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1 INLEDNING

1.1 Amne och motiv féor amnesvalet

Jag har valt att analysera fornyelsen av Saunalahtis visuella image. Jag valde &mnet pga.
att jag ar intresserad av hur ett foretag skapar en image at sig, dvs. hur foretagsmarket
skapas, varifran idéerna till den nya imagen kommit, vad ar budskapet som foretaget
vill ge med sin utseende mm. Jag funderar kring fragor som vad innebéar
foretagsidentitet? Varfor har Saunalahti gjort andringar i sin image? Dessa fragor tanker

jag forsoka svara pa:

1. Vad innehaller en foretags image?

2. Vilka faktorer gor en image bra?

1.2 Presentation av Saunalahti

Saunalahti ar en teleoperatdr som betjanar kunder som letar efter formanliga priser. De
bjuder konsumenterna GSM-abonnemang och ADSL-anslutningar. Varumérket har
inom GSM- abonnemang och ADSL-anslutningar koncentrerat sig pa att tavla speciellt
med priserna, men med samma har Saunalahti traditionellt stravat efter att ocksa erbjuda

innovativa tjanster.

Saunalahti grundades ar 1998, nar de sma internetoperatérerna DLC Data Link
Connection, SciFi och Nettilinja forenades. Foretaget skulle fran forsta borjan heta
Nettilinja. Foretaget andrade sitt namn emellanat till Jippii, men senare andrades namnet

till Saunalahti. Foretaget blev en del av Elisa ar 2005.

1.3 Malgrupp

Malgruppen for denna forskning &ar framst manniskor som arbetar eller studerar pa
mediabranschen. Manniskor som d&r intresserade av grafisk design, logodesign, och

studerande som mojligtvis sjalv har intresse att forska i hur en image byggs upp, och



manniskor som har ett eget foretag och funderar pa att fornya sin foretags image kan ha

nytta av mitt examensarbete.

1.4 Forskningsmetod

Min forskningsmetod &r personlig intervju och bildanalys. Jag kommer att intervjua
Saunalahtis marknadsféringschef Pekka Kyllénen och grafiska designern Ville Salervo
fran reklambyran Family Inc. Min forskningsmetod ar personlig intervju, dvs. att
intervjua foretaget och den reklambyran som de jobbat med. Intervju ar ett bra satt att fa
fram den information man behover. Man far sjalv stalla fragorna och man kan latt stalla
foljdfragor at den som intervjuas. | mitt fall ville jag intervjua den person som varit
ansvarig for projektet att fornya Saunalahtis visuella image. Jag ville ocksa intervjua
reklambyran Family Inc som de samarbetat med, for att fa fram hur en person som haft
ansvaret for att skapa fram det visuella, dvs. hur konstnéren bakom projektet kommit till
sitt slutliga mal.

1.5 Materialbeskrivning

Jag har samlat in material genom att intervjua marknadsforingschefen pa Saunalahti. Jag
har intervjuat ocksa reklambyran Family Inc som deltagit i projektet. Jag har last bocker

och artiklar.

1.6 Avgransning

Jag tanker halla mig vid Saunalahtis visuella utseende och hur den skapats. Jag funderar
ocksa pa hur de far sin budskap fram och hur de nar sin malgrupp. Jag kommer inte att

forska i deras 6vriga marknadsforingsmetoder.

1.7 Tidigare forskning

Jag hittade liknande forskningsomraden av Bjorn Henriksén som forskat i “Logotypens
ikoniska och symboliska betydelse: en analys av Motorolas och Sony Ericssons
logotyp” och en annan liknande av KatarinaTallberg “Skapandeprocessen av en logotyp
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for ett foretag inom kladbranschen.” Henriksén har koncentrerat sig mer pa att analysera
logotypernas utseende och design, och Tallberg har skapat en helt ny logotyp at ett
foretag, medan jag kommer att forska i hur och varfoér en image som redan existerar gor
en fornyelse. Ocksa artikeln om Brios image fornyelse i tidningen Cap&Design
behandlar samma forskningsomrade som jag forskar i, artikeln berattar om hur och
varfor Brio bestamde sig for att fornya sin image, och Brio begar en hel del liknande

forandringar i sin image som ocksa Saunalahti gjort.

1.8 Begreppsdefinitioner

Image
ett foretags utseende, hurdan bild de ger om sig utat mot varlden. Hur de vill att de ska

uppfattas, budskapet bakom foretagets verksamhet.

Visuell image betyder samma sak som grafisk utseende. Jag anvéander bada uttrycken i

detta arbete.

Grotesk &r en typ av font som &ar néstan jamn fet hela tiden och bokstdverna har inga

andelser.

Antikva &r en typ av font vars 6vre dndelser ar tunna och nedre &ndelser &r fetare.



2 TEORI

2.1 Farger

Farger véacker uppmarksamhet och skapar intresse. En manniska skiljer pa 128 olika
toner av farg. (Nieminen 2004:187) Manniskor har olika favoritfarger, men
favoritfargen andras ofta under livstiden. Andringarna i favoritfargerna beror pa
personliga erfarenheter, de kan bero pa att manniskan genomgar andringar i sin
livsomgivning, eller sa kan det bero pa psykiska orsaker. Men ocksa alder och kon
inverkar pa en manniskas fargreaktioner och processen ar olika hos man och kvinnor.
Under de egentliga utvecklingsaren 0-25, sker det liknande forandringar inom
favoritfargerna hos alla. Sma barn brukar tycka speciellt mycket om rott och gult. Desto
aldre man blir kommer alla klara farger ganska jamlikt med. | puberteten tycker storsta
delen av pojkarna om orange farg, medan flickorna blir fortjusta i rosa. Efter puberteten
forsvinner de tidigare ndmnda favoritfargerna, var och en hittar sin personliga
favoritfarg. Vuxna kvinnor har konstaterats att langta efter en varmtonad omgivning.
Speciellt tycks kvinnor langta mer efter en varmtonad konstgjord belysning &n vad mén
gor. Men oberoende av kon har man konstaterat att manniskor delas in i tva grupper,
dem som tycker om bla och dem som tycker om grén. Turkos ar en farg som alla ofta
tycker om, sa lange den forekommer i en tillrackligt ljus ton. En stark turkos kan
uppfattas som en for sot farg och darfor kannas irriterande. Allmént har man trott att
aldre manniskor trivs endast bland brutna farger. Detta har ansetts vara fel och man har
konstaterat att fradscha farger piggar upp aldre manniskor. |1 en omgivning dar det finns
aldre ménniskor, ar det viktigt att 0ka kalla farger, pga. att kalla fargers fornimmelse
blir svagare desto &ldre man blir. (Rihlama 2007: 108)

Farganalys

Orange &r en starkt varmande och mottaglig farg. Den ar glamorés och festligt glad.
Dess oppna varme kanns valkomnande for manniskor i alla aldrar och dess upptradande
inom &ldre manniskors livsmiljo (t.ex. pa traytor) anses vara nastan nédvéandig. Orange
far anda inte forekomma som den dominerande fargen i livsmiljon utan framst som en
krydda eller som ett varmande element, som paminner om varma solstralar. Som en vid

yta uppfattas orange som angestfullt attackerande, fortryckande, till och med brannande
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och den stor den inre harmonin. Tillsammans med svart skapar den en effektivt

uppmarksamhetsvéckande kombination. (Rihlama 2007:108-110)

Vit lamnar allting Oppet. Den anses ensam vara kall, men skapar en utmarkt bakgrund
for farggranna mobler och konst. Vit &r av alla farger den som mest reflekterar ljus. Den
upplevs som ljus och ren i bade materiell och andlig mening. Den lyser upp andra farger
med sin narvaro. Ofta upprepade kombinationer med andra farger kan vara upphetsande
och irriterande for ogonen. Men istéllet kan man med genomténkt gemensam
anvandning astadkomma bade lattlasta och utseendemassigt behagliga omraden som
kanns trygga. (Rihlama 2007:108-110)

Fargkontrast

Med hjélp av fargkontrast kan man lyfta fram t.ex. sammansatta ord eller olika delar av
sammansatta namn, eller hela ord pa 6nskat satt. Detta satt ar populart i logon och inom
reklamtypografi (Figur 1). Fargkontrast & som bast i tjocka groteskbokstaver — i

smalare kommer inte fargens paverkan ordentligt fram. (Itkonen 2007:78)

Ecotone

Figur 1. Exempel pé fargkontrast

2.2 Budskap

For att fa fram ett budskap och for att det skall paverka malgruppen, maste budskapet fa
uppmérksamhet. Och for att na uppméarksamheten maste man kunna kombinera text och
bild sa att det tillsammans blir intressevackande. “Styrkan kan besta i starka, klara
farger och iogonfallande former, men ocksa i starka kontraster mellan ett budskaps olika

delar eller mellan budskapet och omgivningen.” (Bergstrém 1999:52-53)

Viktigaste &r att fa budskapet in djupt i mottagarens medvetande. Men endast det racker
inte. Man maste lyckas fa mottagaren intresserad att ga djupare in i vad budskapet
innebar och fa honom motiverad om att fordjupa sig i materialet. Enligt Bergstrom,
lanar man energi av mottagaren da han uppmarksammar nagot. Det visuella som vécker

uppmarksamheten, leder till att hjarnan borjar bearbeta den information som 6gat ser.
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Nu géller det for budskapets givare att vara pa alerten. | detta skede &r det oerhort
viktigt att ge mottagaren tilloaka energin pa ett bekvamt och intressant satt, sa att
innehallet i budskapet fortfarande anses som intressant och det viktigaste &r att
budskapet nar mottagarens medvetande ocksa nasta gang, dvs. budskapet har kommit
fram, mottagaren har noterat informationen och vill nu veta mera. (Bergstréom 1999:52-
53)

2.3 KTH-modellen

KTH-modellen innebdr tre viktiga saker (Figur 2). Kénsla, tanke och handling. Denna
modell kan fungera som malsattning for Art Directors och grafiska formgivare. Poangen
ar att med hjalp av bilder och text lyckas skapa de tre viktiga adjektiven — som
behandlas har nedan — hos mottagaren. Forklaring pa vad dessa tre adjektiv innebar.
(Bergstrom 1999:54-55)

K 1T/T H

Figur 2. lllustration av hur KTH-modellen ser ut.

Kansla

Idén &r att fa mottagaren att tycka nagonting. De visuella elementen i ett budskap skapar
kdnsla och kansla tar den kortaste végen till hjarnan och formar en asikt. Fargerna,
formerna, placeringen av bilder och text i relation med varandra, alla dessa far
mottagaren att reagera och att tycka ett eller annat, dvs. leder till en tanke. (Bergstréom
1999:54-55)
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Tanke

Mottagaren har reagerat pa reklamen, han far en tanke, en asikt, han funderar om
budskapet bakom reklamen kanske &r ndgot for honom? Ar det smart for mig att gora,
blir det kanske billigare sd? Ar jag nojd med den teleoperatorn jag har nu? osv.
Mottagaren har nu en uppfattning om vad som erbjuds. Tanke leder till att mottagaren
vet nagonting, och det leder i bésta fall till handling. (Bergstrom 1999:54-55)

Handling

“Uppmarksamhet, en kansla och en tanke har paverkat mottagaren till en aktiv handling.
Han eller hon gor nagonting.” (Bergstrom 1999:54-55) Om mottagaren kommit fram till
att Saunalahti har ndgot nytt och béttre att erbjuda honom, kommer han att gora
nagonting. Han anser att Saunalahti har en modern och valkommande kansla, och att
priserna ar battre an i hans nuvarande abonnemang. Antingen letar han fram Saunalahtis
hemsidor pa natet, ringer upp dem, eller sa gar han till narmaste butik som saljer

Saunalahti och fragar mera.

Efter att mottagaren reagerat pa reklamens budskap och det har skett en handling, ar det
upp till sandaren att halla sina l6ften. (Bergstrom 1999:56) Dvs. mottagaren ar
Overtygad om att han gjort det ratta beslutet att byta till Saunalahti och han har héga

forvantningar.

2.4 En positiv reklam

“Konsten &r att vacka sympati.”” (Bergstrom 1999:56-57) Ofta tanker man att l4ttast
vacker man uppmarksamhet genom att chockera pa ett eller annat vis. “I ett samhalle till
rage fyllt av vald, pennalism, hat, egoism och aggressivitet ar det till foga nytta om
reklamen anvander sadana medel for att sélja.” (Bergstrom 1999:56-57) | langa loppet
motverkar det sitt syfte. Det fungerar inte att man séljer till varje pris. Det I0nar sig att
gora positiva och roliga reklamer, att bidra till den litet vanligare varlden. (Bergstrom
1999:56-57) Det finns saklart alltid en risk att mottagaren inte forstar humorn i
reklamen och pga. det missar podngen med den, men risken att mottagaren kanske inte
forstar reklamen finns ju anda, varken man anvander sig av humor eller inte. (Lindh
1983:73-74) God smak inom reklam ar dnda det som fungerar. (Bergstrom 1999:56-57)
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For att vara saker om att budskapet nar mottagaren, l6nar det sig att skaffa kunskap om
mottagarens intresse, tolkningar, véarderingar och kunskap. Det kallas fér mottagarens
forforstaelse for ett visst budskap. Poangen med reklamen behdver inte nddvandigtvis
vara att skapa nagonting helt nytt i mottagarens sinne, utan oftast & meningen att
forstarka redan existerande sinnesbilder. (Laakso 2004:49) Undersokningen kan goéras
genom intervjuer och tester. Det &r viktigt att ha kunskap om mottagarens forforstaelse,
sa att man hittar de effektivaste och rattaste satten att fa budskapen att na honom. Det
kan t.ex. handa att mottagaren aldrig laser tidningar, da betyder det att en reklam i en
tidning aldrig kommer att na honom. Men han kanske brukar se mycket pa tv, da ar det
viktigt att reklamen ocksa dyker upp pa tv och pa det sattet lyckas na honom.
(Bergstrom 1999:56-57)

2.5 FOretagsidentitet

Foretagsidentitet handlar om hur mottagaren uppfattat ett foretag. Foretaget maste ha en
enhetlig identitet, sa att mottagaren tolkar foretagets budskap klart och tydligt.

Foretagsidentitet ar ett resultat av den helhet foretaget tillsammans skapar utat.

For att ett foretag skall ha klart for sig hur deras foretagsidentitet ser ut, maste de vara

éverens om fyra viktiga fragor: (Bergstrom 1999:206-210)

e ldentitet, det fOretaget ar.
e Profil, det man vill vara.
e Image, det foretaget uppfattas som.

e Vision, dit man vill komma i framtiden.

Dessa &r viktiga byggstenar da ett foretag vill skapa sin foretagsidentitet, dvs. foretaget
maste ha klart for sig vad de gor, vad de stravar efter i framtiden, hur de vill att
mottagaren skall uppfatta dem, och de maste ocksa lyckas fa fram sitt budskap sa att de
lockar till sig ratt slags kunder. (Bergstrom 1999:206-210)
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2.5.1 En foretagsidentitet delas in i fyra olika delar

Teknisk identitet innebar varor och tjanster men ocksa forskning och utveckling.

Miljoidentitet innebér butiken dar varan saljs. Det & en marknadsforingsinvestering
speciellt da om flera branschprodukter tenderar att likna varandra. Det betyder att allt

oftare samarbetar arkitekter, reklamman och grafiska formgivare.

Individuell identitet innebdr hur man behandlar kunden t.ex. i telefonen eller i

receptionen.

Grafisk identitet ar den som syns Gverallt, som far mottagaren att reagera och kanna

igen foretaget. Upplevs som kanske den viktigaste delen. (Bergstrom 1999:206-210)

2.6 Den grafiska identiteten

En grafisk identitet innebér bl.a. visitkort, typografi, logotyp, foretagsmarke, broschyrer,
uniformer, annonser, férpackningar och hemsidor. FOr att ett foretag skall 1att kunna
skapa och fdlja sin grafiska identitet, samlar man ihop all information om foretagets
visuella utseende i en sa kallad grafisk manual. Den innehaller: (Bergstrom 1999:211-
215)

e Logotyp
e Foretagsmarke
e Fargvérld

e Mallar och regler

Logotypen

Det ar foretagets eller produktens namn, eller en del av det. Den skall passa ihop med
foretagets affarsidé, verksamhet och anda. Meningen med logotypen &r att den skall
presentera foretaget pa sa satt att mottagaren, efter att en gang sett den, anknyter den
med foretaget, dvs. att mottagaren genast vet vilket foretag den presenterar. Dessutom

skall logotypen ocksa uppfylla dessa krav: (Bergstrom 1999:211-215)
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e LAatt att k&nna igen

e Latt att lasa och forsta

e Fungerai en bestdmd farg, men dven i enbart svart
e Fungera i stora och sma teckengrader

e Vara tidlos

Foretagsmarke

Det ar en forenklad bild som fungerar som pricken dver iet med foretagets logotyp. Idén
med foretagsmarket ar att den skall kunna anvéndas separat, utan sjalva logotypen.
Mottagaren skall kanna igen vilket foretag det handlar om, utan att han ser logon. Ett
foretagsméarke ger ocksa majligheten for resten av véarlden att kunna kanna igen ett

foretag utan att behova kunna forsta spraket t.ex. Nike. (Bergstrom 1999:211-215)

Foretagsmarken kan indelas i fyra olika kategorier:

Ideogram; ett marke som visar sjélva idén med foretagets verksamhet. (Bergstrém
1999:211-215)

Figur 3. Exempel pa ideogram. Forsakringsbolaget Skandias féretagsmarke.

Piktogram; en starkt forenklad och stiliserad bild. Anvands t.ex. i olympiaderna.
(Bergstrom 1999:211-215)
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Figur 4. Exempel pa piktogram.

Symbolbild; symboliserar foretagets verksamhet. (Bergstrom 1999:211-215) Koppfeldt
och Carlsson forklarar i boken, att symboler &r bilder som representerar nagot annat &n
vad de avbildar. De har en sa kallad Gverenskommen relation till den sak de
representerar. En bild pad en uggla kan tex. symbolisera klokhet. Med
“Overenskommen” menas det att det & ndgonting som manniskor kommit éverens om
att den skall symbolisera. (Carlsson & Koppfeldt 2003:32)

Figur 5. Exempel p& symbolbild. Expressens geting som symboliserar avsljande journalistik.

Bokstavsmarke; bestdr oftast av initialer eller andra forkortningar. (Bergstrom
1999:211-215)
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Figur 6. Exempel pa bokstavsmarke.

Foretagsmarket maste uppfylla foljande krav:

e Skall vara enkelt och grafiskt tydligt

e Sdrpréaglat

e Anviéndbart i alla sasmmanhang oavsett material och underlag

e Tydligt bade i stor och liten storlek samt bade i farg och svartvitt
(Bergstrom 1999:211-215)

Fargvarld

Det innebéar de farger ett foretag bestammer sig for att anvanda. Kan vara en eller nagra
farger. Fargen skall ga igen i foretagets totala grafiska identitet. (Bergstrom 1999:211-
215)

Mallar och regler

ar forklaringar pa:

e hur t.ex. ett visitkort skall se ut
e hur stort foretagsmarket och logon far anvéandas
e vilken farg foretagsmarket har
e och hurdan typografi som skall anvéndas i logon

e regler pa t.ex. hur ett foretagsmarke skall upptrada i en massmonter
(Bergstrom 1999:211-215)
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2.7 Reklamens effekt

Hur far ett foretag sin logotyp och sitt foretagsmarke, sin visuella image och budskapet
bakom den att komma fram och att nd mottagaren? Svar: med hjalp av reklam. Reklam
kan upptrada bl.a. pa tv, radio, pa en busshallplats, pa internet eller i en tidning. En
reklambild upptrader pa betald och vél angiven reklamplats, den forknippas med en
produkt som kan kdpas och dess uppgift ar att vacka kanslor och intresse. De roliga och

spannande sakerna lyfts fram i en reklam. (Carlsson & Koppfeldt 2003:44-45)

Viktigaste sattet for ett foretag att fa sitt budskap bast fram ar via reklam. Men ocksa ett
foretags VD eller styrelseordférande har en stor roll som foretagets identitetsbarare.
Identitetsbéraren ar den person som offentligt representerar foretaget, han som syns i
median. Och man skall inte heller glémma att varorna, tjansterna och
forsaljningsstallena ocksa fungerar som identitetsharare. Enligt Bergstrom, ar tydlig
identitet viktigt for alla som pa det ena eller det andra sattet kan inverka, paverka
foretagets framgang och 6verlevnad. (Bergstrom 1999:206-210)

En reklambilds uppgift ar att visa hur mottagaren skall tolka en produkt som séljs. En
reklam som innehaller vackra méanniskor, positiv kdnsla och en intressant miljo far
konsumenten att tanka pa positiva saker, dvs. han forknippar den positiva kanslan med
produkten och pa det sattet byggs det upp en positiv och god image av produkten i
fraga. (Carlsson & Koppfeldt 2003:44-45)

2.8 Typsnitt och lasbarhet

Det ar viktigt att en font ar lasbar, dvs. att man latt skiljer varje tecken fran varandra och
laser den korrekt. Exempel pa fonter som kan ha dalig lasbarhet ar t.ex. de flesta
groteska stilar, i vilka man latt blandar ihop I, | och 1 med varandra. Bokstaven r och n
kan ocksa i misstag uppfattas som bokstaven m, om de skrivs efter varandra (Figur 7, 8
och 9). (Itkonen 2007:70)
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Figur 7. Exempel pa hur lika bokstaverna ser ut i fonten Helvetica Neue LT Std

r r

Figur 8. Exempel p& hur lika bokstaverna ser ut i fonten Helvetica Neue LT Std

rm

Figur 9. Exempel p& hur man kan missta bokstaverna r och n att vara m-bokstav i fonten Helvetica Neue LT Std

2.8.1 Sma och stora bokstaver

Sma bokstaver, dvs. gemener, ar lattare och snabbare att ldsa jamfort med stora
bokstaver, dvs. versaler. Sma bokstaverna skiljer sig starkare fran varandra &n vad stora
bokstaverna skiljer, och darfor gestaltas de snabbare. Stora bokstaver har alla samma
hojd och skapar tillsammans en lang remsa, medan sma bokstaver har storre variation;
de gar hogre upp och lagre ner, vilket gor att det blir snabbare att kanna igen och leder

till att orden ser mer varierande ut. (Itkonen 2007 :70)

Stora bokstaver har ocksa en annan dalig egenskap, de for namligen mycket mer
utrymme an sma bokstaver. Det begransar deras anvandbarhet t.ex. i rubrikerna i
tidningar. Pga. att de for mera utrymme, skapar de flera rader att ldsa, vilket gor

lasandet langsammare. (Itkonen 2007:70)
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2.8.2 Antikvor och grotesker

Fast sma bokstaver anses ha battre lasbarhet, finns det anda klara skillnader mellan
typsnitten. Antikva texter har oftast ansetts som mest lasbara jamfort med grotesker, for
att antikvas vagrata andelselinjer styr 6gat och hjélper att hallas pa raden. Men, det ar
inte sakert om undersokningsresultaten har paverkats av vana, det kan handa att vi laser
antikvor smidigare ocksa darfor att vi ar vana att lasa dem t.ex. Helsingin Sanomat
anvander sig av en antikvafont. Grotesker har i praktiken anvéants som brodtext forst
fran och med bdrjan av 1900-talet och under den tiden ocksa mindre an antikvor. De
lasbaraste av antikvorna ar de vars linjekontrast inte ar for stor. De upprepas vél pa alla
papperskvalitet, och den behdrskade linjekontrasten anstrdnger inte 6gat. (ltkonen
2007:71)

Medan vi l&ser, kanner vi igen bokstédverna och ordbilderna av de svarta tecknen och av
de vita tomma omraden, som bildas inom ett tecken. | smala bokstaver finns det fa
tomrum. FOr att kunna rita ett tecken smalt, & man tvungen att géra dess rundare former
mer kantiga. Det tomma rummet i bokstaven fylls med svart, da man gor en bage
kantigare, och bokstaverna borjar da likna mer varandra. De vita omradena i en bokstav
blir allt mindre. En grotesk som &r tunnare &n vanligt, ar obehaglig att l&sa, lika som
med en motsvarande antikva. Bokstévernas tunna linjer skapar inte tillrdckligt med
kontrast med tryckpappret. Om pappret dessutom ar glansande, och pa det sattet skapar
reflektioner, blir situationen dnnu sdmre. Nygrotesker (t.ex. Helvetica och Universe) ar
av sina helhetsintryck lugna, statiska och diskreta. Deras mal ar att vara lasbara, och
bokstavernas uppbyggnad ar inte ett egenvarde. Bokstavernas form ar dnda sluten, t.ex.
a-, C-, e- och s-bokstédverna binds nastan fast i sig sjalv (Figur 10). En 06ppen
bokstavsform &r klarare, for att da paminner den mindre nagon annan bokstav. Da om
lasomstandigheterna ar daliga, hjalper en 6ppen bokstavsform att forvara en béttre
lasbarhet. (Itkonen 2007:71)

acC €S

Figur 10. Exempel pa hur dessa bokstéver nastan binds fast i sig sjalv. Fonten ar Helvetica Neue LT Std.
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Ocksa olika grotesktyper har skillnader i lasbarheten. De svaraste ar geometriska
grotesker, pga. att de rundar sig pa samma grundformer, dvs. bag, cirkel och rak linje.
Bokstaverna byggs upp nastan mekaniskt av samma delar och paminner véldigt mycket
varandra, pga. att medan man designat dem har stréavat till att géra bokstaverna enkla.
(Itkonen 2007:71-72)

Humanistiska grotesker (t.ex. Gill, Frutiger, Myriad och Syntax) ar livligare. Deras
former baseras pa antikvors proportioner fran renassansens tid. De har ocksa storsta
skillnaderna i tjockleken pa olika stéllen i bokstavsstammen och nagra typer har till och
med Kalligrafiska intryck. Pga. dessa drag anses de allmént som de mest l&sbaraste
grotesker. (Itkonen 2007:71-72)

Hans Eduard Meiers font som heter Syntaxgrotesk (1969) har ansets vara speciellt bra
pa grund av sin goda lasharhet. Dess former grundar sig pa skisser gjorda med en
pensel. Dvs. bokstaverna slutar snett och inte vagratt som i groteskerna som funnits fore
denna Syntaxgrotesk. Det att den slutar snett, ser ut som om den skulle leda lasaren till
nasta bokstav. Helhetsbilden stravar efter att folja den handskrivna stilens rytm och
dynamik. (Itkonen 2007:72)

Fast olika antikvor enligt klassificeringen hor till samma typsnitt, finns det stora
skillnader i den normala tjocklekens starkhetsgrader. Svaga antikvor skapar tunna
ordmonster och det kravs mera ljus for att kunna lasa dem. Ett bra exempel pa en svag
antikva ar Bembo, en klassiker bland rendssansantikvorna. Nar man i dagens lage
trycker det pa starkt beklatt papper, blir det inte bra. Den ar designad ar 1495, da
bekladda papper inte annu fanns och pa den tiden brukade man trycka pa nagot gulaktigt
obekl&tt bokpapper. Obeklatt papper suger inuti sig mer tryckfarg, det leder till att
texten svéller up och blir en aning tjockare. Bembo ar designat med tanke pa det. Den
moderna dagens digitaliska Bembo, som grundar sig pd Monotypens nypublicering ar
1929, foljer denna originella modell. DTL Documenta (Frank E. Blokland, 1986)
grundar sig pa renassansantikvans form, men &r starkare an vanligt. Dess lasbarhet &r

bra aven som liten och i daliga lasomstandigheter. (Itkonen 2007:72)
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2.9 Den typografiska kontrasten

Bokstaver forvandlas till ord, vilka tillsammans blir meningar. Taktfull och rumslig
typografi ar oerhort viktigt da det géller lasbarhet. (Meggs 1992:17) God typografi &r
bade konst och kommunikation. De bada kraver kontrast, for att det placerar saker i
Onskad proportion med varandra. Kontrast & omvéxling, och omvaéxling skapar rytm.
Utan rytm tappar askadaren sitt intresse. Pa olika branscher skapas kontrast pa olika
sétt. | typografi ar de viktigaste storlekskontrast, formkontrast, starkhetskontrast och
fargkontrast. (Itkonen 2007:77)

Om man har for litet kontrast, lider lasbarheten och om man har for mycket kontrast
t.ex. med farger, kan det blanda 6gat och orsaka en sa kallad efterbildfenomen. Det
hander da man tittar en langs stund pa en stark ljuskalla och sedan nar man tittar bort,
ser man ett monster. Tillrdcklig kontrast underlattar ldsandet och anstranger inte dgat.
(Laak 2006)

Storlekskontrast

Man kan t.ex. kombinera stora bokstaver med en liten bild, eller tvartom. (Bohman &
Hallberg 1988:85) Skillnaden mellan tva bokstavsstorlekar far inte var for liten, da
verkar det som om det vore ett misstag. En 10 % &ndring i storleken t.ex. fran 10
punkter till 11 punkter &r inte tillrackligt for att skapa kontrast. A andra sidan, speciellt i
boktypografi skall man undvika for stora andringar i storleken, dvs. tva punkters
skillnad mellan brodtext (t.ex. 10 punkter) och mellanrubrik (t.ex. 12 punkter) ar redan
tillrackligt (Figur 11). Om mellanrubrikens typsnitt &r halvfet eller fet, kan det redan
vara tillrackligt for att skapa kontrast, och da behéver man inte gora en forstorning.
Genom att folja samma skala skulle det récka att hela kapitlets rubrik skulle vara mellan
14-18 punkter. (Itkonen 2007:77)
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10 punkter

11 punkter

12 punkter

Figur 11. Exempel pa skillnaden mellan olika teckenstorlekar.

Formkontrast

For att skapa formkontrast, behdver man tva typsnitt som klart skiljer fran varandra.
Man kan t.ex. kombinera kalligrafiska bokstdver med raka versaler. (Bohman &
Hallberg 1988:85) Ett vanligt sétt &r, att anvanda kursivt vid sidan om en antikva. En
mycket starkare formkontrast skapas da om man anvéander en fet grotesk tillsammans
med en antikva eller med en antikva kursiv (Figur 12). Det storsta misstaget som man
kan gora ar att man anvander tva olika antikvor, pga. att de skapar inte en tillracklig
formkontrast, utan de skapar stilkonflikt. (Itkonen 2007:77-78)

antikva

kursiv

Figur 12. Har ar exempel pa skillnaden mellan antikva och antikva kursiv.

Liike seis!

The Guardian

Figur 13. Har ar exempel pa ordentlig formkontrast.

Att kombinera en fet grotesk med en antikva (eller en kursiv) har varit populart speciellt

inom reklamtypografin under de senaste aren (Figur 13). Darfor ar det bra att ta i
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beaktande, att dd man medvetet anvéander denna kombination i olika ord, forlorar den
till slut sin effekt och blir storande. Istéallet, da den &r diskret anvand, ar den en bra
kombination t.ex. dd man anvander sig av rubrik och stodrubrik. Till manga nyare
bokstavsfamiljer tillhor bade en antikva och en grotesk. Med dem astadkommer man en
behdrskad men oftast tillracklig formkontrast. Typsnittens gemensamma grundform
garanterar da, att de passa bra ihop. (Itkonen 2007:77-78)

Starkhetskontrast

Starkhetskontrast skapar man genom att anvanda tva olika tjocklekar av en grotesk.
(Bohman & Hallberg 1988:85) | de flesta grotesker finns det manga olika tjocklekar —
oftast fyra till fem, men ibland aven atta (t.ex. The Sans). Ju flere det finns av dem,
desto mindre blir skillnaderna mellan dem. Dvs. man far inte alltid skapat tillrackligt
med kontrast genom att anvanda tva olika tjocklekar som foljer direkt efter varandra. Da
ett typsnitt har mer an fyra, borde de valda tjocklekarna ha atminstone tva graders
skillnad. En slags starkhetskontrast skapas ocksa av antikvans olika tjocklekar, men det
ar inte lika rekommenderligt. Som en antikvas kontrast passar battre en kursiv an en
halvfet eller fet antikva. (Itkonen 2007:78)

Det I6nar sig dnda att undvika att anvanda for mycket starkhetskontraster, t.ex. onddig
markering av ett ord med fet stil i en rubrik (Figur 14). (Itkonen 2007:78)

BELLSOUTH

Figur 14. Exempel pa starkhetskontrast

Fargkontrast

Med ratta fargval kan man paverka den visuella imagen pa ett positivt sétt. Farger som

ar i harmoni med varandra stoder imagen och kénns behagligt fér 6gat. Medan valdigt

starka farger rentav skriker och gor lasandet svarare. Da man gor fargval, skall man ta

fargblindheten i beaktandet och undvika starka komplementfarger. Komplementfarger
25



ar t.ex. rod-gron kombination och rod-bla kombination. Man skall helst inte heller
anvanda for skrikiga féarger, t.ex. rod-gul kombination, vilket i vérsta fall kan orsaka en
epileptisk reaktion. Sadana har fargkombinationer ska man alltsa undvika att anvanda
inom typografin, men i foretagsmarken och logotyper kan i fraga varande
kombinationer fungera valdigt fint (Laak 2006) t.ex. en farggrann bild pa en svart
bakgrund skapar en mérkvardig fargkontrast. (Bohman & Hallberg 1988:85)

2.10 Brio

Ett exempel pa ett valkant varumarke som gjort forandringar i sin hela visuella image
fran logotypen till inredningen &r Brio. Brio grundades ar 1884, men som forst 1908
fick sitt nuvarande namn, da Broderna lvarsson Osby tog over sin fars foretag, och
gjorde inga andringar i sin visuella image under arens lopp, tills en dag da Proventus-
bolaget tog ansvaret 6ver Brios grafiska utseende ar 2004. Proventus ansag att Brio i
Overlag var ett varumarke med god kvalitet, men saknade ett modernare utseende. Den
maste uppdateras till dagens lage. Brio sag annu da fortfarande lika ut som den sag ut pa
1970-talet, dess visuella image passade i tidens anda, men sen dess, hade Brio blivit
efter i sin visuella utveckling. Det gick inte sa bra for Brio langre. Pga. att dess utseende
ansags gammalmodigt, lyckades Brio inte locka dagens unga foraldrar at sig. Nagonting
maste alltsd goras. Det kravdes en finansiell ateruppbyggnad och fornyelse av
varumarket. Nyckeln till Brios kreativa ateruppvackelse ar Claes von Hauswolff, som
Brio varvade i borjan av 2005 till sin nya kombinerade vd och varumérkeschef. Forst
gjordes en marknadsundersokning. Resultaten gav teamet en bild om hurdana dagens
unga foréldrar ar och var de fanns i sitt fordldraskap. Brio bestdmde sig att istéllet for att
vanda sig till en utomstaende byra sjalv inom Brio skapa ihop ett team med kreativa
manniskor. Malgruppen blev da ”den moderna foraldern”. Paul Barnes fran Modern
Typography i London koncentrerade sig pa att designa logotypen tillsammans med den
svenske formgivaren Niclas Sellebraten, medan Camilla Lundsten pa Puff Design och
Sandra Planete inriktade sig pa bildsprak, farger och férpackningar. (Mattsson 2009:34-
43)

Enligt Lotta Thunberg, Creative Director pa BAS, I6nar det sig att borja med att designa
logotypen. De hade noga studerat hur Brios logotyp hade utvecklats under arens lopp
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och sedan bdrjat designa den nya logotypen. Genom att forst designa logotypen, bygger
man upp visionen och efter det &r det lattare att skapa allt runtomkring den. Den gamla
logotypen var misshandlad och daterad, den passade inte langre in i dagens lage, som
om den blivit illa behandlad nér datoriseringen tagit dver (Figur 15). Idén var inte att
gobra en helt ny logotyp, meningen var att uppdatera den gamla, for att enligt
undersokningarna var logotypen det béasta som Brio hade. Det beslots att gora tva nya
logotyper, en sa kallad “heritage” logotyp och en rent typografisk logotyp. "Heritage”
logotypen anknyter mer till Brios tidigare logotyper och den typografiska logotypen &r
den som spelar huvudrollen i Brios kommunikation och pa produkterna (Figur 15 och
16). (Mattsson 2009:34-43)

Figur 15. Exempel pa& Brios gamla logotyp. Den s kallade "’heritage” logotypen.
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BRIO.

Figur 16. Exempel pa Brios nya logotyp.

Rattighets-R:et fran den gamla logotypen har behallits. En av bréderna som grundade
Brio var jurist, och han ville ha R:et med i logon, sa att ingen skulle kunna kopiera Brio.
Forst tankte man ta bort R:et fran den nya logon, men tillslut kom de fram till att R:et
var en sa pass stor del av Brios grafiska historia att den fick sta kvar. Enligt Lotta
Thunberg ar det viktigt att ta till hansyn varumarkets arv da nar det &r dags att uppdatera
den. Man skall namligen komma ihag att det ar fortfarande samma foretag, som vill ta
ett steg framat. Da skall man inte kasta bort det man varit. Thunberg anser att det kraver

mer kompetens for att foradla an att man bara véljer nagot nytt. (Mattsson 2009: 34-43)

Tanken med de tva logotyperna var att introducera det uppdaterade varumarket stegvis,
dvs. heritage-market anvandes pa den forsta generationen leksaksforpackningar, for att
sedan ersattas av den typografisk logotypen pa de forpackningar som kommit pa
sistone, men sa att den tredimensionella logotypen finns kvar pa baksidan av kartongen.
Som typsnitt har Brio valt Myriad (Figur 17). (Mattsson 2009:34-43)
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Myriad

Figur 17. Exempel pa fonten som Brio valt att anvanda i sitt grafiska utseende

Brios grafiska profil innehaller en fargskala pa tolv olika farger. Fargerna anvands i allt
fran logotyp till produkter. Fargskalan ar den som mest haller samman inredning,
arkitektur, kommunikation och produkter. Dessutom har fargskalan kompletteras med
24 blekare varianter for att undvika alltfor skrikiga kombinationer. | foretagets
butiksinredningar syns den nya och fargglada grafiska profilen och pa det nya
huvudkontoret i Malmo har varje vaningsplan delats in i varsin farg ur Brios nya
fargpalett. (Mattsson 2009:34-43)
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3 ANALYS

3.1 Farganalys

Saunalahtis fargvarld bestar av huvudfargen orange som kan ses i tv-reklamen och pa
deras hemsidor som bakgrundsféarg tillsammans med en gravit ton. | foretagsmarket
skapar den orange tillsammans med den gula och roda fargen, och de sma detaljfargerna
svarta och vita, en glad och valkomnande kansla. (Figur 18 och 23)

3.2 Kansla och tanke leder till handling

Som sagt, ar kansla en viktig sak inom reklam, dvs. en reklam skall véacka kénslor sa att
konsumenten skall komma ihag vad han sett och bygga upp en bild, en image, om
produkten i frdga. (2.2 Budskap:13) Saunalahtis reklam &r positiva. (2.4 En positiv
reklam:15) De innehaller glada manniskor, roliga farger, en rolig handelse och ibland &r
det bara denna mening som sdgs: "Mista néita senttejé oikein tulee”. Detta &r en mening
som verkligen fastnar i huvudet. En dag sag jag pa ett program, dar en av deltagarna i
kocktavlingen ropade: ”Mistd nditd vuohenjuustoja oikein tulee?” och med det samma
utbrast publiken i gapskratt. Det betyder att Saunalahti verkligen lyckats med sin
marknadsforing, deras reklam ar sa valkant, att man kan gora ett allméant skamt om
deras berémda mening och alla forstar vad det handlar om Saunalahtis reklam fungerar
som foretagets identitetsbérare. (Kyllonen 2009) (2.7 Reklamens effekt:21)

Bast kommer jag ihag den reklamen dar den lilla pojken i ungefar fem ars alder, stéller
en massa roliga fragor &t sin pappa. Bl.a "Mita noi koirat tekee?”, ”Miks Janilla on kaks
isad ja mulla vaan yks?”, "Itkeeko eldaimet?” och pappan verkar inte veta snabba svar pa
pojkens fragor, han sager endast: "Hhmmm...”, men till slut staller pojken fragan:
”Mista naitd sentteja oikein tulee?” och pappan vander glatt om och ser ut att genast
veta svaret pa fragan. Jag tycker att reklamen ar kanslovackande, lilla pojken &r sa sot
med alla sina nyfikna fragor, och pappan &r komisk, med sina férvanade blickar. Jag
tror att reklamen lyckas na sin malgrupp, dvs. vanliga finlandare i alla aldrar.

Ungdomar, som tycker att pappan &r komisk och ser ut att kanske ka&nna sig litet
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besvérad av sin sons raka fragor, och vuxna som latt kan kanna igen sig i pappans
situation. “Konsten ar att vacka sympati”. (2.4 En positiv reklam:15)

Forut bestod Saunalahtis malgrupp for det mesta av nérdar (Kyllénen 2009), men nu har
de lyckas na en mycket bredare malgrupp som bestar av vanliga manniskor; ungdomar,
unga vuxna, familjer - alla som har behov av nagon slags mobilservice. Det &r viktigt att
ett foretag marknadsfor sig sa brett som mojligt, med utereklam, tv-reklam, annonser i
tidningar mm. Man maste kanna sin malgrupp for att kunna na dem pa ratt stalle. (2.4
En positiv reklam:15)

Med en intressant och positiv reklam lyckas man ge en positiv uppfattning om
Saunalahtis image. (Kyllénen 2009) Det leder till att mottagare kan ténka sig behdva
Saunalahtis mobiltjanster. (2.3 KTH-modellen:14)

3.3 Bildanalys

Foretagsmarket

Foretagsmarket bestar av fyra olika farger; vit, orange, gul och rod (Figur 18), av vilka
vit och orange ar Saunalahtis huvudfarger och som upprepas pa deras webbplats och
inom annonseringen i allmanhet. Logotypen bestar av texten "Saunalahti.fi, saastoa joka
minuutti” (Figur 18). Foretagsmarket kan anvandas som sa, eller tillsammans med

logotypen.
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Saunalahti.fi

SAASTOA JOKA MINMULT

Figur 18. Exempel pa Saunalahtis logotyp och foretagsmérke.

Saunalahtis foretagsmarke ar ett piktogram. (2.6 Den grafiska identiteten:17) Dess
runda form gor den lattare att anvanda ensam, da om man inte vill ha logotypen med.
(Kyllonen 2009) Jamfort med det gamla foretagsmarket (Figur 19) dar foretagsmarket
alltid maste anvandas tillsammans med logotypen, for att utan logotypen skulle fyrtornet
se valdigt ensamt ut. Det skulle se ut som om nagonting skulle saknas. Nu i det nya
foretagsmarket gor den runda formen en klar skillnad pa var foretagsmarket slutar.

SAUNALAHTI

Figur 19. Exempel p& Saunalahtis gamla foretagsmérke.

3.4 Foretagsidentitet

For att kunna sprida pa sin kundkrets och for att lyckas gora sig mer kant i Finland, var
Saunalahti tvungen att definiera fyra viktiga saker; ldentitet, Profil, Image och Vision.
(2.5 Foretagsidentitet:16)
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Identitet: Saunalahti & en mobiloperatdr med flera olika mobiltjanster, men som forut
endast synligt for en manniskogrupp som for det mesta bestod av nérdar.

Profil: Saunalahtis webbsidor var mycket annorlunda forut &n nu (figur 22 och 23).
Fargvarlden var trakig, den bestod av gult, blatt och vitt for det mesta, men hade ocksa
som stodfarger lila och gra. Men Saunalahti ville sprida pa sin kundkrets och ha
mojligheten att betjana en storre andel av finska befolkningen och ansag att det var pa
tiden att uppdatera imagen.

Image: Nu uppfattas Saunalahti som en palitlig teleoperator med flera olika
mobiltjanster och det &r lattare for en kund att gripa tag vid Saunalahtis budskap.

Saunalahtis nya image tilltalar en storre andel manniskor, ocksa andra an bara nordar.

Vision: Saunalahti vill vara ett modernt och igenkénnbart foretag som kénns latt for

konsumenten att narma sig. (Kylldnen 2009)

En image innebdr igenk&nnbarhet och synbarhet, dvs. foretagsidentitet. Saunalahtis

foretasidentitet delas in i fyra delar;

Den tekniska identiteten, vilket i Saunalahtis case innebar olika mobiltjanster, varor som
de saljer (dvs. abonnemang) och utveckling. Med utveckling menar jag forskning inom
malgruppens behov och det har lett till en utveckling i Saunalahtis image, som nu har
fornyats. (2.5.1 En foretagsidentitet delas in i fyra olika delar:17)

Miljoidentitet innebar utseendet pa affarerna dar Saunalahti saljer sina varor. Saunalahti
ar en del av Elisa, vilket betyder att Saunalahtis produkter saljs i Elisas affarer och
affarernas utseende foljer Elisas grafiska manual. (2.5.1 En fOretagsidentitet delas in i
fyra olika delar:17)

Individuell identitet innebar kundservice i allmanhet. Forséljaren skall ha kunskap om
Saunalahtis produkter, skall kunna svara pa kundens fragor och kunna tolka hans behov.
(2.5.1 En foretagsidentitet delas in i fyra olika delar:17)

Den grafiska identiteten innebar allt det som syns utat, dvs. det visuella som far
mottagaren att kdnna igen Saunalahti. Saunalahti har webbsidor, annonser i tidningar,
utereklam, tv-reklam, visitkort, forpackningar mm (Figur 23). For att kunna ha reda pa
hur saker och ting skall laggas fram skapar man en grafisk manual, vilket innehaller
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Saunalahtis foretagsmarke och logotyp, exempel pa fargvarlden samt mallar och regler
for t.ex. hur féretagsmarket skall placeras i en annons. (2.6 Den grafiska identiteten:17)
Jag kan inte desto noggrannare beskriva Saunalahtis grafiska manual pga. att Saunalahti
inte har en officiell grafisk profil. Kyllonen sdger att allting designades i farten.
(Kyllénen 2009)

3.5 Typografi

| Saunalahtis marknadsféring anvander de fonten Soho Gothic. Sjalva logon
Saunalahti.fi &r en blandning av Soho Gothic och Neo sans (Figur 20 och 21). Fonterna
ar grotesker. | praktiken betyder det att man har forminskat kantigheten i fonten, vilket
gor att ordformen blir mer lasbar och behagligare for 6gat.” (Salervo 2010) Texten i
logon, Saunalahti.fi, har skrivits med sma bokstaver och stor bokstav i bdrjan och
samma stil fortsatter inom hela marknadsforingen. Men texten under Saunalahti.fi har
skrivits med stora bokstaver och med orange farg sa att den skall synas béttre och att
den marks (Figur 14). (2.8 Typsnitt och lasbarhet:22) (2.8.1 Sma och stora
bokstéver:23) Saunalahti anvander sig av starkhetskontrast, dvs. de har olika storlekar
av text t.ex. pa deras webbplats (Figur 23). (2.9 Den typografiska kontrasten:25) Enligt
Itkonen, &r antikva en mer lasbar stil dn en grotesk da man laser brodtext (2.8.2 Antikvor
och grotesker:23), men Saunalahti anvénder groteska fonter i sin marknadsféring (Figur
18 och 23). Jag antar att det egentligen &r lattare att ldsa en grotesk stil da den
framkommer i en stor punktstorlek t.ex. i annonser och utereklam. Jag har forsokt
kontakta Kyllénen géllande foljdfragor om detta, men har tyvarr inte fatt tag pa honom.

Formkontrast (2.9 Den typografiska kontrasten:25) har Saunalahti inte egentligen
anvant alls. De har endast antingen anvént versaler eller gemener, och antingen vit, svart

eller orange i texten. De har inte anvént en kursiv stil alls (Figur 12 och 13).
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Figur 21. Exempel pa fonten Neo sans
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3.6 Likheter med Brio

Brio ar ett valkant varumarke som ocksa genomgatt en liknande forandring gallande sin
image som Saunalahti har begatt. Brios logotyp passade inte langre i dagens vérld, Brio
var tvungen att uppdatera sin logo. Brio hade klart for sig vem deras malgrupp &r, men
de hade blivit efter i den visuella utvecklingen och darfér hade tappat sina kunder. |
Saunalahtis case ville foretaget fa en bredare malgrupp, men med sin visuella image
nadde Saunalahti endast en malgrupp som bestod av nordar (Kyllonen 2009). Darfor
kravdes det forandringar. Bade Saunalahti och Brio ar foretag som redan funnits ett tag,
Brio nog markvéardigt mycket langre an Saunalahti, men 6nskemalen for bada foretagen
var den samma. Deras onskemal var namligen att behalla den gamla logotypen och
endast gora en uppfraschning. De ville vara sakra om att de behaller sin igenkannbarhet.
Det &r inte nddvandigt att géra en helt ny logotyp bara for att frascha upp sin image,
utan det kan racka med att endast gora en uppdatering at ett modernare hall, precis som
Brio och Saunalahti gjorde. (2.10 Brio:29)

3.6 Jamfdrelse mellan Saunalahtis gamla image och nya image

D& man jamfor figur 22 och 23 med varandra, ser man en stor skillnad. Den gamla
webbplatsen ser trang ut, fargvarlden &r orolig och det finns for mycket olika element.
Det finns en massa information pa sidan, men allt ar huller om buller. Enligt min asikt,
passar inte fargerna ihop med varandra. Det finns helt enkelt for mycket farger; lila (a,
figur 22), bla (b, figur 22), mérkare bla (c, figur 22), gra (d, figur 22), gul (e, figur 22),
ljusare gul (f, figur 22), vit (g, figur 22) och svart (h, figur 22). Det ser bara raddigt ut.
Det finns rubriker och underrubriker, men de foljer inte en klar linje, t.ex. rubriken
”Palvelut” har en annan farg &n rubriken ”Aikuisten chat laajeni”. Pga. att de har olika
farg, ser det oroligt ut, och det ar svart att forsta att rubrikerna ar likvardiga. Det finns
en balk uppe och en balk pa vanstra sidan, och bada ser ut att ha lankar som man kan

trycka sig vidare med.
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Figur 22. Skarmbild pa Saunalahtis gamla websida.
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Saunalahtis nya webbplats ser lugnare och klarare ut. Det finns en enkel balk nastan pa

mitten av sidan (#1 Figur 23), dar Ovre delen &r klart och tydligt reserverat for reklam

pa erbjudanden (#2 Figur 23) och nedre delen innehaller all information (#3 Figur 23).

Och nedre delen ar annu indelad sa, att Saunalahtis nyaste meddelanden kommer pa det

orange féltet (#4 Figur 23). Det ar klart och tydligt for mottagaren och han vet var hans

skall klicka for att komma vidare. Fargvérlden ar harmonisk. Det finns endast orange,

vitt och en ljus ton av gra som spelar huvudrollen. (2.6 Den grafiska identiteten:17)(2.1

Farger:12)
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Figur 23. Skarmbild pa Saunalahtis webbplats.

Det nya foretagsmarkets anvandbarhet syns nu pa den nya webbplatsen pa ett utmarkt
satt (#5 Figur 23). Foretagsmarket kan sta sjalvstandigt “flygande” i véanstra hornet,
utan att den kraver stod av nagot slag. Man kan ocksa utnyttja dess runda form latt, som
t.ex. hér har gjorts med den juliga grankvisten som fint passar in med foretagsmaérket.
(2.6 Den grafiska identiteten:17) Medan foretagsmarket pa den gamla webbplatsen
kraver att sta pa nagonting. Den har ingen klar linje eller form, dar foretagsmarket tar
slut, och det leder till att foretagsmarket behdver nagot att stoda sig vid. Om man skulle
placera den pa ett likadant sétt som det nya foretagsmarket, skulle den se ensam ut och
mottagaren skulle néstan kunna tro att det varit ett misstag att foretagsmarket svavat ut i

kanten. Dvs. en klar och tydlig bakgrundsform ger chansen for en bredare anvandbarhet.

Pa den nya webbplatsen finns det en liten hopvikt kant uppe i hogra hornet, dar det star
”Saunalahti toimii Elisan verkossa” sa att mottagaren genast ser att Saunalahti &ar en del
av Elisa (#6 Figur 23).
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4 SLUTSATSER

Jag tycker att min undersokning har lyckats bra. Genom att intervjua Saunalahtis
marknadsforingschef Pekka Kyllonen, fick jag en klar syn pa hur och varfor Saunalahti
ville gora en fornyelse i sin image. Jag anser ocksa att teorin i detta examensarbete,
stoder bra min analys. | borjan hade jag problem med att hitta teori om amnet, men efter
att jag fatt en klarare bild om att en hurdan process Saunalahti egentligen hade
genomgatt, kandes det lattare att leta och hitta information. Som forskningsmetod anser
jag att intervju ar den lattaste vagen att fa klart for sig vad som skett. Genom att
intervjua far man en nara kontakt med den person som ar expert inom omradet och man
kan latt stalla foljdfragor genast under intervjun. Jag har kommit fram till att det har
varit ett nyttigt steg for Saunalahti att fornya sin image. Jag var redan i borjan av min
undersokning av den asikten att Saunalahti lyckats gora sig sjalv synligare och att deras
reklam utstralade en positiv och glad kénsla, sa jag kan séga, att resultatet pa denna

examensarbete inte var en dverraskning, utan resultatet endast forstarkte mina asikter.

Vad innehaller ett foretags image?

I min analys har jag kommit fram till att ett foretags image &r mycket mer an bara dess
utseende, dvs. det grafiska utseendet som innehaller hemsida, foretagsmarke, fargvarld
osv. En foretags image betyder en massa andra saker ocksa som t.ex. reklam, malgrupp
och identitetsbarare. Jag har analyserat Saunalahtis fargvérld, reklam,
foretagsidentiteten, typografin, jamfort den gamla imagen med deras nya image och
hittat en liknande image fornyelse hos ett annat foretag, vilket med sitt exempel &nnu
mer forstarker mina tankar om att Saunalahtis image fornyelse varit ett utmarkt steg for

dem.

Da jag paborjade mitt examensarbete om fornyelsen av Saunalahtis visuella image, hade
jag for mig, att en fornyelse i en visuell image endast innebér de visuella, en fornyelse

endast inom den grafiska profilen. Men jag hade fel.

Vilka faktorer gor en image bra?
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For att ett foretag skall kunna gora en lyckad fornyelse i sin visuella image, kraver det
ocksa att gora undersokningar. Man maste undersoka t.ex. fargvarlden, dvs. hur
manniskor tolkar férger, vilka farger redan ar “upptagna” av andra foretag, hurdana
reklamer saljer och vem som ar malgruppen. Jag har kommit till den slutsatsen att den
absolut viktigaste undersokningen galler malgruppen. Malgruppen &r den som hela
foretaget riktar sig mot. Om foretaget inte har kommit fram till det ratta séttet att narma
sig sin malgrupp, kommer de inte att na dem. Genom att ta reda pa vem malgruppen ér,
dvs. vem man séljer at, far man reda pa hur det lonar sig att narma sig dem, via tv-
reklam eller reklam i tidningar, eller kanske bada. Da man vet malgruppens alder, som
t.ex. i Saunalahtis situation ar malgruppen fran ungdomar till aldringar, dvs. alla
finlandare som har behov av nagon slags mobilservice, vet man att man skall gora
reklam som tilltalar alla aldrar. Visuella imagen skall se ut sa att det ar latt for
malgruppen att narma sig Saunalahti. Dvs. en bra gjord undersokning leder till ratt
information, och ratt information leder till goda beslut och fréscha férandringar 1 en
image. Jag anser att Saunalahti har lyckats nd sin malgrupp med sin nya image.
Fargvarlden ser valkomnande och positiv ut. Reklamen innehaller humor och vardagliga

situationer. Efter fornyelsen ser Saunalahti ut som sin malgrupp.

Saunalahti har sjalv ocksa varit néjda med fornyelsen. De har lyckats behalla sin
igenkannbarhet och expanderat pa sin malgrupp. Feedbacken har varit positiv.
(Kyllénen 2009)
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6 BILAGOR

Orsaker som ledde till fornyelse av visuell image och tankar bakom skapandet av den
nya imagen. Intervju med Saunalahtis marknadsforningschef Pekka Kyllonen.

En del foretag har behov att fornya sin image, vissa gor det aldrig eller gor endast sma
andringar som t.ex. Fazer vars logo fortfarande &r precis likadan sen borjan da Fazer
grundades, men bl.a. Fazers Bla-produktomslag ser ganska annorlunda ut idag jamfort
med hur den sag ut i tidernas borjan. Dvs. man stravar efter att fa de element som hors
till imagen att se ut enligt sin tid, sager Kyllénen. Ett forestags image ar sa mycket mer
an bara logon, det handlar ocksa om produktforpackningar, affarssebarheten och med

hurdana grafiska element man &ar inom reklamen.

Projektet att fornya Saunalahtis image paborjades pga. att de hade markt att Saunalahtis
image hade foraldrats och det fanns problem i dess uttrycksform t.ex. foretagsmarket i
sig passade inte som ett sjalvstandigt element, formen var problematisk och den kunde
inte anvandas flexibelt. Meningen var att géra logon mer anvandbar och dynamisk. Det
hander mycket annat i ett foretag an att endast fundera pa logotyper, bréandstrategier ar
t.ex. en sak. Man vill skapa och knyta ihop olika uppfattningar till en viss brénd, enligt
det som just da anses horas ihop med den branden. T.ex. i Saunalahtis fall ville man
sprida pa deras kundkrets sa att den skulle tilltala ocksa alla méanniskor i alla aldrar,
skolningsnivaer och andra demografiska grupper. Hittills har Saunalahti lockat till sig
framst tekniska foregangare och nordar och darfor ville man gora imagen klarare och
mer tilltalande, sa att kunden upplever att det ar latt att narma sig och gripa tag vid den.
Dessa saker anser Kyllonen att var de frdmsta och viktigaste orsakerna varfor

forandringar behdvde goras.

Saunalahti ville behdlla en viss identitet kvar t.ex. fyrtornet, som redan lange varit en
symbol for Saunalahti och den 6nskan kom anda upp fran den hogsta styrelsen.
Saunalahti har inte egentligen nagon officiell grafisk profil, utan allt som gjorts, har
gjorts smaningom i farten. Man behdvde inte heller folja Elisas grafiska profil for att
Saunalahti anda &r sin egen brand, men nagra vissa formsprak nog maste féljas och
nufdrtiden syns det i Saunalahtis reklam att det ar en del av Elisa, t.ex. hérnveck i print

dar det star att ”Saunalahti on osa Elisaa”. Man ville skapa denna brandhierarki at det

43



hallet att kunden uppfattar att Saunalahti verkligen hor till Elisa och inte mera sa mycket

ar sitt eget foretag.

Marknadsférningmetoder

Saunalahti marknadsfor sig pa alla satt man bara kan bl.a print, tv, webb, radio,
utereklam (t.ex. stora ytor; husvaggar, sparvagn) och borjanreklam pa bio. Nufortiden
har de rort sig mot emotion och kénsla. Férut kom Saunalahti fram med sitt reklam pa
ett mer rakare och enklare satt jamfort med deras nuvarande reklam dar man dyker in i
en roligare varld, som de hér nya tv-reklamen representerar. Det &r ju smaksaker, men
atminstone har reklammaétrarna reagerat fint pa nya imagen. Saunalahti har lyckats gora

sin image freshare och mer aktuell, anser Kyllonen.
Skillnader mellan den gamla och nya grafiska profilen

Det stravades efter att behalla det mest centrala elementet, fyrtornet, men det siktades
anda pa att hamta den till dagens varld, sa att den skulle skilja sig som ett eget element
och vara en tydligare form. Den runda formen som den nu har ar klar och den &r
anvandbar. Det gjordes sma forandringar i fargvarlden. Ingen av de gamla fargerna ar
mer den samma, den orange fargen gjordes till en mer modernare orange och man sokte
den réatta nyansen till den. Den orange fargen ville behdllas pga. att det finns endast en
viss mangd farger som kan anvandas, och inom detta operatorfalt ar sa langt som alla
farger redan upptagna: Elisa har bla, Sonera har rod och DNA har pink. Det ar ingen idé
att anvanda sig av samma farger, for da finns risken att igenkannbarheten lider.
Skillnaderna mellan den nya och gamla grafiska profilen méarks i allting, i Saunalahtis
reklam ser man att den &r mycket aktuellare och dynamisk &n forut.

Projektets gang

Att fundera och att gora olika forslag av en image tar sin tid, forst kom det fyra valdigt
olika versioner av vilka en valdes som botten att borja bygga vidare pa, och fran den
gjordes sedan olika versioner som diskuterades och som igen byggdes vidare pa. Den
nya visuella imagen gestaltade sig smaningom till det som den nu é&r. Texten
”Saunalahti.fi” hors till sjalva logon och med det ville man betona natvérlden. Med
payoffen ”s&&stdd joka minuutti” ville man hamta fram prispositioneringen dvs. den

formanliga produktens position. Allt som allt tog det ca tva manader fran bestaimmandet
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att projektet paborjas till att det redan fanns nagot konkret till hands. Men projektet &r
fortfarande delvis oférdigt t.ex. affarsmaterialer, affarssebarhet bl.a. bollar som hénger
fran taket, pryl som sétts i fonstret eller produktstéallningar, inget av dessa har annu
gjorts. Det finns redan forslag pa dem och vissa har redan blivit godkénda, men allt &r
inte annu klart. Allt som allt kan projektet ta narmare ett halvt ar, sager Kyllénen. Han
har varit ansvarig for projektet tillsammans med sin kollega fran Vasa. De har skétt om
att projektet fas igang och att den framskrider. Tva kolleger fran Elisa har ocksa deltagit
i Saunalahtis visuella images fornyelse, genom att nu och da fa kommentera och ge sina
asikter vid olika skeden. Saunalahti har jobbat tillsammans med reklambyran Family
Inc, déar Ville Salervo haft huvudansvaret for den konstndrliga delen. Family Inc
skapade imagen pa basis av Saunalahtis brandstrategi, dvs. vad de vill sdga med sin

brand, hur brandet forhaller sig till husets andra brand osv.

Feedback

Saunalahti har fatt mycket feedback bade fran professionella inom branchen och fran
konsumenterna, och allt har varit bara positivt. Alla har tyckt att igenk&nnbarheten har
bevarats. Fortfarande samma Saunalahti, men frashare och modernare. Enligt Kyll6nen
ar det viktigare att reklamen fastnar i konsumentens undermedvetande, an att han bara

uppfattar en reklam rolig och lockande och sedan glommer bort den.

Family Inc Ville Salervo intervju per mail.

Sjava Saunalahti.fi-logon &r en blandning av Soho Gothicia och Neo sans. | praktiken
betyder det att man har férminskat kantigheten i fonten, vilket gér att ordformen blir

mer l&sbar och behagligare for 6gat.
Hur gick ni vidare med projektet i praktiken, efter att ni tagit emot uppdraget?

Saunalahtis kommer att bli Finlands starkaste teleoperatdr/abonemang brénd, vars
tavlande formaner &r pris och kvalitet. Saunalahtis tidigare utseende och uppfattningen
av dess brand signalerade inte de ratta sakerna. Pa grund av detta startade vi projektet att

fornya imagen.
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Beskriv de olika skedena under arbetets gang?

Vi borjade med att planera logon och féargvarlden. Saunalahtis tidigare orange ton
ansags slocknad och vi ville ljusa upp den. Vi ansag att Fyrtornet som tanke bra
presenterade Saunalahtis roll som en kommunikationsmedel, men dess formsprak var
haltande och logon skulle designas om fran borjan. Vi ansag ocksa att det vore
konsekvent att hdmta Saunalahtis image n&rmare dess moderforetag Elisa Oyj:s
anvandargranssnitt, for att en av kundens kriterier var att imagen skulle fungera bra ihop

med Elisas kommunikation, t.ex. i Elisa Shopit-affarerna och inom annonseringen.

Hur uppkom idén?

Foretagets image ar inte en enskild idé utan den baserar sig pa foretagets strategi och
positionen som de stravar efter. Meningen var att forbattra uppfattningen om brandets
kvalitet och att modernisera imagen sa att den reflekterar det tilliggsvarde som

Saunalahti ger at sin kund.

Hur forverkligade ni Saunalahtis nya image sa att ni fick den att motsvara malgruppen?

Hur och varfor bestamde ni er for detta?

Vi bestdmde oss att ge Saunalahti en uppfraschning som skulle béttre stoda den
eftertraktade kvalitetsuppfattningen. Vi litade pa var malgrupp, dvs. Finlands
Befolkning, deras smak och formaga att anta den nya och moderna Saunalahti.

Vad gor att nya imagen ar battre jAmfort med den gamla imagen?

Den nya imagen passar béttre in i dagens lage. Sjalva foretagsméarket har en form som &r
anvandbarare. Da vi borjade planera imagen, lade vi noga mérke till kontrollbarheten,
dvs. hur den fungerar i olika samarbetpartners publiceringar och i reklameringen. Efter
att imagen fornyats har Saunalahtis synbarhet i olika medier varit mer enhetlig och vi
anser att den &r mer konsekvent och lattare att kanna igen, an forut. Detta (kombinerat
med god reklamering) hjalper konsumenten att komma ihdg Saunalahti och observera
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att Saunalahti ar en beaktansvard abonnemangforetag som erbjuder pa god

mobilservice.

Hur manga personer deltog i projektet?

Fran Family Inc deltog atta personer och kundens representanter, med vem imagen
designades i tatt samarbetande. Dessutom sokte vi utomstaende konslutering fran bl. a.

Helsingin sanomat.

Ansdg ni att projektet var utmanande? Uppkom det problem?

Projektet var utmanande men belonande. Efter att vi med kunden kommit éverens om
malsattningen, handlade resten av arbetandet om konsekvent problemldsning och
designande. Nagra sma tekniska problem uppkom da det gallde sjava tryckarbetet, pga.
att en illustrerad foretagsmarke som t.ex. denna som Saunalahti har, kan man t.ex. inte
trycka som en enfargad jamn yta, utan i optimal situation trycks den med

fyrfargtekniken vilket ocksa mojliggor anvandningen av gradienter.
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