutade om genomforandet? Var medarbetarna delaktiga?

- Gjordes det nagon undersokning internt och externt kring synen pa SkD?

- Hur arbetade ni med kommunikation tidigare?

- Vilken identitet av er sjélva och image av ldsarna hade ni innan férdndringen?

Under forindringen av varumiérket och den visuella identiteten
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- Hur pébdrjade ni fordndringen?

- Hur kommer det sig att ni bestimde er for att ta hjdlp av en extern byra? Vad
hade ni for forvantningar?

- Vad var det ni behdvde mest hjéalp med?

- Varfor valde ni Eight?

- Hur presenterade ni det nya varumérket och den visuella identiteten for era la-
sare?

- Beridtta om den nya visuella identiteten

- Varfor valdes ”Du &r var vérld” som slogan? Samt, typsnittet o fargerna?

- Hur kommunicerar och representerar ”Du dr var vérld” SkD?

- Vad betyder den nya visuella identiteten for foretaget?

- Vad édr det viktigaste att den nya visuella identiteten signalerar?

- Pé vilket sitt kommunicerar den nya visuella identiteten SkD? Vilka budskap?

- Vad hoppas ni som foretag att kunna uppné med ett identitetsbyte?

- Vilka krav har ni pd den nya visuella identiteten?

Efter forindringen av varumiirket och den visuella identiteten

- Hur skulle du beskriva SkDs identitet idag?

- Har ni uppnétt de mél ni hade med fornedringen i dagsléget?

- Ar du n6jd med hur fordndringen genomfordes dverlag?

- Vad tycker du var det viktigaste/bédsta med att fordndringen genomfordes?
- Var det en nddvéndig fordndring tycker du?

- Finns det ndgot negativet med fordndringen?

- Hur arbetar ni med kommunikation idag jamfort med tidigare?

- Hur tror du fordndringen har uppfattats av ldsarna? Vad tror du deras image av
SkD ir idag?

- Kénner ni att er nuvarande profil nér ut till den tdnkta malgruppen?

- Vad betyder den nya visuella identiteten for SkD? Framtiden?
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Bilaga 3. Intervjuguide, Eight
Den hir intervjuguiden anvénde vi under intervjun med Eights VD och projektan-

svarig for Skénska Dagbladet, Klas Tjebbes. Intervjun genomfordes den 16 okto-
ber 2012 pa Eights kontor i Malmé.

Presentation av studien

- Ar det okej om vi spelar in intervjun?

- Presentation av oss.

- Presentation kandidatprogrammet i Strategisk Kommunikation.
- Presentation av syfte med studien.

- Vill du vara anonym?

Presentation av intervjuperson

- Kan du beritta lite om dig sjidlv? Vad gjorde du innan du borjade arbeta pa
Eight?

- Utbildning?

- Hur kommer det sig att du hamnade pé Eight?

- Hur ser din nuvarande yrkesroll ut? Vad ar din exakta sysselsédttning har pa
Eight?

- Vilken position har du haft under férédndringen av SkDs varumirke och visuella
identiteten?

Allméint om Eight

- Kan du beritta lite om verksamheten som ni driver?

- Vad ér er affarsidé?

- Vilka mal vill ni uppnd med foretaget?

- Vilka foretag vénder ni er till? Vilka kunder har ni idag?

Innan forindringen av varumiérket och den visuella identiteten

- Vad hade du for uppfattning om SkD innan ert samarbete?

- Hur s&g SkDs varumérke och visuella identitet ut innan fordndringen?

- Vilka svagheter och styrkor sdg du i varumérket och den visuella identiteten?
- Varfor behovde SkD en fordndring?

- Hur tror du SkD uppfattades av ldsarna innan forédndringen?

Under forindringen av varumiérket och den visuella identiteten
- Hur kommer det sig att ni antog SkDs pitch och ville ha dem som kund?
- Vad hade du for férvintningar av samarbetet?

- Beridtta om den nya visuella identiteten

- Vad var ert syfte och mal med fordndringen?

- Varfor valdes ”Du dr var virld” som slogan? Samt, typsnittet och fargerna?
- Hur kommunicerar och representerar ”Du dr var vérld” SkD?
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- Pé vilket sitt kommunicerar den nya visuella identiteten SkD? Vilka budskap?
- Pé vilket sétt nar den visuella identiteten lasarna?

- Varfor tror du det dr viktigt med en stark och tydlig visuell identitet?

- Hur tror du den visuella identiteten paverkar ett varumérke?

- Vad édr det viktigaste att tdnka pa nir man vill fordndra den visuella identiteten?

Efter forindringen av varumiirket och den visuella identiteten

- Hur skulle du beskriva SkDs identitet idag?

- Har ni uppnétt de mél ni hade med fornedringen i dagslaget?

- Ar du néjda med hur forindringen genomfordes dverlag?

- Vad tycker du var det viktigaste/bédsta med att fordndringen genomfordes?

- Finns det nagot negativet med fordndringen?

- Hur tror du fordndringen har uppfattats av ldsarna? Vad tror du deras image av
SkD ir idag?

- Hur har férnedringen av den visuella identiteten férdndrat SkDs varumérke?
- Hur arbetade SkD med kommunikation idag, jaimfort med tidigare?

- Vad betyder den nya visuella identiteten for SkD? Framtiden?
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Bilaga 4. Enkat

Hej! Vi dr tvéd studenter frdn Lunds Universitet som gor en undersdkning om
Skénska Dagbladets nya utseende* till var c-uppsats. Om du hjilper oss och sva-
rar pd ett par fragor dr du med i tdvlingen om att vinna en helt ny Ipad Mini (vdrde
2995kr)**, som delas ut lagom till jul. Vi dr mycket tacksamma for din hjélp!

*Med utseende menar vi Skdanska Dagbladets grafiska profil, alltsd slogan "Du dr
vdr varld", typsnittet pda bokstdverna och firgerna.

**For att vinna mdste du svara pd alla fragor och motivera varfor just du ska
vinna en Ipad Mini i julklapp av oss. Limnade uppgifter kommer att behandlas
enligt PUL och vi kommer inte dela med oss av dem till 3:e part. Vinnaren kom-
mer att presenteras pd Skdanska Dagbladets Facebooksida.

Kon
Man
Kvinna

Alder

Under 20 ar
20-30 ar
30-40 ar
40-60 ar
60-80 ar
Over 80 ar

Prenumererar du pa Skinska Dagbladet?

Ja
Nej

Hur upptickte du Skianska Dagbladets nya utseende?
Tidningen

Hemsidan

Journalist/Fotograf

Facebook

Bekant

Annat:

Beskriv hur du upplever Skinska Dagbladet som tidning?

Vilken betydelse har utseendet for hur du upplever Skinska Dagbladet som
tidning?

Brukar du tinka pa hur olika foretags utseende ser ut, hur de anvinder slo-

gan, bokstiver och firger?
Ja
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Ibland
Nej
Vad tinker du pa nir du ldser Skinska Dagbladets slogan '"Du ér var

varld"?

Pa vilket sitt tycker du att "Du ir var virld" representerar Skinska Dag-
bladet?

Hur tycker du att Skinska Dagbladets slogan "Du ér var virld" visar sig i
tidningen?

Du kan vdlja flera alternativ.

Nyheterna

Annonserna

Panterkortet

Journalister/Fotografer

Facebook

Annat:

Vad tycker du om Skinska Dagbladets nya typsnitt pia bokstiiverna?
Vad far du for Kkinsla nir du ser bokstiverna?
Glad

Upprord
Opéverkad

Vad tycker du om Skinska Dagbladets val av firger? (solgul, morkrod, ce-
rise, grongra, bli, lila och svart)

Hur har Skianska Dagbladets nya utseende paverkat din uppfattning om tid-
ningen?

Hur tycker du att Skinska Dagbladet for en dialog med dig som lisare?

Ar du mer positivt eller mer negativt instilld till att Skinska Dagbladet har
genomfort en fordndring?

Tycker du att forindringen ér tillricklig eller finns det nigonting mer som
Skanska Dagbladet bor forindra?

Motivera varfor just du ska vinna en Ipad Mini i julklapp av oss?

E-post
Sa vi kan kontakta vinnaren
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