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Sammanfattning 
 

Uppsatsens titel:  Logotypen som kommunikationsmedel 
 
Seminaredatum:  2005-05-31 
 
Ämne/Kurs:  FEK 582 Kandidatuppsats, 10 poäng 
 
Författare:   Susanne Lundell 
  Mattias Sävenstrand 
  Christian Westelindh 
 
Handledare:  Marcus Bengtsson 
  Björn Carlsson 
  Roland Knutsson 
 
Fem nyckelord:  Logotyp, Företagsestetik, Marknadskommunikation, 

Perception, Visuell identitet 
 
Syfte:  Syftet med vår forskning är att öka förståelsen för hur individer 

uppfattar och tolkar en logotyp och hur detta överensstämmer 
med företagets strategi för deras visuella identitet. 

 
Metod: Vi har använt oss av en kvalitativ metod med ett induktivt 

angreppssätt. Vår empiri har samlats in genom intervjuer som 
sedan legat till grund för det fortsatta arbetet. 

 
Teoretiska perspektiv: Vi har valt att använda oss av relevanta teorier som knyter 

samman visuell identitet, perception och logotyper. Dessa 
teorier har sedan legat till grund för vår analys och vår slutsats.  

 
Empiri: Vår empiri utgörs av intervjuer med tre stycken art directors, en 

copywriter och en projektledare från tre stycken olika 
reklambyråer. Dessutom har vi intervjuat 15 stycken 
respondenter. Intervjuerna har sammanställts och tillsammans 
med den teoretiska referensramen tolkats och analyserats. 

 
Slutsatser: Vi har funnit att det finns faktorer hos individer och hos 

logotyper som spelar roll för tolkningen av logotyper. De 
viktigaste faktorerna är förkunskap, attityd och 
associationsförmåga hos individen. Hos logotypen är de 
viktigaste aspekterna att komponenterna samspelar, är 
klassificerbara och förmedlar ett fåtal starka budskap. 
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Abstract 
 
Title:   Communication through logos 
 
Seminar date:  2005-05-31 
 
Course: Bachelor thesis in Business Administration,  

10 Swedish Credits (15ECTS) 
 
Authors:   Susanne Lundell 

Mattias Sävenstrand 
Christian Westelindh 

 
Advisors:   Marcus Bengtsson 
  Björn Carlsson 
  Roland Knutsson 
 
Keywords:  Corporate Aesthetics, Logotype, Marketing Communication, 

Perception, Visual Identity 
 
Purpose:  The purpose of this research is to gain in-depth understanding 

of how logotypes are perceived and interpreted by people in 
comparison with a corporation’s own visual identity strategy. 

 
Methodology: The research uses a qualitative inductive methodology.   
 
Theoretical perspectives: Visual identity and relevant perception theories in connection 

with logotypes are the foundations of our analysis and our 
conclusions. 

 
Empirical Foundation: The empirical foundation is derived from interviews preformed 

with three art directors, a copywriter and a project leader from 
three different advertising agencies. Further interviews have 
been done with 15 respondents. All the interviews were 
compiled, interpreted and analysed according to the theoretical 
perspective. 

 
Conclusions: We have found that there are certain factors in both individuals 

and logotypes that play role in interpretation of logotypes. The 
most important factors in individuals are the individual ability 
to associate and the preconceived knowledge and attitude about 
the company. In logotypes, the most important factors are 
interplay between components, categorization and the focus on 
expressing a strong message. 
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1 Inledning 
 

I detta kapitel ger vi en bakgrund till vårt ämnesval och varför vi finner det intressant. 

Bakgrund leder fram till en problemdiskussion där vår positionering återfinns och viktiga 

begrepp ges en kort förklaring. Problemdiskussionen resulterar i en problemformulering 

och vårt syfte med denna uppsats. 

 

1.1 Bakgrund 

Företag idag har allt svårare att nå sina kunder och förmedla sin företagsidentitet i det 

informationsbrus som omger oss. Den visuella identiteten är en stor del av organisationen 

och det spenderas oerhörda summor världen över på att ta fram och hantera en visuell 

identitet, utan att många företag egentligen är medvetna om de direkta effekterna. Dagligen 

utsätts individen för budskap som är kodade med grafisk design. Kommunikationen sker 

via olika medier såsom teve, tidningar och internet men också genom reklam i form av 

affischer, broschyrer och annonser.  

 

Frans Melin beskriver i sin bok Varumärkesstrategi – Om konsten att utveckla starka 

varumärken hur forskare i Egypten har funnit väggmålningar som tyder på att boskap 

brännmärktes redan under forntiden. Även från antikens Rom och Grekland har lerkärl 

märkta med krukmakarens namn hittats. Varför människor redan på den tiden började 

märka sin egendom har inte med säkerhet kunnat fastställas men en tänkbar förklaring är 

att människan har ett behov att visa föremåls tillhörighet.1 Även Mats Urde menar att 

märkning och namngivning utav saker är grundläggande för det mänskliga beteendet och 

att det finns två syften med det. Dels är det för att markera ägande och ursprung men det 

innebär också att föremålet för märkning får en särskiljningsförmåga.2 Det moderna 

varumärket kom först under den senare hälften av 1800-talet från USA och Storbritannien. 

Den massproduktion som skapades där under den industriella revolutionen medförde ett 

ökat utbud och satte varuhandeln under ett starkt förändringstryck. Detta krävde något helt 

                                                 
1 Melin Frans Varumärkesstrategi – Om konsten att utveckla starka varumärken (1999). 
2 Urde Mats Märkesorientering – Utveckling av varumärken som strategiska resurser och skydd mot 
varumärkesdegeneration (1997). 
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annat utav varumärket och ofta marknadsfördes produkterna under företagsnamnet men 

ibland konstruerades speciella varunamn såsom Coca-Cola, American Express och 

Kelloggs.3  

 

I dagens samhälle har det blivit allt viktigare att märka sina produkter för att visa 

tillhörigheten och på så sätt nå ut till kunderna och få dessa att bli återköpskunder. Melin 

talar om två inriktningar vid studier av varumärket, dels den klassiska som kom under 

1920-talet vilken har ett marknadsförings- eller organisationsperspektiv, men även en mer 

modern som kom under 1980-talet. Den inriktningen grundar sig på den stora 

uppköpningsvåg av varumärkesportföljer som skedde under den perioden och som fick 

företag att ta med varumärket som en egen post i balansräkningen. Varumärket började ses 

som en tillgång och det bidrog med värde till företaget och det var under 1990-talet som 

begreppet Brand Equity kom i fokus för varumärkesforskare. De uppköp som skedde under 

perioden visar att företagen betalade oerhörda summor för varumärket och inte för 

produkten. Melin menar då att varumärket ansågs vara det som skapade värde för 

konsumenten och därmed även för märkesinnehavaren.4 

 

När Melin talar om företagets visuella identitet beskriver han den som ett sätt för 

mottagaren att känna igen och urskilja företaget från andra5. T.C. Melewar och John 

Saunders menar att den visuella delen av ett företag är en del av företagets identitet som 

vill förmedla kvalité, prestige och stil till intressenter. De menar att i den visuella 

identiteten finns företagsnamn, slogan och grafik. Grafiken kan sedan ytterliggare delas in i 

logotyp och/eller symbol, typografi och färg. Detta ger sedan ett visuellt språk som kan 

förmedla företagets identitet.6 Melin menar att just den visuella identiteten och framförallt 

då logotypen är av väsentlig betydelse för en produkts framgång7. 

 

Dessa resonemang speglar logotypen som företagets ansikte utåt och med detta som 

bakgrund vill vi fokusera på logotypens funktion och hur den uppfattas av individer. Det 
                                                 
3 Melin Frans Varumärkesstrategi – Om konsten att utveckla starka varumärken (1999). 
4 ibid. 
5 ibid. 
6 Melewar T.C., Saunders John International Corporate Visual Identity: Standardisation or Localisation? 
(1999). 
7 Melin Frans Varumärkesstrategi – Om konsten att utveckla starka varumärken (1999). 
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finns mycket som talar för att logotypen har en central roll i dagens informationsflöde och 

att den blir oerhört väsentlig för individens uppfattning av företaget. För företag som är i 

begrepp att byta eller modifiera logotypen tror vi det är viktigt att fundera en extra gång 

över logotypens betydelse och dess kraft att förmedla företagets identitet. Vi hoppas att 

med denna uppsats kunna ge en djupare förståelse för logotypens funktion ute på 

marknaden och även dess förmåga att förmedla företagets identitet till individer. 

 

1.2 Problemdiskussion 

Annette van den Bosch, Menno de Jong och Wim Elving har funnit att de problem som 

finns med att skapa och hantera en Corporate Visual Identity (CVI) är mycket sparsamt 

behandlade i den akademiska litteraturen8. Melewar och Saunders forskning visar att CVI 

är ett ämne där få empiriska studier är gjorda och att CVI inte har blivit behandlat ur ett 

globalt perspektiv. Vidare anser författarna att den litteratur som finns inom ämnet är gjord 

för att sälja och inte för att testa hypoteser.9 Grahame Dowling har sagt att den visuella 

identiteten inte är lika viktigt som vad organisationen gör, de produkter och tjänster den 

tillhandahåller eller vad och hur den kommunicerar med intressenter10. Van den Bosch 

med flera har en teori om att anledningen till att CVI är så pass lite behandlat i den 

akademiska litteraturen kan bero på att det finns två yrkesroller som måste kombinera sina 

kunskaper. De yrken som berörs är de med en bakgrund inom grafisk design och de som 

forskar inom områden såsom företagskommunikation, public relations och reputation 

management. Det finns alltså två världar, en visuell och en strategisk som måste kunna 

samarbeta.11 

 

CVI är själva kärnan i företagets visuella identitet och Melewar beskriver det som en 

ensemble av visuella signaler genom vilka intressenter kan känna igen och urskilja ett 

specifikt företag. Företagets image skapas av den bild som företaget förmedlar till 

                                                 
8 Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual identity: 
use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
9 Melewar T.C., Saunders John International Corporate Visual Identity: Standardisation or Localisation? 
(1999). 
10 Dowling Grahame R. Corporate reputations. Strategies for developing the corporate brand (1994). 
11 Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual 
identity: use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
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intressenterna och är beroende av hur dessa uppfattar bilden. När Melewar sammanfattar 

vad image är använder han sig bland annat av Alan Topalian (1984) och menar att image är 

ett resultat av bland annat alla de erfarenheter, känslor och kunskap som en intressent har 

om företaget.12 Logotypen är en utav de komponenter som ingår i CVI och kan ses som en 

av de visuella signalerna som ska ge intressenter en uppfattning om företaget. 

 

En logotyp kan i sin tur beskrivas på en mängd olika sätt. Melewar beskriver Henrion & 

Parkins (1967) syn på hur logotypen i samverkan med typografi, färg och eventuellt en 

symbol ska tillhandahålla ett visuellt språk som på ett tydligt och klart sätt kan förmedla 

företagets visuella struktur till de olika intressenterna13. Dessutom använder Melewar sig 

utav en definition av logotypen gjord av Henrion & Parkin (1967) som lyder enligt nedan: 

 

”This is a specific visual presentation of an organization´s name. It is sometimes used 

interchangeably with symbol, which actually means the sign or shape used for 

representing a company”.14 

 

Denna definition gör gällande att en logotyp representerar företaget visuellt. Även vi 

uppfattar logotypen som ett grafiskt verktyg med syfte att representera företaget visuellt 

där en av funktionerna är att kommunicera ut budskap. När ett företag ger en reklambyrå i 

uppdrag att förmedla företagets verksamhet och värden i en logotyp, förväntar de sig mer 

än en grafik som är lätt att känna igen. Logotypen förväntas skapa ett mervärde för 

företaget och stärka företagets image. Logotypen är den del av den visuella identiteten som 

tydligast kännetecknar ett företag men är det då rimligt att tro att den har några ytterligare 

möjligheter utöver igenkänningsfaktorn? I vår studie tar vi fasta på att reklambyråerna är 

de främsta förmedlarna av visuell identitet och tar således deras preciseringar för strategin 

gällande denna som representativt för företagen. 

 

Vi är intresserade av vilka möjligheter reklambyråerna har att sända ut budskap genom 

logotypen och hur dessa budskap sedan uppfattas av individer. Vilka verktyg har 
                                                 
12 Melewar T.C. Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature (2003). 
13 Melewar T.C., Saunders John International Corporate Visual Identity: Standardisation or Localisation? 
(1999). 
14 Melewar T.C. Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature (2003). 
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reklambyråer för att kunna förmedla värderingar och hur går de till väga för att 

sammanfatta verksamheten i en logotyp? För att vi ska kunna analysera och dra slutsatser 

utifrån olika logotyper anser vi det vara viktigt att känna till hur skapandeprocessen går till. 

Logotypen är också en del av företagets varumärke och i en föränderlig omvärld är det 

viktigt att kontinuerligt analysera och utvärdera hur de budskap som företaget sänder ut till 

sin omgivning uppfattas och då även hur logotypen tas emot och tolkas av individer.  

 

Vi ställer oss då frågande till hur reklambyrån fångar företagets själ i logotypen men 

framförallt huruvida de lyckas förmedla ut företaget och dess värderingar till individer på 

det sätt som företaget önskar att bli uppfattade på? 

 

1.3 Problemformulering 

Hur bra stämmer individers intryck av en logotyp överens med de budskap som företagen 

vill förmedla med den? 

 

1.4 Syfte 

Syftet med vår forskning är att öka förståelsen för hur individer uppfattar och tolkar en 

logotyp och hur detta överensstämmer med företagets strategi för deras visuella identitet.
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2 Metod 

 

I all typ av forskning är det viktigt att klargöra på vilka premisser man ämnar iaktta och 

tolka empirin och världen runt omkring. I följande kapitel redogör vi för våra val av metod 

och ansats samt de beslut som ligger till grund för dessa val. 

 

2.1 Kunskapsteori 

Valet av ansats kretsar mycket kring huruvida verkligheten anses vara något konkret som 

kan tolkas genom observation och sedan konkretiseras till allmängiltiga lagar eller om 

varje fenomen bör tolkas utifrån sin specifika kontext. Dessa två discipliner kallas för 

positivism och hermeneutik. Den positivistiska läran baseras på att världen och 

verkligheten är objektiv och kan studeras på ett objektivt sätt. Empiri studeras i form av 

sinnesdata och närmare bestämt av vad vi kan se, höra och känna rent fysiskt men tar inte 

hänsyn till vad individen tycker, tänker eller hur den uppfattar olika förhållande. Inom 

positivismen sökes ofta efter iakttagbara data för att därigenom formulera lagbundna 

samband.15  

 

För vår forskning har positivismen en begränsad roll då vi istället anser att det inte är 

möjligt eller ens troligt att individer reagerar likartat på de olika visuella stimuli som ingår 

i en logotyp. För att därför kunna förstå hur individer uppfattar och tolkar logotyper har vi 

valt att anlägga en hermeneutisk syn på världen. Denna ansats tar, till skillnad från den 

positivistiska, hänsyn till individers personliga upplevelser och känslor16. Något som 

uppfattas positivt av en individ behöver inte nödvändigtvis ge samma respons hos en annan 

beroende på ett antal personliga faktorer och preferenser. Grafisk design handlar i mångt 

och mycket om subjektiva värderingar och vår förmåga att tolka och klassificera. Det går 

således inte att se på världen positivistiskt utan vi tvingas anlägga ett hermeneutiskt 

tillvägagångssätt där vi tolkar empirin utifrån sin specifika kontext. Detta innebär att vi rör 

oss från det objektiva till det subjektiva. Naturligtvis hade det varit fördelaktigt om det 

genom undersökning gick att komma fram till ett antal kriterier för hur en framgångsrik 
                                                 
15 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
16 Kvale Steinar Den kvalitativa forskningsintervjun (1997). 
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logotyp ska se ut men detta anser vi vara allt för komplicerat. Istället håller vi det för troligt 

att varje logotyp endast kan tolkas och analyseras utifrån sin omgivning och sitt syfte. 

 

2.2 Ansats 

När det gäller valet av ansats görs främst skillnad mellan empiriska och teoretiska 

uppsatser även kallat induktiva och deduktiva. För att bäst kunna svara ge svar på vår 

problemställning anser vi oss behöva göra en empirisk studie och således lutar vi åt att 

använda oss av den induktiva ansatsen. Den induktiva ansatsen påbjuder att vi först ska 

titta på verkligheten och empirin för att sedan gå vidare och formulera eller hitta teori som 

stämmer överens med våra iakttagelser17. Även vårt sätt att se på verkligheten utifrån ett 

hermeneutiskt helhetsperspektiv är något som talar för att vi ska använda oss av en 

induktiv ansats då de båda är starkt knutna till varandra. 

 

Den deduktiva metoden däremot handlar till stor utsträckning om hypotesprövning där på 

förhand utvalda teorier testas mot empiri. Denna ansats passar bra inom områden som är 

relativt omskrivna eller då det är intressant att testa befintliga teoretiska modeller.18 Vi 

finner det därför mycket passande att genom den induktiva metoden istället ta avstamp i 

empirin då det finns relativt lite forskning att stödja oss på. Vår förhoppning är att vi skall 

kunna komplettera dagens forskning genom att hitta nya samband eller nya 

användningsområden för etablerade teorier. Detta är de viktigaste argumenten för att vi 

utgår ifrån den induktiva ansatsen. 

 

Det är emellertid mycket svårt att förhålla sig helt objektiv till empirin och vi är medvetna 

om att våra förväntningar och förhoppningar kan påverka våra möjligheter att förhålla oss 

opartiska. Våra tidigare erfarenheter tvingar oss därför att vara extra uppmärksamma på att 

inte vara subjektiva eller vinklade i vår datainsamling utan försöka frigöra oss från alla 

hypoteser och förutfattade meningar. 

 

                                                 
17 Rienecker Lotte, Jørgensen Stray Peter Att skriva en bra uppsats (2002). 
18 Halvorsen Knut Samhällsvetenskaplig metod (1992). 
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Längre fram i vår forskning hade det kunnat vara intressant att inte begränsa oss av den 

induktiva ansatsen utan att även testa förklaringsgraden i de teorier vi tar fram. Detta hade 

inneburit att vi i nästa steg prövat de framtagna teorierna för att undersöka om deras 

förutsägelser håller. Detta sätt att arbeta med både den induktiva och den deduktiva 

ansatsen kallas för ett abduktivt angreppssätt19. 

 
Figur 4.4 - Arbnor Ingeman, Bjerke Björn Företagsekonomisk metodlära (1994). 

 

Valet av abduktiv ansats för forskningen innebär att konstant ompröva problemställning 

och syfte mot insamlad empiri och resultat. Kretsloppet mellan induktiv och deduktiv 

ansats fortsätter sedan tills en tillräckligt tillfredsställande modell tagits fram.20 Fördelen 

med den abduktiva ansatsen är att resultaten som tas fram i större grad är generaliserbara 

genom att de testats och justerats mot verkligheten. Nackdelen är att det kan bli ett mycket 

omfattande arbete och med tanke på vår begränsade tidsram anser vi inte oss ha de resurser 

som krävs. 

 

2.3 Forskningsmetod 

Valet mellan kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod hänger till stor del samman med 

vårt val av ansats. Den induktiva ansatsen föreskriver oftast den kvalitativa metoden för 

datainsamlande även om det på senare tid blivit allt mer accepterat att använda även 

                                                 
19Alvesson Mats, Sköldberg Kaj Tolkning och reflektion (1994). 
20 ibid. 
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kvantitativa metoder. Den främsta distinktionen är att kvantitativ forskning främst 

sysselsätter sig med siffror medan kvalitativ forskning fokuserar på ord21. 

 

För att finna svar på våra frågor kommer vi att behöva använda oss av intervjuer för att 

därigenom få en djupare förståelse. Vi är nyfikna på att se hur reklambyråer och kunder ser 

på och uppfattar logotyper. Genom vår kvalitativa forskningsmetod kan vi således skapa 

oss en uppfattning om hur logotypen och dess komponenter tolkas. Vi får även en inblick i 

de faktorer som är avgörande för tolkningsprocessen. Genom att jämföra materialet tror vi 

oss sedan kunna svara på huruvida det är möjligt att kommunicera effektivt via logotypen. 

 

2.4 Datainsamlingsmetod 

Det är inte endast valet av forskningsmetod som påverkar den fakta vi kommer att få fram i 

uppsatsen utan även valet av metod för datainsamling har en avgörande betydelse. För att 

hela tiden förhålla sig kritiskt till våra insamlade data är det viktigt att även veta varifrån de 

kommer och vem som är avsändaren. 

 

2.4.1 Primärdata 

Primärdata tänker vi tillskansa oss genom expertintervjuer med reklamföretag och sedan 

intervjuer med utvalda respondenter. Bland respondenterna kommer vi att variera mellan 

sådana som känner till företaget på förhand som exempelvis kunder och sådana som inte 

känner till företaget på förhand. Detta är för att vi ska kunna jämföra resultaten hos de båda 

grupperna för att se dels hur tolkningen av logotypen korrelerar med attityden till företaget 

men även för att se hur logotypen klarar av att förmedla värderingar utan uppbackning av 

företaget eller dess produkter. Expertintervjuerna kommer att utgå från en intervjuguide 

men hållas mycket öppna för att vi ska få en så bred bild som möjligt av arbetet och 

besluten rörande logotypen och dess framställning. Fokus kommer att ligga på att kartlägga 

reklambyråernas möjligheter att koda budskap och förmedla värderingar genom logotypen. 

Våra djupintervjuer med övriga respondenter kommer att hållas mer strukturerade dels för 

att vi ska kunna få ett överskådligt material att analysera men även för att intervjuerna ska 
                                                 
21 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
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vara så lika som möjligt för att minska eventuella oönskade effekter i form av 

stimulidata22. Vi kommer inte att göra några observationer och det beror på att 

observationer inom vårt område kan bli oerhört svårtolkade och därför inte särskilt 

givande. Genom djupintervjuer tror vi oss därför ha en bättre chans att gå till botten med 

respondenternas motiv, känslor och uppfattningsförmåga i samband med logotyper. 

 

2.4.2 Sekundärdata 

Sekundärdata kommer främst från publicerade källor som artiklar och forskningsrapporter 

samt diverse litteratur både inom ekonomi och psykologi men också inom konst och 

design. En del sekundärdata kommer även att komma ifrån reklamföretagens egna material 

i form av direktiv för logotyper och regler gällande framtagna grafiska profiler. Vi kommer 

här vara mycket uppmärksamma på att sekundärdata kan härröra från forskning som har ett 

helt annat syfte än vår egen. Ibland kan också insikten i vilka metoder de forskarna använt 

sig av för att få fram sina resultat vara mycket otydlig. Våra sekundärdata tror vi framför 

allt kommer att kunna hjälpa oss att tolka och förstå de bakomliggande orsaker till varför 

logotyper ser ut som de gör men även hur dessa tolkas och uppfattas av målgruppen. 

Emellertid är det svårt att på förhand uttala sig om våra sekundärdatas betydelse för vår 

insamlade empiri. 

 

2.5 Genomförande av undersökningen 

Syftet med våra intervjuer är att få en så mångfacetterad bild som möjligt av olika 

individers uppfattningsförmåga av logotyper. Genom våra intervjuer hoppas vi därför 

kunna täcka in så många aspekter som möjligt av de olika delar som tillsammans bygger 

upp en logotyp. Vi ämnar således i enlighet med den induktiva ansatsen samla in många 

upplysningar om ett fåtal undersökningsenheter23. 

 

Vi har valt att definiera en framgångsrik logotyp som en logotyp där det råder 

överrensstämmelse mellan det budskap som kodats i logotypen av reklambyrån och det 

                                                 
22 Andersen Ib Den uppenbara verkligheten - val av samhällsvetenskaplig metod (1998). 
23 Halvorsen Knut Samhällsvetenskaplig metod (1992). 
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budskap som uppfattas av individen. Genom denna definition blir det således naturligt att 

tala både med reklambyråer samt privatpersoner för att höra oss för om deras åsikter. 

 

2.5.1 Intensivt upplägg 

När det kommer till upplägget för vår datainsamling så har vi för avsikt att studera endast 

ett fåtal enheter som i vårt fall utgörs av fem utvalda logotyper. Anledningen till att vi valt 

att begränsa oss till endast fem logotyper är främst på grund av att den information vi 

samlar in annars blir allt för omfattande och komplex vilket i sin tur skulle försvåra vår 

analys avsevärt. Ytterligare ett skäl till att endast använda oss av fem logotyper är att vi för 

våra intervjuer valt att använda oss av en teknik där vi låter respondenterna rangordna 

logotyperna efter olika kriterier. Ett större antal logotyper skulle då kunna bli allt för 

svåröverskådligt och leda till allt för stora bekymmer för respondenten att rangordna. 

 

Jacobsen kännetecknar en intensiv uppläggning med att den innehåller många variabler 

men få enheter24. För vår uppsats innebär vårt val av upplägg att vi strävar efter att gå på 

djupet med fenomenet logotyper för att hitta olika nyanser och detaljer runt möjligheterna 

att kommunicera budskap. Vi önskar således finna alla tänkbara skillnader och variationer i 

uppfattningen av logotyper samtidigt som vi hoppas få fram en del likheter. Fokus kommer 

hela tiden att ligga på att få ett grepp om individens uppfattning och tolkning av logotyper. 

Här är vi mindre intresserade av att kvantifiera hur många som är av den ena eller andra 

åsikten utan snarare att få en så korrekt bild som möjligt av själva tolkningen av logotypen. 

Denna typ av förfarande ligger helt i linje med Ingvar Jacobsens definition av ett intensivt 

upplägg. 

 

2.5.2 Små-N-studier 

Som nämnts ovan har vi valt ut fem logotyper som ska användas i intervjuerna. För att 

kompensera att vi begränsat oss till fem logotyper har vi varit noggranna med att välja ut 

logotyper som är väldigt olika varandra både till utformningen men även sett till deras 

bakgrund. Logotyperna har samlats in från ID Kommunikation som är en av de 

                                                 
24 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
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reklambyråer vi haft kontakt med. Vi började med att efterfråga 10 logotyper som vi valt ut 

för att de på ett illustrativt och tydligt sätt representerar olika sätt att kommunicera via 

logotypen. Av dessa 10 valde vi sedan efter noggranna överväganden och med stöd av en 

testintervju ut de fem logotyper som vi tycker bäst speglar alla element i en logotyp och 

som dessutom bjuder på den största mångfalden. Nedan följer en kort översikt över de 

mest väsentliga skillnaderna: 

 

 
 

Vi är medvetna om den kritik som kan framföras i anknytning till att samtliga logotyper är 

designade av en och samma reklambyrå och därtill samma art director men syftet är åter 

igen inte att bedöma de enskilda logotyperna utan snarare att ge svar på vilka delar i 

logotypen som kommunicerar och på vilket sätt individen tolkar detta till ett sammanhang. 

Således är det inte en fråga enbart om huruvida individen tolkar logotypen rätt eller fel 

utan snarare varför en sådan tolkning görs och vad som ligger bakom. Det är endast så vi 

kan ta reda på de underliggande faktorer som påverkar vår perception och hur denna skiljer 
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sig åt mellan individer beroende på exempelvis tidigare erfarenheter, kunskap och 

associationsförmåga. Genom våra expertintervjuer har vi också kunnat finna stöd för 

användandet av de logotyper vi tagit fram. Det framkom att våra fem logotyper varierar i 

samtliga aspekter som kan användas för att kommunicera budskap. Med detta som 

bakgrund anser vi oss därför inte bedriva en utpräglad fallstudie utan lutar snarare mot att 

göra små-N-studier. Även Jacobsen tar upp användandet av små-N-studier och menar att 

gränsen till fallstudie är luddig men att små-N-studier lämpar sig väl för att gå på djupet 

med ett fåtal enheter och på så sätt belysa så många sidor av fenomenet som möjligt25. 

 

2.5.3 Presentation av de valda logotyperna 

Nedan följer en kort presentation av företagen bakom de valda logotyperna och vad som är 

tanken med logotypens utformning.  

• Active Biotech 

Active Biotech är ett företag som utvecklar 

farmaci för medicinska områden där 

immunförsvaret har en central roll26. Deras 

logotyp vill enligt Ulf Petersson på ID 

Kommunikation förmedla det friska istället för 

det sjuka, där figuren får en väsentlig 

betydelse. För att lyfta fram just den levande 

aspekten i logotypen är den stiliserade figuren 

gjord med friska penseldrag och glada färger.27 

 
 
 
 
 
 

                                                 
25 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
26 http://www.activebiotech.com/se/netset/abt/web/P01.m4n 
27 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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• Bison 

Bison är ett varumärke inom affärssystem 

som tillhör ett av Sigmas dotterbolag. De 

hade tidigare en bild av en bisonoxe i sin 

logotyp men vid utvecklandet av den nya 

valde de tillsammans med Ulf att infoga bilden i själva namnet genom att utforma 

O:et som ett bisonhuvud för att på så sätt förenkla logotypen. Det röda och det blåa 

är Sigmas färger.28 

• Holmbergs 

Holmbergs är ett företag som arbetar med 

informationshantering, print och trycksaks-

framställning29. De utvecklade denna logotyp 

då det bytte namn efter ett antal uppköp av 

andra företag i branschen. De ville med det 

nya namnet skapa en helhet och en familje-

känsla. Med logotypen vill de förmedla framåtanda och dynamik. Det är meningen 

att det abstrakta H:et ska kunna förknippas med tryck och tolkas som pappersark, 

pixlar eller digitala trycksaker. Det går även att tolka som den mångfalden av 

tjänster Holmbergs kan erbjuda.30 

• Lunds Universitet 

Lunds Universitet bedriver högre utbildning och 

forskning och har en naturlig plats bland Europas främsta 

lärosäten. Vid utformningen av deras logotyp var det 

oerhört viktigt att förvalta det historiska samtidigt som 

den skulle förmedla ett modernt och dynamiskt 

universitet. Sigillet var en komponent som inte fick tas 

                                                 
28 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
29 http://www.holmbergs.com/omhbg.html 
30 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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bort utan har istället förenklats. Logotypen består av färgerna ”Lejonbrons” och 

”Kungsblå” och det valda typsnittet är klassiskt.31 

• Sysav 

Sysav står för Sydskånes avfallsaktiebolag och de tar 

emot, återvinner och behandlar avfall från hushåll 

och verksamheter i södra Skåne32. Ulfs tanke med 

denna logotyp är att pilen ska symbolisera ”mitt i 

kretsloppet”. Att pilen fick en grön färg var ett naturligt val i samband med miljö 

och kretslopp. Dessutom skulle inte associationen med den tidigare logotypen 

tappas då den var väldigt inarbetad och hade en stark karaktär.33 

 

2.5.4 Expertintervjuer 

Fördelen med att vända sig till reklambyråerna och skaparna av logotyper framför 

företagen själva är att vi får insikt i vad formgivaren hade i åtanke vid skapandet av 

logotypen och vilka värden logotypen var tänkt att återspegla. Dessa värden i sin tur 

kommer oftast från en briefing med företaget vid arbetets start. 

 

Kriterierna för våra utvalda reklambyråer var att de skulle ha minst 10 års erfarenhet av 

reklambranschen och då i synnerhet av just arbetet kring logotyper. Av hänsyn till våra 

begränsade resurser valde vi ut tre reklambyråer i Malmö. Reklambyråernas geografiska 

läge anser vi dessutom är av mindre betydelse då branschen kan anses vara relativt 

homogen och reklambyråer i Malmö och övriga Sverige inte skiljer sig på några avgörande 

punkter med avseende på arbetssätt. De byråer som slutligen valdes ut för expertintervjuer 

var Arbmans, ID Kommunikation samt Sparr & Co. Alla tre är väletablerade reklambyråer 

med många års erfarenhet och kompetens när det gäller visuell kommunikation. 

 

                                                 
31 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
32 http://www.sysav.se/upload/ovrigt/arsredov%202004.pdf 
33 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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Beroende på beställarens storlek arbetar reklambyrån vanligtvis med mellan en och tre 

personer för att ta fram en logotyp. I de enklaste fallen är det en grafiskt kunnig art director 

som står för hela den visuella utformningen medan det i de mer krävande uppdragen 

fordras ett team med en projektledare som koordinerar arbetet mellan art directors och 

copywriters. Copywriterns uppgift kretsar främst kring själva texten eller namnet som 

förekommer i logotypen. Det kan vara speciellt viktigt att ett internationellt företag vet vad 

deras företagsnamn betyder i olika delar av världen. För att fånga upp så många 

ställningstaganden som möjligt valde vi därför att intervjua tre art directors, en copywriter 

och en projektledare för att höra vad de har att berätta om arbetet med logotyper. 

 

Samtliga intervjuer hölls i Malmö på respektive reklambyrå. Gällande våra 

expertintervjuer var vi framför allt intresserade av att få en yrkesmässig och professionell 

bild av arbetet med logotyper och därför passade det bra att hålla intervjuerna på 

respondentens arbetsplats. Det blev tydligt att respondenterna kände sig stolta över sitt 

arbete och kunde öppna sig och tala fritt. Intervjuerna var alla beräknade att ta cirka 40 

minuter men ingen tog mindre än 60 minuter och någon varade till och med över 90 

minuter. Samtliga expertintervjuer genomfördes gemensamt av gruppen men endast en 

gruppmedlem tog rollen som intervjuare för att på ett smidigt sätt få igång en dialog. Till 

vår hjälp hade vi tagit fram en intervjuguide (se appendix) med öppna frågor som vi kunde 

använda oss av för att på ett naturligt sätt föra dialogen framåt. Samtidigt som vi valde att 

spela in våra expertintervjuer utsåg vi en annan gruppmedlem till att kontinuerligt ta 

anteckningar under intervjuerna. Detta fyllde främst två viktiga funktioner. Dels förenklade 

det arbetet med den kommande transkriberingen men vi kunde på detta sätt även fånga upp 

mera sublima signaler såsom kroppsspråk och gester. En ytterligare positiv effekt var att 

det gav incitament till respondenten att fördjupa sig ytterligare när denne märkte att det 

noterades flitigt. Den tredje gruppmedlemmens uppgift under intervjuerna var framför allt 

att bistå intervjuaren genom att lyssna noggrant på det som kom fram och ibland gå in med 

följdfrågor för att utveckla områden som varit extra intressanta men som intervjuaren 

missat. 
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2.5.5 Individuella intervjuer 

I all typ av forskning som involverar insamlandet av data gäller att empirin måste vara 

giltig och relevant men också tillförlitlig och trovärdig34. I urvalet för våra kvalitativa 

intervjuer har vi eftersträvat en så stor spridning som möjligt bland våra respondenter. För 

att kunna ge en bred bild av individens uppfattningsförmåga och de faktorer som den 

grundar sig på anser vi det viktigt att få med respondenter med olika bakgrund. Närheten 

till universitetet och den stora tillgången på intervjuobjekt har bidragit till att det trots allt 

är många studenter med i vår undersökning. För att kompensera detta gjorde vi därför även 

ett antal intervjuer med respondenter som inte är bosatta i Lund och av varierande åldrar 

och samhällsklasser. Vi använder oss således av ett subjektivt urval där vi själva väljer ut 

respondenterna på basis av vår bedömning av deras lämplighet. Detta urval kategoriseras 

av Knut Halvorsen som ett icke-sannolikhetsurval beroende på att det inte är representativt 

för den teoretiska befolkningen35. 

 

I största möjliga utsträckning har vi eftersträvat att hålla intervjuerna i respondentens hem 

där miljön gör att de känner sig avslappnade och trygga. Någon enstaka intervju hölls även 

i grupprum på bibliotek. Samtliga intervjuerna har tagit mellan 40 minuter och en timme. 

Till skillnad från vid expertintervjuerna valde vi här att inte spela in respondenterna. 

Motivet bakom att inte spela in våra intervjuer beror främst på att detta kan pressa 

respondenten att svara på ett sätt som låter bra eller helt enkelt hålla inne med vissa åsikter 

för att de är svåra att formulera på ett konkret sätt. Vid varje intervju var vi därför istället 

två stycken närvarande utöver respondenten där den enes uppgift endast bestod i att föra 

anteckningar. På detta sätt kunde respondenterna känna sig mindre stressade att producera 

tillrättalagda svar. 

 

Ytterligare en viktig skillnad mot expertintervjuerna som var väldigt ostrukturerade och 

öppna är att vi nu valde att snäva till intervjuerna något för att kunna få jämförliga svar. 

Intervjuerna har följt en intervjuplan (se appendix) som vi delat upp i tre olika block. Vi 

har haft de fem logotyperna upptryckta på vit kartong i A5-storlek för att respondenterna 

skulle få en tydlig bild av logotyperna. Det första blocket i intervjuplanen handlar om att 
                                                 
34 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
35 Halvorsen Knut Samhällsvetenskaplig metod (1992). 
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fastställa huruvida respondenten känner igen logotypen eller känner till företaget sedan 

tidigare. Logotyperna är utvalda bland annat för att vi hoppas kunna få en grupp 

respondenter som har kunskap om företaget eller kanske till och med varit i kontakt med 

dem samt en grupp som inte känner till företaget på förhand. Detta är bland annat något vi 

kommer att titta närmare på i analysen för att få en bättre förståelse av hur viktigt det är 

med tidigare kunskap för tolkningen av en logotyp. De respondenter som har erfarenhet av 

företaget får sedan svara på en enklare attitydfråga för att ta reda på huruvida de har en 

positiv eller negativ bild av företaget. Även dessa svar är intressanta att titta vidare på för 

att se om det kan finnas några samband mellan inställningen till företaget och 

uppfattningen av logotypen. För de respondenter som inte känner igen logotypen frågar vi 

istället vad de tror att företaget kan bedriva för verksamhet baserat på logotypen. Svaren 

här hjälper oss att förstå de direkta och mest spontana associationer som logotypen ger 

upphov till och vad den berättar om företaget. Oavsett om respondenten känner till 

företaget sedan tidigare eller inte så fortsätter vi sedan med att ställa en öppen fråga om 

vad de tycker om logotypen. Genom att vara uppmärksamma på de svar som kommer fram 

fortsätter vi sedan med att ställa ytterligare följdfrågor där vi ber respondenten att utveckla 

svaren. Slutligen ber vi också respondenten svara på vad de tror företaget vill uttrycka med 

sin logotyp och vad respondenten baserar sitt svar på. När frågorna är besvarade tas så 

logotypen bort och byts ut mot nästa och så fortsätter det tills samtliga fem logotyper har 

gåtts igenom. 

 

Det andra blocket börjar med att vi lägger fram samtliga logotyper framför respondenten. I 

det här blocket använder vi oss av en teknik med en rankingskala för att jämföra de fem 

logotyperna enligt givna kriterier. Det här är enligt Naresh Malhotra och David Birks en av 

de vanligaste metoderna för jämförande mättekniker36. Resultaten kommer även att vara 

enkla att sammanställa för att hitta eventuella likheter och skillnader. Rankingskalan 

producerar data i form av en ordinalskala som ofta används för att kartlägga preferenser 

inom attitydmätning37. Det första vi ber respondenten om är att rangordna logotyperna 

efter sina allmänna preferenser. Efter det ber vi respondenten rangordna logotyperna enligt 

fyra olika kategorier. Den första är med hänsyn till endast typsnittet som används på 

                                                 
36 Malhotra Naresh, Birks David Marketing Research (1999). 
37 Arbnor Ingeman, Bjerke Björn Företagsekonomisk metodlära (1994). 
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bokstäverna. Den andra gäller färgen eller färgkombinationen i hela logotypen. Den tredje 

rör symbolen och den fjärde handlar om namnet i logotypen. Efter att respondenten 

rangordnat efter en kategori ombeds denne att motivera den första och den sista logotypen i 

rangordningen. Anledningen till att inte motivera samtliga logotyper är att det är i 

ändpunkterna vi kommer att notera den största skillnaden. Dessutom kan det vara svårare 

att motivera de mellersta alternativen för att kontrasterna här är mindre. 

 

Värt att poängtera är också att ordinalskalan endast är komparativ och att det är möjligt att 

en respondent tycker bra om eller mindre bra om samtliga logotyper i en absolut mening. 

En fördel med ordinalskala är att de flesta respondenter har lätt att förstå instruktionerna 

för att rangordna.38 

 

I det tredje och sista blocket så avslöjar vi vad samtliga företag bedriver för verksamhet 

och ger en kort summering av företagets värderingar. Efter det ber vi dem att rangordna 

logotyperna efter de som bäst uttrycker företagets verksamhet samt efter de logotyper som 

bäst förmedlade företagets värderingar. Återigen ber vi respondenten att utveckla det första 

och det sista alternativet i rangordningen. 

 

Vår intervjuplan öppnar upp möjligheter för oss att gå på djupet med individens tolkning 

och syn på logotypen och vad den har för utsikter att kommunicera budskap. 

Undersökningens syfte är inte att dra slutsatser eller generalisera om den stora massan utan 

snarare att öka förståelsen för individens uppfattning av en logotyp och få upp 

medvetandet för vilka bakomliggande faktorer som spelar stor roll för hur 

kommunikationen når fram. 

 

2.5.6 Stimulidata 

Vår forskning är till största del beroende av intervjuer som datakälla.  Det är då oerhört 

viktigt att dessa intervjuer genomförs på ett planerat och genomtänkt sätt för att minska 

eventuell påverkan av andra faktorer än de vi avser att undersöka. Enligt Allan Bryman 

och Emma Bell härrör stimulidata främst från intervjuareffekten samt den kontextuella 
                                                 
38 Malhotra Naresh, Birks David Marketing Research (1999). 
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effekten39. Vi kommer naturligtvis att sträva efter att begränsa att de uppgifter vi får fram 

skulle vara en produkt av vårt eget agerande. Ett sätt att göra det är genom att vi är 

eftertänksamma gällande subtila skillnader i hur vi ställer frågorna, i vilken ordning de 

kommer samt vilken typ av frågor det är. Genom att vara uppmärksamma på att skapa en 

seriös och öppen stämning i konversationen tror vi oss kunna minimera att respondenten 

anpassar sina svar efter vad han eller hon tror att vi vill höra. Vi kommer även vara noga 

med att göra klart för respondenten att det inte finns något rätt eller fel utan att det är 

respondentens personliga åsikter som efterfrågas. En annan felkälla som också härstammar 

från intervjuareffekten betonar att vår kritiska hållning kan eroderas i takt med att vi lär 

känna respondenten bättre. Den kontextuella effekten handlar främst om att även den miljö 

där intervjuerna utförs kan påverka respondenternas svar. Därför kommer vi i den mån det 

är möjligt försöka utföra intervjuerna i miljöer där respondenten känner sig hemma och 

kan vara mer avslappnad och tillmötesgående. Jacobsen menar emellertid att det även i 

neutrala miljöer såsom hemmet och arbetsplatsen kan finnas kontextuella faktorer som stör 

i form av familj och arbetskamrater40. Sammantaget innebär detta att vi inte kan utesluta att 

det kan finnas oönskade faktorer som påverkar våra data. Genom att vara medvetna om hur 

vi minimerar dessa faktorer samt genom att ständigt förhålla oss kritisk till empirin har vi 

goda möjligheter att minimera andelen stimulidata. 

                                                 
39 Bryman Allan, Bell Emma Business research methods (2003). 
40 Jacobsen Dag Ingvar Vad, hur, och varför? (2002). 
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3 Empiri 
 

Under vårt arbetes gång har vi arbetat parallellt med empiri, teori och analys. För att 

göra det enklare för läsaren att ta till sig resultaten väljer vi ändå att redovisa dem 

separat. I detta kapitel presenterar vi den empiri vi fått fram ur de intervjuer vi genomfört 

med reklambyråer och med individer.  

 

3.1 Intervju av reklambyråer 

De expertintervjuer vi genomfört för att ta reda på hur reklambyråer går till väga när de 

skapar en logotyp är gjorda hos Arbmans, ID Kommunikation och Sparr & Co. Under 

intervjuerna har vi använt oss av en intervjuguide vars syfte har varit att få fram en djupare 

diskussion om hur reklambyråerna ser på skapandeprocessen och hur de arbetar för att 

fylla logotypen med de värden företagen vill förmedla. 

 

• Arbmans 
På Arbmans intervjuade vi Larz Lundgren som är copywriter och Thomas Dahlgren 

som är art director. Thomas arbetsuppgift består bland annat med att ta fram 

grafiska profiler till kunderna där även arbetet med logotypen är en del41. Arbmans 

var från början etablerade enbart i Stockholm och under 60-talet var de med och 

utvecklade vad Larz kallar för den kreativa revolutionen. Den innebar att när de 

skapade reklam såg de individen som en intelligent varelse som kunde tänka och 

dra slutsatser själv. Från att ha serverat reklamen till mottagarna fick nu mottagarna 

själv dra slutsatser om reklamens innebörd och vad den hade för avsikt att 

förmedla. Inspirationen till att börja arbeta på detta sätt fick Arbmans från en 

reklambyrå i New York och detta förändrade helt sättet på vilket reklamen 

utformades. Idag jobbar de inte längre enligt samma metod utan har gått tillbaka till 

ett mer traditionellt sätt att arbeta där kunden får mer att säga till om vid skapandet 

av reklam.42  

 
                                                 
41 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans. 
42 Lundgren Larz (2005), Copywriter, Arbmans. 
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• ID Kommunikation 
ID Kommunikation presenterar sig som en kommunikationsbyrå med rötter i 

reklambranschen. Med sina kommunikationslösningar vill de inte enbart tala till 

intellektet utan även vädja till mottagarens känslor. De vill hjälpa sina kunder med 

att stärka företagets identitet och konkurrenskraft. Detta gör de genom att lyfta fram 

väsentliga värden hos kunderna vid företagsprofilering, varumärkesutveckling och 

marknadskommunikation. De vill aktivt och långsiktigt medverka till kundernas 

utveckling genom att analysera kommunikationsbehovet, utveckla 

kommunikationskoncept och strategi och genom att söka kreativa lösningar för 

form, innehåll och val av kommunikationskanal.43 Den person vi intervjuade på ID 

Kommunikation var Ulf Petterson som är art director. Ulfs nisch är sen många år 

tillbaka företags visuella identitet och centralt i hans arbete är logotyper och 

designen av dessa44. 

 

• Sparr & Co 
Gert Sparr startade Sparr & Co 1994 och antalet anställda har under åren varierat. 

Idag är de endast 2 stycken fast anställda och istället använder de sig utav 

frilansare. Sparr & Co strävar efter att skapa långsiktiga relationer med sina kunder. 

Deras målsättning är att uppnå en kontinuitet med kunderna.45 På Sparr & Co 

intervjuade vi Gert Sparr och Louise Wallin. Gert har tidigare arbetat som art 

director men är idag VD och hans roll är mer utav en projektledare. Louise arbetar 

som art director och har många års erfarenhet av grafisk produktion. Louise lyfter 

fram att det vid skapandet av ett varumärke är viktigt att ha i åtanke att det skapas 

för att sälja46. 

 

3.2 Sammanfattning av expertintervjuer 

De tre reklambyråerna delar alla synen att logotypen är en budbärare för företaget eller 

organisationen den representerar. Däremot anser de inte att logotypen kan arbeta 

                                                 
43 http://www.idkommunikation.se/company.asp, 2004-05-06. 
44 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
45 Sparr Gert (2005), VD, Sparr & Co. 
46 Wallin Louise (2005), AD, Sparr & Co. 
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självständigt utan menar att det är oerhört viktigt att företagen fyller logotypen med olika 

värden som de vill att den ska stå för. De anser vidare att det inte är logotypen i sig som är 

fylld med dessa kärnvärden utan snarare att det är företaget som står bakom logotypen som 

har dessa i sin organisation. Logotypen är då endast ett representationsverktyg som kan 

användas i marknadsföringen för att förmedla dessa grundläggande värden.47  

 

3.2.1 Logotypens funktion 

Ulf Pettersson på ID Kommunikation talar om logotypen som kärnan i den grafiska 

profilen men förklarar vidare att den dessutom måste stämma psykologiskt med 

verksamheten. För honom är logotypen ett medel i kommunikationen, ett koncentrat av vad 

som vill uttryckas i visuell form. Vidare förklarar han att: 

 

”Om man lyckas eller inte beror snarare på vad man 

fyller logotypen med och inte på logotypen i sig.” 

 

Med detta menar han att logotypen är marknadskommunikation i lite vidare mening. Det 

gäller att dels påstå saker som är relevanta men att sedan även stå för det som påståtts och 

kunna leva upp till det. Hans erfarenhet säger att vid undersökningar om företaget lyckas 

med detta eller inte så är det i regel inte logotypen som varit orsaken utan snarare skickliga 

kommunikatörer och reklammänniskor. Däremot anser Ulf att logotypen kan underlätta 

arbetet och att det är där bilden av logotypen som ett verktyg kommer in. Hur logotypen 

används i sitt sammanhang spelar stor roll för om den kommer att underlätta för företaget 

eller inte.48  

 

För Larz Lundgren på Arbmans är logotypen mest en avsändare som inte nödvändigtvis 

behöver vara ett företag utan det kan även vara en produkt. Som exempel nämner han 

Coca-cola vars namn är så pass inarbetat att det alltid kommer att stå för en viss sorts läsk. 

Däremot hade den inte gått att sälja om det inte hade varit en god och uppfriskande produkt 

                                                 
47 Dahlgren Thomas & Lundgren Larz (2005), AD & Copywriter, Arbmans; Pettersson Ulf (2005), AD, ID 
Kommunikation; Sparr Gert & Wallin Louise (2005), VD & AD, Sparr & Co. 
48 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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också.49 Gert Sparr och Louise Wallin på Sparr & Co anser att det bästa sättet att förmedla 

ett budskap är genom att vara tydlig och rak och ser logotypen som något som samarbetar 

med mycket annat i företagets marknadskommunikation50.  

 

3.2.2 Skapandeprocessen utav en logotyp 

Ulf ser inte logotypen som enbart en vackert stiliserad figur utan även som ett verktyg att 

uttrycka något med. En logotyp blir då både innehåll och form och skapandet av logotypen 

börjar i regel med en tanke om vad den ska uttrycka. Ulf menar att det är viktigt att föregå 

utformningen och idéskapandet av analys och strategiskt arbete då det är i denna inledande 

fas som de kriterier som logotypen ska förmedla tas fram.51  

 

För Thomas är logotypen något som består av analyser och text i kombination med de 

olika komponenter som ingår i en logotyp. Vad gäller utformningen av företagets identitet 

poängterar Thomas att det är viktigt att det finns en röd tråd genom hela den grafiska 

profilen och att även logotypen måste ha sin plats där. 52 

 

När Louise beskriver hur hon arbetar för att ta fram en logotyp gör hon en distinkt skillnad 

mellan om det är en helt ny logotyp som ska tas fram eller om det är en befintlig som ska 

modifieras. Även hon anser att det är viktigt att känna till vilka värden företaget önskar 

förmedla genom logotypen. Gäller det en logotyp som ska modifieras vill hon även veta 

vilka beslut som ligger bakom det befintliga utseendet. Anledningen till det är att hon vill 

veta exakt vilka kärnvärden som redan finns i logotypen och hur de förmedlas innan hon 

går in och gör förändringar.53 

 

Vid skapandeprocessen använder sig Ulf av en checklista som han själv har tagit fram. Den 

fungerar som ett arbetsredskap där han kan stämma av att alla de bitar han finner 

väsentliga vid utformningen finns med i tankarna under arbetets gång. Checklistan 

                                                 
49 Lundgren Larz (2005), Copywriter, Arbmans. 
50 Sparr Gert & Wallin Louise (2005), VD & AD, Sparr & Co. 
51 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
52 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans. 
53 Wallin Louise (2005), AD, Sparr & Co. 
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beskriver bland annat hur logotypen ska spegla företagets själ, hur den ska ge rätt 

associationer, att den ska vara lätt att minnas och att den i vissa fall även måste fungera 

internationellt. Utöver de övergripande funktionerna en logotyp ska ha visar checklistan 

även på detaljnivå hur det är viktigt att se över hur olika komponenter såsom färg, typsnitt, 

symbol, kontrast, balans och rörelser kan förmedla känslor och sinnesstämningar. 

Avslutningsvis talar checklistan om vikten av att arbeta långsiktigt och konsekvent då 

logotypen är något som ska hålla en längre tid.54 

 

3.2.3 Logotypens komponenter 

Under intervjuerna kom det fram att det finns ett antal komponenter i logotypen som går 

att använda sig av på olika sätt för att få fram de värden och känslor som kommit fram 

under den första fasen av arbetet med att skapa en logotyp eller en hel grafisk profil. De 

komponenter som lyfts fram under intervjuerna är typsnitt, färg, symbol och namn och det 

är de delar som tydligast kan levandegöra ett budskap. 

 

• Typsnitt 

Vid utformandet av logotypen anser alla tre av de art directors vi har intervjuat att 

typsnittet har en dold funktion. De menar att ett väl utformat typsnitt i sig själv kan 

överföra värden och känslor till mottagaren.55 De är alla rörande överens om hur 

stor betydelse typsnittet faktiskt har och Thomas anser att det i dag läggs större vikt 

vid symbolen i logotypen än vad det görs vid typsnittet56. Det framkom även under 

intervjun med Ulf att med hjälp av typsnittet kan symbolik byggas in i ordet för att 

på så sätt få mottagarna att göra associationer till det väsentliga i logotypen57. 

 

• Färg 

När Ulf talar om färgens funktion i logotypen ser han det som att den kan ge en 

extra dimension till det som vill uttryckas och talar även om färgernas psykologi, 

                                                 
54 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
55 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans; Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation; Wallin Louise 
(2005), AD, Sparr & Co. 
56 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans. 
57 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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det vill säga hur individer påverkas av olika färgval58. Thomas, Ulf och Louise 

anser att färgen kan tillföra en känsla precis som typsnittet kan göra, de färgval som 

görs vid skapandet görs medvetet då det är ett sätt att få fram associationer59. Med 

färgval och val av färgnyanser och färgskalor kan en mängd olika känslor 

förmedlas och ge logotypen olika attribut som exempelvis att den ska upplevas 

modern eller miljömedveten. Däremot betonar de vikten av att logotypen även 

måste fungera i svartvit vilket gör att färgen blir underordnad formen på logotypen. 

Färgen kan förvisso ge det lilla extra åt logotypen men om den inte kan fungera i 

svartvit faller hela idén med logotypen.60 

 

• Symbol 

När det gäller symbolens funktion lyfter de intervjuade fram olika relevanta 

aspekter. Ulf talar om symbolen som ett medel att överbrygga språkbarriärer med. 

Han menar att oavsett språk kan människan ofta uppfatta symbolik och detta blir 

extra viktigt då en logotyp måste kunna fungera även internationellt. En annan 

aspekt han lyfter fram här är hur olika kulturer uppfattar olika symboler vilket är 

något som måste tas i beaktande då det annars kan vara lätt att stöta sig med någon 

grupp i samhället.61 Louise ser symbolen som ett sätt att öka igenkänningsgraden 

med och att den vid ett långsiktigt tänkande kan bli så pass inarbetad att den kan 

fungera självständigt. Utöver de aspekterna menar hon att den även kan hjälpa till 

att öka läsbarheten eller till och med lätta upp budskapet.62  

 

• Namn 

Då vi kommer in på namnets funktion lyfter Larz Lundgren fram att det är viktigt 

att det går att associera till namnet och att namnet även fungerar rent grafiskt. Han 

anser då att korta namn är att föredra då de är lättare för mottagaren att ta till sig 

och komma ihåg. Dessutom försöker han gärna få in lite mer ovanliga bokstäver i 

namnet som till exempel Z och X då de ger en effekt som gör att namnet sticker ut 
                                                 
58 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
59 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans; Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation; Wallin Louise 
(2005), AD, Sparr & Co. 
60 ibid. 
61 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
62 Wallin Louise (2005), AD, Sparr & Co. 
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lite mer. Det är av just den anledningen som Larz har valt att stava sitt eget namn 

med Z istället för S.63 Gert Sparr anser att även namnet, liksom symbolen, måste 

fungera internationellt. Det bör vara lätt att uttala och måste ge rätt associationer.64 

Louise fyller på Gerts resonemang och menar att det dessutom måste vara lätt att 

skriva och det bör även ge positiva känslor65. Även Ulf anser att det inte bara är 

viktigt hur namnet uppfattas utan även hur det läses och uttalas och anser att vid 

utformningen får man inte vara så klåfingrig att det går ut över läsbarheten. Ulf 

säger dessutom:  

 

”Med ett väl utformat ord så ska det grafiska hjälpa läsaren att uttala det rätt.”66 

 

3.2.4 Avslutande tankar 

Den grafiska identiteten ser Ulf som något företaget är idag medan den grafiska profilen är 

något som företaget strävar efter. Han menar att i en profil väljs de värden det grafiska ska 

uttrycka vilket kan komma att bli något självuppfyllande för företag och en riktlinje för 

företaget i sin strävan framåt. En annan aspekt Ulf tar upp vad gäller den grafiska 

utformningen är symmetrin och förklarar då att en viss obalans kan reta ögat och på så sätt 

få en effekt. Han anser även att det är viktigt att stilisera ganska hårt för att på så sätt 

komma undan känslan av en illustration.67 För Thomas är det viktigt att under 

utformningen av en logotyp hålla kvar vid dess karaktär även vid modifiering av en 

logotyp68. 

 

Ett exempel Ulf använder sig av för att illustrera hur individers känslor och uppfattning 

kan påverkas av omvärlden är ordet Rosengård. Ordet är i sig själv ett oerhört vacker namn 

men har i dagsläget laddats med motsatsen. Det är svårt att numera höra det vackra i ordet 

                                                 
63 Lundgren Larz (2005), Copywriter, Arbmans. 
64 Sparr Gert (2005), VD, Sparr & Co. 
65 Wallin Louise (2005), AD, Sparr & Co. 
66 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
67 ibid. 
68 Dahlgren Thomas (2005), AD, Arbmans. 
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då innebörden har blivit något annat. Detsamma kan ske med en logotyp om den fylls med 

fel värden och används i fel sammanhang.69 

 

För att beskriva hur en känsla kan skapas genom att använda sig av olika funktioner 

använder Gert sig av en illustration och säger att: 

 

 

”Du skriver inte betong med det typsnittet  

som jag skrivit silver med eller tvärtom.” 

 
   
    Sparr Gert (2005,) VD, Sparr & Co 
 

Louise fyller på och menar att det kan du göra om du vill skapa en medveten irritation.70 

 

Avslutningsvis säger Ulf:  

 

”När allt är färdigt känns det så självklart, hur skulle det annars ha sett ut?”71 

 

3.3 Intervjuer med respondenter 

Vid intervjuerna med våra respondenter har en intervjuplan använts bestående utav tre 

block. Intervjuerna har syftat till att ge en bred bild av hur individer uppfattar en logotyp 

och vilka delar i logotypen som ger dessa associationer. 

3.3.1 Intervjuplanens första block 

I det första blocket av intervjun gick vi igenom varje företag för sig. Vi redovisar här 

intervjumaterialet sorterat efter den företagsordningen som användes vid intervjutillfällena. 

                                                 
69 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
70 Sparr Gert & Wallin Louise (2005), VD & AD, Sparr & Co. 
71 Pettersson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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• Sysav     

Respondenterna från Lundområdet, som företrädesvis bestod av studenter i åldern 

20-30 år var överlag ovetande om vad för verksamhet Sysav bedriver. De anmärkte 

ofta på att typsnittet såg grovt, tillyxat och fult ut. Även om de inte hade haft någon 

kontakt med företaget så drog de slutsatsen att deras verksamhet var kopplat till 

återvinning. Det var uteslutande symbolen i logotypen tillsammans med den gröna 

färgen som var anledningen till slutsatsen att det handlade om återvinning. De 

respondenter i Lund som inte kopplade verksamheten med återvinning, var 

övertygade om att Sysav var ett grovjobbsföretag som är oberoende av 

marknadsföring för att få affärerna att gå runt. Alla såg inte kopplingen mellan den 

halvsluten pil och återvinning.  

 

Respondenterna från Malmö kände till Sysav och hade haft direkt eller indirekt 

kontakt med deras sophantering. Deras reaktioner på logotypen var överlag 

avmätta. De anser att Sysav gör ett bra jobb och är positiva till företaget, medan de 

finner logotypen något tråkig och mångtydig. De är också övertygade om att pilen 

symboliserar kretslopp och återvinning.  

 

Några respondenter såg likheter i namnet och logotypen med andra företag som 

NCC och ABB. Ett urval av värden som respondenterna trodde att företaget ville 

förmedla var: återvinning, miljö och seriositet. 

• Active Biotech     

Respondenterna från Lund svarade ofta att de kände igen logotypen från 

någonstans. Respondenterna från Malmö angav ett liknande svar som 

respondenterna i Lund, det vill säga, att de kände igen logotypen men inte kunde 

placera den. Många uttryckte att de kanske cyklat förbi skylten någonstans i Lund. 

Få respondenter var på det säkra med vad de egentligen arbetade med men föreslog 

att Active Biotech sysslade med antingen forskning, medicin eller hälsoprodukter. 

Vid efterfrågningar om anledningen till dessa tre återkommande hypoteser svarade 

respondenterna antingen att de kunde läsa ut verksamheten i namnet eller att 
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symbolen påminde om en logotyp för hälsoprodukter eller att symbolen 

tillsammans med namnet gav dem tankar om friska och glada människor. 

 

Bland logotypens komponenter väckte främst färgen och typsnittet reaktioner som 

kunde delas in i gillande eller ogillande. Anledningarna till gillandet var att 

färgerna och typsnittet var genomtänkta, noggrant utvalda, passande för 

verksamheten och snygga. Anledningar till ogillandet av färgerna och typsnittet var 

att nyanserna inte passade varandra, ogillande av nyanser på alla färger i hela 

logotypen, för många färger i symbolen och att typsnittet såg för enkelt ut. Flera 

respondenter nådde slutsatsen att symbolen utstrålade det friska och aktiva.  

 

Ett urval av värden som respondenterna trodde att företaget ville förmedla var: 

mänsklighet, att företaget är i farten och välmående. 

 
 

• Lunds Universitet     

Respondenterna i Lund hade alla haft varierande grad av kontakt med universitetet 

och ganska många hade interagerat med logotypen i fråga då den förekommit på 

deras inlämnade uppgifter. Vissa hade synpunkter på den höga detaljrikedomen och 

menade att logotypen var oanvändbar för utskrifter. De flesta respondenterna var 

positiva till universitet oavsett om de studerade där eller inte. Eftersom många hade 

haft kontakt med universitet kunde de flesta ge en insatt åsikt om verksamheten. 

Exempel på åsikter bland studenterna var stolpigt, konservativt, och byråkratiskt. 

Bland icke-studenter fanns inte samma arsenal av negativt laddade ord utan 

respondenterna var istället uteslutande positiva.  

 

Logotypen var den som överlag väckte mest positiva känslor och spontana åsikter 

om hur snygg den var. En merpart av respondenterna ansåg att universitetet i sin 

marknadsföring använder sig av det faktum att de är ett av Sveriges äldsta 

universitet. De tycker att logotypen speglar det genom att använda sig av ett 
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kungligt sigill, svenska färger (lejonbrons och kungsblå) och ett typsnitt med 

seriffer. Typsnittet fick beröm även av respondenter som har en vag begreppsbild 

om de olika familjerna av typsnitt. Genomgående fann respondenterna logotypen 

oerhört passande för verksamheten och såg det som en styrka för universitet att 

logotypen upplevs som gammal. Motvilligt erkänner vissa respondenter, trots deras 

negativa upplevelser av universitet, att ett universitet med så pass långa anor för 

respekt med sig.  

 

Ett urval av värden som respondenterna trodde att universitet ville förmedla var: 

anor, gediget, seriositet och historia. 

 

• Holmbergs     

Ungefär hälften av respondenterna kände till Holmbergs sedan tidigare och hade på 

olika sätt köpt tjänster av dem. De studenter som köpt material genom Holmbergs 

filial på Ekonomihögskolan var överlag likgiltiga till företagets verksamhet. 

Logotypen ansågs av flertalet vara väldigt enkel och inte innehålla några direkta 

signaler som visade vad deras verksamhet går ut på. Respondenter som kände till 

Holmbergs fulla verksamhet hade lättare att knyta den till tryckeriverksamhet. 

Symbolen tolkades på främst tre sätt och den vanligaste tolkningen var att tolka 

symbolen som ett H som i Holmbergs. Den andra tolkningen var att symbolen 

föreställde en väg eller ett hjulspår. Den tredje tolkningen gick ut på symbolen hade 

någonting med det tryckta att göra. Enkelheten framhävdes ett flertal gånger och 

många förehöll sig neutrala till logotypen och den grafiska utformningen. Det var 

den logotyp som väckte minst reaktioner åt något håll, varken uppskattande eller 

ogillande. 

 

Ett urval av värden som respondenterna trodde att Holmbergs ville förmedla var: 

familjekänsla, professionalitet och snabbhet. 
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• Bison      

Bison var den logotyp som vi var relativt säkra på att ingen skulle känna till vilket 

visade sig stämma. Detta ledde till att alla respondenter fick ge hypoteser om vad 

Bison består av för verksamhet. Många gissade att verksamheten hade med 

byggmaskiner, grävmaskiner eller tunga transporter att göra. Åter andra gav en 

uppsjö av möjliga verksamheter utan några inbördes likheter exempelvis sportskor, 

kemi, försäkringar och bensinstationer. Bison var överlag en logotyp som 

respondenterna fann lekfull och fyndig men de hade svårt att läsa av vad 

verksamheten kunde tänkas vara. Det lekfulla i logotypen var framförallt symbolen 

som är en del av O:et. Symbolen kunde enligt merparten av respondenterna tolkas 

som ett oxhuvud som passade väl ihop med namnet och av ett fåtal tolkades O:et 

som en flytboj som passade ihop med de marina färgerna i namnet.  De som 

försökte lista ut verksamheten förklarade gissningarna med att logotypen eller ordet 

påminde dem om ett annat företag och de angivit det företagets bransch.  

 

Ett urval av värden som respondenterna trodde att Bison ville förmedla var: styrka, 

kraft, pondus och ”ingenting”. 

 

3.3.2 Intervjuplanens andra block 

I det andra blocket av intervjun var vårt mål att ta reda på vad respondenterna tyckte om 

logotypens olika komponenter. Nedan följer en sammanställning av de logotyper vars 

komponenter gillades och ogillades av respondenterna och varför respondenterna angav 

dessa svar. 

 

• Typsnitt 

 Lunds universitet var det enda typsnittet i undersökningen som använde sig av 

seriffer och fick väldigt bra omdömen då typsnittet ansågs vara förknippat med 

klassisk stil, romantik och att det var lättläst. Spridningen var inte heller lika stor 

här som för de övriga logotyperna. Även Active Biotech var omtyckt av många 

men här gick åsikterna isär betydligt mer. Active Biotech fick några positiva 
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omdömen med motiveringen lättlästhet, medan åter andra tyckte det saknades 

finess. Sysav fick negativa omdömen av respondenter som var obekanta med deras 

verksamhet då deras typsnitt sågs som fult och klumpigt. Ett par respondenter 

anmärkte på att bokstäverna V och A var i samma form fast upp och ner och tyckte 

det var något förvirrande. De som kände till Sysav tyckte däremot att typsnittet 

matchade deras verksamhet och gav det därför ett bra betyg. 

 

• Färg 

På denna fråga utvecklade nästan alla respondenter resonemang om hur de 

värderade färgerna och vilka färger och nyanser de gillade. Respondenterna angav 

två huvudriktningar, dels de som ansåg att en färg är bättre än flera och dels de som 

ansåg att flera färger är bättre än få. Smaken i färger var individuell och vissa 

respondenters första placeringar var andra respondenters sista val. En av 

färgkombinationerna som respondenterna ansåg passa med verksamheten och 

förmedla de rätta värdena var Lunds Universitet. Den kungsblåa färgen ansågs 

klassisk och lejonbrons tillsammans med den kungsblåa gav en känsla av att det 

stod för något svenskt och kungligt. Den andra logotypen vars färg kunde kopplas 

till verksamheten var Sysav. Den gröna färgen väckte blandade känslor men många 

respondenter kopplade den nyansen av grönt till miljön och det ledde dem in på 

tankar om kretslopp. I likhet med reaktionerna på typsnittet var meningarna delade 

när det gällde Active Biotech. Active Biotech rankades som etta nästan lika många 

gånger som Lunds Universitet men med skillnaden att den även rankades sist 

nästan lika många gånger. 

 

• Symbol 

Symbolen ledde ofta in på diskussioner om vad företaget ville att symbolen skulle 

förmedla och vad symbolen egentligen föreställde. De symboler som passade in i 

sitt sammanhang utan att kännas tvingade fick bra betyg. Främst Lunds Universitets 

sigill och Active Biotechs människa fick bra betyg. De flesta uppfattade Lunds 

Universitets symbol som ett sigill eller en stämpel och tyckte att den stämde väl 

med de värden som universitet vill bli förknippat med. Budskapet i Active Biotechs 

stiliserade människa uppfattade många men en del ansåg att symbolen vara alldeles 
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för talande. Sysavs pil var överlag en väldigt effektiv symbol som ledde in 

respondenternas tankar på återvinning även om respondenterna inte gav symbolen i 

sig högt betyg. En mångfald av respondenter anmärkte på att symboler som de inte 

förstod var utan mening för dem och fick därutav dåliga betyg. Symbolerna i 

Holmbergs och Bison uppfattades som oklara och hypoteserna angående vad de 

föreställde var många. En viss kritik anades då de irriterade sig på att de inte 

förstod symboliken och därmed tyckte att symbolen var onödig. Symboler som 

uppfattades som oklara eller onödiga fick ofta den ironiska benämningen 

”krumelur”. Dessa symboler sågs som ett tecken på att företagsledningen önskat 

förnya sin logotyp utan att ha tänkt igenom förnyelsen ordentligt. 

 

• Namnet 

Namnet i logotypen var svårt för respondenterna att skilja från företaget och de 

värderingar de hade kopplade till företaget. Vissa angav att namnet de givit högt 

betyg låg rätt i munnen och ”smakade” bra. Namn som inte förklarade sin 

verksamhet kopplades istället till närbesläktade ord eller företagsnamn. 

Självförklarande namn väckte reaktioner, positiva och negativa. De namn som 

förklarade verksamheten fick bra betyg av vissa, då de anmärkte att namnet passade 

bra in med logotypen. Vissa respondenter angav att övertydliga namn var 

irriterande. Active Biotech var ett företagsnamn som förekom både i botten och i 

toppen av rankingen av dessa två anledningar. Holmbergs fokus på att framstå som 

ett familjeföretag sågs som positivt av vissa då det skapade en vänlig mänsklig 

känsla. Andra tyckte namnet var för anonymt och kunde lika gärna ha varit ett 

namn för en livsmedelsbutik. I jämförelse med resten av tryckeribranschen ansågs 

Holmbergs vara ett otydligt namn. Vissa respondenter anmärkte på att Lunds 

Universitet knappast kan ha något annat namn och tyckte därför det var svårt att 

värdera det namnet. Dessutom ansåg de att det inte fanns något alternativ till det 

namnet. Bison var ett namn som ofta mottogs väl av respondenterna med 

förklaringen att det var kort och enkelt att lägga på minnet. Andra menade att det 

var ett fräckt namn eftersom det står för ett kraftfullt djur. Sysav var ett namn som 

fick kritik och placerade sig långt bak hos många respondenter. En del poängterade 



 41

att namnet visserligen är kort och lätt att lägga på minnet men att det inte säger så 

mycket om företaget och verksamheten. 

 

3.3.3 Intervjuplanens tredje block 

I det tredje och sista blocket gavs samtliga respondenter en komplett bild av företaget och 

dess verksamhet samt värderingar. När respondenterna därefter rangordnade logotyperna 

gjordes det därmed på samma premisser för samtliga och med lika mycket information att 

stödja sig på. Ordningsföljden skiljde sig ofta dramatiskt i jämförelse med den första 

rangordning som gjordes. Många av respondenterna hävdade att de nu fick en bättre 

förståelse för logotypen och valde att revidera tidigare kritik som framförts på grundval av 

att de då inte sett några kopplingar till verksamheten eller de värden som företaget velat 

uttrycka. 
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4 Teoretisk referensram 
 

I detta stycke presenteras de teorier som motiverats av empirin och som vi använt oss av 

vid tolkningen av vårt material. Tyngdpunkten ligger på att beskriva logotypen, dess 

komponenter och hur perception och visuell läsförmåga påverkar mottagaren av en 

logotyp. 

 

4.1 Logotypens utveckling 

Logotypen har följt utvecklingen i samhället. Från början var logotypen ett sätt att visa 

avsändarens, företagets, identitet i en mångfald av liknande varor. Senare har logotypen 

utvecklats till att ha ett värde i sig och har fått ett större användningsområde än att bara 

signalera avsändaren.72  För att förstå vad som påverkar utformningen av en logotyp krävs 

en förståelse av vad som funnits tidigare och vad som influerat dessa logotyper. 

 

Disciplinen som vi idag kallar företagsidentitet utvecklades under 1950-talet. Designer fick 

i uppdrag att skapa en grafisk identitet som skulle ena företagets produkter och de 

anställda. Angreppssättet för att uppnå detta enande blev att se företaget som en fiktiv 

personlighet som skulle beskrivas genom grafiken. 1959 skrev tidningen Advertising Age 

att företag kunde vara ”lika benägna till neuroser, optimism, depressioner som vem som 

helst”. Under samma era hade teorier om psykoterapi stort genomslag och företagen 

framstod som individer i behov av diagnoser och behandlingar ställda av designer och pr-

avdelningar. 73 

 

De psykoanalytiska metoder som skapades under 1950-talet för att utveckla grafiska 

profiler för företag har inte försvunnit utan följt med i utvecklingen. Idag ska den grafiska 

profilen fortfarande uttrycka företagens centrala värden genom logotypen. Det görs en 

liknande personlighetsbedömning för att få fram de centrala värdena i företaget och 

                                                 
72 Lupton Ellen Mixing Messages – Graphic Design in Contemporary Culture (1996). 
73 ibid. 
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därefter kan logotypen bestå av beskrivande grafik eller en profil som ska ge företaget 

något att sträva efter och i förlängningen ge ett friskare och lönsammare företag74. 

 

Tillsammans med populärpsykologi har den samtida konsten varit en stark kraft som 

påverkat logotyper. Konsten har framförallt påverkat utseendet av logotyper, från tidiga 

1900-talets noggranna sigilliknande logotyper, via 1960-talets modernism som förenklade 

logotyperna, vidare till idag där samtida konstströmningar fångas upp och görs om till 

logotyper. Vidare verkar det som formgivarna fångar upp strömningar i världen och 

försöker sätta bilder till skeenden. Olika politiska förhållanden och samhällets utveckling 

kan ses uttryckta i logotyper.75 

 

Vi väljer här att redovisa några logotyper som är särskilt utmärkande på dessa tre områden, 

konstströmningar, samhällets trender och psykologi. 

 

• Konst 

Bells logotyp var fram till 1969 olika varianter på ett sigill med en klocka och text 

som beskrev verksamheten. Från 1969 har företagets symbol varit en stiliserad, 

förenklad klocka med effektiv visuell kommunikation. Den kan både sägas ha 

influerats av funktionalism och modernism. 

                 

 

• Samhällets trender 

Under det sena 1980-talet blev företagen allt mer globala. Den nya globala 

ekonomin med multinationella företag som agerade i flera länder samtidigt skulle  

 

                                                 
74 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
75 Lupton Ellen Mixing Messages – Graphic Design in Contemporary Culture (1996). 
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få nya logotyper. När nya logotyper designades dominerade olika varianter på 

sfärer som symboliserade jorden. 

            

 

• Psykologi 

UPS logotyp från 1961 designad av Paul Rand. Logotypen förenklade företagets 

identitet och förmedlar verksamhetens kärna.76 

 

 

4.2 Företagsidentitet 

De estetiska aspekterna i ett företag finns i alla delar av organisationen, i allt från 

produktdesign till företagskommunikation. Om dessa hanteras på ett felaktigt sätt kan det 

leda till att företagets rykte förstörs och kunder stöts bort. Därför är det viktigt att dessa 

aspekter hanteras korrekt och på så sätt kan ge företaget ett mervärde. Dessa aspekter ger 

även företaget en möjlighet att differentiera sina produkter och att stimulera till köp av just 

deras produkter när de i övrigt ses som identiska. Företagsestetik ger påtagliga fördelar 

genom att reducera kommunikationskostnader, öka försäljningen och genom att höja 

bilden av företaget och dess produkter.77 Melewar menar att även det som sker inom 

företaget påverkar organisationen och beskriver hur Wally Olins (1978) och Alan Topalian 

(1984) talar om att det som bygger upp ett företags identitet är de psykiska, operationella 

och humana karaktärsdragen som finns inom organisationen78. 

                                                 
76 http://www.pressroom.ups.com/mediakits/factsheet/0,2305,1060,00.html 
77 Schmitt Bernd H., Simonson Alex, Marcus Joshua Managing Corporate Image and Identity (1995). 
78 Melewar T.C. Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature (2003). 
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Även den visuella delen inom ett företag hjälper tillsammans med bland annat 

affärsstrategier, företagskultur och företagsfilosofi till med att bygga upp företagets 

identitet. Företagsidentiteten är den faktor som gör det möjligt att särskilja ett företag från 

ett annat. De tre senaste decennierna har intresset för företagsidentitet vuxit men det finns 

inte någon definitiv struktur inom ämnet och några mätmetoder är inte heller direkt 

utvecklade.79 Det finns en mängd olika definitioner av vad företagsidentitet är för något. 

Melewar använder sig bland annat av en definition gjord av Alan Topalian (1984) Wally 

Olins (1989) Nigel Markwick and Chris Fill (1997) och Melewar and John Saunders 

(1999) vilken lyder enligt följande: 

 

”the set of meanings by which a company allows itself to be known and  

through which it allows people to describe, remember and relate to it”. 

 

Den visuella delen av företagsidentiteten är den del som gör att intressenter med hjälp av 

visuella hjälpmedel kan känna igen och särskilja företag från varandra. Enligt tidigare 

forskning består den visuella mixen av namn, slogan, logo/symbol, typografi och färg och 

dessa hjälper alla företaget att överföra den visuella delen genom till exempel produkter, 

byggnader, fordon och kläder.80 Melin anser logotypen vara den mest väsentliga då det 

gäller att utveckla en märkesprodukt81. 

 

4.3 Corporate Visual Identity 

Corporate Visual Identity (CVI) är ett ämne som i den akademiska litteraturen är något 

förbisett och behandlas som ett mer eller mindre självklart och självförklarande verktyg 

som kan bidra till organisationens strategiska mål82.  

 

 

                                                 
79 Melewar T.C. Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature (2003). 
80 ibid. 
81 Melin Frans Varumärkesstrategi – Om konsten att utveckla starka varumärken (1999). 
82 Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual 
identity: use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
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Annette van den Bosch med flera har delat in den forskning som gjorts inom området i tre 

nivåer: 

 

 

 

 

 

 

Levels of corporate visual identity (CVI) research  

Fig. 1 - Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual 
identity: use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
 

Den strategiska nivån fokuserar på de mål som organisationen har med den visuella 

identiteten medan den operationella fokuserar på utvecklingen och hanteringen av CVI 

system. Den nivån där designen befinner sig fokuserar på funktionalitet och effektivitet av 

specifika element i CVI, till exempel på hur logotyper, färg och slogan används och vilken 

effekt de har. Det går inte att anta ett linjärt samband mellan de olika nivåerna men så 

småningom eftersträvas att uppnå korrespondens mellan nivåerna.83 

 

Enligt Cees van Riel och Anouschka van den Ban är logotypen ett effektivt 

managementverktyg för att förmedla det organisationen önskar till intressenter. Då det är 

svårt att avgöra vilken logotyp som intressenterna bäst kommer att komma ihåg, tycka 

mest om eller som kommer att skapa starkast känsla av tillhörighet är uppgiften att välja 

logotyp till företaget väldigt svår.84 Dessutom kan logotypen komma att bli en viktig 

konkurrensfördel och hjälpa till att ge företaget ett gott rykte85. Logotyper kan användas 

för att få en snabbare igenkänning av företaget86 vilket är oerhört viktigt då företaget 

kommunicerar externt eftersom logotypen då oftast enbart syns en kort stund87. Enligt 

Pamela Henderson och Joseph Cote är logotypen en av de huvudsakliga faktorerna då det 

                                                 
83 Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual 
identity: use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
84 Van Riel Cees B.M., Van den Ban Anouschka The added value of corporate logos (2001). 
85 Baker Michael J., Balmer John M.T. Visual Identity: trappings or substance? (1997). 
86 Peter John Designing Logos (1989). 
87 Van Riel Cees B.M., Van den Ban Anouschka The added value of corporate logos (2001). 
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gäller att kommunicera ut image, få uppmärksamhet och en snabbare igenkänningsgrad av 

produkten eller företaget. Men de menar också att om logotypen hanteras felaktigt kan den 

skada företagets image och att logotypen enbart kan bidra med ett mervärde för företaget 

om två kriterier är uppfyllda: 

• Intressenter måste komma ihåg att de sett logotypen (correct recognition) 

• Logotypen måste påminna intressenter om företagsnamnet (recall).88 

 

4.4 Individers uppfattningsförmåga 

För att förstå vad som påverkar människans reaktioner på grafiken, beskriver vi olika 

teoretiska perspektiv som kompletterar och belyser komplexiteten i samspelet mellan 

människan och logotypen. Logotypen består, enligt Bo Bergström, av komponenterna 

typsnitt, färg, symbol och namn89. Dessa komponenter tas emot och tolkas av människan 

på olika sätt. Vi har sökt att förklara de reaktioner vi observerat och de svaren vi fått under 

intervjuerna främst med de teorier som beskriver hur människan hanterar och kategoriserar 

visuell information. Utöver de teorierna stödjer vi oss på den teoribildning som finns inom 

varje komponentområde av logotypen. 

 

4.4.1 Perception 

Perceptionen avgör vilken information som uppfattas och den avgör också hur 

informationen som uppfattats tolkas. Bernard Dubois anser perception vara en process som 

kan delas in i två distinkta faser.  Den första fasen är förnimmelse som tillåter oss att ta in 

extern stimuli och den andra är tolkningsfasen som tillåter oss att organisera informationen 

och ge den mening.90 Michael Passer och Roland Smith tar i sin bok Psychologi Frontiers 

and Applications upp hur Wade och Swantson (1991) beskriver att igenkännandet av 

visuella intryck tyder på att människan har perceptuella scheman att jämföra med. Våra 

scheman innehåller kritiska egenskaper, detaljer och information om objekt, saker och 

händelser. De gör det möjligt för människan att ordna och identifiera de visuella intrycken. 

Dessa scheman bygger människan upp allt eftersom hennes erfarenheter ökar. Passer och 
                                                 
88 Henderson Pamela W., Cote Joseph A. Guidelines for selecting or modifying logos (1998). 
89 Bergström Bo Effektiv visuell kommunikation (1998). 
90 Dubois Bernard Understanding the consumer (2000). 
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Smith menar att perception till viss del är ett försök av människan att bringa ordning i 

intrycksfloden. Med hjälp av perceptuella scheman behöver människan inte bli förvånad 

eller förundrad varje gång hon ser en ny bilmodell, utan hon kan snabbt dra slutsatsen att 

den nya modellen är en bil genom att den passar väl in i det perceptuella schemat bil. Att 

leta efter den bästa tolkningen av ett visuellt intryck, utifrån vår kunskap och erfarenhet 

kan ses som en hypotesprövning där de visuella intrycken matchas mot olika lagrade 

scheman, där olika hypoteser förkastas allt eftersom nya verkar passa in bättre. Den 

perceptuella processen kan påverkas av individens förväntningar och det innebär att 

förväntningarna helt kan avgöra hur synintrycken tolkas och ses.91 

 

Detta skulle betyda att uppfattningen av logotyper kan påverkas av individens erfarenheter 

och förväntningar. De abstrakta formerna i en logotyp, som ofta är en stiliserad symbol, 

tolkas utifrån hur väl de passar in i perceptuella scheman hos individen. Förväntningarna 

om logotypen eller företaget skulle också kunna påverka hur logotypen ses och förstås. 

Även inom logotypen kan det finnas signaler, exempelvis färger, som skapar förväntningar 

som i sin tur styr perceptionen av logotypen som helhet. 

 

I dagens samhälle dominerar det visuella flödet och den skrivna informationen kommer i 

andra hand. I sin artikel The More We Know, the More We See talar David Natharius om 

hur samhället har förändrats över tiden från att ha varit ett litterärt samhälle till att ha blivit 

ett visuellt samhälle. Tidigare när människan har tagit in kunskap har det skett genom det 

skrivna ordet. Idag sker mer och mer av vårt kunskapsintag genom vår visuella 

uppfattningsförmåga.92 Företagets logotyp kan ses som själva spetsen av ett företags 

visuella marknadsföring och i det visuella överflöd som dagens samhälle består av måste 

en logotyp vara väl genomförd för att nå igenom bruset av intryck.93 Henderson och Cotes 

kriterier för en framgångsrik logotyp kan definieras till att den är lätt att känna igen, den 

ger en familjär känsla, den förmedlar en innebörd och den väcker positiva känslor. De 

menar vidare att då ett företag misslyckas med att uppnå de ovanstående kriterierna kan det 

                                                 
91 Passer Michael W., Smith Roland E. Psychologi Frontiers and Applications (2001). 
92 Natharius David The More We Know, the More We See (2004). 
93 Petterson Ulf (2005), AD, ID Kommunikation. 
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bero på att den valda logotypen har en design som är svår att lagra och nå i minnet, den är 

inte tilltalande eller den misslyckas med att skapa mening.94 

 

4.4.2 Likheter och skillnader i uppfattning 

Nilgün Camgöz, Cengiz Yener och Dilek Güvenç beskriver den visuella uppmärksamheten 

som ögats selektiva respons och menar att perceptionen av visuella intryck är något unikt 

för varje individ även om skillnaden oftast inte är så dramatisk. Vanligast menar de att 

skillnader i färguppfattning är och de menar då främst att nyanser av färgerna uppfattas 

olika. Att färgnyanser uppfattas olika beror på fysiska skillnader i ögats uppbyggnad.95 

Eftersom vår syn är det sinnet som oftast används i vår vardag och som oftast går att lita 

på, antar människan att den visuella perceptionen är det mest exakta av våra fem sinnen. 

Ett antal optiska synvillor bekräftar emellertid att detta inte stämmer då det är lätt att lura 

synen. Trots detta förlitar vi oss ofta helt på våra synintryck. 96 

 

 
Fig. 4.44  - Passer Michael W., Smith Roland E. Psychologi Frontiers and Applications (2001). 

Illusionen ovan ställer frågan vilken linje som är längst och visar på hur 

människan kan uppfatta objekt olika beroende på utformning. 

 

Sammantaget talar dessa två perspektiv för att den visuella perceptionen är unik för varje 

individ och att ingen upplever synintryck på exakt samma sätt, även om de är övertygande 

om  att andra ser vad de ser. Detta påvisar svårigheterna i att kommunicera visuellt och hur 

stort utrymme den personliga tolkningen av visuella intryck har. Detta indikerar att det är 

svårt att enbart kommunicera visuellt med hjälp av en logotyp och att det är svårt att få en 

samstämmig upplevelse av en logotyp  

 

                                                 
94 Henderson Pamela W., Cote Joseph A. Guidelines for selecting or modifying logos (1998). 
95 Camgöz Nilgün, Yener Cengiz, Güvenç Dilek Effects of Hue, Saturation, and Brightness: Part 2: Attention 
(2004). 
96 Natharius David The More We Know, the More We See (2004). 
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 I slutet av 1800-talet och början av 1900-talet växte gestaltpsykologin fram som en 

perceptionslära. 1912 publicerade Max Wertheimer tillsammans med Wolfgang Köhler 

och Kurt Koffka en uppsats där de beskriver ett experiment som handlar om perception av 

rörelse. Experimentet visade att två stycken ljusglimtar kan komma att uppfattas som en 

enda om de kommer tillräckligt nära varandra i tid och rum. Denna perception bildas 

därför att hjärnan förser glimtarna med ett sammanhang och bildar en gestalt.97 Frederick 

Perls utvecklade senare gestaltterapin utifrån gestaltpsykologin och fann att det finns ett 

behov hos människan att fullborda ofullbordade gestalter. Detta uttryckte Perl i sin skrift 

Gestalt Therapy Verbatim från 1967 genom att säga att:  

 

”En gestalt är ett fenomen som inte går att reducera till sina delar. Det är en essens som 

är där och som försvinner om helheten bryts ner i sina komponenter.” 98 

 

Gestaltpsykologins teorier visar att det finns vissa gemensamma visuella regler som styr 

människans perception och som människan i normalfallet omedvetet följer. Detta talar för 

att vissa gemensamma regler kan utnyttjas för att få individen att se och tolka logotypen på 

rätt sätt. 

 

4.5 Individers tolkningsförmåga 

Efter att ha belyst de mest grundläggande sätten för människan att ta emot de visuella 

stimuli som människan utsätts för så går vi in på det kognitiva avsnittet. 

Kognitionsteorierna vi väljer att ta upp behandlar hur människan uppfattar och tolkar de 

visuella intrycken de utsätts för. De två huvudriktningarna vi belyser baserar sig dels på 

samspelet mellan de visuella intrycken och det språkliga, och den andra delen hur tidigare 

kunskap om det visuella språket påverkar människans tolkning av synintrycken. 

 

                                                 
97 Mannerstråle Inger Gestaltterapi på svenska (1995). 
98 ibid. 
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4.5.1 Språket  

Människans språkcentrum påverkar hur vi uppfattar bilder och människans förmåga att 

uppfatta bilder påverkar vad vi förstår rent språkligt. Eftersom en logotyp består av både 

ett textelement, bestående av företagets namn och de olika grafiska elementen, så kan 

teorier om detta fenomen öka vår förståelse för hur människan ser logotyper och vad det 

har för effekter.  

 

Inledningsvis kan fenomenet förklaras av att olika delar av hjärnan måste samarbeta. 

Hjärnans högra halva tolkar bilder medan den vänstra halvan har språkcentrumet som 

tolkar bokstäver och bygger meningar.99 Ordet blå skrivet med röd färg påverkar hur 

snabbt människan kan namnge färgen ordet är skrivet med. Detta visar på ett enkelt sätt hur 

två motstridiga budskap påverkar människans förmåga att skilja visuella synintryck från 

ordets betydelse.100 

 

Steven Haase och John Theios beskriver i en artikel hur relevanta bilder förstärker 

förmågan att komma ihåg en text. Det bildas då ett överlapp mellan det visuella och det 

verbala, en association skapas mellan bild och text. Detta uppstår inte när bilden till texten 

är för svår att tolka och koppla med texten. Syftet med att skapa ett överlapp är att former 

och bilder kan läsas och kategoriserar snabbare än text. När Haase och Theios kopplar 

detta fenomen till logotyper poängterar de att överlappen mellan det visuella och det 

verbala kan uppstå mellan ett företagsnamn och ett företagsmärke. När det uppstår så 

skulle det alltså öka igenkänningsgraden av företaget, märket blir synonymt med företagets 

namn. De pekar vidare på faktorer som hindrar överlappen mellan det visuella och det 

verbala i logotypestetiken. För att märket skall kopplas till namnet måste det kunna gå att 

göra en tolkning av märket som ansluter till namnet. Detta uppnås inte så ofta enligt Haase 

och Theios eftersom många märken ofta är något ambivalenta och vaga. Det är oftast 

oklart vad som ska uttryckas med logotypens märke för dem som inte på förväg är insatta i 

företagets verksamhet. Det är inte heller möjligt att enbart från en form kunna avgöra vad 

                                                 
99 Natharius David The More We Know, the More We See (2004).  
100 Burt Jennifer S. Why Do Non-Color Words Interfere With Color Naming? (2002). 
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märket representerar för slags bransch eftersom alla former (geoner) finns som 

företagsmärken inom alla branscher.101 

 

4.5.2 Visuell läsförmåga 

Natharius beskriver i artikel om människans förmåga att få ut mening ur de visuella intryck 

som människan tar emot. Allt eftersom förståelsen och erfarenheten för omvärlden ökar, 

utvecklas även en förmåga att läsa av den grafiska världen runt omkring oss. Denna 

läsförmåga är en förutsättning för att överhuvudtaget kunna förstå den visuella 

informationen som finns i dagens samhälle. Bilder som till exempel fotografier, filmer och 

målningar förstås upp till den grad individen haft erfarenhet av objekten som visas. 

Natharius sammanfattar detta begrepp med ”The more we know the more we see”. 102 

 

Natharius förklarar också hur intertextualitet spelar in i tolkningen av det visuella. 

Intertextualitet är den kognitiva kopplingen som görs när individen ser ett objekt och 

förstår att den hänvisar till en tidigare bild. Effekten av denna sorts intertextualitet blir att 

bilden som hänvisar till en tidigare bild förstärks av innebörden och relationerna till den 

tidigare bilden.103  

 

Kopplat till logotyper innebär den här teorin att den visuella läsförmågan påverkar hur 

människan ser på logotyper på fyra sätt.  

• Teorin pekar på att kunskap om företaget påverkar hur människan tolkar logotypen. 

En förståelse om vad företagets verksamhet är och den erfarenhet som människan 

besitter om hur visuella synintryck skall tolkas ger människan en bättre chans att 

tolka den som företaget önskar. 

• I andra hand ger den visuella erfarenheten också möjligheten att människan drar 

slutsatser om okända logotyper genom de intryck människan får genom de olika 

komponenterna. De uttrycker sig i en gemensam kulturell visuell referensram där 

individen har kunskap om hur delarna kan tolkas. 

                                                 
101 Hays Steven J., Theios John Understanding Corporate Logos: Lexical and Analogical Considerations 
(1996). 
102 Natharius David The More We Know, the More We See (2004). 
103 ibid. 
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• I tredje hand kan teorin också innebära att människan gör jämförelser mellan 

tidigare kända och okända logotyper och drar slutsatser utifrån likheter i det 

visuella språket.  

• Slutligen kan intertextualitet mellan logotyper påverka hur människor tolkar och 

förstår dem. När en logotyp görs om kommer tidigare varianter påverka tolkningen. 

Vidare kan logotyper som liknar varandra påverka tolkningen och förståelsen. Den 

sätts in i ett sammanhang av liknande grafik. 

 

4.6 Logotypens komponenter 

Under våra intervjuer med reklambyråer har det framkommit ett antal estetiska 

komponenter som är viktiga att ta hänsyn till vid skapande av en logotyp. Komponenterna 

är typsnitt, färg och symbol. Nedan följer en teoretisk sammanställning av dessa 

komponenter med avsikt att ge läsaren en förståelse för dessa komponenters funktion. 

 

• Typsnitt 

Jo Mackiewicz och Rachel Moeller behandlar typsnittet i sin artikel Why People 

Perceive Typefaces to Have Different Personalities och menar att valet av typsnitt 

är oerhört viktigt då det kan tillföra det skrivna en ytterliggare känslomässig 

dimension. De lyfter fram vad olika forskare såsom Craig och Bevington och 

Strizver skriver angående hur varje typsnitt har olika personligheter och en förmåga 

att förmedla olika känslor. Typsnittet kan påverka hur det skrivna ordet visuellt kan 

uppfattas vilket gör valet av typsnitt ännu viktigare. Ett typsnitt kan ses som en 

personlighet som i sig kan förmedla styrka, elegans, upphetsning, vänlighet och 

diverse andra humör.104 Det finns flera försök att förklara exakt hur typsnitt kan 

väcka så olika reaktioner men ingen teori anses förklara reaktionerna till fullo.  

Teorier som baseras på gestaltpsykologin hävdar att enkla och harmoniska typsnitt 

föredras. Motivationsbaserade teorier hävdar i sin tur att invecklade typsnitt som 

utmanar mottagarens intellekt är att föredra.105 

                                                 
104 Mackiewicz Jo, Moeller Rachel Why People Perceive Typefaces to Have Different Personalities (2004). 
105 Henderson Pamela W., Giese Joan L., Cote Joseph A. Impression Management Using Typeface Design 
(2004).  
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Ett typsnitt består av olika mer eller mindre designade element som till exempel 

serifer, sanserifer, mekaner och skripter. Dessa olika gestaltningar av 

alfabetet kan framkalla olika känslor men ofta är typsnittet den del av logotypen 

som inte drar till sig uppmärksamhet. Motsatsen är när typsnittet strävar efter att 

förstärka och levandegöra det visuella budskapet och göra avsändaren synlig och 

personlig. Då företagsnamnet i en logotyp förmedlas genom olika typsnitt är det vid 

utformningen viktigt att förstå vilket budskap som ska förmedlas.106 

 

• Färg 

Redan i urminnes tider använde sig människan av färger. De fynd som har gjorts 

vid arkeologiska utgrävningar tyder på att färg från början var förknippat med 

rituell magi. Med tiden har användningsområdena och tillgängligheten av färg 

utvecklats. Dels har fler färger kunnat utvinnas och dels har tillverkningsprocessen 

blivit billigare vilket gjort att färg har kunnat användas inom helt andra områden. 

Gemensamt för de olika tidsåldrarna och olika kulturer är att färg fungerar som en 

distinkt symbolbärare.107 

 

Då färger sällan förekommer ensamma utan oftast tillsammans och antalet olika 

färger är väldigt stort, blir antalet färgkombinationer oändligt. Detta gör att det är 

svårt att studera hur människor uppfattar och värderar färgkombinationer i olika 

kontexter.108 Färger kan framkalla känslomässiga reaktioner och det finns 

associationer till färger som kan förmedla budskap. Färgen är en viktig komponent 

i byggandet av ett varumärke och det finns många olika associationerna i vår kultur 

som förknippar färger med olika värden. Blå kan förknippas med rikedom, säkerhet 

och förtroende, grå med exklusivitet och orange med att objektet är billigt. Färger 

förväntas även ge olika effekter på det mänskliga psyket som till exempel att röd 

kan vara stimulerande, orange kan vara oroande, blå lugnande, lila stilfull, gul 

                                                 
106 Bergström Bo Effektiv visuell kommunikation (1998). 
107 Ryberg Karl Färger i vardagsliv och terapi (1999). 
108 Madden Thomas J., Hewett Kelly, Roth Martin S. Managing Images in Different Cultures: A Cross-
National Study of Color Meanings and Preferences (2000). 
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lycka och svart kan vara styrka. Studier har emellertid visat att associationerna och 

preferenserna för de olika färgerna varierar i olika kulturer.109  

 

• Symbol 

Symboler som används i logotyper kan antingen vara menade att förmedla en 

mängd information men de kan även vara mer abstrakta i sin form. Cass Bettinger 

och Kevin Tracey anser att en symbol som inte är genomtänkt kan skapa ett 

felaktigt eller förvirrande meddelande. Det gör att det är viktigt att symbolen som 

används i logotypen är unik och att den är lätt att urskilja från andra. Symbolen kan 

även vara ett hjälpmedel för att differentiera ett företag.110 Allan Magrath menar att 

symbolen hjälper till att visuellt tolka den bild som företaget vill förmedla med sin 

logotyp och kan om den hanteras på ett bra sätt bli en viktig igenkänningsfaktor för 

företaget111. 

 

Irving Biedermans teori om igenkänning av ett objekt genom dess komponenter 

beskriver hur människan för att känna igen ett objekt bryter ner det i komponenter 

för att sedan söka efter kombinationen av komponenter i minnet och på så sätt ta 

reda på vilken kombination som matchar objektet. I modellen som kallas för 

”Recognition by Components” (RBC) talar Biederman om hur människans 

igenkänningssystem har ett litet antal enkla tredimensionella basformer att använda 

sig av. Dessa kallas för geoner och Biederman menar att alla tredimensionella 

objekt använder sig av de olika kombinationer dessa former ger.112 När en individ 

ställs inför en logotyp med en abstrakt form kan individen på samma sätt försöka ta 

in komponenterna, söka efter liknande kombinationer i minnet och komma fram till 

vad symbolen består av och nå slutsatsen om vad symbolen föreställer. 

 

Biederman har dessutom funnit att det är betydligt lättare att känna igen konturerna 

av till exempel ett flygplan eller en elefant än vad det är att känna igen till exempel 

                                                 
109 Madden Thomas J., Hewett Kelly, Roth Martin S. Managing Images in Different Cultures: A Cross-
National Study of Color Meanings and Preferences (2000). 
110 Bettinger Cass, Tracey Kevin The shaping of a symbol (2002). 
111 Magrath Allan J., Strengthen Brands With 8 Essential Elements (1990). 
112 Biederman Irving Recognition-by-Components: A Theory of Human Image Understanding (1987). 
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en nektarin. Förklaringen till detta menar Biederman är att nektarinen inte kan 

urskiljas från till exempel en persika eller ett plommon. Detta innebär att en enkel 

figur såsom en nektarin kan vara svårare att tolka än en mer komplex figur som ett 

flygplan eftersom en enkel figur lättare kan förväxlas med ett annat objekt. 

Gestaltpsykologin i sin tur säger att mottagaren av en bild tenderar att föredra en 

enklare tolkning framför en komplex tolkning av mönstret.113 Gestaltpsykologer 

anser att hur människan uppfattar en helhet är inbyggt i vårt nervsystem vilket gör 

att vår första tolkning av till exempel en symbol ofta är annorlunda än vid en 

närmare granskning av symbolen114. 

 

4.7 Avslutande teoridiskussion 

Med vårt induktiva angreppssätt i bakhuvudet har vi utgått från empirin vid val av teorier. 

Vi har valt ut de teorier som vi ansett bäst kompletterar och förklarar de resultat vi fått från 

intervjuerna. Då vi fått en insikt i att våra intervjupersoner till stor del är styrda av sin 

uppfattningsförmåga och sin förmåga att tolka bilder har stor vikt lagts vid dessa teorier. 

Utöver detta har vi även gett en teoretisk bakgrund till de estetiska komponenterna, 

typsnitt, färg och symbol i logotypen. Med denna teoretiska bakgrund i samspel med vår 

empiri går vi sedan vidare in och analyserar materialet. 

 

                                                 
113 Biederman Irving On the Relation Between Kanizsa´s Bias Towards Convexity and the Gestaltists 
Prägnanz from the Perspective of Current in Shape Recognition (2003). 
114 Passer Michael W. Smith Roland E. Psychology Frontiers and Applications (2001). 
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5 Analys 
 

I analysen kommer vi att koppla vår empiri med den teoretiska referensramen. Vi börjar 

på en övergripande nivå med företagets visuella identitet för att sedan arbeta oss neråt 

tills vi slutligen hamnar i logotypens komponenter. På detta sätt kan läsaren lättare följa 

med i våra resonemang och bättre ta till sig analysen. 

 

5.1 Visuell identitet 

Bernd Schmitt, Alex Simonson och Joshua Marcus talar om hur de estetiska aspekterna 

som finns i ett företags identitet kan ge företag ett mervärde men som vid en felaktig 

hantering kan leda till att ett företags rykte förstörs115. Då företagsidentiteten är den faktor 

som gör att ett företag kan särskiljas från ett annat är det oerhört viktigt att vårda och 

utveckla den visuella identitet som företag vill förmedla till sin omgivning. Den visuella 

identiteten är ett verktyg som kan användas för att uttrycka företagets verksamhet, mål och 

budskap. Det är även väsentligt att den visuella identiteten stämmer psykologiskt med 

verksamheten med tanke på att det idag har blivit allt svårare att nå ut med sina budskap i 

det informationsbrus som omger oss. För företagen blir det allt viktigare att den bild de vill 

förmedla av sin organisation ger rätt budskap och att den syns i mängden. En av våra 

respondenter uttryckte det väldigt väl när han påpekade att: 

 

”Om du inte har uppfattat budskapet inom två sekunder 

 kommer du inte uppfatta det alls!” Claes 

 

Med detta menade han att idag måste individer sålla bland den informationen som de tar 

del av. Vill företagen att just deras reklam, annons eller logotyp ska kommas ihåg, krävs 

det att den sticker ut så pass mycket att den syns och att den dessutom klart och tydligt 

förmedlar sitt budskap. 

 

                                                 
115 Schmitt Bernd H., Simonson Alex, Marcus Joshua Managing Corporate Image and Identity (1995). 
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Även de reklambyråer vi intervjuade poängterade vikten av att sticka ut lagom och ser här 

logotypen som ett verktyg att använda sig av i sin marknadsföring. Logotypen ska 

underlätta marknadsföringen och när en logotyp skapas är det viktigt att noga överväga vad 

den ska uttrycka men även vad den inte ska uttrycka. Det innebär att när en logotyp skapas 

måste de inblandade vara väl medvetna om företagets strategi och mål och vilka värden 

företaget finner väsentliga för sin verksamhet. Detta stöds av van Riel och van den Bans 

teorier angående hur logotypen kommer att uppfattas. Det är enligt dem svårt att i förväg 

förutse detta då det är komplicerat att avgöra vilken logotyp intressenter bäst kommer att 

komma ihåg, tycka mest om eller som kommer att skapa starkast känsla av tillhörighet116.  

 

Då företag många gånger vill att mottagarna med hjälp av logotypen snabbt ska känna igen 

företaget måste de vara medvetna om den korta tidsrymd mottagaren har för att lägga 

logotypen på minnet. Henderson och Cote poängterar två viktiga aspekter. För det första 

måste mottagarna komma ihåg att de sett logotypen och för det andra måste logotypen 

påminna mottagarna om företagsnamnet117. Våra intervjuer visar att när respondenten inte 

kan placera logotypen letar de i minnet efter liknande logotyper att jämföra med. 

 

Melewar och van den Bosch med flera placerar in logotypen som en del av den visuella 

identiteten som ska förmedla företagets budskap118. Reklambyråernas sätt att arbeta med 

att utforma en logotyp visar att även de ser logotypen som en del i företagets visuella 

identitet. Vid framtagande av en ny logotyp är de noga med att den verkligen ska stämma 

med företaget och vid modifiering utav en befintlig logotyp är de försiktiga med att 

förändra alltför friskt. De vill gärna veta bakgrunden till varför logotypen är utformad som 

den är innan de går in och ändrar i den. Dessutom vill de gärna att alla delar i företagets 

grafiska profil och visuella identitet ska stämma överens med varandra. De strävar efter att 

nå en helhet som tillsammans ska förmedla företaget och dess budskap och som dessutom 

ska fungera långsiktigt. 

 
                                                 
116 Van den Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual 
identity: use and effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
117 Henderson Pamela W., Cote Joseph A. Guidelines for selecting or modifying logos (1998). 
118 Melewar T.C. Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature (2003); Van den 
Bosch Annette L. M., de Jong Menno D. T., Elving Wim J. L. Managing corporate visual identity: use and 
effects of organizational measures to support a consistent self-presentation (2004). 
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Reklambyråerna betonar att en logotyp inte ensam kan förmedla ett företag och dess 

verksamhet utan den samarbetar med andra komponenter såsom företagets image eller 

rykte. Vidare måste den även fyllas med ett innehåll. I förlängningen måste dessutom 

produkten eller tjänsten som säljs leva upp till den bild som skapas kring företaget och dess 

logotyp. 

 

En annan aspekt som kom fram under intervjuerna var att respondenterna i många fall fann 

det oerhört frustrerande när de inte kunde utläsa ur logotypen vad verksamheten stod för. 

En alltför abstrakt logotyp kan alltså bli ett irritationsmoment för mottagaren och riskerar 

dessutom att glömmas bort då de inte kan relatera den till något. Emellertid finns det en 

möjlighet att den tolkas korrekt även om den är abstrakt ifall mottagaren har förkunskap 

om företagets verksamhet. Företagets förmåga att marknadsföra sin verksamhet och att 

förmedla rätt bild spelar en väsentlig roll för att logotypen ska mottas på ett bra sätt. 

Logotypen ska alltså ses som ett visuellt verktyg i marknadsföringen. 

 

5.2 Perception 

Vilken information i logotypen som kommer att uppfattas av en individ beror till stor del 

på perception. Wade och Swantson menar enligt Passer och Smith att igenkännandet av 

visuella intryck tyder på att människan har perceptuella scheman att jämföra med.119 

Active Biotechs symbol som endast består av fem penseldrag tolkades av samtliga 

respondenter som en människa. Denna symbol är väldigt abstrakt men passade trots det in i 

respondenternas schema av en människa. Reklambyråerna har en möjlighet att utnyttja de 

starka perceptuella scheman som alla individer har för att säkerställa att respondenten 

tolkar symbolen på rätt sätt.  

 

När logotypens symbol passade direkt in i respondentens perceptuella schema, fokuserades 

istället uppmärksamheten på andra delar av logotypen. I dessa fall försökte respondenten få 

hela logotypen att stämma in med tolkningen av symbolen. Exempelvis kunde färgerna i 

                                                 
119 Passer Michael W., Smith Roland E. Psychologi Frontiers and Applications (2001). 
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Active Biotech av respondenterna tolkas som friska och livfulla, då det bättre passar ihop 

med perceptionen av en människa. 

 

Uttalat om Active Biotechs logotyp ”Den har fina färger som man blir glad av, solig och 

somrig, det ser ut som figuren är välmående och frisk” Jenny 

 

Passer och Smiths hypotesprövning120  var en av metoderna respondenterna använde när de 

analyserade logotypens symboler.  Hypotesen om vad symbolen föreställde omprövades 

kontinuerligt. Respondenterna uttalade sig exempelvis om att symbolen var obegriplig, för 

att sedan gissa vad symbolen kunde föreställa. När vi frågade närmare om andra intryck av 

logotypen kunde nya hypoteser om symbolen uppstå och hela intrycket av logotypen 

omprövas. Vi fick uppfattningen att associationerna om företagets verksamhet gav idéer 

om vad symbolen föreställde. I vårt material fick vi stöd för att det är viktigt att lämna 

signaler i logotypen som hjälper individen att tolka symbolen. Respondenten vill förstå 

logotypen och vill inte känna sig dum om logotypen är otydlig.  

 

Uttalat om Holmbergs logotyp ”Logotypen säger mig ingenting. De behöver inte blubben 

(symbolen), för den betyder ingenting. De ville nog bara ha en grej vid sitt namn.” Sara 

 

5.2.1 Förväntningar 

Enligt Passer och Smith kan förväntningar påverka den perceptuella processen och avgöra 

hur synintrycken tolkas och ses.121 När respondenterna var väl bekanta med företagets 

verksamhet tolkade de ofta symbolen utefter förväntningar om vad företaget borde ha för 

logotyp. 

 

När logotypen var obekant och symbolen inte lät sig tolkas vid första intrycket, tog 

respondenten hjälp av de andra grafiska elementen i logotypen för att förstå symbolen. De 

signaler som de grafiska komponenterna sände ut påverkade tolkningen av symbolen och 

                                                 
120 Passer Michael W. Smith Roland E. Psychology Frontiers and Applications (2001). 
121 ibid. 
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de olika komponenterna testades inbördes som pusselbitar för att nå en slutsats om de 

okända delarnas betydelse.  

 

Uttalat om Holmbergs logotyp ”Jag tror det är ett tryckeri för att typsnittet är rent och 

klassiskt. Det ser tryckt ut. Själva symbolen ser också ut som den är tryckt.” Jonas 

 

I Bisons logotyp såg merparten av respondenterna ett oxhuvud, medan ett fåtal såg en 

livboj. Eftersom ingen av respondenterna på förhand visste något om Bison var det 

logotypens inre komponenter som avgjorde vilka perceptuella scheman som prövades. 

Respondenterna som såg oxhuvudet leddes in på den associationsbanan på grund av 

namnet. De respondenter som istället såg en livboj uppmärksammade att logotypen hade 

marina färger. Symbolen i logotypen påminner också starkt om en livboj och tolkningen är 

helt rimlig även om den i vårt underlag var mycket ovanlig. Det går inte avgöra om det 

verkligen var färgerna som ledde respondenterna in på livbojstemat eller om livbojen ledde 

respondenten till att tolka färgerna som marina. Det visar ändå att komponenter inom 

logotypen skapar perceptuella förväntningar som styr perceptionen av de andra 

komponenterna och att de för respondenten tillsammans bildar en logisk helhet.  

  

De trender vi ser i vårt material visar att signaler inom logotypen skapar förväntningar som 

hjälper respondenten i tolkandet av symbolen. De signalerna som ledde fram till hypotesen 

om symbolen används senare av respondenten som argument för att försvara och motivera 

tolkningen av symbolen. Perceptuella scheman och förväntningar om logotypen och 

företaget är viktiga redskap för att förstå vad som påverkar intrycken av logotypen. Det är 

omöjligt att exakt avgöra hur de interagerar, då de är aktiva samtidigt och påverkar det som 

uttalas om logotypen. 

 

5.2.2 Likheter och skillnader i uppfattning 

Teorierna om perception förklarar inte till fullo varför människor upplever de visuella 

intrycken lika. Det finns också flera teorier som förklarar varför människan upplever 

skillnader i visuella intryck. De två teorierna som bäst förklarar likheter och skillnader i 
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uppfattningar av logotypen är gestaltpsykologin och teorin om unika visuella intryck122. 

Gestaltpsykologin talar för att synintrycken tolkas efter inbyggda regler i hjärnan. Ett antal 

abstrakta former som ett flertal respondenter tolkade på samma sätt visar att gestaltreglerna 

spelar in i tolkningen av logotypen. Gestaltreglerna gör så att individen ser helheten istället 

för delarna var för sig. 

 

123      

Kontinuitetslagen hjälper individen att se penseldragen i symbolen som en helhet vilket är 

en förklaring till att många utav respondenterna såg symbolen som en människa. 

 

124     

Lagen om helheten gör att individen tolkar pilen som en cirkel istället för en böjd pil. 

 

125    

Lagen om figur och bakgrund i gestaltpsykologin visar hur människan är benägen att se 

mönster som egentligen inte existerar och därför syns oxhuvudet. 

 

Teorin om unika synintryck hävdar i sin tur att ingen ser exakt samma sak som någon 

annan. Varje respondent hade bestämda åsikter om de olika färgnyanserna och det fanns 

inget inbördes mönster i respondenternas svar gällande vilka färger de föredrog. Tycke och 

                                                 
122 Natharius David The More We Know, the More We See (2004). 
123 Figur 4.34 D - Passer Michael W. Smith Roland E. Psychology Frontiers and Applications (2001). 
124 Figur 4.34 C - ibid. 
125 Figur 4.17 - ibid. 
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smak spelade givetvis in, men vi vill poängtera att alla respondenter upplevde logotypernas 

färger och former efter sina egna unika fysiska förutsättningar. 

 

5.3 Kognition 

Att bara analysera hur människan förstår en logotyp med de grundläggande perceptuella 

teorierna ger inte den helhetsbilden som vi strävar efter. I det här avsnittet tar vi hänsyn till 

den tänkande människan som har erfarenhet och en slutledningsförmåga. 

5.3.1 Språket 

När respondenterna analyserade logotypen var de ibland omedvetet styrda av namnet. Det 

skrivna ordet kan inte sorteras bort när de grafiska intrycken tolkas utan får individen att se 

logotypen ur ett visst perspektiv. Detta märktes tydligast när respondenterna frågades ut 

om symbolen i Bison. En majoritet såg ett oxhuvud i logotypens O. Om logotypen istället 

inte bestått av ett så starkt textelement skulle tolkningen av ett oxhuvud inte alls vara lika 

självklar. Det skrivna ordets inverkan på förståelse av logotypen är i vissa fall avgörande. I 

andra fall byggs tolkningen på symbolen som vi visat tidigare inte alls på språket. 

          

 

 

 

 

 

 

När Bisons logotyp är modifierad till ett nonsensord utan betydelse försvinner kopplingen 

till oxhuvudet. Tillsammans med flytbojen blir det nästan omöjligt att se något annat än 

likheten mellan O:et och flytbojen.  

 

Namnet satte också igång vidare associationer om logotypen. Även om vi i huvudsak 

analyserar hur det grafiska i logotypen tolkas gav namnet infallsvinklar åt respondenterna 

som påverkade hur de uppfattade logotypen som helhet. När logotypen var okänd 

associerades namnen till andra liknande företagsnamn och tolkningen av de grafiska 
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komponenterna påverkades av de associationerna. Bison påminde en respondent om 

sportskor, i samma djurklass som sportskorna Puma och Lejon. Sysav påminde 

respondenterna om företag med icke-namn som är vanliga för statliga eller halvstatliga 

företag. Holmbergs påminde en respondent om en köttbutik. 

 

Överlappen mellan det visuella och det verbala kan uppstå för starka logotyper och 

kopplingen mellan logotypens symbol och företagets namn blir så kraftfull att de nästan är 

synonymer126. Många företag strävar efter att uppnå denna associationskedja, då det leder 

till att de inte behöver visa sitt namn utan kan använda sig av endast symbolen. Teorin 

förklarar varför ett flertal respondenter refererade till företag som inte var med i 

undersökningen. I studien påminde vissa grafiska element i våra testlogotyper om andra 

logotyper utanför undersökningen. Dessa element var starkt associerade till andra företag 

och det nådde ända in i vår undersökning. Active Biotechs symbol, den friska människan 

påminde många respondenter om hälsofilen Verum och företagsnamnet Proviva. Detta 

visar på att det överlappen kan uppstå och vara en fördel för företaget och dess 

marknadsföring. Det kan vara farligt att hamna för nära, då associationer med ett annat 

företag med tydligare marknadsföring kan ske. 

 

 

 

 

 

 

5.3.2 Visuell läskunnighet 

Natharius beskriver att allt eftersom förståelsen och erfarenheten för omvärlden ökar, 

utvecklas även en förmåga att läsa av den grafiska världen runt omkring oss127. Detta kan 

förklara hur respondenterna kunde dra så långtgående och ofta korrekta slutsatser om 

okända logotyper. De olika komponenterna i logotypen uttrycker sig i en gemensam 

kulturell visuell referensram där individen kan ha mycket kunskap om hur delarna i 
                                                 
126 Hays Steven J., Theios John Understanding Corporate Logos: Lexical and Analogical Considerations 
(1996).  
127 Natharius David The More We Know, the More We See (2004). 
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logotypen kan tolkas. Olika komponenter kan vara kodade med ett tungt visuellt språk som 

signalerar mycket om företaget. 

 

När respondenterna som inte kände till Sysav skulle uttala sig om företagets verksamhet 

lyckades flertalet gissa rätt. Vid förfrågan om hur de drog slutsatserna så var pilen och 

typsnittet huvudorsakerna. Färgerna i logotypen sågs ofta som ett stödjande element i 

respondenternas slutsatser kring företagets verksamhet. Den rundade pilen i logotypen är 

en symbol som är starkt förknippad med återvinning och kretslopp. Det grova typsnittet 

påminde respondenterna om andra företag som använder liknande typsnitt. Typsnittet i sig 

signalerade att verksamheten var grovarbete.  

 

Uttalat om Sysavs logotyp ”Kanske har den gröna pilen nått med kretslopp att göra? 

Texten ser väldigt byggindustri ut.” Anders 

 

Vår undersökning visar att det visuella språket i vår kultur byggs upp av referenser till 

andra grafiska element i vårt samhälle. För att skapa en tydlig logotyp är det centralt att 

veta vad språket består av och vilka referenser som är allmänt kända och ingår i samhällets 

medvetande. Slutligen är det viktigt att veta vilka regler som finns i det visuella språket. 

Det visuella språket i vår kultur är något som kan användas i logotyperna. Det märktes i en 

del logotyper att vissa komponenter dominerade tolkningen medan samma komponent i 

andra logotyper kunde vara helt oladdad. Exempelvis så var typsnittet tongivande i både 

Lunds Universitets logotyp och i Sysavs men inte i Holmbergs eller Active Biotechs 

logotyp.  

 

Individers uppmärksamhet fokuserades ofta på en eller max två komponenter i logotypen. 

Det var inte alltid samma två komponenter i alla logotyper som det fokuserades på. 

Generellt så var det däremot ofta samma komponent inom varje logotyp som det 

fokuserades på. De andra komponenterna klassas som stödjande eller störande beroende 

om respondenten tyckte de passade in i deras tolkning av logotypen.  

 

Den andra nivån av den visuella referensramen, som baseras på erfarenhet, kunde tydligast 

urskiljas när respondenterna försökte avgöra en okänd logotyps verksamhet. 
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Associationerna respondenterna gjorde baserades på om något element i logotypen liknade 

någon annan känd logotyp. Sysav liknades vid ABB och Bison liknades med Pepsi. 

Baserat på vilken logotypen liknade gissade respondenten på verksamheten och 

branschtillhörighet. Här består den visuella referensram av alla de logotyper som finns i 

respondentens vardag och leder fram till slutsatser om företagens verksamhet. 

 

                        

 

 

 

 

         

5.4 Logotypens komponenter 

Logotypens komponenter utgör centrala delar i hur en logotyp uppfattas. Nedan följer en 

sammanfattning av de mönster vi kunnat finna och de data som ligger till grund för dessa 

kopplingar. 

 

• Typsnitt 

De flesta respondenter hade lätt för att ta ställning till typsnittet och det gick också 

snabbt för dem att rangordna logotyperna gällande denna aspekt. Svaren däremot 

skiftade ganska mycket men några likheter kunde ändå noteras. Generellt 

värderades typsnitt högt som enligt respondenterna antingen var lättlästa eller 

stämde bra med verksamheten. Precis som Mackiewicz och Moeller skriver visade 

våra intervjuer att typsnittet har en förmåga att framkalla olika känslor128. 

Typsnittet i Sysavs logotyp provocerade fram reaktioner hos respondenterna och 

många klagade på de klumpiga bokstäverna. Lunds Universitets typsnitt var 

däremot det mest populära och det framkallade känslor såsom att det har en 

klassisk stil, att det är romantisk och anrikt. Hur dessa olika reaktioner och känslor 

                                                 
128 Mackiewicz Jo, Moeller Rachel Why People Perceive Typefaces to Have Different Personalities (2004). 
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väcktes hos respondenterna är svårt att avgöra. Uppfattningen vi fick var att det 

berodde till stor del på individens eget tycke och smak. 

 

Reklambyråerna ansåg typsnittet ha en väldigt viktig funktion och det visade sig att 

även våra respondenterna lade stor vikt vid att typsnittet skulle passa till företagets 

verksamhet i de fall de kände till verksamheten på förväg.  

 

• Färg 

När det gäller färgen fanns det en tydlig distinktion mellan de som gjorde 

associationer till färgerna och de som endast bedömde färgen efter tycke och smak. 

De val som gjordes kunde sällan motiveras av några påtagliga argument utan 

respondenternas smak verkade styra valet av färg. Återigen var det Lunds 

Universitet som fick mest hyllningar och ingen respondent valde heller att placera 

den sist. Många tyckte om färgkombinationen och sa att den kändes stilren och 

klassisk medan andra motiverade det med att det var kungliga färger som passade 

bra till logotypen och dess syfte. 

 

En viktig aspekt vid val av färg är att det snarare handlar om att inte välja fel färg. 

Istället för att hitta en färg som förmedlar ett budskap väljs istället en färg som inte 

står i konflikt med logotypens övriga komponenter. Detta förklarar varför många 

företag väljer att använda sig av en traditionell blå färg i sina logotyper. 

 

De reklambyråer vi intervjuade ansåg att färger framkallar olika reaktioner och 

associationer hos mottagaren och färgvalet är viktigt för att det kan ge logotypen en 

extra dimension. Våra teorier pekar på att hur en individ uppfattar och associerar 

till en färg varierar i olika kulturer. Bland våra respondenter varierade svaren 

kraftigt och de svar de gav kunde sällan motiveras utan var snarare byggda på vilka 

färger och nyanser de redan innan intervjuerna föredrog. Detta tyder på att hur en 

färg uppfattas beror, precis som typsnittet, på tycke och smak.  

 

• Symbol 

Magrath ser symbolen som ett hjälpmedel att visuellt tolka den bild som företaget 



 68

vill förmedla med sin logotyp och som en viktig igenkänningsfaktor för 

företaget129. Våra respondenter använde sig av symbolen som just ett hjälpmedel att 

tolka företagets verksamhet. I de fall de inte kände till företaget grundades 

gissningarna mångt och mycket på symbolen angående vilken verksamhet företaget 

bedrev. Detta ger även stöd åt Biedermans teori ”Recognition by Components” då 

respondenterna letade i minnet efter liknande symboler och oftast nådde en slutsats 

om företaget även i de fall de inte kände till logotypen. 

 

Gestaltpsykologins teori visade sig också stämma bra in på våra respondenter. I 

många fall uppstod en kedja av associationer där den första tolkningen var en 

väldigt enkel tolkning av symbolen. Däremot var det vid de senare tolkningarna 

som respondenterna faktiskt kopplade symbolen till verksamheten. Det framkom 

också att respondenterna många gånger uppfattade symboliken som var illustrerad i 

logotypen och då blev det en hjälp i processen att koppla logotypen till företagets 

verksamhet. Bisons logotyp var ofta väldigt förvirrande för respondenterna då de 

inte kunde koppla logotypen till någon specifik verksamhet. Logotypen i sig visar 

inte heller på vilken verksamhet företaget har. Det ger stöd åt Bettinger och Traceys 

teorier om att en symbol som inte är genomtänkt kan skapa ett felaktigt eller 

förvirrande meddelande130.  

 

En del av våra respondenter hade i Bisons logotyp gärna sett att ordet ”Business 

System” skulle ha stått under namnet för att hjälpa mottagaren att förstå logotypen. 

En logotyp som underlättar för mottagaren är logotypen Shark. Den förklarande 

texten ”Energy Drink” hjälper mottagaren att förstå vad det är för budskap 

logotypen förmedlar.  

 

        

 

 

                                                 
129 Magrath Allan J., Strengthen Brands With 8 Essential Elements (1990). 
130 Bettinger Cass, Tracey Kevin The shaping of a symbol (2002). 
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• Namn 

Vad gäller företagens namn gav respondenterna väldigt olika svar. De hade 

framförallt svårt att koppla loss namnet från företaget. De teorier våra reklambyråer 

gav oss angående namnets funktion stämde ibland med respondenternas 

uppfattning. Respondenterna visade sig ha olika uppfattningar om hur ett namn bör 

vara utformat. De tyckte precis som reklambyråerna att det var viktigt att namnet 

var lätt att uttalas, att det skulle ligga rätt i munnen och att det var positivt när 

namnet passade bra med verksamheten. Det fanns även de respondenter som tyckte 

att det inte var bra med övertydliga namn medan åter andra ansåg att ett namn som 

Holmbergs var alltför anonymt och inte kunde förknippas med verksamheten.  
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6 Slutsatser 
 
I detta kapitel är vår avsikt att diskutera våra resultat och dra slutsatser utifrån analysen. 

Genom att konkretisera våra resultat till slutsatser hoppas vi att läsaren får en ökad 

förståelse för logotypens funktion. Dessutom vill vi ge förslag på vidare forskning inom det 

berörda området som kan bidra till att öka generaliserbarheten. 

 

 

Genom vår uppsats har vi sammanställt teorier som kan användas för att tolka en logotyp. 

Vi har i vår empiri kunnat hitta en del signifikanta mönster som gett värdefulla insikter i de 

faktorer som spelar in vid tolkning och avkodning av logotyper. Här har vi sett en klar 

tendens till att vissa komponenter påverkar mer än andra. Detta förefaller till viss del vara 

beroende av individen själv även om många aspekter också är gemensamma för samtliga. 

 

Ur företagens aspekt ska en logotyp underlätta arbetet med marknadsföringen och stämma 

överens med företagets visuella identitet. Den visuella identiteten måste i sin tur stämma 

med de strategier och mål företaget har med sin verksamhet. För att mottagarna av 

logotypen inte ska få en felaktigt eller förvirrad uppfattning av företaget bör den visuella 

identiteten knytas samman och bilda en logisk helhet. 

 

De slutsatser vi kunnat dra från vår undersökning är att skillnader i tolkningen av logotyper 

antingen beror på informationsbrist hos individen eller allt för komplicerade och långsökta 

budskap i logotypen. Det som gör situationen än mer svårhanterlig ur företagets och 

reklambyråns synvinkel är att logotyper som är för enkla att tolka förkastas som allt för 

triviala och simpla då de inte stimulerar individens eget tänkande. En lyckad logotyp skall 

kunna bjuda in till ett intellektuellt utbyte utan att för den delen vara allt för invecklad. 

Detta har under våra intervjuer visat sig vara en fin balansgång där determinanterna för 

huruvida budskapen skall nå fram eller inte sitter lika mycket hos logotypen som hos 

individen.  
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De faktorer hos individen som spelar stor roll för tolkning av en logotyp är: 

• om individen känner till företaget och dess verksamhet på förhand 

• om individen är positivt eller negativt inställd till företaget 

• om individen direkt kan associera till någon komponent i logotypen 

 

Om individen känner till företaget och dess verksamhet på förhand 

Mindre kända logotyper tolkas med hjälp av kunskapen om företaget, där individen 

använder sig av sina erfarenheter om produkterna eller tjänsterna för att förstå symboliken. 

Dessa erfarenheter påverkar utöver tolkningen också perceptionen av synintrycken, då 

förväntningar om företaget och grafiken gör det möjligt för individen att se det som i deras 

ögon är en rimlig symbolik. 

 

I de fall där företaget är mycket känt sker en direkt matchning mellan logotypen och 

avsändaren. Det kan då handla om ett helt företag men även om ett produktmärke eller en 

tjänst. Etablerade företag som driver mycket marknadsföring har naturligtvis ett stort 

övertag i detta hänseende. I dessa fall så tolkas inte logotypen i någon djupare mening utan 

avsändareffekten är det dominerande intrycket.  

 

Om individen är positivt eller negativt inställd till företaget 

Nästa kriterium för hur vi uppfattar logotypen har att göra med vår inställning till företaget. 

I våra intervjuer fann vi starka kopplingar mellan attityden gentemot företaget och 

hållningen till logotypen. Detta förklaras genom att logotypen och verksamheten ses som 

synonymer och att de därför påverkar varandra ömsesidigt. I vår studie visade det sig 

exempelvis att de respondenter som varit missnöjda med Holmbergs i högre utsträckning 

tyckte att logotypen var intetsägande och tråkig medan de som var positivt inställda tyckte 

att logotypen var fartfylld och stilren. 

 

Om individen direkt kan associera till någon komponent i logotypen 

Individen kan associera komponenterna på olika sätt, exempelvis inbördes med varandra 

eller externt mellan komponenterna och företaget. Dessa associationer är individuella och 

vilka kopplingar som görs beror på var och ens förmåga och erfarenheter. Det vi har funnit 
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är att komponenterna i logotypen testas inbördes som pusselbitar för att nå en slutsats om 

de okända delarnas betydelse och symbolik. Individen förväntar sig att den skall vara 

genomtänkt och att alla delar skall samspela. De söker därför efter en samstämmighet 

mellan de olika elementen och deras associationsförmåga påverkar om de hittar en logik 

mellan elementen eller inte. Om det inte verkar finnas någon logik uppfattas logotypen 

som oprofessionell. I en av intervjuerna propagerade en respondent övertygande för att 

symbolen i Holmbergs logotyp var två hjulspår. Respondenten var väl medveten om 

Holmbergs verksamhet trots att hon själv inte är kund. Hjulspåren menade hon stod för 

snabbhet och exakthet. Efter ytterligare följdfrågor visade det sig att respondenten i sitt 

arbete haft mycket kontakt med bud från Holmbergs. Dessa bud kör runt i vita bilar med en 

stor logotyp upptryckt på fronten och sidan. Trots att tolkningen egentligen var fel gjorde 

de tydliga associationerna att respondenten upplevde dem som positiva. 

 

De faktorer hos logotypen som har störst möjlighet att underlätta tolkningen är: 

• om logotypens olika komponenter är samspelta och stärker varandra 

• om någon del i logotypen är lätt att kategorisera och placera 

• om logotypen eftersträvar att förmedla endast ett fåtal budskap 

 

Om logotypens olika komponenter är samspelta och stärker varandra 

Under våra intervjuer gjorde vi en viktig iakttagelse i samband med våra inledande frågor 

angående logotyperna. De flesta respondenter kommenterade endast en eller två av 

logotypens olika komponenter. Det var egentligen inte förrän i det andra blocket som de 

genom våra frågor gjordes medvetna om logotypens övriga delar. Emellertid var det inte 

alltid samma komponenter som uppmärksammades även om tolkningarna mellan 

respondenter många gånger stämde överens. Detta talar för att logotypens komponenter 

kan förmedla budskap även utan att individen är direkt medveten om dem. De latenta 

komponenterna ger då mottagaren ett undermedvetet stöd för en specifik tolkning. 

Logotypens olika komponenter kan då sägas vara samspelta. 

 

I en del logotyper kan det vara svårt att uttrycka samma budskap genom varje komponent. 

Det som istället blir viktigt då är att någon del i logotypen direkt kan avkodas genom att de 



 73

andra komponenterna inte tävlar om uppmärksamheten. Här handlar det då snarare än att 

förmedla värden genom samtliga komponenter om att hitta ett sätt för de passiva 

komponenterna att inte förmedla fel budskap för att inte försvåra avkodningen. Som 

exempel kan nämnas Active Biotechs logotyp där man valt att göra typsnitt och dess färg 

mycket diskret för att inte konkurrera allt för mycket med symbolen och de värden som 

den så starkt kommunicerar.  

 

Om någon del i logotypen är lätt att kategorisera och placera 

Den visuella referensramen används av individer som skall ta ställning till okända 

logotyper. De får av sin erfarenhet hjälp att förstå budskapet i logotypen. Erfarenheten gör 

det möjligt för individen att kunna avgöra vad vissa typsnitt, färger och symboler 

signalerar. Även namnet har en viktig funktion och vid tolkningen av logotyper tas hänsyn 

till det. Namnet har förmågan att i en del fall skapa en känsla av trygghet och 

tillförlitlighet. 

 

Individerna kan också med hjälp av sin kunskap om andra logotyper se likheter och dra 

slutsatser om branschtillhörighet. Det kan vara bra att påminna om andra logotyper då detta 

i många fall kan säga något om branschtillhörighet. Att plocka element som redan är 

laddade med betydelse underlättar för det budskap som önskas förmedlas och gör det 

enklare för individen att kategorisera företagets logotyp. Nackdelen och risken med att 

referera till andra logotyper och symboler är att inte lyckas skapa sin egen identitet. Om 

den egna logotypen påminner för mycket om andras så kan den slukas av konkurrentens. 

Associationskedjorna hos individen blir då så oklara att det inte längre är självklart vilken 

logotyp som hör till vilket företag. Det kan i slutändan leda till att logotypen blir associerad 

med ett annat företag som synts mer i marknadsföringen. Att ha en väl genomtänkt logotyp 

är motiverat då den är företagets fingeravtryck. Då en logotyp oftast inte har lång tid på sig 

att uppfattas av mottagaren måste den snabbt kunna förmedla sitt budskap och även vara 

lätt för mottagaren att ta till sig. 

 

Om logotypen eftersträvar att förmedla endast ett fåtal budskap 

”En bild säger mer än tusen ord” heter det ju men detta skall absolut inte appliceras i 

logotypernas värld. Här handlar det snarare om att säga så lite som möjligt så tydligt som 



 74

möjligt. Vår studie har visat att ett enklare budskap har större chans att mottas och avkodas 

på det sätt som sändaren har för intention med logotypen. Genom att starkt signalera 

antingen företagets verksamhet eller något av företagets kärnvärden tjänar logotypen bäst 

sitt syfte. Konflikter uppstår ibland när symbolen skall kommunicera både vad företaget 

gör och vad det står för. Exempelvis var det några respondenter som inte tyckte att Lunds 

Universitets sigill, som de uppfattade som bakåtsträvande och monarkistiskt, passade med 

deras föreställningar om skola och utbildning. 

 

Genom duktiga kreatörer och marknadsförare kan logotypen få sådan kraft att den 

kan fungera som företagets effektivaste budbärare. Vår studie har visat att logotypen har 

förmågan att kommunicera de budskap som företaget önskar och därför utgör ett viktigt 

element i marknadsföringen och den grafiska identiteten. En stark logotyp är emellertid 

inte tillräckligt utan måste även backas upp med ett innehåll för att verkligen få en mening 

och kunna fungera långsiktigt. 

 

6.1 Förslag på vidare forskning 
Under processen med att tolka, bearbeta och kategorisera vårt material har vi stött på 

intressanta frågeställningar som vi gärna hade velat studera närmare. Dessa 

frågeställningar kan bli uppslag för vidare forskning.  

 

• För att komplettera vår kvalitativa analys hade det naturligtvis varit intressant att 

utföra en större kvantitativ undersökning som kunnat fastslå huruvida de samband 

vi har hittat också gäller för den stora massan. 

• Det vore intressant att se hur logotypen samspelar med övriga delar i ett företags 

visuella identitet. 

• Logotyper ser annorlunda ut i olika delar av världen och det hade då varit intressant 

att undersöka hur det visuella språket skiljer sig åt mellan länder. 

• Det skulle vara intressant att se om företagen är medvetna om styrkan i sin logotyp 

och hur de använder den i sin marknadsföring. 
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Appendix 

Intervjuguide, reklambyråer  

 
1. Material om företaget, årsredovisning/broschyr eller en kort presentation. 

 
2. Beskriv i korta drag hur processen med att ta fram en logotyp fungerar? 

Hur lång tid tar det ungefär? 
Hur ser kontakten ut med kunden under arbetets gång? 
Hur tolkas den information kunden gett? 
 

3. Hur behandlar ni tidigare material?  
 

4. Tycker ni er kunna se trender? 
5. Vilka delar av logotypen fokuserar ni på? 

Samspel – färg/form/typsnitt/symbol. 
 

6. Vilken del av logotypen har starkast förmåga att förmedla saker? 
 

7. Hur matchar ni de olika delarna mot varandra? 
Exempel: en skrikig färg mot en lugn logotyp? 
 

8. Är det alltid så att kunden vill förmedla något med logotypen eller finns det andra 
saker som kan vara viktigare med logotypen? 
 

9. Funderar ni över hur logotypen kan komma att uppfattas av intressenter? 
 

10. Följer ni upp mottagandet av logotypen på något sätt? Både då hur företaget tog 
emot resultatet men även hur företagets intressenter tog emot logotypen? 
 

11. Kan vi titta på några logotyper ni har tagit fram? 
Vad ville ni förmedla med den? 
Hur gick ni tillväga för att förmedla det? 
 

12. Skiljer sig arbetsgången åt vid framtagande av ny logotyp respektive modifiering 
av logotyp? 
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Intervjuplan, konsumenter 

 
I denna intervju kommer vi att presentera fem logotyper och ställa lite frågor kring dem. 
Syftet är att få höra dina personliga åsikter och tankar så det finns inget svar som är rätt 
eller fel. 
 
Block 1: 
 

• Visa logotyp nr 1 (sedan nr 2, 3, 4 och 5) och fråga om respondenten 
känner igen den. 

 
Om ja 

1. Vad bedriver företaget för 
verksamhet i korta drag? 
 

2. Har du varit i kontakt med 
företaget? 
 

3. Hur uppfattade du företaget?

Om nej 
1. Vad tror du företaget bedriver för 

verksamhet? 
 

2. Vad baserar du det på? 
 
 

3. Varför gör du just den 
associationen? 

 
 
Nu har vi pratat lite om företaget och nu går vi vidare med att titta på logotypen. 
 

1. Vad tycker du om logotypen? 
 
2. Varför tycker du så? 

 
3. Vad tror du företaget vill uttrycka med den här logotypen? 

 
4. Vad baserar du det på? 

 
 
 
 

• Byt till logotyp nummer 2 (sedan nummer 3, 4 och 5). 
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Block 2: 
 
 

• Lägg upp alla fem logotyper bredvid varandra. 
 
Nu har du sett alla fem logotyper. 
 
Allmänt: 

1. Kan du rangordna logotyperna efter den som bäst tilltalar dig? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyp på första plats, varför valde du den? 
 
3. Du valde att sätta denna logotyp sist, varför valde du den? 

 
Typsnitt: 

1. Kan du rangordna logotyperna efter vilket typsnitt som bäst tilltalar dig? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyps typsnitt på första plats, varför valde du den? 
 

3. Du valde att sätta denna logotyps typsnitt sist, varför valde du den? 
 

Färg:  
1. Kan du rangordna logotyperna efter vilket färg som bäst tilltalar dig? 

 
2. Du valde att sätta denna logotyps färg på första plats, varför valde du den? 

 
3. Du valde att sätta denna logotyps färg sist, varför valde du den? 

 
Symbol:  

1. Kan du rangordna logotyperna efter vilken form som bäst tilltalar dig? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyps form på första plats, varför valde du den? 
 

3. Du valde att sätta denna logotyps form sist, varför valde du den? 
 
Namn:  

1. Kan du rangordna logotyperna efter vilket namn som bäst tilltalar dig? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyps namn på första plats, varför valde du den? 
 

3. Du valde att sätta denna logotyps namn sist, varför valde du den? 
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Block 3: 
 
 

• Låt logotyperna ligga kvar och berätta kort om vad företag nummer 1 
(sedan nummer 2, 3 4, och 5) sysslar med och berätta dessutom vilka 
värden varje företag vill förmedla med logotypen.  

 
Nu vet du lite mer om företagets verksamhet och de värden de söker förmedla med sin 
logotyp. 
 
Verksamheten:  

1. Kan du rangordna logotyperna efter den som bäst beskriver verksamheten? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyp på första plats, varför valde du den? 
 

3. Du valde att sätta denna logotyp sist, varför valde du den? 
 
Värden:  

1. Kan du rangordna logotyperna efter den som bäst förmedlar värden? 
 

2. Du valde att sätta denna logotyp på första plats, varför valde du den? 
 

3. Du valde att sätta denna logotyp sist, varför valde du den? 
 
 


