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1

INLEDNING

Foretagets visuella identitet handlar om en storre helhet som skall beskriva hela
foretagets mal, vision och vérderingar, d.v.s. beskriva vad hela foretaget &r och star
bakom for. Originella och anrika vigledare skapar trender som andra foljer efter.
Men kan samma trender halla for evigt och kan man kéra med samma koncept ar
efter &r med bara en liten twist? Visst skall dven de anrika och tidlosa varumirken
folja trender medan vérlden, trender och vérderingar éndras. Ibland kan dven ett
stort globalt foretag vara tvunget att frascha upp sin varumérkesbild och férnya sin
visuella identitet. Vissa fOretag fOrnyar sin visuella identitet medvetet och
regelbundet med en viss frekvens men i detta case dr det forsta gangen GANT
lanserar en ny visuell identitet pd linge. I samband med den globala kampanjen
"They changed the world. Not the shirt” introducerades den nya
varumérkesplattformen for GANT och var den storsta 1 sitt slag i foretagets historia.

(Astrém. 2015)

Det é&r intressant att undersoka hur ett stort, vilként och globalt modeforetag som
GANT har fornyat sin visuella identitet. Det ar framst fragan om ett personligt
intresse for varumirket GANT och framfor allt av ett globalt modeforetag och dess
fornyelse av sin visuella identitet som motiverade mig till denna undersékning. Det
ar ocksé ett aktuellt amne med en ny visuell identitet i och med att foretaget inledde
relanseringen av varumairket i september 2015. I detta examensarbete kommer jag
att undersoka personlighetsprofilen for den nya visuella identiteten respektive den
gamla identiteten samt hur foretaget har anvind den nya visuella identiteten som

redskap for att stérka sitt varumaérke.

1.1 Problemdiskussion

Hur har foretaget kommit till att lansera en ny visuell identitet och hur den anvénds
som redskap for att stirka varumirket. Hur upplever konsumenterna den nya
identiteten enligt Jennifer Aakers modell 6ver varumairkets personlighet och ddrmed
hur bra foretagets identitet stimmer Overens med den upplevda imagen av

varumirket. Har foretaget lyckats med fornyelsen av visuell identitet och har den
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starkt varumérket pé ett onskevért sitt? Ifall varumirkes identitet och image moter
varandra har fOretaget lyckats med identitetsskapandet. Darfor fungerar den
kvantitativa undersdkningen som en métare till att utvdrdera hur bra ett foretag har

lyckats med att skapa en identitet kring sitt varumérke.

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersoka sambandet mellan
personlighetsprofilen for den nya och tidigare visuella identiteten samt att undersoka
hur foretaget har anvint den nya visuella identiteten som redskap for att stirka sitt

varumarke.

1.3 Avgransning

Undersokningen fokuserar pd den finska marknaden och tar ddrmed inte stillning i
andra ldndernas visuella exponering och marknadsforing. Bilder som anvénds i
enkdt dr hamtade fran GANTs globala Facebook och Instagram konton. I
undersdkningen anvéndes som malgrupp unga, 18-28 ariga mén och kvinnor. For att
f4 enhetligare bild valdes i forsta hand redan existerande kunder. Informanterna
valdes delvis ocksa p.g.a. att de var ldtta att fa tag pd. Dessutom ansags de
representera bést den nya malgruppen foretaget GANT ville nd med den nya visuella
identiteten och som beskrevs som unga “cosmopolitan” ménniskor. Foretagsprofilen
har jag avgrdnsat pd den tidigare identiteten for att f4 en jamforelse mellan den nya

och tidigare identiteten.

1.4 Metod

Det finns tva olika typer av forskningsmetoder; kvalitativ och kvantitativ. I den
kvalitativa metoden anvinder man mera ord &n siffror medan man i den kvantitativa
metoden konsentrerar sig pad numerisk data. Dessa tva metoder dr dock inte
nddvindigtvis varandras motsatser och det &r ofta svart att dra en klar linje mellan

kvalitativ forskning och kvantitativ forskning. (Bryman, Bell. 2010, s. 85, 298)



Med tanke pé@ mitt projekt som fokuserar pa undersokning av visuell identitet och
dess forhallandet till ett varumaérke, har jag valt att anvinda mig av en kvantitativ
forskningsmetod. Metoden jag valt dr att utfora en enkédtundersdkning. Jag baserar
min undersokning pd en modell for varumérkets personlighet av Jennifer Aaker.
Enkétundersokningen anvinds for att faststdlla den nya identitetens personlighet och
varumdrkesimage. Samma fragor stdlldes ocksa till en foretagsrepresentant for att fa
en foretagsprofil dver den tidigare visuella identiteten. Genom att spegla resultat
frdn konsumentundersdkning och foretagsundersokning enligt Aakers modell kan
man skapa en sammanfattande och jaimforande bild 6ver varumérkets personlighet

bade fore och efter fornyelsen av visuella identitet. (Bryman, Bell. 2010, s. 492-493)

Alternativt man kunde ha gjort en kvalitativ, semiotisk undersdkning bland
konsumenterna dver nya visuella identitet och jamfora den med en foretagsprofil
baserad pa en kvalitativ intervju om den nya visuella identiteten. Detta skulle ha gett
undersokningen en kvalitativ synvinkel pd den nya visuella identiteten. Jag
utvirderade dock att en kvantitativ studie ger mera exakt och lattare analysbar

resultat vad en kvalitativ studie skulle ha gett.

2 TEORETISK REFERENSRAM

2.1 Visuell identitet

Visuell identitet dr foretagets visuella signaler utdt som bestdr av varumdrke,
logotyp, forpackning, symbol och marknadskommunikation. Det handlar om att
visuellt, genom exponering och andra visuella element skapa en ritt atmosfir som
stoder varumérkets identitet och bidrar till sddana associationer som foretaget vill

formedla till sina kunder. (Melin. 1999, s.215-216)

Visuella signaler ar viktiga inom marknadsforingen eftersom det enligt studier ar
upp till 83 % av alla information som hjérnan mottar som sker via synsinnet. De
ovriga sinnena dr horsel, lukt, smak och kdnsel varav t.ex. horsel star for endast 11%

av den information som hjdrnan mottar. (Nordfélt. 2007, s.149)



2.1.1 Namn

Namnet dr foretagets mest betydelsefull identifikationsfaktor och har en speciellt
stort roll 1 utvecklingen av varumaérkets identitet. Namnvalet dr ofta bestdende eller 1
varje fall ett langsiktiga beslut som skall planeras och analyseras noga. Foretagets
namn &r ofta suggestiva eller deskriptiva d.v.s. baserar pa dess grundare, produktens
eller tjinstens egenskap, eller geografisk lige. Det kan ockséd vara en forkortning
som t.ex. JC av Jeans & Clothes, BMW av Bayerische Motoren Werke eller HP av
Hewlett-Packard. En annan typ av namn &r fantasi- och slumpmaéssiga namn, d.v.s.
icke-generiska vilket betyder att namnet inte har ndgonting direkt med foretaget att
glra, utan dr mera abstrakta. Sddana typers foretagsnamn dr létta att skydda p.g.a.
deras goda differentieringsformaga. Ett exempel pad péhittade foretagsnamn &r
Apple som inte har nagonting med foretagets produkter att géra. Foretags namn
skall gérna vara kort och enkelt och létt att kdnna igen och minnas. Det skall dven
vara litt att uttala pd alla sprék och inte skapa missuppfattning pd frimmande sprék.
Enligt studier 4r de korta och kéirnfulla namnen de mest framgangsrika.
Konsumenter tenderar att anvdnda forkortningar av foretagsnamn som t.ex. HM av

Hennes-Mauritz och Coke av Coca-Cola. (Melin. 1999, s. 88-93)

2.1.2 Symboler och ikoner

En logotyp har en stor vikt pd hur ett foretags visuella identitet upplevs. Den &r
laddad med associationer och kénslor i form av attityder och vérden. Utan detta
innehall blir logotypen som en meningslds symbol. Vid fornyelse av logotyper skall
man ténka pa att den nya logotypen &r igenkdnnbar och att den létt kan kopplas till
foretaget. Den skall ocksd reflektera varumirket och vara igenkdnnbar som
identitetsbdrare. Nar GANT édndrade sin logotyp hosten 2015 ville de frdnga den
klassiska “yacht/countryklubb”-kénslan mot en globalare och lyxigare linje som

skulle tilltala den yngre generationen. (Carlmatz. 2015)

Logotypens viktigaste uppgift ar att sérskilja varumérket frdn andra varumérken. En
logotyp ar ofta i praktiken foretagets namn eller en del av detta utformat med ett
utvalt typsnitt. Logon skall vara ldttlast och fungera bra savél i firg som i svartvitt

och vara tydlig i alla strorlekar. Man skall ocksa tinka pd att ha en klassisk och
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tidlos design och undvika den trend- eller tidsbundna designen. (Bergstrom. 2007,
$.271)

2.1.3 Slogan

Sloganen har en central roll i byggandet av varumairkesidentiteten och ger
varumirket dess unika “’sjdl”. Den skall vara beskrivande, minnesvird och passa in i
varumirket och representera det foretaget dr och vill std for. Darfor dr slogan ett
slags “signatur” for varumairket. En slogan &r ofta en kort fras, bestdende av ndgra
nyckelord som anvénds for att géra varuméarket minnesvérd. En slogan lyfter fram
varumirkets fordelar i forhallandet till konkurrenterna som t.ex. kvalitet. Négra
exempel pa ord som ofta anvénds i slogan ar “bra, vacker, verklig, bdittre, riktigt,
perfekt, bdst och dkta”. Ett exempel pd detta dr t.ex. Audis slogan “Vorsprung
durch Technik” eller Stockmanns “Tdnkt for dig”. Det ar ocksa bra om man kan
knyta slogan till en berittelse som stoder varumérket. En slogan kan létt dndras eller
bytas ut t.ex. sdsongvis. Man kan &dven ha olika slogans pd olika marknader.
Exempelvis Coca-Cola har haft en méngd av olika slogans genom tider varav de
sista dr “Taste the Feeling”, “Choose Happiness” och "Share A Coke”.
(Wikipedia. 2015)

21.4 Farg

Farger utgér ocksa en viktig del i byggandet av ett foretags visuella identitet.
Fargvalet som foretag gor for sitt varumarke skall darfor ga igen 1 foretagets totala
visuella profil, fran logotypen till webbsidor och faktiskt 1 hela
marknadskommunikationen. Vissa farger och fdrgkombinationer &r laddade med
associationer och har dven sin funktionella egenskap. Manga glassforetag viljer
darfor att anvinda blétt och kalla férger i sin fargidentitet eftersom blétt ofta kopplas
till glass och frysvaror. (Bergstrom. 2007, s. 272) Enligt undersdkningar upplevs
den blda firgen som avslappnad medan r6d upplevdes som ”spidnd”. Diremot
fungerar de varma firgerna som bra blickfdng och intressevickare men inte som

bakgrund eftersom de ofta upplevs som i6gonfallande. Ett annat exempel pd en
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vanlig fargkombination &r gu/-svart som associeras till fara och anviands darfor som

en uppmirksamhetsvickande fargkombination. (Nordfélt. 2007, s.164-165)

Farger har ocksd sin kédnnetecknande egenskap och manga farger kan direkt
forknippas till varumérket. Exempel pé detta &r Coca-Colas roda eller Fazers blda
farger som béada ér patentskyddade vilket betyder att de har ensamrétt att anvénda

fargnyansen pé sin sektor eller inom sin bransch. (Lizerbram. 2012)

2.1.5 Typsnitt

Typsnitten kan grovt indelas i1 tvd olika huvudgrupper: Antikvor och Sans Serifer,
vilka skiljer sig genom att Antikva har seriffer eller s.k. klackar medan Sans Serif
saknar dem. Dessutom har Antikva olika tjocka grundstreck och hérstreck samt en
variation 1 tjockleken pé oglor, staplar och ansvdllningar. Déremot dr Sans Serifer
sa gott som jimntjocka i form. Det finns vissa regler var man brukar anvinda dessa
tvd olika typsnitt; Antikva i brodtext medan Sans Serifer passar bra i rubriker,

bildtexter och texter pé skyltar. (Bergstrom. 2007, s.126-128)

Typsnitten har minst en lika viktig roll i byggandet av den visuella identiteten som
alla andra element. Ett typsnitt berdttar mycket om varumérkets karaktér och skall
forutom att vara léttlést dven vara beskrivande och estetisk. Olika fonter har sina
olika karaktérer och beroende pa vilket budskap man vill formedla skall man vélja
typsnitt. Det dr bra att vélja 3-4 olika typsnitt som ger kontrast i texten och som man
kan anvinda sig av i1 olika omrdden som rubrik, mellanrubrik och brddtext.
Huvudsaken &r att man anviander samma typsnitt i hela sin marknadskommunikation

for att skapa ett klart och enhetligt intryck. (Hemsida24. 2013)

GANT har exempelvis anvént ett Antikva typsnitt 1 sin gamla logotyp medan den
nya dr skriven med en ny Sans Serif font "GANT Modern” som Essenlnternational
introducerade 1 samband med fornyelsen av den visuella identiteten. I fontfamiljen
GANT Modern hor regular-, medium- och bold- varianter. (Essenlnternational.

2015)
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2.2 Varumarket och varumarkesidentiteten

Varumérket kan 4 ena sidan uttryckas som bara ett namn och en logotyp men
allmédnt kopplas néstan utan undantag varumédrket och varumérkets image ihop.
Christian Gronroos forklarar i sin bok Service Management och Marknadsforing att
“varumérket som begrep ér alltid en image”. Darmed faststills varumédrket och
varumirkesprofilen som varandras synonymer. (Gronroos. 2002, s.317). Med andra
ord dr varumirket mycket mera 4n bara ett namn och en logotyp eftersom om ett
varumirke bara var ett namn eller en logotyp skulle priset vara det enda
konkurrensmedlet. Det handlar om associationer, prestationer och forvéntningar som

lockas fram med hjilp av marknadsforing. (Kotler. 1999, s. 85)

De olika varumairkesassociationerna kinnetecknar varumirket och differentierar
varumérket frdn méngden. Ett varumirke kan vara en beteckning, design, en symbol
eller ett namn eller en kombination av dessa. Varumirkesnamnet skall kunna
kopplas till varumérkesidentiteten och vara unik och gidrna vara kort och litt att

uttala pé alla sprék. (Mossberg, Sundstrom. 2011, s.222)

Varumirkesidentiteten &r det budskap ett foretag vill formedla &t sina kunder.
Budskapet bestir av de faktorer och element som gor varumaérket unik. Ett viktigt
kdnnetecke dr design, vilket gor att produkten &r latt att kdnna igen. Man kan
anvinda sig av t.ex. slogan, firg, symbol och berittelse. Ddr kan man ta som
exempel Fazers unika bld farg som kidnnetecknar Fazer bdde som varumérke och en
produkt, Fazers bld. Coca-Colas slogan "Choose Happiness” eller Nikes “Just Do
It”. Ett exempel pa historia ocksa dr Uncle Bens som har en historia av odlaren
”Ben” som dock avslgjades som fiktivt figur men var en bra historia 1 sig.

(Mossberg, Sundstrom. 2011, s.222)

Varumérkesidentiteten byggs upp av en primér identitetsbdrare som vanligen ar
varumérkets namn och sekundira identitetsbirare som forpackning, symbol, logotyp
och marknadskommunikation. Alla dessa fem identitetsbdrare har en viktig roll i

varumirkets identitetsbyggandeprocess. (Melin. 1999, s. 216)
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Figur 1 Mdrkesproduktens identitetsbirare

2.3 Varumarkets personlighet

Varumérkets personlighet byggs upp av ménga faktorer som bl.a. produktattribut,
namn, symbol och logotyp, marknadsforingsstrategi och prissdttning. Aven val av
distributionskanaler har en viktig roll i det hur ett varumirke associeras. Som
exempel hade GANT en strategi i borjan att distribuera sina skjortor endast till den
“bésta” butiken 1 varje stad for att skapa kédnslan av hog kvalitet och behélla ryktet
om ett hogklassigt varumirke. (Bjork. 2008, s.28) Varumirkets personlighet kan
jamforas med en minniskans personlighet. Enligt Jennifer Aaker kan varumaérkets
personlighet kopplas till en samling méinniskornas olika kénslor gentemot ett visst
varumidrke. Varumirkets personlighet kan ocksa kopplas till varumaérkets typiska
konsumenter, personal och ambassadorer, d.v.s. kdnda personer och mannekénger
som anvédnder sig av varumérket. (Aaker. 1997, s. 347-348) Ett ytterligare exempel
pa GANT ér J.F. Kennedy Jr som har medverkat flera gdnger i GANTSs reklam och
fungerar som en forebild for GANT och som representerar GANTs livsstil och

kérnvarden. (Bjork. 2008, s.115-116)

Jennifer =~ Aaker har utvecklat en modell didr man kategoriserar
personlighetsbyggandet av varumérket i fem olika dimensioner vilka pd engelska ar
sincerity, excitement, competence, sophistication och ruggedness”. Pa svenska fritt
Oversatt “uppriktighet, spdnning, kompetens, sofistikation och robusthet”

(12Manage. 2016). For dessa dimensioner har utsetts 15 olika egenskaper, ur ett
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urval pa sammanlagt 42 egenskaper, for att beskriva profilen av varumirket bade pa
bredd och djup. Uppriktighet och spanning har indelats i fyra egenskaper,
kompetens har tre och sofistikerad och strapatsrik har tvd varsin. Dessa 15
egenskaper uppdelade i fem olika dimensioner dr presenterade i figuren nedan.

(Aaker. 1997, s. 351)

A BRAND PERSO}\IALITY FRAMEWORK

Brand Personality

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
* Down-to-earth * Daring * Reliable » Upper class * Qutdoorsy
» Honest * Spirited * Intelligent * Charming * Tough
* Wholesome « Imaginative * Successful
* Cheerful « Up-to-date

Figur 2 Aakers varumdrkets personlighet model (Business Fundas. 2011)

2.4 Rebranding

Rebranding dr en marknadsforingsstrategi for att fornya varumérkets namn, policy
symbol, design eller en kombination av dessa. Syftet med rebranding kan vara
forutom att forstirka och marknadsfora varumirket, ocksa att rikta sig pa nya
kundsegment, differentiera sig fran konkurrenterna eller eliminera en eventuell
negativ image. Ofta syns rebranding som en fornyelse i nya produkter, produktlinjer
(submirken) eller som helt nya produkter eller servicesegment. (Wikipedia. 2016) I
detta case var GANTs huvudsakliga syfte med sin fornyelse av den visuella
identiteten att forstirka och marknadsfora varumérket samt attrahera den yngre

”cosmopolitan” generationen. (EssenInternational. 2015)

3 GANT - SHIRTMAKERS SINCE 1949

Varumérket GANT har grundats av ukrainska Bernard Gantmacher som flyttade till
USA ar 1914 fran Ukraina. Bernard borjade r 1941 med sin kusin producera och
silja vidare skjortor 4t andra mirken. Ar 1949 startade de sitt eget foretag i New

Connecticut som ocksd ar varumirkets
15
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licensrittigheter sdldes ar 1967 till det svenska foretaget, Pyramid Sportswear Ab
vilket gav dem tillstand att producera och tillverka GANT produkter i Sverige och ar
1999 kopte foretaget rattigheterna for varumirket GANT 1 resten av vérlden.

(Arsberittelse GANT. 2014)

GANT noterades pa Stockholmsbdrsen 2006 men avnoterades redan 2008 1 och med
att det schweiziska bolaget Maus Freres kopte upp varumirket. Idag dgs varumarket
GANT dérmed av Maus Fréres SA men dess huvudkontor ligger fortfarande i Nacka
Strand 1 Stockholm, Sverige. GANT ir ett globalt livsstilsvarumérke med dver 600
butiker i 6ver 70 lander. (Bjork. 2008)

3.1 Positionering och malgrupp

Den typiska kunden hos GANT é&r den som vill kénna sig trygg i sina klédder.
GANTs klader ar inte “topmodern” utan mera stilren, klassisk och tidlos. Kunder
hos GANT vérdesitter kvalitet och en avslappnad klddstil som dr bade snygga och
praktiska. Frdn borjan definierade Pyramid Sportwear, som forst hade
licensréttigheter 1 Sverige och senare dver hela virlden, GANTs malgrupp till mén 1
25-50 ars alder boende i storre tatorter och som har en nigot hogre inkomstniva.
Sedan 2004 d& damkollektionen lanserades har maélgruppen varit mindre
aldersrelaterad och riktar sig numera dnnu mera pa variabeln /ivsstil. Den typiska
GANT konsumenten ir en storstadsbo som idkar olika sportaktiviteter som tennis,
golf, segling och skidékning och som tycker om att resa. Hen vérderar ocksa hogt
familjelivet och har, som Bjork sjdlv beskrev i sin bok, en sofistikerad smak. (Bjork.

2008, s. 110-111)

4 DEN NYA VISUELLA IDENTITETEN OCH VARUMARKET

Den nya visuella identiteten medfor en hel del fordandringar i butikernas visuella
utseende, produktsortiment och hela marknadsforingen. I samband med den nya
identiteten hosten 2015 lanserade GANT tillsammans med designbyran
Essenlnternational kampanjen “They changed the world. Not the shirt.” dir skjortan

star 1 fokus. Meningen var att aktivera den yngre “cosmopolitan’-generationen som
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designbyran sjdlv beskrev pa deras showcase. I allménhet var fordndringar diskreta
och godkdnda av savdl &dgarfamiljen, foretagsledning och fOretagets
samarbetspartners. EssenInternational introducerade &ven en ny sans-serif font
"GANT Modern” som anvdnds 1 GANTs marknadskommunikation.
(EssenInternational. 2015)

THEY CHANGED
THE WORLD.
NOT THE SHIRT.

Figur 3 GANT butik och dess nya varumdrkeskampanj (Esseninternational, 2015)

Enligt reklambyrdn BETC, som 1 samarbete med Essenlnternational gjorde
kampanjen, vill GANT med hjélp av den nya identiteten ta sig tillbaka till sina
“rotter” 1 syfte att pdminna om varifrdin GANT kommer ifran. Dér star den vita
“button-down” skjortan i1 fokus som foretaget borjade sin verksamhet med. I borjan
var GANT en skjorttillverkare med rotter 1 campus livet och universitetsstilen dér
kampanjen “They changed the world. Not the shirt” gar ut pa. (Dawood/Design
week. 2015)

4.1 Namn och logotyp

Nér GANT éndrade sin visuella identitet ville de att fordndringar skulle vara sa
diskreta som mdjligt och mera frischa upp varumérket dn att goéra en total
fordndring. Diarmed var det logiskt att fortsétta med samma namn som en gang i
tiden valdes enligt varumérkets grundare Bernard Gantmacher. Namnet GANT é&r
egentligen en forkortning av grundarfamiljens efternamn eftersom de ville att

namnet skall vara kort och létt att uttala pa alla sprik. (Bjork. 2008)
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Nér GANT éndrade sin logotyp ville de lyfta fram den gamla logotypen de hade en
ging i tiden. GANT har olika varianter av sin logotyp beroende pa submirket den
representerar. T.ex. anvédnds klassiska GANT skdlden pa produkter fran submaérket
GANT Originals medan den nya Diamond G symbolen anvénds pa den nya

kollektionen, GANT Diamonds produkter.

GANT

AMEBERICAN SPORTSW AR

SANT

Figur 4 De tidigare och den nuvarande logotypen av GANT (Mundo das Marcas, 2015)

Figur 5 Logotyp, Diamond G for den nya klddlinjen, Diamond G kollektionen (Logo Designer, 2015)

41.1 Slogan

GANT har genom tider haft olika slogan som t.ex. "Shirtmakers”, ~American
Sportswear”, "An American Icon Since 1949 och nu som en f6ljd av den nya
visuella identiteten “Shirtmakers since 1949”. Lanseringskampanjen for nya
identiteten bdr ocksd en slogan “They changed the world. Not the shirt” som

representerar hela varumirket eftersom kampanjen forst och frimst var en
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varumérkeskampanj som marknadsfor GANT som varuméirke och deras nya visuella

identitet. (Larsson. 2015)

@ Ao
SANT NOT THE SHIRT.

SHIRTMAKERS SINCE 1949

Figur 6 GANTs nya logotyp och slogan samt slogan for varumdrkeskampanjen (Logo Designer, 2015)

Med hjidlp av den nya slogan “Shirtmakers since 1949” ville GANT speciellt
paminna konsumenter om varifrdn foretaget kommer ifrén och lyfta fram foretaget
som en skjorttillverkare. Ett artal 1949 dr en kénnetecknande beteckning i GANTSs
marknadskommunikation och beskriver foretagets anrika och lingsiktiga historia

fran sin grundande i New Haven, Connecticut ar 1949.

4.2 Marknadsforingsmaterial och farg

GANT har alltid haft en bld fargidentitet och genom fornyelsen ville de utvidga
mera mot beige och gratt. Genom de nya grundfirgerna vill foretaget verka mera
sofistikerade och eleganta for att béttre motsvara den nya, yngre kundgruppens
forvantningar.  Fordndringna 1 fargpaletten syns 1 hela  fOretagets

marknadskommunikation. (Larsson. 2015)
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Figur 7 Kundkassar och forpackningar enligt den nya visuella linjen (Esseninternational, 2015)

4.3 Butiker

Den forsta GANT Storen som sdlde enbart GANTSs produkter 6ppnades s& sent som
1989 i Sturegallerian i Stockholm. I borjan hade Pyramid Sportwear, den ddvarande
dgaren inte planerat att Oppna egna butiker och gd in 1 detaljhandeln. Det var &ndé en
lockande tanke att 6ppna en egen butik som skulle presentera GANTS sortiment i sin
helhet. Dessutom var Oppnandet av egna butiker en viktig del av
varumérkesbyggandet och egna butiker skulle vara varumirkets ansikte utét.
Exponering 1 form av skyltning och skyltfonstren syns ju 24/7, 365 dagar om aret
jamfort med en avdelning hos en aterforséljare. (Bjork. 2008, s. 200-202)

GANT designar och utformar alla sina butiker vid huvudkontoret i Stockholm. De
nya butikerna designas inom ramen for den nya visuella identiteten. Dessutom
renoveras dven de gamla butikerna for att motsvara den nya visuella identiteten.
Forandringar syns speciellt i mobler och fargval och pd exponering i allménhet. P&
bilderna nedan visas den nya butikskonceptmodellen i GANT Store Ikano,
Linkoping och GANT corner vid Best of Brands butik i Sickla kvarteret i
Stockholm.
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Figur 8 Nya butiksmallen, GANT store Ikano och GANT -corner vid Best of Brands butik i Sickla. (GANT
Sweden Visual Merchandiser Manager Instagram och GANT nyhetsbrev, 2016)

4.4 Produkter

Ett klassiskt fel som méinga gor dr att de tror att man skall forsoka tillfredsstélla alla
konsumenter pa marknaden. Det &dr rentav omdjligt och dérfor dr det klokare att
fokusera pa en viss malgrupp som har ungefdr liknande intressen och vérderingar.
Man kan dven kategorisera sina produkter i olika segment som GANT har gjort med
sina olika submirken: New Haven, Rugger, Bastian, Yale och den nya The Diamond

G kollektionen. (Andersson, Jansson, Nilsson, Pihlsgird. 2008, s.25)

GANT har dessutom kollektioner for damer och barn sd som accessoarer, dofter,
heminredning och skor samt armbandsur. Detta for att skapa ett komplett

livsstilsvarumaérke. (Bjork. 2008)

Som en f6ljd av fornyelsen gar GANT vidare med tre olika submérken: GANT
Originals”, Rugger och den nya The Diamond G collection. GANT Originals har
fatt nytt namn och ersdtter GANT New Haven. Den nya Diamond G kollektionen
skulle fylla utrymmet mellan Originals och Rugger. P4 kldder frdn de nya
kollektionerna &r storsta synliga skillnaden i deras tag” och logotypens typografi.
Skillnaden i de mindre, diskreta logotyperna t.ex. pa brostet dr véldigt liten, dock

mérkbar och skillnaden blir tydligare ju storre monstren dr. Den nya kollektionen
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GANT Diamond G skulle speciellt attrahera den yngre “cosmopolitan” malgruppen
som foretaget ville nd. Enligt GANT i&r kollektionen designad speciellt for resande
och skulle passa savil pé jobbet som pé fritid. Dessutom har kollektionen en klar

fokus pé skjortor och att allting skulle passa med en skjorta.

Figur 10 Den nya Diamond G kollektionen, GANT Instagram 2016

5 EMPIRI

5.1 Presentation av respondenten

Tiina Alkio, Retail Coordninator, G-stores Oy och butikschef for GANT Store Abo.
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G-stores uppritthiller GANT Stores i Finland och é&r ett dotterbolag for Pro Fashion
Oy som ir importdr for GANT i Finland. G-Stores huvudkontor ligger i Abo dir
dven forsta GANT Store i Finland 6ppnades ar 2003.

5.2 Sammanstallning av enkatundersokningen

Enkéten baserar sig pa Jennifer Aakers personlighetsmodell dver varumaérkets
personlighet som skall beskriva varumérkets karaktir. Modellen dr ursprungligen
avsedd for den Amerikanska marknaden, men har vidare utvecklats for dvriga lander
for att motsvara de olika kulturella skillnaderna. Ménga adjektiv som presenterades i
frageformuldret 4r synonymer med varandra och dérfor kan det ha varit utmanande
att forstd och dra skillnad mellan de olika frdgorna och dédrmed paverkat i resultat.
Skalan som tillimpades var fran 1-5. I analysen bor beaktas att ménga viljer att
svara neutralt (3), speciellt pd sddana fragor som kdnns svara att greppa. For att
spara utrymme har visuell identitet forkortats till ”V7” i1 graferna och tabellerna. De
svenska Oversittningarna har hamtats fran websidan 12Manage samt synonymerna

frén websidan synonymer.se.

Undersokning gjordes delvis vid Yrkeshogskolan Arcada med hjélp av en iPad och
delvis pd nitet via Facebook och en direkt webblédnk. Som informanter utsigs unga,
18-29 driga mén och kvinnor och p.g.a. omsténdigheterna var ocksa storsta delen av
deltagarna svensksprékiga studerande. I enkéten var pd varje sida presenterad den

nya visuella identiteten i form av en bildkollage.

Enkéten var 6ppen i tvad veckor, 1 mars — 12 mars 2016 och samlade totalt 40 svar
varav 20 via webblidnken och 20 via Facebook ldnken. Fem av informanterna hade
inte besvarat hela enkiten och har inte beaktats. Hidrmed var andelen av de
kompletta svaren 35. Detta kan anses rdcka till att for fa en tillracklig bred och
omfattande bild av malgruppens uppfattningar. Samtliga av informanterna var i 18-
29 ars alder varav ménnens andel var 65,71% och kvinnornas 34,29%.
Informanterna var fran huvudstadsregionen (30), fran Abo (1), frin Visterds (2),

frén Paris (1) och frdn Maastricht (1).
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5.3 Den nya visuella identiteten respektive den tidigare visuella

identiteten

5.3.1 Uppriktighet

Uppriktighet
Jordnérhet
Arlighet
Héalsosamhet
Gladlynthet
1 2 3 4 5

=®—Imago for ny VI =ll=Ftretagsprofil

Figur 11 Forsta dimensionen "uppriktighet”

Grundlaggande statistik for "uppriktighet", n

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Jordnarhet 1,00 5,00 2,00 2,66 0,95
Arlighet 1,00 5,00 4,00 3,52 0,89
Halsosamhet 2,00 5,00 3,00 3,32 0,84
Gladlynthet 1,00 5,00 3,00 3,26 1,06

Synonymer: Arligt, glatt, friskt, pragmatiskt

Den fOrsta dimensionen méter foretagets uppriktighet. Den bestar av fyra
underkategorier och 11 olika karaktir som var presenterade i enkét. Syftet var att
mita hur drlig, glad och pragmatiskt den nya visuella identiteten upplevs. I
diagrammet dr presenterad de fyra underkategorierna och ett medeltal frdn vardera
underkategorin. Dessutom finns dven foretagsprofilen for visuell identitet fore
fornyelsen presenterad i figuren. Dimensionen “uppriktighet” dr delad 1

underkategorierna jordndrhet (jordnéra, familjeorienterad, smastadsaktig), drlighet
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(arlig, uppriktig, verklig), hdlsosamhet (sund och nyttig, originell) och gladlynthet

(glad, kdnslosamma, vinskaplig).

Som man kan se i diagrammet foljer profilen for varumirketsimago relativt bra
foretagsprofilen och ett samband kan ses mellan de tvé profilen trots att foretaget
gav hogre virden pd samtliga underkategorin. Diagrammet visar att varumérket
anses inte som jordndra men diremot mera é&rlig, hélsosam och gladlynt. Vid
underkategorin hdlsosamhet” var det mest uppkomna vérdet nummer 3, vilket
beskriver neutralitet. Detta kan dock ha paverkats av svérighet att tolka frdgan och
dérfor har majoriteten valt att svara utan asikt. Vid underkategorin “gladlynthet” var
svaren jamn fordelade mellan siffror 2-4 vilket betyder en relativt bredd spridning
mellan svaren. Medianen var 3 vid samtliga av karaktdren, men speciellt vid
karaktirerna “glad” och “vénskaplig” var medeltalet klart dver tre vilket kan tolkas

att den nya visuella identiteten upplevs som bade glad och vanskaplig.

Samtliga underkategorier gér inte att analyseras som helhet pd grund av deras
synnerligt olika karaktdr och dérfor har jag lyft fram underkaterogin ”jordnérhet”

som bestér av karaktirerna jordnéra, familjeorienterad och sméstadsaktig.

Jordnarhet
5,00
5,00
4,00
3,00
3,00
3,17 — .
100 Imago for ny VI
2,66 R .
2,00 == [Gretagsprofil
2,14
1,00
0,00
Jordnéra Familjeorienterad Smastadsaktig

Figur 12 Underkategorin "jordndrhet” i dimensionen “uppriktighet”
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Grundlaggande statistik for "jordnarhet” i dimensionen "uppriktighet”, ny VI

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Jordnara 2,00 5,00 3,00 3,17 0,7
Familjeorienterad 1,00 5,00 2,00 2,66 1,07
Smastadsaktig 1,00 4,00 2,00 2,14 1,07

Vid frdgan om hur jordndra foretaget upplevdes var svaren neutrala och det mest
uppkomna vérdet var nummer 3 som beskrev neutralitet. Vid karaktdren “familjeo-
rienterad” var mest uppkomna vérdet nummer 2 och forklarar att den nya identiteten
inte upplevs sa familjeorienterad enligt konsumenterna. Daremot gav foretag vérdet
5 for denna karaktér vilket beskriver visuella identiteten ytterst familjeorienterad
fore fornyelsen. Harmed kan analyseras att foretagsidentitet och imago inte moter
varandra i1 fragan om familjeorienterad. Vid karaktdren smastadsaktig” var mest
uppkomna vérdet 1 (37,14%) och ddrmed upplevdes foretag mera som metropol-
och storstadsaktig enligt bdde konsumenterna och foretaget, som gav virdet 2 for
denna friga. Detta bekriftar teorin om att fornyelse av visuell identitet har paverkat
varumirkesimagon och att foretaget upplevs som mera “cosmopolitan” och mindre
familjeorienterad eftersom den nya visuella identiteten gick ju ut med att attrahera

den yngre “cosmopolitan” malgruppen.

5.3.2 Spanning

Spanning
Vaga
Uppmuntrande
Fantasirik
Aktuell
1 2 3 4 5

=8®—|mago for ny VI =ll=Fo6retagsprofil

Figur 13 Andra dimensionen "spdnning”

26



Grundlaggande statistik fér spanning”, ny VI

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Vaga 1,00 5,00 3,00 3,38 1,06
Uppmuntrande 1,00 5,00 3,00 3,33 1,06
Fantasirik 1,00 5,00 3,00 2,70 1,00
Aktuell 1,00 5,00 4,00 3,73 0,97

Synonymer: Modig, livlig, fantasifull och tidsenlig

Den andra dimensionen miter hur spdnnande och attraktiv foretaget upplevs.
Dimensionen har fyra underkategorier och 11 olika karaktér precis som i den forsta
dimensionen. Syftet var att undersoka hur modig, livlig, fantasifull och tidsenlig den
nya visuella identiteten upplevs. I diagrammet &r presenterad de fyra
underkategorierna och ett medeltal frdn vardera underkategorin. Dessutom finns
dven fOretagsprofilen for visuell identitet fore fornyelsen presenterad i figuren.
Dimensionen “spdnning” ar delad i underkategorierna vdga (modig, moderiktig,
spannande), uppmuntrande (spirituell, cool, ungdomlig), fantasirik (fantasirik, unik)

och aktuell (aktuell, sjilvstindig, samtida).

I denna dimension fanns bade likheter och olikheter. Profilerna vid
underkategorierna vdga och aktuell motte varandra men déremot vid
underkategorierna uppmuntrande och fantasirik var profilerna avvikande.
Diagrammet kan tolkas att inga stora fordndringar har skett mellan den tidigare och
den nya visuella identiteten gillande foretagets modighet och tidsenlighet. Dock var
spridningen bred i samtliga underkategorin vilket syns pa hoga virden pé
standardavvikelsen. Vid underkategorin “uppmuntrande” var svaren mest neutrala
med majoritet av svaren pd vérdet 3. Detta var en aning Gverraskande resultat
eftersom foretag med hjélp av fornyelsen ville attrahera den yngre kundgruppen och
vara mera ungdomlig. Hir kan dock ha péaverkats starkt konsumenternas
minnesbilder pd den tidigare identiteten eftersom den nya visuella identiteten var
relativt ny och inte &nnu s synlig i Finland. Den tredje underkategorin hade storst
avstdnd mellan foretagsimago och identitet. Svaren var bred fordelade men resultat
var relativt entydig och foretaget upplevdes varken fantasirik eller unik. Enligt
resultat vid underkategorin “aktuell” har ingen storre fordndring skett i det hur

aktuell foretaget upplevs. Svaren delades allmént jamnt mellan védrden 3 och 5 och
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forklarar dirmed en stor spridning. Varden var allmént positiva om man utgér fran
att virden dver 3 dr positiva och ddrmed kan konstateras att foretaget upplevs som
aktuell. Foretaget gav en aning hdgre virde i samtliga vid frdgan presenterade

karaktarer.

5.3.3 Kompetens

Kompetens
Palitlighet |
Intelligens ]
Framgangsrik I
1 2 3 4 5

=®—|mago for ny VI =ll=F6retagsprofil

Figur 14 Tredje dimensionen "kompetens"”

Grundlaggande statistik for "kompetens", ny VI

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Palitlighet 2,00 5,00 4,00 3,71 0,93
Intelligens 2,00 5,00 4,00 3,90 0,89
Framgangsrik 2,00 5,00 4,00 4,02 0,84

Synonymer: Framgangsrik, tillforlitlig, intelligent

Den tredje dimensionen miter foretagets “kompetens”. Dimensionen har tre
underkategorier och nio karaktir. Syftet var att underséka hur framgdngsrik,
tillforlitlig och intelligent den nya visuella identiteten upplevs. I diagrammet &r
presenterad de tre underkategorierna och ett medeltal frin vardera underkategorin.
Dessutom finns dven foOretagsprofilen for visuell identitet fore fornyelsen

presenterad i figuren. Dimensionen “kompetens” dr delad i underkategorierna
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palitlighet (pélitlig, hart arbetande, trygg och stadig), intelligens (intelligent, formel,

foretagsam) och framgdngsrik (framgéngsrik, ledare, sjilvsiker).

Resultat var klart positiv dd man utgar fran att virdet 3 &r neutralitet och virden
over den dr positiva och under negativa. Virden delades allmint mellan véirden 3
och 4 och det mest forekomna virdet var 4 vilket ocksa var medianen pd samtliga
underkategorin. I diagrammet kan konstateras att ett tydligt samband mellan
profilerna finns trots att foretag &ven hédr gav hogsta virden for samtliga
underkategorin. Allmédnt var spridningen smal och didrmed svaren entydiga.

Foretagets nya visuella identitet upplevdes saledes som framgangsrik och palitlig.

5.3.4 Sofistikation

Sofistikation

Overklass

Charmerande

=®—Imago for ny VI =ll=F6retagsprofil

Figur 15 Fjdrde dimensionen "sofistikation”

Grundlaggande statistik for "sofistikation", n

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Overklass 1,00 5,00 4,00 3,88 0,95
Charmerande 1,00 5,00 3,00 3,46 0,87

Synonymer: Overklassigt, charmant

Den nist sista dimensionen undersoker foretagets “sofistikation”, d.v.s. méter hur
overklassig och charmant den nya visuella identiteten upplevs. Dimensionen &r
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delad i tva underkategorier och sex karaktdr. I diagrammet dr presenterad de tva
underkategorierna och ett medeltal fran bdda underkategorin. Dessutom finns dven
foretagsprofilen for visuell identitet fore fornyelsen presenterad 1 figuren.
Dimensionen ’sofistikation” dr delad i underkategorierna overklass (6verklassig,

glamordsa, bra utseende) och charmerande (charmig, feminin, smooth).

Det finns ett tydlig samband mellan profilerna och monstret &r nistan identisk
mellan imagon och foretagsprofilen med enda skillnad att foretaget gav ett hogre
virde pa bada underkategorin. Hirmed kan konstateras att bade den nya och den

tidigare identiteten upplevs som sofistikerad, dverklassig och charmant.

Hir vill jag lyfta fram en till underkategorin som jag tycker inte var si létt att
analysera heller p.g.a. sina relativt annorlunda karaktér. Jag tar fram ett exempel pé
underkategorin “charmerande” som bestdr av karaktirerna charmig, feminin och
smooth. Dir gav 68,57% av informanterna virdet 4 eller 6ver for karaktiren
”charmig” och anser ddrmed att den nya identiteten dr charmig. Vid karaktiren
“feminin” var svaren neutrala och over hilften (51,43%) gav ett neutralt svar (3).
Vid karaktdren “smooth” delades svaren mest mellan viarden 3 (48,57%) och 4
(34,29%). Foretaget utvarderade att den tidigare visuella identiteten var charmig och
smooth men mindre feminin, precis som konsumenterna for ny visuella identiteten.
Hir kan ddrmed konstateras att foretagsimago foljer bra foretagasprofilen och att det
finns ett samband mellan dessa tvd profiler precis som i profilen over hela

dimensionen.
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0,00

Charmig Feminin Smooth

Figur 16 Underkategorin "charmerande" i dimensionen "sofistikation"

Grundlaggande statistik for "charmerande i dimensionen “sofistikation”, ny VI

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Charmig 1,00 5,00 4,00 3,86 0,87
Feminin 1,00 5,00 3,00 3,03 0,91
Smooth 1,00 5,00 3,00 3,49 0,84
5.3.5 Robusthet
Robusthet

Uteliv

Tuffhet
1 2 3 4 5
=@=|mago for ny VI ==l=Foretagsprofil

Figur 17 Sista dimensionen "robusthet”
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Grundlaggande statistik for "robusthet", ny VI

Min Max Median Medel Standardavvikelse
Uteliv 1,00 5,00 4,00 3,45 1,05
Tuffhet 1,00 5,00 3,00 3,06 1,14

Synonymer . utomhus, maskulin, vdst, tuff, karg

Den sista dimensionen méter hur “robust” den nya visuella identiteten upplevs. Den
ar delad i tvd underkategorier och fem karaktér. I diagrammet 4r presenterad de tvé
underkategorierna och ett medeltal fran bdda underkategorin. Dessutom finns dven
foretagsprofilen for visuell identitet fore fornyelsen presenterad 1 figuren.
Dimensionen “robusthet” ér delad i underkategorierna uteliv (friluftsliv, manlig,

vasterlandsk) och tuffhet (tuff, kraftfull).

Intressant med dimensionen robusthet var att vid underkategorin “tufthet” motte
profilerna varandra medan i den andra var avstandet avsevirt stor. Spridningen var
stor pa badda underkategorin vilket kan forklaras med det att fragor kanske var svéara
att greppa och forstd. Svaren delades jimn pé samtliga viarden pa skalan 1 till 5 och
medeltalet blev dirmed néra neutralitet (3). Den tidigare identiteten kan hirmed
kostateras betydligt mera “friluftsliv”’ jimfort med den nya. Detta stérker dven teorin
dir den gamla identiteten beskrevdes som mera yacht/countryklubb som hade en
tydlig anknytning till havet och den amerikanska 6stkusten medan den nya visuella
identiteten skulle vara mera sofistikerad och metropolitan med anknytning till

hektiskt cityliv och resande och som skulle tilltala den yngre generationen.

Vid den andra underkategorin “tufthet” gav foretaget ett neutralt virde pa bagge
karaktirer vilket kan tolkas att ingen forandring har skett gillande tuff- eller
robusthet. Dock skall iakttas att p.g.a. stor spridning pa svaren kan det ha varit svart

att uppfatta frdgan och dérfor &r inte resultatet sd tydlig heller.
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6 ANALYS OCH UTVARDERING

Sammanfattning

Jordnéarhet O\

Arlighet

/

Héalsosamhet

Gladlynthet

>a—\/
\./

b

Vaga

Uppmuntrande

Fantasirik

Aktuell

Palitlighet

Intelligens

Framgangsrik

Overklass

Charmerande

Uteliv

Tuffhet

=@=|mago fér ny VI =ll=Fgretagsprofil

Figur 18 Sammanfattming av samtliga fem dimensioner

Foretagsprofilen for visuell identitet fore fornyelsen hade i praktik vid samtliga av
dimensionerna lika eller betydligt hogre virden jamfort med profilen dver den nya

visuella identiteten och varumirkes imago. Enligt mig kan det bero pé tva saker; for
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det forsta konsumenternas tendens pd att svara utan asikt i enkétundersokningar
dven om manga hade dock anvind dven de ytterlighetsvdarden i skalan. Den andra
orsaken kan vara foretagets for hoga forvantningar 6ver varumirket och att det

sdllan ar ens mojligt att imago och identitet moter varandra.

I undersékningen var dessutom mening att hitta forutom likheter dven eventuella
olikheter. Och som sagt om ingen fordndring hade hént skulle fornyelsen inte ha
varit lonsam. Vid ménga karaktérer som fragades var dverraskande att resultatet var
annorlunda som forvintades och att fordndring skulle snarare ha varit at andra hall.
Som exempel kan ndmnas i dimensionen ”spinning” vid frdgan om “uppmuntrande”
och karaktdren “ungdomlig” dar konsumenternas givna vérde (2,89) var betydligt
lagre 4n foretagets givna vérde (4,00) i1 skalan 1-5. Detta var dverraskande eftersom
det var delvis diarfor GANT gjorde fordndringen, for att attrahera den yngre

maélgruppen och for att upplevas mera ungdomlig.

Allmént finns dock risken att konsumenterna vid svarandet pa frdgorna hade &dnda
den gamla identiteten i minnen trots betonande och exempel bilder pd den nya
identiteten. Dessutom &r den nya visuella identiteten &n sa ldnge inte sd synlig,
speciellt hir 1 Finland och fordndringen kommer att synas stegvis dven globalt.
Diarmed kan resultatet mojligtvis varit annorlunda om undersdkningen gjordes
senare ndr den nya visuella identiteten globalt tagit dver den gamla visuella

identiteten.

6.1 SLUTSATSER

Det kan enligt undersdkningen konstateras att fordndring skett pd vissa omriden
men ocksé kritiskt bedoma foretagsprofilen eftersom den var gjort av en enda person
som skulle representera foretaget GANTs asikter och profil over
varumirkesidentitet. Vad det kommer till litteraturstudier visar det sig att ingen
radikal fordndring har hidnt och som foretag ocksd beskrev sin fornyelse var
fordndringar dndé diskreta. Fornyelse av visuell identitet i detta fall handlar siledes
mera om att frdscha upp och vicka intresse gentemot varumérket samt att tydliggora

varumirkesbilden. Foretagets virderingar tycks inte har forandrats mérkvirdigt och
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det kan konstateras att de dr ungefar dem samma som tidigare. Syftet med fornyelse
av visuell identitet var ddrmed att stdrka varumérket trots att sjdlva vdrderingarna

och identitet i sig skulle ha varit ofordndrade.
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Detta ar en konsumentenkat om GANTs nya visuella utseende och syftet ar att kartlagga
GANTs foretagsprofil. Det tar ca 3-4 min att svara pa fragorna.

Alla svar behandlas ytterst konfidentiellt. Resultat analyseras som helhet sa att individuella
svar inte gar att sparas i resultat. Undersokning anvands for examensarbete vid
yrkeshogskolan Arcada

Bifogad ar presenterad det nya visuella utseendet for GANT och er uppgift ar att
utvardera foljande egenskaper i skalan 1-5, varav nummer 1 beskriver egenskapen

minst och nummer 5 mest
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3. Foljande termer skall mata foretagets ”uppriktighet”

Utvardera i skalan 1-5 hur bra adjektiven beskriver den nya visuella identiteten for GANT
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4. Foljande termer skall mata foretagets ”spanning”

Utvardera i skalan 1-5 hur bra adjektiven beskriver den nya visuella identiteten for GANT
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5. Foljande termer skall mata foretagets "kompetens
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7. Foljande termer skall mata foretagets “robusthet”
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