YAKESHOGSKOLAN

NOVIA

Utveckling av foretagets visuella profil

Case: Skargardsbutiken Bergo Andelshandel

Gabriella West

Examensarbete for tradenomexamen

Utbildningsprogrammet for Foretagsekonomi

Abo 2015




EXAMENSARBETE

Forfattare: Gabriella West
Utbildningsprogram och ort: Féretagsekonomi, Abo
Inriktningsalternativ/Fordjupning: Marknadsforing

Handledare: Camilla Ekman

Titel: Utveckling av foretagets visuella profil - Case: Skargardsbutiken Bergd
Andelshandel

Datum 18.5.2015 Sidantal 44 Bilagor 3

Abstrakt

Detta examensarbetes syfte ar att skapa en visuell profil at skargardsbutiken Bergd
Andelshandel. Foretag behover idag arbeta med att utveckla sin foretagsidentitet for att
halla sig synliga bland konkurrenterna och den visuella profilen ar en viktig del av detta,
eftersom det ar den som formedlar alla budskap som foretaget vill skicka ut. En
valplanerad visuell profil ar saledes mycket viktig. Hos Bergd Andelshandel finns ett stort
behov av ett enhetligt visuellt utseende samtidigt som kunderna uttrycker saknad av
marknadsforing och synlighet fran foretaget.

Teorin i arbetet ar baserad pa amnet varumarke samt fordjupning i grafisk design,
typografi och farglara. Den empiriska delen bestar av skapandet av den visuella profilen
innehallande logotyp, typsnitt, farger och for foretaget relevant och Onskat
marknadsforingsmaterial.

Som stod for empirin har en kvalitativ undersokning i form av intervjuer med Bergo
Andelshandels kunder gjorts. Den visuella profilens slutresultat har tagits fram med hjalp
av redovisning och analys av forskningen samt samarbete med Bergd Andelshandels VD.
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Tiivistelma

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda visuaalinen ilme saaristomyymalélle, Bergd
Andelshandelille. Yrityksen pitda kehittdd omaa identiteettidan, jotta heidan
nakyvyytensa olisi suurempi kilpailijoihin verrattuna, ja visuaalinen ilme on tassa asiassa
tarked, koska se on suuri osa yrityksen viestintaa. Hyvin suunniteltu visuaalinen ilme on
siis todella tarkeaa. Bergd Andelshandel on huomannut, etta he tarvitsevat yhtenaisen
visuaalisen ulkonddn, samalla kun yrityksen asiakkaat kaipaavat markkinointia ja lisda
nakyvyytta kylakaupalle.

Tyon teoriaosuus koostuu tuotemerkkiteoriasta seka syventymisestéa graafiseen
suunnitteluun, typografiaan seka varioppiin. Empiirinen osa koostuu visuaalisen profiilin
luomisesta yrityksen tarpeiden mukaan ja se sisaltdaa logotyypin, kirjaintyyleja, vareja
seka yritykselle tarkeaa markkinointimateriaalia.

Empiirisen osan tukena toimii kvalitatiivinen tutkimus, joka koostuu haastatteluista Bergo
Andelshandelin asiakkaiden kanssa. Visuaalisen ilmeen lopputulos on kehitetty
tutkimustulosten ja niiden analysoinnin avulla seka yhteistyossa Bergd Andelshandelsin
johtajan kanssa.
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Abstract

The purpose of this thesis is to create a visual profile for a small shop named Bergd
Andelshandel, situated in the Ostrobothnia archipelago. Competition between businesses
grows harder every day and it is very important to keep the business visible among all the
others. Continuously developing the corporate identity is a must for businesses today and
a well-planned visual profile is an important part of this. Bergd Andelshandel have noticed
they need a new visual profile, and the company’s customers are also expressing a wish
for a more outgoing marketing strategy of the company.

The theory in this thesis is based on brand development, graphic design, typography and
color theory. The empirical part consists of creating the visual profile including a logotype,
fonts, colors and the marketing material that Bergd Andelshandel needs.

A qualitative research was made to support the empirical part. Interviews were made with
customers of Bergd Andelshandel and the outcome of the visual profile was created
based on the theory, the results of the research and cooperation with the VD of Bergd
Andelshandel.
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1 Inledning

I sma samhéllen och byar blir det allt svarare att som foretagare klara sig: kundunderlaget ar
naturligtvis begransat, och konkurrensen fran de stora servicekedjorna &ar hard. Samtidigt
behovs verkligen foretagarna i sma samhéllen. De erbjuder den service byborna annars maste
aka ibland valdigt langa végar for att fa, &ven om den ibland kanske &r aningen dyrare. Utan

foretagare dor antagligen en liten, avsides by hastigt ut — vem vill bo pa ett stélle utan service?

Sma foretag har sallan stora resurser att lagga ut pa utveckling av den visuella profilen eller sa
ar den helt enkelt lagt prioriterad — man tror att det gar bra anda. | dagens lage ar dock image
och synlighet otroligt viktiga for att verksamheten ska kunna utvecklas och fortsétta och den
visuella helheten &r en stor del av det har. Den behdver vara valplanerad och den ska hjélpa
foretaget att synas battre och jag vill med det hér arbetet skapa en visuell profil for Bergo
Andelshandel som ar effektiv men lattanvand och ger bra synlighet med hjélp av sma resurser.

En smart planering och en forstaelse for vad foretaget faktiskt behdver ar det som galler.

Jag skriver det har arbetet eftersom jag sjalv & hemma fran Bergd och det ligger i mitt
intresse att hjalpa till och stoda verksamheten pa det satt jag mojligtvis kan. Utmaningen i
sjdlva arbetet lockar ocksa — att skapa ett nytt utseende for foretaget som passar dem,
omgivningen och kunderna. Affaren har funnits lange pa Bergo och det kanns viktigt att lyfta

fram det traditionella i verksamheten, samtidigt som en frasch modernisering behdver goras.

1.1 Problem, syfte och hypotes

Bergo Andelshandel ligger i en liten ort och ar beroende av att méanniskorna som bor pa orten
handlar mest pa hemmaplan istallet for att alltid dka till narmsta stora samhélle och handla i
de stora kedjornas butiker. Bergd Andelshandel har i dagens l&ge ett ganska vagt visuellt
utseende och har inte satsat sa mycket pa just marknadsforing av sig sjalva och sina
produkter, utan har levt vidare pa det faktum att byborna behdver kunna hamta viktiga
dagligvaror fran en narliggande butik ifall nagot plétsligt tagit slut. Det har betyder att de inte
heller gett kunderna nagon speciell anledning att handla hos just dem istéllet for att hamta

varorna fran nagon annanstans, om de har méjlighet.
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Marknadsforing ar oerhort viktigt for ett foretags Overlevnad och Bergd Andelshandel
behover utveckla sin marknadsforing och stdrka sitt varumérke genom att bygga upp en
enhetlig visuell profil samt med ett effektivt marknadsféringsmaterial locka kunderna lite
extra att valja att handla sina dagligvaror hos just dem istéllet for hos konkurrenterna.

Syftet med det hér arbetet &ar att som slutprodukt skapa en enhetlig visuell profil och grafiskt
marknadsforingsmaterial for Bergd Andelshandel. Genom att undersoka hur dagens lage ser
ut, vilka behov som finns samt vilka marknadsforingskanaler och séatt som for Bergd
Andelshandel ar fungerande och effektiva, kan jag inom dessa ramar planera och bygga upp

det visuella material som Bergd Andelshandel behdver.

Jag tror att det storsta problemet for Bergd Andelshandel &r att kundgruppen ar valdigt liten,
mycket blandad och att det kan vara svart att locka kunderna till att ga dit och handla istallet
for att aka till narmaste stérre samhalle och handla i storbutikerna dar. Jag tror ocksa att den
marknadsforing som finns bor utvecklas, géras mer strategisk och framfor allt enhetlig. |
dagens lage verkar Bergd Andelshandel inte ha nagot visuellt utseende éver huvudtaget, vilket

bor klaras upp.

Min hypotes ar att kunderna dnskar en mer synlig marknadsféring och att de déverhuvudtaget
vill ta emot mer information om till exempel erbjudanden eller specialprodukter, det vill sdga

sadana produkter som inte alltid finns i lager utan som tas in da och da i mindre mangder.

1.2 Metod

Arbetet kommer att handla om utveckling av Bergé Andelshandels varumérke, men med
tyngdpunkt pa det externa: utvecklad, planerad synlighet i slutlig form av en visuell profil och
bottnar for marknadsforingsmaterial. Med stod av lamplig teori om grafisk planering och
varumarken samt det utredda behovet for foretaget kommer jag att skapa slutprodukten. Inom
amnet varumarken finns en hel rad olika metoder och tillvdgagangssatt for utveckling, men
den arbetsmodell som kommer att anvéndas som stod for det har arbetet &r en variant av
David Aakers femstegsmetod. Jag kommer ocksa att med hjalp av en personlig diskussion
med Berg6 Andelshandels VD skapa mig en uppfattning om foretaget Bergd Andelshandel

och deras behov.
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Da det inte ar enkelt att marknadsféra med en lag budget och nar kundgruppen bestar av
manniskor i alla olika aldrar, behéver jag for att kunna fylla mitt syfte med arbetet reda ut vad
foretaget egentligen behover gora for att na ut till sina kunder pa basta satt och vilket
marknadsforingsmaterial de har nytta av. Jag kommer att gora utredningen med hjélp av en
kvalitativ undersokning, eftersom jag behdver kundernas asikter for att ta reda pa hurdan
marknadsféring som ar fungerande for Bergd Andelshandel. Undersékningen kommer att
goras genom intervjuer, i vilka deltagarna fungerar som stickprov fran varje del av
kundgruppen. Resultatet av undersokningen kommer ocksa att fungera som grund och stod

for den visuella profilen.

Eftersom det generationsvis sett finns valdigt stora skillnader i Bergd Andelshandels
kundgrupp anser jag det bast att géra undersdkningen genom personliga intervjuer, for att
allas asikter ska fa komma fram. Pa detta sétt kan jag fa fram djupare och mer relevant
information till exempel genom att vid behov stélla foljdfragor och darmed fa en béttre
forstaelse for vad det ar som foretaget behdver gora for att marknadsforingen ska na sina
kunder, och hur denna bor se ut. Praktiskt sett &r det dven enklare att gora en kvalitativ
undersokning, da jag inte befinner mig pa samma ort medan detta arbete skrivs, och jag kan
under ett kortare bestk pa foretagsorten utféra undersékningen.

1.3 Avgransningar

For att fa en teoretisk forstaelse for var den visuella profilen kommer in i arbetet med
varumarken sd kommer jag i teorin att behandla @mnet varumarkesutveckling relativt ytligt,
men fokus kommer tydligt att ligga pa den externa kommunikationen delen i form av en

visuell profil.

| forskningen jag kommer att gora i form av intervjuer med ett urval av Bergd Andelshandels
kunder deltar endast personer som ar permanent bosatta pa Bergd. Jag har inte inkluderat
sommargaster eller andra sasongsbesokare som mojliga deltagare eftersom arbetet gjordes
under lagsasong och det skulle bli mycket svart att f& kontakt med sadana personer. Aven om
varje kund sjalvklart ar viktig oavsett sasong sa anser jag ocksa att jag skulle fa mer relevanta
svar och asikter av intervjupersoner som ar permanent bosatta pa Bergo, regelbundet besoker
butiken och hela tiden ser vad som hander och sker bade inne i butiken och som dessutom

ocksa mottar all den eventuella marknadsforing som Bergd Andelshandel sander ut.



2 Presentation av Berg0 Andelshandel

Bergd Andelshandels verksamhet grundades 1907, vilket gor den till en av Finlands &ldsta
andelshandlar. Andelshandeln bedriver minut- och partihandel men &ger ocksa fastigheter
som finns till uthyrning. | butikslokalen finns ocksa ett café, som kallas Café Kaffekoppen.

(Bergd Andelshandels Facebook-sida)

Bergd Andelshandel hor idag till S-gruppen, men séljer inte gruppens varor och man kan inte
anvanda S-gruppens bonuskort hos foretaget. For att fa salja S-gruppens varor stélls det krav
pa foretagaren, till exempel h6jd medlemsavgift och att foretagaren maste kdpa fler SOK-
andelar. Hos Bergd Andelshandel ar nagon forandring inte aktuell utan foretaget fortsatter
som en sa kallad sjalvstandig affar inom S-gruppen och hamtar darmed sina varor fritt fran de
platser de vill. (Personlig kommunikation med Bergé Andelshandels VD, 14.3.2015)

Det allra viktigaste som Bergd Andelshandel kan erbjuda &r livsmedel. Den delen av varorna

ar kring tva tredjedelar av omséattningen, medan den sista delen bestar av bransle och Gvriga

varor. (Personlig kommunikation med Bergd Andelshandels VD, 14.3.2015)

Figur 1. Bergd Andelshandel i dagens lage.



2.1 Kundgrupp

Bergd ar en ganska liten skargardso som ligger lite mindre an 60 kilometer fran Vasa stad och
bebos av 395 permanenta invanare (Statistikcentralen, 2015). Berg6 &r ungefar 3,15

kvadratkilometer stort och 6n nas med hjalp av en farja (Bergo.fi, 2015).

Till Bergd Andelshandels kundgrupp hor hela Bergds befolkning samt de sommargéster och
villabor som sasongsvis besoker byn. Allmant sett & kundkretsen i byn uppdelad pa de tva
bybutikerna, det finns kunder som endast handlar hos Bergd Andelshandel och aldrig hos den
andra butiken och forstas kunder som gor tvartom, och sa finns det en del kunder som handlar
hos bada butikerna. (Personlig kommunikation med Bergé Andelshandels VD, 14.3.2015)

Sommargaster och villabor &r ocksd en ansedd del av Bergd Andelshandels kundgrupp.
Foretagets omsattning ékar med hela 50% under sommaren, tack vare de méanniskor som
besoker Bergd da eller har sin villa dar. Det har kommit manga nya sommarkunder till Bergo
Andelshandel ocksa pa grund av att de kan erbjuda service pa pade finska och svenska, vilket
gor att finskatalande kunder kanner sig bekvama dar och dven kan passa pa att fraga om andra
arenden medan de handlar, till exempel andra servicepunkter pa Bergo eller evenemang och

handelser. (Personlig kommunikation med Bergd Andelshandels VD, 14.3.2015)

2.2 Konkurrenter

Forutom Bergd Andelshandel finns dven en annan bybutik med liknande service pa Bergo:
Starks butik. Bergd Andelshandel arbetar inte med att forsoka konkurrera ut den andra
butiken utan konstaterar att kunderna far vélja fritt var de vill handla. Det framkommer dock
att den andra butiken ibland marknadsfor sig som billigare. (Personlig kommunikation med
Bergd Andelshandels VD, 14.3.2015)

Andra konkurrenter och hot mot Bergé Andelshandels verksamhet &r de stora varuhusen och
supermarketarna som kan halla lagre priser och ha storre utbud, till exempel K-butikerna,
Prisma, S-market och Sale-affarerna. | det narmsta samhéllet pa fastlandet, i Molpe, finns
ocksa en bybutik som dven den hor till konkurrenterna om &n inte i samma utstrackning som
de storre varuhusen och supermarketarna. (Personlig kommunikation med Bergd
Andelshandels VD, 14.3.2015)



2.3 Nuvarande marknadsforing och foretagets behov

Bergd Andelshandel marknadsfor sig inte sa mycket i dagens lage. Storsta delen av reklam
och marknadsféring gors genom lappar och skyltar inne i affaren, och till de storre hdgtiderna

delas enkla reklambrev med erbjudanden ut till bybornas postlador.

Foretaget har ingen grafisk profil eller ndgon annan typ av planerat visuellt utseende. Enligt
Bergdé Andelshandels VD ir foretagets visuella utseende “helt pa villovdgar” och hela det
visuella utseendet behdver darmed planeras och utvecklas. Hit hér en logo, typsnitt,
representerande farger samt planerat utseende for marknadsforing och annonser. En 6nskad
riktlinje &r att den grafiska profilen &r havs- och marininspirerad, eftersom butiken ligger i

skargardsmiljo. (Personlig kommunikation med Bergé Andelshandels VD, 14.3.2015)

3 Varumarke

Varumarket ar det som gor att kunderna kanner igen ett foretags produkt eller service pa
marknaden. Det ar vad som skiljer produkter och tjanster fran varandra och som gor att
kunderna kanner igen foretaget och vad det erbjuder (Patent och registreringsverket i Sverige,
u.d.). Ofta baseras ett varumarke pa en logo eller en sarskild symbol som representerar
foretaget, men det kan ocksa vara till exempel en viss design, en farg, ett ljud eller kanske ett
monster som kannetecknar ett foretags produkt eller tjanst (Schmidt Turow & Skdld Nilsson,
2004, s. 180). Nagra exempel pa sadana har typer av varumarken &r bland andra littala med
sin védlkdnda Alvar Aalto-design, McDonald’s gula och roda farger och ”I’'m loving it”-

melodin eller Marimekkos storblommiga monster.

Varumarket ar ocksa den uppfattning som kunderna har om foretaget och dess varderingar,
egenskaper och attityder som forknippas med foretagets namn. Det ar alltsa bade externa och
interna faktorer som paverkar hur varumarket ses av kunderna, och det kravs
varumarkesbyggande reklam men ocksa foretaget som helhet — i det har fallet butiken Bergo
Andelshandel. Savél reklam och erbjudanden som butikens utseende, sortiment, pris, lage,
personalens bemotande, kladsel och service bidrar till hur kunderna ser pa varumérket.
(Schmidt Turow & Skéld Nilsson, 2004, s. 180)

Ett starkt varumarke dr alltsa ytterst viktigt och nagra starka skal till att satsa pa utveckling av
varumarket dr att det hjalper kunderna att sarskilja foretaget fran konkurrenterna, det hjalper
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till att bygga relationer som ger aterkommande kunder, I6nsamheten 6kar eftersom kunderna
aterkommer (och troligtvis droppar det in ndgon ny ibland) och sa okar ett starkt varumarke
foretagets finansiella varde. (Schmidt Turow & Skold Nilsson, 2004, s. 182-183)

3.1 Varumarkesutveckling

Inom arbetet med varumarkesutveckling finns en mangd olika modeller och metoder, och den
metod som valts till det har arbetet & en bearbetad version av amerikanen David Aakers
femstegsmetod. Den svenske varumarkesstrategen Tommy Falonius har anpassat Aakers
modell till forhallanden som &r mer lika de vi har har och det & Falonius version av

femstegsmodellen som tillampas i detta arbete.

Aakers/Falonius femstegsmetod som visualiseras i figuren nedan &r en enkel arbetsmodell i
fem olika steg. Steg ett handlar om vision och affarsidé, steg tva om nuldget med kunder och
personal, steg tre om varumarkesplattformen med foretagsidentiteten, I6fte och positionering,
steg fyra om den interna forankringen med intern kommunikation och utbildning av
personalen och slutligen steg fem: extern kommunikation som handlar om en
kommunikationsplattform och i och med det den visuella identiteten och profilen — detta
arbetes slutprodukt. (Falonius, 2010, s. 57)

1.
Vision &
affarsidé

5;
Extern kom-
munikation

2.
Nulaget

4,
Intern
forankring

3.
Varumarkes-
plattform

Figur 2. Femstegsmodellen fér varuméarkesarbetet. (Falonius, 2010, s.57)



3.2 Steg ett: Vision

En vision for foretaget &r otroligt viktig. Den beréttar vad man vill med verksamheten och
beskriver dessutom sjalva malet for arbetet med varumarket. Aven om man kanske inte alltid i
verkligheten uppnar visionen, sa fungerar den &nda riktgivande och visar malet for arbetet.
(Falonius, 2010, s. 58-59)

De flesta framgangsrika foretag och varumarken har en tydlig vision. Ta mébelgiganten Ikea
som exempel: deras vision lyder att skapa en béttre vardag for de manga méanniskorna”. I
denna mening lyckas man fa med bade malgruppen (massmarknaden) och sortimentet
(mdblerna och alla 6vriga produkter som hittas hos Ikea). (Féretagande.se, 2008)

”En organisation utan en vision dr bara en folkmassa”. (Okénd) Visionen &r menad att internt
skapa en gemensam syn pa hur foretaget eller varumarket ska utvecklas och vad man ska
arbeta for. En fungerande vision gor arbetsplatsen attraktiv, motiverar personalen, att
kompetenta och kunniga medarbetare stannar kvar hos foretaget och att verksamheten leds i
Onskad riktning. (Falonius, 2010, s. 59)

3.3 Steg tva: Nulaget

Det &r nodvandigt att inom varumérkesutvecklingen analysera hur laget ser ut just nu for
foretaget. En nulagesanalys omfattar oftast en research och undersékning av nagot slag: hur
ser kunder och medarbetare pa varumarket och vad associerar de varumarket med? Hurdan
image har foretaget? Ar det ett vilkint foretag? Undersokningarna kan goras savil externt
som internt, for att fa reda pa bade kundernas asikter om hur varumarket uppfattas och
personalens asikter om hur varumarket fungerar internt — och om medarbetarna delar de

varderingarna som varumérket och kunderna uttrycker. (Falonius, 2010, s. 67-68)

En nul&gesanalys bor vara objektiv och arlig, for att kunna stdda utvecklingsarbetet. I
analysen bor det framga vilka svagheter som finns och vilka forbattringar som kan goras,
vilka kan kénnas lite besvarliga att medge. Nul&gesanalysen ska beskriva foretaget (dess
produkter, personal, ledning, lokal, resurser och behov), affarsmiljon (kunder, marknad,
konkurrenter, distribution, forsaljningskanaler) samt omvérlden (trender och deras paverkan
pa foretaget, vad hander i branschen, teknisk utveckling, politiska beslut som kan innebéara

lagforandringar och annat som hander i omvarlden och som kan paverka). De har tre
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faktorerna i nuldgesanalysen kan dven ge underlag for en SWOT-analys av foretaget.

(Expowera.se, U.d.)

3.4 Steg tre: Varumarkesplattform

En varumarkesplattform ar ett dokument som beskriver vad foretaget ar, vad det gor och vad
det vill géra. Med andra ord ar varumarkesplattformen ett dokument med foretagets plan pa
hur det ska utveckla sitt varumarke och vad man ska gora for att varumérket ska uppfattas pa
ratt satt. Nar man vill forankra arbetet med varumarket internt & varumarkesplattformen
dessutom ett mycket viktigt verktyg, eftersom den berdr alla som arbetar inom foretaget. Allt
som kunden moter, fran ledning till kundbetjaning och reklam bidrar till hur varumarket ses
och hur det utvecklas. (Falonius, 2010, s. 78-79)

Arbetet med varumarkesplattformen varierar fran foretag till foretag — for vissa kan processen
ga snabbt medan det hos andra tar langre tid. Det beror pd hur bra grund det finns for
varumarkesplattformen, som gdrs genom inputs fran till exempel affarsplan och foretagets
vision, kundundersokningar, personalenkater och dokument som beskriver fOretagets
verksamhetsstrategi. Finns det ingenting dokumenterat sedan tidigare, maste
varumarkesplattformen utformas helt och hallet fran grunden. Det &r dessutom svart att ange
ndgon “allmén” modell for varumérkesplattformar eftersom alla foretag dr olika och ddrmed

behover de ocksa olika utformning av varumarkesplattformen. (Falonius, 2010, s. 78-79)

Ett forslag pa en enkel, grundlaggande disposition som vore passlig for sma foretag kunde se

ut s&har:

1. Inledning. En forklaring till varfor ett starkt varumérke ar viktigt och varfor gor det
hér arbetet med varumarkesutveckling.

2. Enkel definition av vad man menar med “varumaérke”.

3. Malsattningar for arbetet med varumarkesutvecklingen. Vad vill man uppna?
4. Vision och affarsidé. Vad vill man med foretaget, och varfor &r det verksamt?
5. En definition av varumérkets identitet — varderingar och personlighet.

6. Beskrivning av hur man 6nskar att varumérket ska uppfattas.
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7. Varumarkeslofte. Vad lovar varumarket sina kunder? Funktionellt, emotionell och
overgripande varde som varumarket kan ’ge” kunderna.

8. Positionering. Hur vill foretaget uppfattas i jamforelse med dess konkurrenter?

Till den héar dispositionen kan det forstas ocksa laggas till andra @mnen som &r viktiga for
foretagets varumarkesutveckling. (Falonius, 2010, s. 80-81)

Aven den grafiska profilen kan kopplas till varumarkesplattformen. Ett oenhetligt visuellt
utseende kan leda till att foretaget uppfattas som oprofessionellt och slarvigt, om det hela
tiden anvéander olika visuellt material. Genom att utveckla en grafisk profil kan man hoja
graden av igenkdnning hos kunderna och darmed forstarka varumérket ytterligare.
(Logosack.com, 2013)

3.5 Steg fyra: Intern férankring

Liksom med visionen har de mest framgangsrika foretagen ocksa en valutvecklad intern
varumarkeskultur. For att kunna bygga ett starkt varumarke behover alla medarbetare forsta
varfor och hur deras arbetsinsats paverkar varumarket. Var och en som arbetar inom foretaget
bidrar till att forbattra varumarkeskulturen och darfor bor fokus ligga &ven héar. (Nilsson M.,
2009)

Vid en forsta anblick kan det verka som s&, men intern forankring av varumarket handlar inte
om att meddela medarbetarna om en ny kampanj eller dela ut nya, snygga klader med
foretagets uppfraschade logo tryckt 6ver hela plagget. Det handlar om att foréndra
varumarkeskulturen inom foretaget, att &ndra pa ett beteende, motivera och géra medarbetarna

mer fokuserade pa sjélva affarerna och pa kunderna. (Inward Strategic Consulting, u.d)

Det finns forstas ett antal olika metoder for intern forankring av varumarket, och den som hér
nedan presenteras ar en av de som praktiskt sett ar mest lampade for sma foretag, med tanke
pa att den inte behover kréava sa stora resurser. Den kallas dialogmetoden och grundar sig pa
att man personligen utbildar medarbetarna, genom att fora direkta samtal mellan ménniskor.
Pa det har sattet finns det mojligheter for medarbetarna att stilla fragor, fundera pa

konsekvenser och fordjupa sig i sammanhang som kénns komplicerade.
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Nar medarbetarna ska engageras i processen att utveckla varumarket, vore ett synsatt pa
forankringsmetoden att lata medarbetarna delta i utvecklingsarbetet. Oavsett vad varje person
gor inom foretaget, skulle hen fa vara med och paverka arbetet. Den har arbetsmodellen
fungerar da den som &r ansvarig for varumarkesutvecklingen vet vad som behéver goras, men
kanner att de som ska utfora sjélva férandringen behover vara med i utvecklingsarbetet for att
fa kdnslan av att de “dger” fordndringen. Pa det hér sittet blir de medskapande, engangerade

och motiverade. (Falonius, 2011)

| ett litet foretag som Bergd Andelshandel kan den interna férankringen ske vid personalméte
eller i kafferummet. Vid motet presenteras varumérkesarbetet, medarbetarna utbildas och

samtidigt har de chansen att fraga och paverka. (Falonius, 2010, s.118-119)

3.6 Steg fem: Extern kommunikation

Extern kommunikation, eller extern marknadsforing som det ocksa kallas, ar vad omvarlden
ser och mottar av det som varumarket kommunicerar utat — foretagets visuella identitet och
den visuella profilen som &r en bildlig Oversattning av identiteten. Det har inkluderar
annonser, hemsida, blogg och annan marknadsféring via social media, direktmarknadsforing,
produktutveckling, hur foretaget beter sig (t.ex. professionalitet och utseende) och

marknadsforingsmaterial med bland annat logo och visitkort. (Gage, u.a.)

4 Visuell identitet

Ett foretags visuella identitet & summan som bestar av allt det foretaget kommunicerar med
omvérlden. Kommunikationen sker via allt material som skickas ut, hur produktsortimentet
ser ut samt personalens betjaning och beteende. Om alla de hér delarna &r olika till utseende

och funktioner blir bilden av foretaget mycket kluven och otydlig.

| dagens lage, nar konkurrensen mellan foretag som erbjuder liknande produkter och tjanster
ar otroligt hard blir det allt viktigare for foretagarna att gora sig mer synliga. For att lyckas
med det behdver foretaget koordinera alla signaler som det skickar ut och gora sin externa
kommunikation enhetlig och effektiv. Férmagan att vara tydlig och enhetlig kan avgoéra hur

foretaget lyckas med sin verksamhet. (Koblanck, 2003, s. 189)
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Den visuella profilen handlar i sin tur om att tolka foretagets identitet och fora dver den till ett
visuellt sprak. Den grafiska formgivaren skapar den visuella profilen med hjalp av research,
analysering av foretagsidentiteten och en massa kreativitet. Den visuella profilen &r ofta
ersattningen for ett personligt mote, i form av till exempel brevpapper, visitkort, broschyrer,
annonser eller forpackningar. Nagra onskvarda malsattningar for den visuella profilens
uttryck ar att den ar kannspak, ger en positiv bild av foretaget, skiljer sig fran konkurrenterna,
passar ihop med foretagets affarsidé, tar hansyn till malgruppen och att den ar personlig.
(Bergstrom, 2015, s.269-270; Nieminen, 2003, s. 90).

| dagens lage finns det manga hot mot en tydlig visuell profil, eftersom foretag tillater manga
olika personer att skapa saval logotyper som forpackningar. Eftersom alla gor pa olika satt
resulterar det har i att det blir svarare att sanda ut en konsekvent och professionell bild av
foretaget, men lésningen pa detta ar att skapa regler, riktlinjer och att utbilda personerna som
kan komma att arbeta med foretagets visuella kommunikation. (Bergstrém, 2015, s. 269-270)

Ett bra exempel pa ett foretag med en enhetlig visuell profil &r det svenska flygbolaget
Scandinavian Airlines (SAS). Var man an i varlden kliver pa ett plan som tillnér SAS, sa vet
man precis vilket flygbolag det & som man dker med. Skyltar, farger, produktfoldrar,
personalens klader och logotyp &r alla samma och létta att kdnna igen. (Bergstrom m.fl., 2008,
s. 176)

Figur 3. SAS’ logotyp och ett av flygbolagets flygplan. (epslogos.net & sasgroup.net, u.d.)
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Figur 4. SAS' fargval till den visuella profilen och olika typer av skyltning som anvands. (Cap & Design, 2012)

4.1 Visuell profil

Den visuella profilen ar en viktig del av den visuella identiteten, och &r en beskrivning av hur
foretagets grafiska kommunikation ser ut och ger riktlinjer for hur den tillampas pa olika
foretagsmaterial samt anvandningen av logotyp, féarger och typsnitt till foretagets
marknadsforing. Den visuella profilen behdvs for att underldtta skapandet av material och
fungerar ocksa som stod om det &r flera olika personer som gor material. P& det har sattet fors
en enhetlig visuell kommunikation utdt som gor att mottagaren enklare kopplar ihop
materialet med avséndaren snabbare och igenkanningsfaktorn for foretaget hojs, vilket starker
varumarket. De har reglerna for den visuella profilen kallas ocksa designprogram.
(Bergstrom, 2015, s. 270; Koblanck, 2003, s. 191; Logosack.com, 2013)

Innehallet i designprogrammet varierar sjalvklart fran foretag till foretag, men de delar som
oftast brukar finnas med &r logotyp, foretagsbild, typsnitt, visitkort, brev- och faxpapper,
pressmeddelande, olika typer av trycksaker, eventuella forpackningar, skylting inom- och
utomhus, annonser, utseende pa internet och i vissa fall ocksd anvisningar for varumarkets
applicering pa klader och bilar. Fargval ar ocksa en vasentlighet. (Koblanck, 2003, s. 191-
193)

4.2 Logotyp

Grunden till ett foretags visuella profil &r en bra logotyp. Den bestar av foretagets namn eller
en del av det i ett visst utvalt typsnitt som garna far vara fyllt av karaktar. Logotypen ska
fungera ihop med foretagets affarsidé och kultur, ar foretagets visuella spegelbild och den far
inte vacka tankar som strider mot den bild som foretaget vill sanda ut till sin omgivning.
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Det finns nagra grundlaggande krav for en bra logotyp: den ska vara latt att kanna igen,
lattlast, fungera i bade stort och litet format, fungera i den valda fargen men ocksa som svart-
vit och den ska vara i en tidlos design som haller alla utbytara trender. En logotyp som é&r i
harmoni med foretaget och dess verksamhet har en lang livslangd, men kan med tiden behéva
finputsas. Som ett exempel pa hur en logotyp kan forandras under aren fungerar kaffejatten
Starbucks, som véxt fran ett litet café i Seattle till en av varldens storsta specialkaffeforsaljare.

(Bergstrom, 2015, s. 271; Lippincott.com, u.a.)

2011

1971 1987 1992

We start by selling We add handcrafted We become a publicly We mark 40 years and
coffee beans in Seattle's espresso beverages to traded company. begin the next chapter
Pike Place Market. the menu. in our history.

Figur 5. Evolutionen av Starbucks' logotyp. (Lippincott.com, u.a.)

4.3 FOretagssymbol

Logotypen kan eventuellt ocksa kompletteras med en foretagssymbol, som da oftast bestar av
en forenklad bild, som representerar foretaget. En val inarbetad och kénnspak foretagssymbol
kan om det fungerar ocksa anvandas separat fran logotypen pa till exempel personalens
klader. Det fina med en foretagssymbol ar att det behovs inget sprak for att forsta den, utan
den fungerar internationellt och det finns saledes inga granser for dess anvandningsomraden.
Tanker man som foretagare dock ha en internationell verksamhet kan det 16na sig att kolla
upp sin symbol ordentligt innan den tas i anvandning, for att undvika att den &r en symbol

som kan uppfattas negativt i andra kulturer.

Stora foretag drommer ocksa om att bli sa valkanda att de kan banta ner den visuella profilen,

och hér passar Starbucks som ett exempel igen. Starbucks réknar med att frdmst expandera i
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lander dar vasterlandska bokstaver inte kanns igen och darfor har de tagits bort fran den nya,
finputsade logotypen som visades tidigare i figur 5. Detta ar nagot som har fatt Starbucks
mest konservativa kunder att bli lite missndjda, nar den vélkanda texten har férsvunnit och
endast en forfinad bild av sirenen blivit kvar.

Grundlaggande krav stalls precis som pa logotypen dven pa en fungerande foretagssymbol.
Den bor vara enkel och grafiskt tydlig, originell, anvéndbar i alla olika sammanhang och
liksom logotypen vara tydlig i farg och svart-vitt samt fungera i bade stort och litet format.
(Bergstrom, 2015, s. 272)

4.4 Typografi

Typografi handlar om bokstavsformer och hur de anvands, och &r tillsammans med bilden den
viktigaste delen av grafisk kommunikation. Bokstaverna ar vérda att fa en del uppmarksamhet
da de inte bara formedlar information, utan kan ocksa uttrycka kanslor och ha en estetisk
funktion. Det finns idag tusentals olika typsnitt och for att fa en dversikt ver dem, séa ar de

ordnade i familjer.

De tva stora huvudgrupperna inom typografin &ar antikvor och sanserifer. Antikvorna
kannetecknas av sina seriffer medan sanseriferna saknar serifer och ar oftast jamntjocka utan

storre vaxlingar i grovlek, se figur 6 nedan.

Aa Ad

Antikva Sanserif

Figur 6. Typiskt utseende pa de tvd huvudgrupperna inom typografin.

De tva huvudgrupperna ar sedan uppdelade i mindre typsnittsfamiljer. Till antikvorna hor
diagonalantikva, transantikva och vertikalantikva. Den familj som oftast patraffas i bocker ar
diagonalantikvorna, da de ar mjuka med rundade seriffer och har hog lasbarhet. Till den har
gruppen hor exempelvis det kanda typsnittet Times New Roman, som ocksa anvands i det har

arbetet. Transantikvorna har i sin tur storre kontrast mellan tjocka och tunna grund- och
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harstreck. Serifferna brukar vara spetsiga och de anvands ofta i visuell kommunikation. De
vertikalantikva typsnitten ar emellertid eleganta och har en mer hogtidlig karaktar, med en

annu kraftigare kontrast mellan grund- och harstreck. (Bergstrom, 2015, s.126-127)

Aa Aa Aa

Times New Roman, diagonalantikva Century, transantikva Bodoni MT, vertikalantikva

Figur 7. Exempel pa de olika antikvagrupperna.

Sanseriferna ar daremot en modern familj inom typografin och typsnitten som gruppen bestar
av ar enkla och funktionella. Eftersom sanserifer ar sa jamna i sitt utseende anses de skapa
monotoni i lasningen och passar darfor bast i rubriker, i stora texter som lases pa avstand, i
bildtexter, diagram och tabeller samt pa webben. Utdver dessa tva stora huvudgrupper pratar
man inom typografin ocksa om mekaner, som ar kraftfulla och ibland kanske lite klumpiga i
formen, skripter som ar av handskriftskaraktar samt fantasistilar som inte alltid &r sa lattlasta
men som istéllet kan passa for en logotyp eller i ett friare och mer avslappnat typografiskt

arrangemang. (Bergstrom, 2015, s. 128)

Nar man ska vélja typsnitt till foretagets visuella profil bor man fundera pa i vilka alla olika
sammahang texter kommer att behdvas. Typsnitten ska passa in i sammanhanget samt vara
lattlasta, och oftast véljs tre olika typsnitt till en visuell profil for att tdcka alla behov. For att
typsnittet ska passa in i sin omgivning bor formgivaren inte bara fundera pa var texten
kommer att vara, utan ocksa pa vad foretaget vill formedla med sin visuella identitet.
(Bergstrom m.fl., 2008, s. 54)

45 Farger

Farger ar ett valdigt kraftfullt verktyg inom visuell kommunikation, och de é&r direkt
sammanlénkade eftersom férger erbjuder ett satt att dverféra mening och budskap utan att
anvanda sig av ord. Fargen ar det forsta manniskor ser innan de tar in nagonting annat, vilket

gor fargen till den visuella komponent av ett varumarke som blir bast ihnagkommen. Manga av
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varldens mest framgangsrika foretag ar beroende av en farg som nyckelkomponent i det som

gor att foretaget kanns igen. (Morton, 2012)

Farger talar till var emotionella sida och kan ge upphov till starka kanslor och upplevelser,
vilket gor att fargvalet ar ett viktigt element i foretagets visuella profil. En viss farg valjs ut
och den ska ga som en rod trad genom hela den visuella profilen och aterges i varje del av

foretagets visuella kommunikation. (Bergstrém, 2015, s. 272)

Man anvander farger ocksa for att formedla information i en massa olika sammanhang. |
trafiken betyder det roda ljuset stopp, medan det gréna ger tillatelse att korsa gatan. |
butikerna fangar de roda reaprislapparna kundernas 6gon och nar vi ser pa bilder med bla
himmel och gul sand drommer vi oss bort till varmare lander. Farger kan ocksa anvéandas
pedagogiskt, i larobdcker markeras viktiga avsnitt med ramar och streck i farg och for att

inbjuda till 1asning anvands ofta dekorfarger och fargbilder (Bergstrom m.fl., 2008, s. 193).

Farger inom design pratar man ofta om funktionella och icke-funktionella férger. En
funktionell farg ger stdd och forbéattrar en produkts fysiska och kommunikativa funktioner,
som till exempel Coca-Colas roda farg som med sin signaleffekt starker varumarket. En icke-
funktionell farg har i sin tur endast en kosmetisk uppgift och finns till for att locka, vilket gor
att mottagaren kan bli forvirrad om irrelevanta och olika fargsignaler sands ut. (Bergstrom,
2015, s. 256)

Farger har betydelse for oss och olika farger sander ut olika signaler, vilket innebér att man
noga maste fundera pa dem nar man skapar foretagets visuella profil. Fargerna bor matcha
foretagets identitet och sénda ut signaler som ar likvardiga det som foretaget vill signalera till

sin omgivning. (Nilsson, P., 2009)

. Nar den blaa fargen anvands i foretagssyfte fors tankarna till hav och himmel. En ljus,
sval agua-nyans ger en kansla av vatten och luft, medan en klar, morkt bla nyans ger ett
palitligt och hogtidligt intryck. Den blaa fargen havdas av manga ocksa vara den vanligaste
foretagsfargen, eftersom den ofta ocksa forknippas med vérdighet och anses vara
representativ. (Nieminen, 2003, s. 103; Bergstrom, 2015, s. 272)

. Gront symboliserar lugn och fraschhet, och dr ocksa den farg som ogat lattast tar in. |

en ljusare nyans fors tankarna till naturen, medan en morkare gron ar maskulin och
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symboliserar formogenhet. Gront sander ocksa ut signaler av véalmaende, renlighet och

harmoni, men kan med vissa nyanser aven tolkas som forgiftad eller sjuk. (Nilsson, P., 2009)

Gula och orangea nyanser ar glada och varmande. Deras budskap kan vara fornyande
och energiskt, samtidigt som de ocksa symboliserar nagot saftigt och uppfraschande. Gult &r
ocksa en farg som latt fangar uppmarksamhet och starker koncentration. Gul farg ska dock
nyttjas med forsiktighet eftersom det snabbt kan bli fér mycket. (Nieminen, 2003, s. 104;
Nilsson, P., 2009)

. ROtt & en varm, dynamisk farg som kan uppfattas pa manga olika sétt. Roda nyanser
associeras med rorelse, energi, betydelse (tank roda mattan pa evenemang) och passion, men
ocksa med valdsamhet och aggressivitet. R6tt passar bra till raddningsfordon, kosmetika och
eldiga matratter, samtidigt som den till barnprodukter & en glad och pigg férg. |
snabbmatsbranschen déar budskapet oftast &r att maten ska avnjutas snabbt, &r rott med sina
aktiverande egenskaper ocksa en ofta férekommande farg. (Nilsson, P., 2009; Chapman,
2010; Nieminen, 2003, s. 104)

. Violett kan formedla en kansla av rikedom och lojalitet, vilket delvis beror pa att den &r
en farg som manga kungligheter forut bar i sina klader. Violett ar en feminin farg, i likhet med
hur gront symboliserar maskulinitet. Violett anses ocksa vara en bland annat dramatisk,
luxuds, sensuell och sofistikerad farg. De olika nyanserna som finns i den violetta fargen for
ocksa tankarna till vackra och véldoftande blommor som i sin tur véacker associationer till
kosmetika, som &r en bransch dar fargen ofta anvénds (Nilsson, P., 2009; Nieminen, 2003,
5.105).

Vitt &r renlighetens och oskuldens farg, som formedlar luftiga och frascha kénslor.

Grafiskt sett ar den ocksa valdigt stilig och passar bra som kontrast till svart, gratt och kraftiga
farger. Vitt passar bra till apoteks- och kosmetikabranschen dar dess kliniska paverkan
anvands i den visuella kommunikationen. Vitt sdgs ocksa spegla arlighet och uttrycka
professionalism, och fungerar som en fredens farg var man &n i varlden ar. (Nieminen, 2003,
s. 105; Nilsson, P., 2009)

. Svart ar en favoritfarg hos konstnarer, fotografer och arkitekter da den ar dramatisk,
mystisk och modig nar den anvéands pa ratt satt. Svart ar inte bara en kontrastrik farg, utan

symboliserar ocksa egenskaper som i forhallande till varandra kan vara kontrastrika. Svart
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symboliserar allvar, sorg, dod och formedlar en depressiv ton men ocksa elegans, hdg kvalitet,
lyx, makt och prestige. Svart kan dven tolkas som anonymitet. (Nieminen, 2003, s. 105;
Nilsson, P., 2009)

. Gra kan vara en vardaglig farg men en stilig, parl- eller stalgra nyans kan passa in
i manga sammanhang och gor ett mycket stiligt intryck kombinerad med svart. Brun ar dven
den ganska alldaglig men kan ocksa vara riktigt stilig vid ratt anvandning. Bruna nyanser ar
jordnara och symboliserar trygghet och lugn. Brunt star ocksa for stabilitet och maskulinitet.
Positiva egenskaper som brunt formedlar &r bland andra jord, natur, vanskap, tillforlitlighet
och enkelhet. En snygg chokladbrun kan representera varma drycker som kaffe, te och kakao,
och anvénds ofta i marknadsféring for delikatessdrycker. (Nieminen, 2003, s. 105; Nilsson,
P., 2009)

For att beskriva olika fargblandningar sa finns det flera olika system. Nar det handlar om
dator- och tv-skarmar sa pratar man om additiv fargblandning, medan det vid fargtryck kallas
for subtraktiv fargblandning. Bada systemen utgar fran primar- och sekundarfarger.
Sekundarfarger skapas nar tva primarfarger blandas, och nar alla tre fargerna ingar i en
fargblandning kallas den for tertiarfarg. (Koblanck, 2003, s. 213)

45.1 RGB och CMYK

| den additiva fargblandningen &r rott, gront och blatt primarfarger medan cyan, magenta och
gult ar sekundarfarger (i vardagssprak kallas cyan och magenta for turkos och lila). Det har &r
systemet som bygger upp digitala skarmars farger och ar ett satt att beskriva ljusblandningen i
skarmarna. Det har kallas RGB-farger, som star for de tre primarfargerna i systemet
(Koblanck, 2003, s. 213). | figur 8 nedan ser vi hur primarfargerna rott, gront och blatt
blandade med varandra ger sekundarfargerna cyan, magenta och gult. Né&r alla tre

primarfarger tands samtidigt blir ljusresultatet vitt. (Moderskeppet.se, u.a.)
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Figur 8. RGB-fargsystemet. (Moderskeppet.se, u.a.)

Den subtraktiva fargblandningen innebar i sin tur att gul, magenta och cyan ar primarfargerna
och rott, gront och blatt &r sekundéra och det har systemet kallas for CMYK, déar K betyder
svart. Nar primarfargerna i CMYK-systemet blandas bildar de sekundarfargerna rott, gront
och blatt — vilket betyder att RGB- och CMYK-systemen ar direkt kopplade till varandra.
Blandar man lika mangd av alla tre primérfargerna i CMYK-systemet bildar de den svarta

fargen som K:et star for.

CMYK-systemet anvands nar man ska beskriva farger for fyrfargstryck och féargerna i
systemet ar standardiserade enligt Europaskalan. (Moderskeppet.se, u.d.; Koblanck, 2003, s.
215)
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Figur 9. CMYK-fargsystemet. (Moderskeppet.se, u.a.)

4.5.2 Pantone Matching System

For att trycka enkla grafiska element i farg, till exempel logotyper, kan man anvanda sig av
PMS-systemet. Fargskalan bestar av ca 1000 olika farger, och att anvanda PMS-systemet
inneb&r att man innan tryckning blandar till exakt den farg eller de farger som man vill
anvanda till trycket. Fargerna kan ocksa finnas fardigblandade hos tryckeriet och de kan dven
fas som tryckta numrerade fargprov. PMS-farger hittar man ocksa i illustrationsprogrammen i
datorerna. (Koblanck, 2003, s. 215; Bergstrom m.fl., 2008, s.198)

PMS-farger anvands ibland ocksa som tillagg till CMYK-farger vid tryck, for att sakra att det
tryckta resultatet blir ratt. Vid fyrfargstryck anvands farger fran PMS-fargkartan sa som guld,

silver och neonnyanser oftast som forstarkare. (Graafinen.com, u.a.)

4.5.3 Natural Color System

Alla som arbetar med farg som inriktas pa mottagarens upplevelse kan ta hjalp av det
naturliga fargsystemet, NCS som bygger pa hur méanniskans 6ga upplever fargnyanser och
fargers utseende. Vissa farger upplever 6gat som rena, och dessa ar elementérfargerna gult,

rott, blatt, gront, svart och vitt.
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Figur 10. Elementarfarger i NCS-systemet.

Gult, rétt, blatt och gront kallas i NCS-systemet for kulorta farger, och vitt och svart kallas
okulorta farger. Mellan de kulorta elementérfargernas kan nyansskalor ordnas, vilka kallas
elementérskalor och de forenas tillsammans med elementarfargerna i en fargcirkel.
(Bergstrom m.fl, 2008, s. 194)

Varje féarg i cirkeln kallas kuldrton, och fargcirkeln ar uppdelad i fyra delar enligt varje kulort
elementarfarg. De olika delarna kallas kvadranter. Fargcirkeln &r bra att utgd ifran nar man
ska vélja farger, eftersom man enkelt kan se och vilja fargkombinationer som ar bade
kontrastrika eller gar ton i ton. Valjer man tva olika farger fran samma kvadrant far man tva
nyanser som ligger nara varandra och fargtonerna gar ihop, och véljer man farger fran olika
kvadranter blir det mer kontrast. Den storsta fargkontrasten uppnar man genom att vélja farger
fran olika kvadranter som ligger mittemot varandra i fargcirkeln. (Koblanck, 2003, s.216)

Figur 11. NCS-systemets fargcirkel. (Ncscolour.com, u.a.)
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| skapandet av den visuella profilen bor formgivaren tanka pa att ange de valda fargerna ocksa
enligt NCS-systemet, eftersom det anvands som en generell referens for alla typer av farger
som anvands till alla olika typer av material. Nagot man dock bor komma ihag ar att nar
farger ur NCS-skalan aterges i tryckformat kan det uppsta en viss skillnad mellan fargerna i
tryck och verklighet (Koblanck, 2003, s. 216).

5 Kundundersokning

Syftet med det har arbetet &r att utveckla en grafisk profil for Bergd Andelshandel och for att
kunna planera foretagets visuella utseende behover jag fa en konkret forstaelse for Bergo
Andelshandels egentliga behov som komplement till teorin. Forutom foretagets VD besitter
ocksa kunderna en rejal kunskap om vad som beh6vs i marknadsforingsvag och de maste fa
héras om hur varumérket och marknadsféringen idag upplevs, vad som saknas och vad som
kan forbattras. Pa dessa grunder har jag som forskningsmetod for detta arbete valt att gora en
kvalitativ undersokning i form av semistrukturerade intervjuer med fyra representanter for

olika aldersgrupper ur Bergé Andelshandels kundgrupp.

Under begreppet kvalitativ forskning ryms en méngd olika forskningsmetoder, men den
gemensamma namnaren ar att forskaren skildrar resultatet med hjalp av orddata, det vill saga
information som bestar av nagot som har beréttats. Informationen har samlats in med till
exempel inspelningar av vardagliga diskussioner, observationer som har nedtecknats eller
intervjuer (Fejes & Thornberg, 2009, s. 18-19). | den hér typen av forskning ar det
respondenternas perspektiv som ar utgangspunkt; forskaren vill forsoka uppfatta omvarlden
pa samma satt som de. For att kunna skapa den har forstaelsen vill forskaren hitta en narhet
till intervjupersonerna och studierna gors under deras naturliga férhallanden. (Bryman & Bell,
2011, s. 419-421)

Till det h&r arbetet har jag valt att géra min forskning i form av en kvalitativ semistrukturerad
intervju. Det har innebéar att jag anvande mig av en intervjuguide med fragor som jag stallde
till mina intervjupersoner, men att jag kunde gora det relativt flexibelt med enkla
formuleringar och vid behov féljdfragor om det uppkom ett for mig viktigt &mne. (Bryman &
Bell, 2011, s. 474)

Det representativa urvalet till undersékningen gjordes genom att segmentera kundgruppen

aldersvis i fyra delar och hitta en intervjuperson per aldersgrupp. De valda aldersintervallen
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var 20, 40, 60 och 80 ar och kriterierna for varje intervjuperson var att personen som deltog
fick vara max fem ar aldre eller yngre an det narmsta aldersintervallet samt har ansvar for

inkép av dagligvaror i det egna hushallet.

Bergd ar en liten ort och alla & mer eller mindre bekanta med alla, sa jag anvande mig av
metoden for bekvamlighetsurval och tog kontakt, antingen personligen eller via telefon, med
personer som fanns tillgangliga och som fyllde kriterierna for undersdékningen. Jag berattade
om mitt arbete och frdgade om de kunde ténka sig att delta i min undersokning, varpa jag
enligt ©verenskommelse besokte dem och utférde undersékningen hemma hos
intervjupersonen, just for att fa utfora intervjuerna i en for deltagaren avslappnad miljo.

Intervjuerna utfordes den 22.3.2015.

5.1 Resultatredovisning

Har redovisas svaren fran intervjuns samtliga deltagare. Intervjun var delad i tvd teman med
inledande fragor om deras bakrund som kunder hos Bergé Andelshandel, intresse for butiken
samt asikter om dess tjanster och betjaning i den forsta delen och fragor om foretagets

marknadsforing och visuella utseende i den andra.

De fyra personerna som deltog i undersokningen var 23, 45, 62 och 76 ar gamla. Alla
intervjupersoner har bott i hela sina liv pa Bergo (bortsett fran kortare vistelser pa andra orter
pa grund av studier), forutom 62-aringen som har bott dar i cirka 40 ar. Samtliga
intervjupersoner har ett stort ansvar eller hela ansvaret for inkdpen som gors till hushallet.
Intervjupersonerna i mina intervjuer har lovats anonymitet och eftersom Berg6 ar ett litet
samhélle dar alla kanner alla, kommer personerna att hanvisas till med alder eller refereras

tillbaka till med hjdlp av ordet "hen”.

5.1.1 Kundbakgrunder, tjanster och personalen

Nar jag fragade intervjupersonerna om de handlar ofta hos Bergé Andelshandel fick jag
valdigt olika svar, alla ar kunder hos Bergd Andelshandel men i olika man och av olika
anledningar. 23-aringen svarade att hen handlar dar ganska sallan, kanske en gang i veckan.
Det nodvéndigaste inhandlas dar, men att vid storsta mojliga man inhandlas varorna pa
fastlandet i storre butiker som finns pa orterna dar 23-aringen rakar ha arende. 62- och 76-
aringarna beréattade att de handlar relativt ofta hos bybutiken; 62-aringen képer sina varor dar

nagra ganger varje vecka medan 76-aringen anser sig handla valdigt trofast hos Bergo
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Andelshandel. 76-aringen berattar ocksa att hen och partnern forstas ocksa aker in till de
storre orterna for att handla nagon gang, men att det beror pa hurdana varor de behover. 45-
aringen svarade i sin tur att hen handlar véldigt sallan hos Bergé Andelshandel och att
besoken oftas gors eftersom hen behdver anvanda postservicen som ocksa drivs av Bergo
Andelshandel.

| foljande fraga bad jag intervjupersonerna beratta var de allra helst vill handla. 23-aringen
svarade att hen som tidigare beréattats handlar dar var hen rakar vara, men att stormarketar
som Prisma eller Citymarket foredras. 62-aringen svarade att hen absolut helst handlar i
Bergd by, i den man det ar mojligt och de varor och tjanster som hen behdver finns att fa tag
pa. 45-aringen handlar helst i affarerna i de storre orterna pa fastlandet, men forklarade att det
beror pa att hen arbetar i Vasa och att matkassen dar ar betydligt billigare an pa Bergg, vilket i
hens fall har stor betydelse. 45-aringen beréattade ocksa att hen forstas ibland handlar pa Bergo
ocksa, men att hen da oftast gar till den konkurrerande bybutiken.

Nér diskussionen med intervjupersonerna handlade om Bergd Andelshandels roll i byn, var
samtliga 6verens om att den var viktig for byn, speciellt for aldre manniskor och andra som
kanske inte sa latt ror sig till fastlandet av olika orsaker, och att det vore illa om verksamheten
forsvann. 23-aringen menade dock att for de flesta byborna &r butiken en nédlésning, men att
for de aldre manniskorna pd Bergd ar Bergd Andelshandel som sagt mycket viktig. Hen
tillade ocksa att caféet som ocksa finns i Bergd Andelshandel ar en mycket trevlig
verksamhet, da kunder kan ga dit pa kaffe, bulle eller en lattare lunch bestdende av bland
annat smorgasar och varma paninin. 23-aringen menade med kunder till caféet inte enbart
byborna utan dven utomstaende personer som ar pa Bergo for att till exempel arbeta, s som

byggare eller elarbetare som behdver ett paus- och lunchstalle.

62-aringen svarade att Bergd Andelshandel har en mycket central roll for byn och att dar finns
faktiskt manga manniskor som behover en livskraftig butik for dagligvaruhandel. Hen ansag
vidare att dven om inte alla handlar varje dag, sa ar det anda varje dag nagon som har behov
av att handla. 45-aringen ansag ocksa att butiken &r viktig speciellt for dldre och andra som
inte aker sa ofta till fastlandet, och tyckte att utan butik skulle det bli en massa problem.
Dessutom uppskattade hen ocksa cafédelen av butiken, och menade att den fungerar som en
social traffpunkt for en del av byns befolkning. 45-aringen tillade att dock skvallras det en del

dar, men att det hor ju till.
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76-aringen svarade pa samma satt att det ar viktigt att butiken finns da byborna maste fa tag
pa basvaror i byn. Daremot var hen inte sa intresserad av den sociala delen med butiken, att
sitta i caféet och prata, men betonade att alla har ju olika intressen. Sjalv ansag 76-aringen sig

inte vara “tillrackligt nyfiken”.

Pa fragan om service och personalens bemotande i Bergd Andelshandel gav alla
intervjupersonerna massor med positiv respons. Samtliga berémde personalen for att de ger
ett trevligt och vanligt bemotande med en hjartlig stdmning, och att de &ar valdigt
servicevilliga. En hos intervjupersonerna mycket uppskattad tjanst hos Bergé Andelshandel ar
att om nagonting saknas i sortimentet, sa har kunden mdjlighet att frdga om varan och be
butiken hamta hem det. 62-aringen berattade vidare att hen anser att Bergé Andelshandel star
for ndgot som fa stora butiker i samhallet idag star for, vilket &r mangsidigheten i att butiken
inte ar bunden till nagot speciellt varulager eller kedja, vilket gor just det att de kan kopa in
vad kunden behdver. Hen menade ocksa att kunden hos Bergé Andelshandel aven har majligt
att paverka sortimentet med att fraga om varor som inte hittas i butiken vid just det tillfallet.
45-aringen tycker att posten fungerar bra da den foljer butikens dppethallningstider och 76-
aringen uppskattar att Bergd Andelshandel skoter postombudet och annan service (till
exempel medicinlada) ocksa finns under butikens tak, sa allt som behovs dr samlat pa samma

plats.

Nagra forslag kom ocksa upp nér jag bad intervjupersonerna svara pd om de har nagot att
onska till varusortimentet eller servicen hos Bergd Andelshandel: 23-aringen énskade att
varorna kunde tas in lite oftare, eftersom det mandagar och tisdagar kan vara ratt tomt i
hyllorna. Hen tycker ocksa att gronsakernas skick dagarna innan levernans kan vara ganska
illa och onskar att aven de kunde tas in oftare &n en gang per vecka. 62-aringen svarade att
jarnsidan vid Bergod Andelshandel garna skulle fa forstarkas, att den i dagens lage ar lite svag.
Hen ansdg att pa en liten ort som Bergd dar mannistkona arbetar med allt mojligt och gor en
del jobb sjalva, ar det viktigt att byborna far skruvar, bultar, jarntrad, spik eller kanske en sack
cement om de behdver. 62-aringen papekade dock att hen forstar att andra varu- och
tjansteleverantorer har tagit 6ver sadant nu, men skulle &nda 6nska att jarnsidan vid Bergo

Andelshandel vore lite battre.

45-dringen ansag att de flesta basvarorna och en hel del utéver dem nog finns i
varusortimentet redan, och att man klarar sig bra om man inte ska tillreda de mest avancerade

recept. 76-aringen var i sin tur véldigt ndjd med varusortimentet och tjansterna hos Bergo
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Andelshandel, men namnde ocksa jarnsidan som krympt jamfort med forut. Som tillagg
menade ocksa 76-aringen att hur man an gor sa kommer det alltid att vara nagon som inte &r
nojd och att missndjdhet Gver varor och tjanster har funnits i all varld, men att hen tror att att
manga av de som klagar sa soker ocksa aktivt efter saker att fa klaga pa.

5.1.2 Bergt Andelshandels marknadsféring

Efter att ha diskuterat intervjupersonernas bakgrunder och instéllningar till Bergo
Andelshandel, gick intervjutemat 6ver till foretagets marknadsforing. Nar jag fragade om
intervjupersonen ofta ser reklam och erbjudanden fran Bergé Andelshandel, fick jag samma
svar fran var och en: valdigt, véldigt séallan. 23- och 62-aringen beréattade att de ser reklam
nagra ganger per ar, och 76-aringen svarade att hen tror nog att de ndgon gang skickar ut
reklam, men kunde inte s&ga hur ofta. Reklamen ser intervjupersonerna i form av en
reklamblad i postladan nagra ganger per ar, som en handskriven affisch pa butiksdorren eller

nagon gang en skylt, ocksa den handskriven, pa garden utanfor affaren.

Pa min fraga om hur reklamen visuellt sett ser ut gav alla intervjupersonerna ocksa ganska
liknande svar. Samtliga hade svart att beskriva hur den ser ut, och menade att reklamen var
ganska intetsagande, farglos och lite trist. 62-aringen tillade dock att den var ju forstas
informativ. Reklambladen &r enligt 23- och 62-aringarna ett vanligt vitt A4-papper med
datorskriven text och séllan nagra bilder. Ingen av intervjupersonerna ansag reklamen vara
lockande, och 62- och 76-aringarna sade ocksa att de gar till butiken for att handla de varor de

redan bestamt att de ska ha — inte for att reklamen fatt dem att ga dit.

Jag fragade darefter hurdan reklam intervjupersonerna skulle vilja ta emot fran Bergd
Andelshandel. 23-aringen svarade att hen tycker det vore bra med en affisch pa dérren, som
man ser nar man kommer dit. Hen menar att om de hade sadana oftare behover de kanske inte
kora runt och lagga reklamblad i alla postladorna. Vidare svarade 23-aringen att Bergo
Andelshandel ocksa kunde satta ut reklam och erbjudanden via sin Facebook-sida, sa ser de
som foljer dem pa Facebook reklamen. Inne i butiken finns ocksa en krittavla ovanfor
kottdisken dar det ibland star nagot erbjudande, men 23-aringen tyckte att tavlan inte syns sa
bra utan att den kunde flyttas, forslagsvis till vaggen bakom kottdisken sa att den ar mer i
6gonhojd. En vit tavla dar man skriver med svart tusch tyckte 23-aringen ocksa kunde vara en
bra idé. Hen sade ocksa att prislappar inte finns pa alla produkter, vilket borde finnas tydligt
pa varje produkt. Aven i kottdisken menade 23-aringen att prissattningen pa kottet fattas,

vilket inte &r s bra da man som kund garna vill se vad det man koper kostar.
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45-aringen tyckte att ett reklamblad i form av ett vanligt A4-papper &ar okej, men att det borde
vara piggt och glatt istallet for enbart svart text och nagon enstaka illa urklippt bild. 62-
aringen svarade att reklamblad i postladan nog &r bra, men att affaren kunde utnyttja sina
stora fina skyltfonster lite mer. Stora affischer i fonstren skulle synas bra for alla som aker
forbi och de flesta Bergobor ar ju dagligen ute pa arenden sa de skulle ju enkelt lagga marke
till reklamen da, menade hen och tillade att battre skyltning pa garden vore ocksa bra. 76-
aringen svarade i sin tur att hen personligen inte ar sa intresserad av reklam, men att om
butiken erbjuder nagot speciellt sa ar det ju nog viktigt att information ges ut till kunderna.
Reklamblad i postladan ibland ar val okej, tyckte hen och sade ocksa att sommartid sa lonar
det sig nog extra mycket att skicka ut erbjudanden och information. En affisch vid affaren och
vid mangelhuset mitt i byn, dar det ofta affischeras och gors reklam vore kanske bra, menade

76-aringen.

Som fungerande marknadsforingskanal for reklam svarade alla intervjupersonerna att
reklamblad i postladan ungefiar en gang i manaden samt stor affischering i butikens
skyltfonster vore bra. Ingen av dem var intresserad av anvandning av nyare metoder som sms-
eller e-postutskick, antingen pa grund av att de inte hade teknikkunnandet fér det eller sa
ansags det vara irriterande att motta reklam pa det sattet. 23-aringen svarade ocksa att mun-
till-munmetoden ocksa fungerar ratt bra i byn, och berattade som ett exempel en gang nar
hens mamma varit till butiken och sett att det den dagen fanns Bergoproducerade
specialfiskprodukter, varpa hon berattade det for 23-aringen som da ocksa kunde aka dit och
handla de eftertraktade produkterna. Hen sade ocksa att det ar positivt att Bergd Andelshandel
tar in just dessa fiskprodukter da de inte finns hos den andra butiken i byn. Under en liten
sidodiskussion fick jag ocksa veta att dessa produkter &r valdigt uppskattade av byborna och
23-aringen anser det vara en konkurrensfordel for Bergd Andelshandel att ta in dessa
produkter, men att det borde goras reklam for dem sa att kunderna vet nar de finns i lager och
darmed kan aka och kopa dem. 45-aringen foreslog ocksa affischer runt om i byn, och
ndmnde &ven tidningsannonser men med kommentaren att det nog ar alldeles for dyrt for att

I6na sig.

Som generella forslag pa utveckling av Bergé Andelshandels verksamhet och marknadsforing
kom med alla intervjupersonerna forutom 76-aringen det visuella utseendet pa tal.
Intervjupersonerna tyckte att det &r viktigt med snygg reklam och att Bergd Andelshandel
kunde piffas upp lite, bade gallande den fysiska affaren och den visuella kommunikationen.

45-aringen kommenterade ocksa att butiken skulle behova ett ansiktslyft, eftersom de som
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inte kanner till stallet ibland kan tro att det ar nedlagt. vilket ju ar trakigt. Endast 76-aringen
var efter lite eftertanke ndjd precis som det ar — att verksamheten finns kvar och fortséatter var

for hen allra viktigast.

Som avslutning pa intervjun fick intervjupersonerna titta pa nagra forslag pa logotyper,
slogans och typsnitt som jag tagit fram, och sa bad jag om deras asikter géllande utformning
och farger. Jag uppmuntrade ocksa utvecklingsforslag och kritik, eftersom dven den typen av

feedback hjalper mig med mitt arbete.

23-aringen ansag att logotyperna nummer ett och fyra (se bilaga) var fina, och menade att
aven om det ar svart att beskriva Bergd Andelshandel med en bild sa tyckte hen att nummer
ett kdndes som en favorit. 23-aringen var ocksd av den asikten att sloganen “den lilla
skirgardsbutiken” passade in pd Bergd Andelshandel, men menade diremot att "mangsidig”
inte var sa bra och kunde uppfattas negativt av en del méanniskor. Typsnitt nummer ett som
syns i bade logotyp ett och fyra var ocksa det som 23-dringen tyckte bast om. 45-aringen
tilltalades ocksa av logotyperna nummer ett och fyra, och menade att vadgorna gar genom bade
bilden och texten. Hen tyckte ocksa att ’den lilla skdrgardsboden” var en passande slogan,

och sade att Bergd Andelshandel ska ju vara skirgardsidyllens lilla och mysiga ”gotteribod”.

62-aringen svarade att logotyp nummer tva var latt att lagga marke till och ansag att den blaa
fargen representerar hav, vilket passar Bergo valdigt bra. Hen tyckte ocksa om typsnittet i
logotypen (typsnitt nummer ett). Som ett andra alternativ for typsnitt tyckte 62-aringen ocksa
om nummer fyra, men papekade att det beror pa var det anvands. 76-aringen svarade liksom
62-aringen att logotyp nummer tva var en sadan som man lagger marke till, men hade som
favorit logotyp nummer ett med motiveringen att den kandes lockande, hade trevliga farger att
det var nagot extra med just den. Logotyperna nummer tre och atta foll inte 76-aringen i
smaken alls, utan hen tyckte att de var stela och trakiga. Typsnitt nummer ett var dven 76-
aringens favorit. Nar vi pratade om slogans och hur de kan uppfattas ansag 76-aringen att
ordet “lilla” inte alls passade in p& Bergd Andelshandel, och menade att butiken &r ju anda ratt

stor.



30

Bergo ARl

Den mangsidiga skargardsbutiken

~ 1907 ~

Bergo Ahl

4. Den [illa skargardsbutiken

Bergo Ahl
S. - 1907 -
Bergo- fhl
7. -190¢ -

Bergd Ahl
8. ~ 1907 ~

I. Bergo Andelshandel 4. Bergo Andelshandel

2. Bergo findelshandel 5. Bergd Andelshandel
3. Bergo Andelshandel 6. Berg6 Andelshandel

Figur 12. Forsta utkast pa logotyper och typsnitt som visades at intervjupersonerna.

5.2 Resultatanalys

Né&r den har arbetsuppgiften togs emot fick jag veta att Bergd Andelshandel behévde frascha

upp sin image och utveckla en synlig visuell identitet. Jag trodde ocksa att marknadsforingen i
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foretaget inte var sérskilt valfungerande eller utvecklad och att Bergd Andelshandels kunder

skulle dnska att butiken fraschades upp och gjorde sin marknadsféring synligare.

Fragorna jag stéllde i intervjun forsokte jag gora sa neutrala och ostyrande som mojligt, men
enkelt formulerade sa att varje deltagare i undersokningen skulle forsta vad jag menade.
Innehallet i intervjun kandes for en del lite kansligt da alla ar mer eller mindre bekanta med
alla pa orten och ingen vill trampa pa nagon annans tar, vilket gjorde att nervositet infor
intervjun kunde uppkomma och det ville jag minimera genom att utfora intervjuerna hemma
hos personerna sa att de skulle kdnna sig avslappnade. Det var i sjalva verket ratt svart att fa
intresserade deltagare och med det i tanken forsokte jag styra bort stelheten med att gora
intervjun lite mer som en diskussion dar jag ibland stéllde foljdfragor eller uppmuntrade dem

att fortsatta prata genom att visa att jag var intresserad och ville veta mer.

5.2.1 Tjanster och personal

Det som positivt genomsyrade hela den forsta delen av intervjun var en belatenhet med Bergd
Andelshandels tjanster och personalens bemdétande. Alla intervjupersonerna var relativt néjda
med verksamheten som helhet, uppskattar mangsidigheten att det under Bergd Andelshandels
tak erbjuds manga olika tjanster och tycker att det kanns valkomnande att komma till butiken.
Den kundservice butiken erbjuder i form av att kunna ta hem varor som en kund 6nskar
visade sig ocksa vara mycket omtyckt. Det finns enligt svaren dock rum for utveckling av
varor och sortiment, for att behdlla varornas kvalitet och kvantitet samt att underhalla

jarnavdelningen i butiken.

Caféverksamheten som Bergd Andelshandel driver ar enligt svaren ocksa mycket uppskattad:
aven om intervjupersonen personligen inte hade intresse av caféet sa gladdes man &nda at att
andra bybor har en plats att métas och socialisera pa. En latt negativitet kunde uppfattas i de
kommentarer om att det fors en del skvaller, men de som kommenterade detta visade &nda en

forstaelse for hur latt det kan bli sa nar bybor samlas och umgas tillsammans.

Intervjupersonernas svar tyder ocksa pa att det finns en stark vilja att stoda verksamheten sa
att den halls vid liv, men att utbud, kvalitet pa produkterna och priser ar avgorande for var

man egentligen helst handlar.
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5.2.2 Marknadsforing

Svaren fran intervjuerna gav bekraftelse pa att Bergd Andelshandels marknadsforing inte
fungerar sérskilt bra i dagens lage, och att kunderna skulle vilja se en utveckling av denna.
Reklam skickas ut véldigt séllan, enbart ndgra ganger i aret vid de storsta hogtiderna, och den

marknadsforing som gors inne i butiken verkar inte heller markas sa bra av kunderna.

Intressant nog verkade intervjupersonerna inte tycka att Bergd Andelshandel har ett visuellt
utseende Gverhuvudtaget, eftersom ingen kunde beskriva hur reklamen sag ut eller om Bergo
Andelshandel har nagonting som representerar dem visuellt. Det har betyder att jag far arbeta
fran grunden med den visuella helheten och kan inte basera arbetet pa tidigare material. Dock
fanns ett stort intresse och uppskattning i det faktum att det haller pa att goras ett ansiktslyft

for foretaget.

Marknadsforingskanaler som enligt svaren &r valfungerande i byn &r affischering, reklam inne
i butiken, via Facebook for de som foljer Bergd Andelshandel dar samt utskick av reklamblad.
Enligt intervjusvaren var affischering i affaren och pa olika stallen i byn en 6nskad utveckling
och Bergd Andelshandel tycks ocksa kunna fortsatta med att skicka ut reklamblad i bybornas
postlador, och enligt intervjusvaren vore det ocksa positivt om reklambladen skickas ut lite
oftare an forut. Nagonting som Bergé Andelshandel enligt intervjusvaren ocksa kan anvanda
till sin fordel ar det faktum att de tar in de lokalproducerade fiskprodukterna, och
marknadsforingen for dem borde helt klart 6kas for att i samma veva locka fler kunder till
butiken.

Gallande logotyperna och typsnitten som visades at intervjupersonerna var logotyp nummer
ett i form av en abstrakt vag en klar favorit, foljd av tvaan och fyran som var enklare men som
enligt intervjupersonerna hade formagan att fanga upp 6gat. Alla intervjupersonerna tyckte
om typsnittet som anvéndes i alla tre logotyperna och fargen som Bergd Andelshandels
visuella helhet bor baseras pa ar helt tydligt bla, for att representera sjén som omger
skargardsbyn. Detta gar val ihop med Bergé Andelshandels VDs egna dnskningar; som var att

den visuella helheten skulle vara marint inspirerad.
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6 Bergd Andelshandels nya visuella profil

Den visuella profilen &r slutprodukten av detta arbete. Jag har planerat den visuella profilen
enligt foretagets behov och Bergd Andelshandels vd:s 6nskningar och riktlinjer. Med hjélp av
den visuella profilen kan Bergd Andelshandel utveckla sin marknadsféring, synas battre och

locka bade nya och gamla kunder att handla hos dem.

Hela den visuella profilen baseras pa logotypens utseende, eftersom den fungerar som en
grund for det évriga materialet. Saledes skapade jag forst en logotyp som utvaldes och
godkandes i samrad med Bergd Andelshandels vd, och darefter planerades resten av den
visuella profilen. Allt material ar skapat sa att det ska vara enkelt att anvanda och fungera i
enklare behandlingsprogram, sa att foretaget inte behover investera i dyra

bildbehandlingsprogram eller kdpa bilder eller typsnitt.

6.1 Logotyp

Jag fick som riktlinje att den visuella profilen skulle vara havs- eller marininspirerad. Det har
var en utmaning eftersom Bergé Andelshandel utdvar sin verksamhet i skargardsmiljo, men
ligger anda inte langt ut till havs bland endast batar och sma skaristugor — utan Bergo ar ju
faktiskt ett helt vanligt samhélle med det undantaget att man tar sig dit med en farja. Pa grund
av det har var utmaningen att skapa en logotyp som for tankarna till hav och vatten, men som

inte pastar att Bergd Andelshandel enbart séljer fisknat och tjarburkar.

Jag ville ocksa skapa en logotyp som drar Ggonen till sig eftersom Bergd Andelshandels
visuella utseende hittills har varit valdigt vagt. En logotyp som bade Berg6bor och byns
sasongsbesokare kommer ihag samt lockar till sig andra kortvariga gasters nyfikenhet ar

precis det som Bergd Andelshandel behover.
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oy FRGARDSBUTIg),

Bergo Ahl

GRUNDAD 1907 ———

Figur 13. Berg6 Andelshandels nya logotyp.

| bilden ovan visas Bergd Andelshandels nya logotyp. Den hdr modellen var enligt
intervjuerna en av de populdraste, och jag foreslog ocksa den at Bergd Andelshandels vd
eftersom dven jag ansag att den var lampligast. Den andra logotypen med en vag som enligt
intervjuerna ocksa var valdigt omtyckt, bad jag vd:n tanka Gver eftersom den motsvarade
hennes onskningar — men representerade kanske inte sjalva Andelshandeln och dess
verksamhet sa bra. Darfor valdes till sist den har ovala modellen med havsinspirerade farger.

Av den anledningen valdes den har ovala logotypen och endast ndgra sma justeringar gjordes
frén det forsta forslaget, t.ex. ramen runt texten “grundad 1907 togs bort och ersattes med
tunna streck, for att se enkel men stilfull ut. Sloganen som fanns med i det forsta forslaget pa
logotyper (se figur 12) forkortades och blev kort och koncist “’skédrgardsbutiken”. Det
beskriver Bergd Andelshandel val och utlovar inget som kan feltolkas. Féargerna i logotypen
ar frascha, marininspirerade och gor att tankarna fors till hav och batar, vilket uppfyller
riktlinjerna jag fick for arbetet. Att butiken funnits valdigt lange togs med i form av artalet
langst ner i logotypen, for dven om foretagets visuella profil ska fraschas upp sa ar det anda
viktigt att komma ihag dess anor och behalla en viss traditionalitet i Bergé Andelshandels

image.

Den har logotypen fungerar ocksa bra som svart-vit, och jag har aven gjort en forenklad
modell dar bakgrunden och de ovala ramarna har tagits bort. Denna kan anvandas pa till

exempel morkare bakgrunder.
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< ARGARDSBUTIgy, oy FRGARDSBUTI g,

NPTt N 18) Bergo Ahl

— GRUNDAD 907 ——— — CGRUNDAD 907 ———

Figur 14. Logotypen som svart-vit samt den forenklade versionen.

Hela logotypen och darmed den visuella profilen genomsyras latt av en gammaldags kénsla,
vilket jag ville ha med just med tanke pa butikens langa historia, men ar anda en frisk flakt i
foretagets visuella helhet. Det passar Bergd Andelshandel vél att varna om sin historia men

anda driva en modern verksamhet.

Jag funderade aven lidnge pa en foretagssymbol, men kom till sist fram till att en sadan inte
behdvs utan logotypen fungerar som den bild Bergd Andelshandel kanns igen pa. Att anvanda
ordet ’skdrgardsbutik” i logotypen ger ocksa en klarare bild av foretaget 4n vad en symbol

troligtvis nagonsin klarat av att gora.

6.2 Farger

Fargerna som jag har valt till den visuella profilen bestar av en djupbld basfarg som
representerar sjon. Som accentfarg har jag valt en klar rod for att pigga upp och stdda det
marina intrycket samt vitt, som ska 6ppna upp och ge den visuella profilen ett lattare och
luftigare intryck. Den svarta fargen finns med for anvandning nér Bergd Andelshandel
behover formedla sitt budskap pa ett enklare vis.
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Figur 15. Bergd Andelshandels fargkarta.

Eftersom morkblatt, rétt och svart ar kraftiga farger vill jag poangtera att meningen é&r att vitt
ska vid de flesta tillfallen anvandas som en bakgrundsféarg. Svart eller rétt ska aldrig anvéandas
som bakgrundsfarger utan endast inom logotypen och till exempel vid fargsattning av rubriker
eller annan betonad text. Den morkblaa fargen kan dock vid lampliga tillfallen anvandas som
bakgrund, garna pa mindre trycksaker, och da i kombination med den foérenklade versionen av

logotypen. Enkelt men stilrent ar ledorden.

6.3 Typsnitt

Jag har valt ut fyra typsnitt som ska anvéndas hos Bergd Andelshandel. Dessa &r relativt olika
men passar bra ihop nar de anvands tillsammans och stoder den visuella profilens traditionella
men moderna linje. Figur 16 nedan visar de utvalda typsnitten och figur 17 visar exempel pa

hur typsnitten anvands i text.
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Rubriker Georgia
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
1234567890

Brodtext Calibri Light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
1234567890

Ingresser och Calibri Light Italic

betoningar ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzadé
1234567890

Dekorativa QumpellkaNol2 )
rubriker ABCDEFGIHIKIMNO PQR‘S;]J Uvwxyz AAO

abcedefghijklmnopqrstuvwxyzaao
1234567890

Figur 16. Typsnitten som valts till den visuella profilen.

Antikvan Georgia ar ett valkant, anvandbart och lattlast typsnitt med serifer som hjélper till att
hélla den traditionella linjen. Georgia ska anvandas till storre rubriker i formellare texter eller
om den passar in i sammanhanget nar det géller reklamblad och dylikt
marknadsforingsmaterial. Det har typsnittet ar valdigt likt de som fanns i det forsta forslaget,
men efter nagra jamforelser mellan de olika antikvorna sa beslét jag att anda ga vidare med
just det hér. Det har ett lite rundare och mjukare utseende som passar val ihop med de évriga

typsnitten som valts till den grafiska profilen.

For brodtext och annan informativ text, till exempel i reklamblad, ska sans-serifen Calibri
Light anvéndas. Den ar stilren och snygg och ar liksom Georgia lattlast och valkand. For
ingresser och betoningar ska Calibri Light Italic anvandas. Aven den gor en snygg kontrast till
Georgias serifer och fungerar naturligvis bast tillsammans med Calibri Light. Anledningen till
att jag valde kanda typsnitt som de har &r att de finns i de flesta datorer och kraver alltsa inte

att foretaget lagger ut nagra pengar pa att kopa sina typsnitt.

Det fjarde typsnittet som ska anvéndas ar QumpellkaNo12, ett mer dekorativt typsnitt som
ocksa ar det samma som i logotypen. Det har typsnittet ska anvandas till rubriker som ska
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vara tilldragande och lockande, i till exempel reklamblad och annonser. Det hér ar ett typsnitt

som finns att ladda ner gratis fran internet och ar tillatet att anvanda i kommersiellt syfte.

Bergo Andelshandel

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tur adipiscing elit. Cras et ultrices justo.

Vivamus convallis nibh dictum nunc
cursus euismod. Sed molestie ex odio,
quis lobortis leo eleifend et. Suspendis-
se tempus diam erat. Morbi ante quam,
rutrum quis arcu eget, vestibulum
vehicula purus.

Uarérbjudande!

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tur adipiscing elit. Cras et ultrices justo.

Vivamus convallis nibh dictum nunc
cursus euismod. Sed molestie ex odio,
quis lobortis leo eleifend et. Suspendis-
se tempus diam erat. Morbi ante quam,
rutrum quis arcu eget, vestibulum
vehicula purus.

Figur 17. Exempel p& hur typsnitten ska anvandas.

6.4 Tryckt och printat material

En annan del av den visuella profilen som ocksa var viktig for Bergd Andelshandel ar det
tryckta eller printade materialet. Hit hor visitkort och foretagsbrevpapper som trycks men
ocksa bottnar till reklamblad och affischer som Bergé Andelshandel printar ut sjalva. De
sistnamnda &r just sddana som Bergd Andelshandels kunder kommer att méarka ar uppdaterade
och de bor halla en viss standard och alltid vara enhetliga, men med en majlighet att variera
for att passa de erbjudanden som skickas ut och ska ocksd kunna andras sa att de passar

sésongsvis.

| figur 18 nedan visas de nya visitkorten. Storleken ar standardmattet 85x55 millimeter och de
blir tryckta pa bada sidorna. Pa baksidan visas den forenklade logotypen i vitt pa den djupblaa
bakgrunden, medan den normala logotypen finns pa framsidan. Pa framsidan av kortet &r all
text och bild 3 millimeter in fran kanten och strecket under Bergd Andelshandel ar i samma

morkblaa nyans som logotypen. Typsnitten ar Calibri Light och Calibri Light Italic.
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Bérg‘é J{I !

oy PRGARDSBUTIK,

66220 Bergd

Tel: +358 (0)6-3430077 (affdren)
+358 (0)6-3430006 (post och apotek)

55 mm
Jg iy l Bergd Andelshandel
e rgo ? Bredhdllsvagen 86,

GRUNDAD 1

85 mm All text och bild 3 mm in fran kanten

Figur 18. Bergd Andelshandels nya visitkort.

Brevpappret dr planerat sa att foretagets logotyp syns i det Gvre vanstra hoérnet, och
kontaktuppgifterna ar centrerade i nedre delen av pappret. Marginalen for all text och bild ar
20 millimeter. Logotypen ska vara 55 millimeter lang och skalenlig. Rubriken placeras
centrerat pa pappret och all text ska vara marginaljusterad. Brevpappret ska ge ett
professionellt intryck.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Integer sollicitudin risus id mi cursus dignis

Basta xx,

enim. Donec faucibus rhoncus lorem ac hendrerit. Aenean elementum turpis eget mauris finibus
mollis. Curabitur ut ex metus

Ut efficitur iaculis mollis. Nam ut finibus diam. Mauris non metus dignissim, finibus dolor ut, pulvinar
libero. Sed vel tortor eget tortor facilisis aliquet vitae nec lacus. Suspendisse consectetur sollicitudin

leo lacus,
sapien ull,
malesuad
justo ut, tempor est

Med vanliga halsningar,

XX XX

Figur 19. Botten till brevpapper.
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Bottnarna till reklambladen och affischerna &r de samma, eftersom de ska anvéndas till
samma typ av reklam och tanken &r att de snabbt ska kunna relateras till avsédndaren.
Reklambladen &r i storlek A4 och affischerna kan vara A4 eller A3. Pa ett A4-papper &r
marginalerna 15 millimeter i Gvre, hogra och vénstra kanten. Pa ett A3-papper ar dessa

marginaler 30 millimeter.

Pa dessa reklamblad och affischer kan den som skapar materialet vélja om den vill anvanda
typsnittet QumpellkaNo12 som i exemplet, eller om Georgia passar battre. Till
innehallstexten anvands Calibri Light eller Calibri Light Italic.

Rubrik,

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetur adipiscing elit. Integer sollici-
tudin risus id mi cursus dignissim.
Suspendisse facilisis eleifend leo.

1234567890

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetur adipiscing elit. Integer sollici-
tudin risus id mi cursus dignissim.
Suspendisse facilisis eleifend leo.

1234567890

Figur 20. Botten till reklamblad och affischer.

I den har mallen har jag testat att placera logotypen pa flera olika stallen men kom fram till att
den passar bast dar nere i mitten pa pappret. Pa sa vis kommer det snabbt fram vem det ar som
skickat ut reklambladet eller vem som annonserar, samtidigt som det blir sjalva innehallet
som ligger i fokus. Nar typsnittet QumpellkaNo12 anvands i rubriken blir reklambladet eller
affischen dessutom valdigt samspelt med logotypen och mottagaren far en mojlighet att direkt
i 1asningen koppla reklammaterialet till Bergd Andelshandel. Ett exempel riktlinjer for hur ett

reklamblad och en affisch bor se ut hittas i bilaga 3.
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7 Avslutning

Med hjalp av litteratur och den kvalitativa undersokningen som gjordes med representanter
till Bergd Andelshandels kundgrupp har jag skapat detta arbetes slutprodukt: en visuell profil
som forhoppningsvis ska gbéra Bergd Andelshandel mer synligt, 6ka igenkannandet hos
kunderna samt locka bade nya och gamla kunder till affaren. Bergdé Andelshandel har nu gatt
fran att inte ha ndgon visuell profil dverhuvudtaget till att ha ett enhetligt utseende med
noggrant valda visuella element som jag hoppas ska stoda foretaget och hjélpa till att utveckla

verksamheten.

Jag ar sjalv n6jd med mitt arbete och jag tror att Bergd Andelshandel kan komma att ha nytta
av det material som jag skapat, samtidigt som jag hoppas att ocksa kunderna uppskattar den
uppfraschade visuella profilen hos byaffaren. Den kvalitativa undersékningen som jag gjorde
bevisade min hypotes om att kunderna saknar synlig och lockande marknadsforing fran
foretaget, och jag vill med detta material hjalpa Bergd Andelshandel att foérse kunderna med
det som de saknar. Det framkom i intervjuresultaten ocksa att kunderna ocksa vill veta nar det
finns specialprodukter i hyllorna, sa att de sjalva hinner dit och képa omtyckta varor.

Marknadsforing ar oerhort viktigt i dagens lage, men manga smaféretag prioriterar inte den
visuella profilen sd hogt eftersom den kraver tid och eventuellt en del pengar, beroende pé hur
man gor det. Jag tror dock att det borjar bli dags att aven de har foretagen borjar satsa pa det
visuella om de vill klara sig, Bergd Andelshandel har nu kommit en god bit pa vagen. En
visuell profil behover varken vara komplicerad eller dyr, utan man kan komma langt med
nagra enkla riktlinjer och en bra grund. Sa ldnge reglerna for det valda materialet foljs kan

foretaget uppratthalla en stilig visuell profil utan storre anstrangningar.
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Bilaga 1

Fragor till den kvalitativa undersékningen

Hur gammal &r du?

Hur lange har du bott pa Bergo?

Hur ofta handlar du hos Bergd Andelshandel?

Var handlar du helst?

Vilken roll spelar Bergd Andelshandel for byn?

Hurdan service far kunden hos Bergd Andelshandel?

Hur bemdter personalen kunderna?

Har du nagot att 6nska till varusortimentet eller servicen vid Bergd Andelshandel?
Hur ofta ser du reklam och erbjudanden fran Bergd Andelshandel?

Var ser du reklamen?

Hur brukar Bergd Andelshandels reklam se ut visuellt?

Lockar reklamen dig att handla hos Bergd Andelshandel?

Hurdan reklam skulle du vilja fa fran Bergdé Andelshandel (i hurdant format)?

Vilka marknadsféringskanaler skulle na dig bast? Exempel pa marknadsforingskanaler &r
social media, brev i postladan, affischer, erbjudanden via sms eller e-post, tidningsannonser
0SV.

Har du generellt nagra forslag pa hur Bergd Andelshandel kunde utveckla verksamheten och
marknadsfoéringen?

Vad ar dina tankar om dessa forslag pa farger och logotyper for Bergé Andelshandel? (se
dokumentet med férslagen)



Bilaga 2

Fragor till Bergé Andelshandels VD i den personliga diskussionen

9.

10.

11.
12.
13.

Vad ar Bergd Andelshandels vision? Finns den nagonstans dokumenterad, ar

personalen medveten om foretagets vision?

Beréatta om produkterna och tjansterna Bergd Andelshandel erbjuder.

Har Bergo Andelshandel nagot speciellt som det erbjuder sina kunder? T.ex.

poangsystem, rabatter osv.

Foretaget: Beratta

- hur foretagets ledning ser ut och fungerar

- hurdan lokal har foretaget

- hur ser personalstyrkan ut? Finns det olika ansvarsomraden och uppgifter?

Affarsmiljon: Berétta

- hur kundgruppen ser ut. Vem hor till Bergd Andelshandels kunder?

- hur ser marknaden ut?

- vilka ar Bergd Andelshandels konkurrenter?

- vilka forsaljningskanaler anvands?

Omvérlden: Beratta

- hur ser trenderna i branschen ut och paverkar de Bergd Andelshandel? (mattrender
0SV.)

- vad hander inom branschen?

- teknikens utveckling — gar det att hanga med och var star Bergd Andelshandel?

Hur marknadsfor Bergd Andelshandel sig och sina produkter just nu?

(marknadsféringskanaler, vilka satt anvands). Ar den fungerande?

Har Bergo Andelshandel nagon grafisk profil eller nagon typ av bestamt visuellt

utseende?

Vad behdver Bergd Andelshandel for marknadsférings- och grafiskt material?

Vilka resurser finns for att tillgodose behoven? (t.ex. printa reklamflyers, posters att

skriva erbjudanden pa eller dylikt.)

Hur konkurrerar Bergo Andelshandel och den andra bybutiken pa Bergo?

Ar kunderna pa nagot satt delade mellan butikerna?

Vad dr det viktigaste Bergd Andelshandel har att erbjuda?



Exempel pa reklamblad och affisch

Helgerbjudande!

Under helgen erbjuder vi xx’s goda
vaniljglass till specialpriset

2,50 €/paket

(erbjudandet galler 15-17.5.2015)

Pa lordagen har vi dessutom ocksa
lackra fiskdelikatesser till salu!

Vidlkomna till
Bergd Andelshandel!

Dagens erbjudande

Xx'x malet notkott
7,00 €/ kg

Kiwi
1,20 € /kg

Xx Kaffe
5€/2 pkt

Vélkomna in!

Bilaga 3

G Exempel pa reklamblad.

Pappersstorlek A4. All text ar
centrerad, viktig information som
pris ar betonat med storre text och
en lockande text som erbjuder
andra varor avslutar. Om snygga
produktbilder finns kan de gérna
infogas (men endast rent urklippta
bilder dar endast produkten syns
pa en vit bakgrund).

Rubriken & det dekorativa
typsnittet QumpellkaNo12 och
ovrig text Calibri Light och
Calibri Light Italic.

Exempel pa  affisch  for
skyltfonster. Pappersstorlek bor
vara A3. All text &r centrerad, och
ha far ocksd infogas mindre
produktbilder (endast rent
urklippta bilder dar produkten
syns pa en vit bakgrund).

Rubriken & det dekorativa
typsnittet QumpellkaNo12 och
ovrig text Calibri Light och
Calibri Light Italic.



