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Vi vill 6ka kunskapsmassan kring huruvida konsumenters
tolkningar av logotyper ligger i linje med kreatorers tankar.

Induktiv ansats, kvalitativ metod i form av 16
konsumentintervjuer och 3 expertintervjuer. Den
information vi har erhallit har legat till grund for vara
senare delar.

Corporate identity och visuell identitet, vidare har omraden
som farg, teckensnitt och symboler studerats. En empirisk
studie om logotyper har ocksa legat till grund i vart
teoriavsnitt.

Analys med valda teorier samt diskussion om totalt 9
logotyper: Sony Ericsson, Nike, IBM, Ferrari,
Adoptionscentrum i Skane, Adapto, Mensa, Feministiskt
initiativ samt Studentprasterna i Skane och Blekinge.

Kon, alder och intressen ar faktorer som ar avgorande for
hur vél éverensstimmelsen blir mellan budskap och
tolkning. Aven det sammanhang i vilket logotypen
presenteras paverkar hur logotypen tolkas. De logotyper
som inkluderar nagon form av symbol har en hogre grad av
dverensstammelse mellan budskap o tolkning. Logotyper
laddas med varde och byggs upp i takt med att foretaget
utvecklas.



Abstract

Title:
Seminar date:

Course:

Authors:

Advisor/s:

Key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical Analysis:

Conclusions:

Logotype — From message to interpretation
2005-05-31

Bachelor thesis in business administration, 10 Swedish
Credits (15 ECTYS)

Lisa Hansson
Anders Nilsson
Kristofer Olsson

Marcus Bengtsson
Bjorn Carlsson
Roland Knutsson

Logotype, Corporate Aesthetics, Design, Corporate Identity,
Visual Identity

In which extension the thoughts behind logotypes are in
agreement with the interpretation of consumers.

Inductive reasoning combined with qualitative in-depth
interviews comprised of totally 16 consumers and 3 experts.
The data gathered has been used as an empirical ground for
our upcoming chapters.

Corporate identity, visual identity, colours, fonts and
symbols. An empirical study about logotypes has
extensively been a theoretical ground for our study.

A discussion and the theoretical framework has been used
in the analysis of the following 9 logotypes: Sony Ericsson,
Nike, IBM, Ferrari, Adoptionscentrum i Skane, Adapto,
Mensa, Feministiskt initiativ and Studentprasterna i Skane
och Blekinge.

Sex, age and interest are factors that are of vital importance
on how well the agreement between message and
interpretation works out. Even the context, in which the
logotypes are presented affects how the logotype is
interpreted. The logotypes which have any kind of symbol
included have a higher degree of agreement between
message and interpretation. Logotypes are emphazised with
a value and are built upon as the company develops.
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1. Inledning

| vart inledande kapitel kommer vi att presentera vad som ligger till grund for var
uppsats. Vi borjar med att presentera en bakgrund till arbetet och fortsatter med en
diskussion om var studie férhallande till tidigare forskning. Slutligen beskriver vi malet
med var studie.

1.1 Bakgrund

I samband med industrialiseringen kannetecknades foretag av att vara massproducerande.
Foretag fokuserade sig pa produktion och distribution och folk efterfragade de homogena
produkterna som tillverkades. For att kunna kénna igen tillverkaren och hitta produktens
ursprung skriver Holger & Holmberg (2002) att féretagen mérkte sina produkter med en
personlig stampel i form av ett sigill.

Marknaden kannetecknades fran 1950-talet av hdg tillvaxt. Allt fler och likvardiga
aktorer tradde in pa marknaden men endast ett fatal stora aktorer agerade. For att halla sig
konkurrenskraftiga menar Urde (1997) att foretagen var tvungna att sérskilja sig och
kommunicera mer med marknaden, samt att verkligen forsoka ta vara pa sina kunder och
deras behov.

Numera séljer foretag inte bara produkter utan ett helt koncept till kunden, en del av
foretaget i form av en livsstil eller en identitet. Individers konsumtion har blivit alltmer
fragmenterad och de uttrycker i allt stérre utstrackning sin identitet via materiella ting och
konsumtion. De koper inte endast produkterna for deras funktionella attribut utan
efterstravar dven ett visst mervarde menar Holger & Holmberg (2002). Detta mervarde
skriver Kapferer (1998) uppnas exempelvis genom konsumtion av en viss typ av
produkter av ett speciellt marke. Det finns anledning att tro att det fortfarande forhaller
sig pa detta satt &ven om det nu var ett par ar sedan de hanvisade kallorna publicerades.

Foretag ar ocksa val medvetna om medias allt storre intresse for marknadsforing,
konsumtion och varumérken. Holger & Holmberg (2002) menar att betydelsen for det
immateriella och imaginéra okar i takt med att foretag i allt stérre utstrackning beskriver
sin verksamhet med hjalp av symboler och identitetsskapande processer. Forfattarna



skriver att logotyper, varumérken och symboler som ofta anvands synonymt, kan
beskrivas som kunskap om individer och dess forhallningssatt till samtiden. En logotyp i
sig ar ett uttryck for form och formgivning vanligtvis med en bakomliggande symbolisk
mening, medan symboler och varumarken star for ett kollektivt meningsskapande.
Logotypen &r en del av det utvecklande symbolspraket och ar darfor invavt i de
meningsskapande processer som laddar varumarket.

Logotypens funktion &r idag inte enbart att identifiera och differentiera foretaget bakom
produkten som ndmndes ovan, utan aven att sékerstélla varumarket och ge det en hallbar,
forlangd livstid. Utdver detta, menar Kapferer (1998) att logotypen dven ska ge
varumarket en viss personlighet for att starka vardet hos varumérket samt skapa en
identifikationsprocess mellan kdpare och séljare.

1.2 Definition

Logotyp &r ett begrepp som forekommer igenom hela uppsatsen. For att 6ka forstaelsen
och undvika eventuella oklarheter, kommer vi dérfor innan problemdiskussionen att reda
ut och definiera begreppet.

Holger & Holmberg (2002) har som ovan namnts kallat logotyper for ett uttryck for form
och formgivning med vanligtvis en bakomliggande symbolisk mening, tankt for att ladda
varumérket. Henderson & Cote (1998) menar istéllet att logotyper fungerar som ett
foretags eller en specifik produkts huvudsakliga ting for att kommunicera sin image och
dra till sig uppmdrksamhet. Van Riel et al (2001) definierar logotypen som ett
maktinstrument for att kunna hantera de ©nskvarda sardragen organisationen vill
férmedla gentemot sina aktieédgare.

Var definition av logotyp i detta arbete ar att den &r en design laddad med foretagets eller
dess varumarkes onskvérda sérdrag och image, vilket ar tankt ska kommuniceras ut till
omgivningen och samtidigt skapa uppmarksamhet.



1.3 Problemdiskussion

De omraden som behandlar logotyper som vi funnit, anser vi vara valdigt knapphandiga.
Delarna behandlar spridda omraden och &r inte i sarskilt stor utstrackning knutna till
varandra. Nedan forsoker vi fa ratsida pa de olika omradena samt knyta dem samman for
att fa en enhetligare bild av logotyper.

I de foretagsekonomiska teoridelarna som behandlar logotyper, exempelvis Brand
Identity, behandlas omradet kring logotyper véldigt ytligt. Dar ses logotypen endast som
ett verktyg for att bygga upp ett varumarke, i likhet med i den litteratur som behandlar
just varumarken. Ett flertal stora forfattare som Kapferer (2003), Aaker (1997)och De
Chernatony & McDonald (2003), skriver om den strategiska uppbyggnaden av
varumarken och poéngterar att det ar viktigt att skapa ett mervérde for kunden.

Begreppet Corporate Identity beskrivs enligt Melewars (2003) som ett samlingsbegrepp
som innefattar omraden som management, markandsforing, pr, grafisk design, psykologi,
organisation och etnografi. Enligt Melewar & Saunders (1998) syn pa Corporate Identity,
utgér den visuella aspekten en stor del av foretagets identitet och denna aspekt gor att
omgivningen kan kanna igen och sarskilja foretag fran varandra. Downling (2001),
behandlar Corporate ldentity utifran den visuella identiteten som han menar bestar av
namn, logotyp/symbol, typsnitt och fargschema. Kopplingen mellan den grafiska profilen
och visuella identiteten, har ofta enligt Melewar (2003) visat sig forknippas med
begreppet Corporate ldentity, vilka darfor kan tyckas vara néra beslaktade med varandra.

Bdcker som vi funnit publicerade inom grafisk formgivning och design, exempelvis
Holger & Holmberg (2002), &r ofta skrivna ur ett allmant och historiskt perspektiv.
Omradet baseras i stor utstrackning endast pa experters och yrkesverksamma personers
utlatanden, vilket Urde (1997) menar &ven &r ett problem som finns inom Corporate
Identity. Litteraturen ar till stor del skriven av praktiker for praktiker och detta leder till
ytliga resonemang eftersom det saknas en teoretisk bas. Detsamma galler den végledning
som vi funnit om hur man utformar logotyper, vad galler teckensnitt, symboler och farger
(Lindberg, 1992-93 & Selander, 1992).

Studier gjorda om logotyper har i stor utstrackning studerats utifran foretags tolkning av
logotyper, betydelsen av att ha en betydelsefull logotyp samt den inverkan logotypen har
pa foretaget. Manga av studierna behandlar foretags byte av logotyper, exempelvis
behandlar Dexholm & Hansson (2001) och Borgenstal & Wehlén (2002) hur foretag gar
tillvaga vid logotypféréndring, och de drivkrafter som ligger bakom detta.
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Artikeln The added value of corporate logos —An empirical study, utférd av van Riel et al
(2001), &r en empirisk studie om foretags byte av logotyper och hur konsumenter
uppfattar och tolkar dessa byten. En annan empirisk studie baserad pa konsumenters
uppfattning av logotyper, utford av Henderson & Cote (1998), har beroende pa
logotypens egenskaper delat upp logotyper i tre kategorier dér foretag kan placeras i.
Dessa kategorier ar kopplade till konsumenternas tolkning och logotypernas design och &r
tankt att anvandas som ett strategiskt instrument for foretagen vid val av logotyp.

Henderson et al (2003) har i en annan studie, i U.S.A., och Asien, istallet for att rikta in
sig pa ett foretagsperspektiv, intagit konsumenters forhallningssatt i fraga om deras
uppfattning och tolkning av logotyper.

1.3.1 Kunskapslucka i tidigare forskning

Mycket av forskningen och studierna som behandlar logotyper, redogor utifran foretags
perspektiv for betydelsen av vad ett byte av logotyp har for inverkan pa foretaget och hur
dessa kan ses som ett strategiskt verktyg. Vi anser darfor omradet vara relativt
valutforskat.

De tre sistnamnda forskningarna, Henderson et al (2003), van Riel et al (2001) och
Henderson & Cote (1998), ar de enda vi har funnit av empirisk karaktar inom omradet,
vilka pa ett eller annat sétt behandlar konsumenters uppfattning av logotyper, vilket tyder
pa att det ar ett relativt outforskat omrade.

All ovanstaende forskning innefattar antingen foretags eller konsumenters tolkningar och
uppfattningar av logotyper. Vi har inte funnit ndgon studie som genom djupintervjuer
jamfort de tolkningar och tankar som finns om logotyper mellan foretag och
konsumenter.

Ovanstaende bakgrund och problemdiskussion pavisar férekomsten av en kunskapslucka,
vilket for in oss pa var problemformulering och syfte.
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1.4 Problemformulering

I vilken utstrackning 6verensstammer tankarna bakom logotypernas utformning och
konsumenternas tolkningar av dessa?

1.5 Syfte

Vi vill 6ka kunskapsmassan kring huruvida konsumenters tolkningar av logotyper ligger i
linje med kreatorers tankar.

12



2. Metod

For att gora forstaelsen enklare for lasaren om hur vi har gatt tillvaga i var studie for att
uppna de mal vi satt upp, presenterar vi har nedan de perspektiv och metoder vi har valt
att anvanda oss av.

2.1 Perspektiv

Man kan beakta ett problem fran manga olika synvinklar. Wiedersheim-Paul & Eriksson
(1991) menar att for att kunna ta till sig ett verk pa ratt, satt maste man vara medveten om
vilket perspektiv verkets forfattare har valt, eftersom detta avgor pa vilket satt man ser det
presenterade materialet. En undersokning kan goras fran ett inifran-perspektiv eller ett
utifran- perspektiv.

For att komma s& nara var uppsats problem som mojligt har vi kommit fram till att vi
maste anvanda oss av bade ett utifran- och inifranperspektiv. Vi véljer att ta betraktarens
roll, nér vi studerar hur de olika logotyperna uppfattas av konsumenten. Samtidigt vénder
vi pa perspektivet da vi studerar logotypernas utformning, genom att lata professionella
yrkesutévare ge sin syn pa utformningen. Bada perspektiven &r intressanta och
nodvandiga for att studera 6verensstaimmelsen/gapet mellan de bada sidorna. Vi vill dock
podngtera att det inte ar sjalva framtagningsprocessen hos det specifika foretaget vi
studerar utan bara den féardiga logotypens utformning.

2.2 Metodologiska 6vervaganden

Beroende pa vilket amnesomrade som ska behandlas i en uppsats, finns det for och
nackdelar med varje val av de olika metoderna som bjuds. Detta da valet, enligt Holme &
Solvang (1997), paverkar karaktaren av hela det fortsatta arbetet och kanske &nnu
viktigare, sjalvaste maéjligheten att faktiskt uppna det presenterade syftet.

Inom positivistisk forskning skriver Bryman och Bell (2003) bland annat att forskningen

maste bedrivas utan egna subjektiva varderingar, och kunskap och teorier genereras
genom tester av hypoteser. Positivismen forknippas till stor del med naturvetenskap och
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anvandning av kvantitativa metoder. Interpretivism beskriver Bryman & Bell (2003) som
en motpol till den positivistiska forskningsansatsen, dar man istéllet gar in och studerar
meningen med sociala handlingar.

Eftersom mycket av forskningen och det material som behandlar logotyper grundar sig pa
olika ménniskors subjektiva vérderingar, anser vi det viktigt att stdndigt forsoka ha den
specifika logotypens kontext och andamal i atanke. Under vart empiriska datainsamlande,
har vi i sa stor utstrackning som mojligt forsokt att se till helheten i enlighet med Kvale
(1996) och Alvesson & Skoldberg (1994), som beskriver hermeneutiken som en
forskningsansats vid analys av texter, dar den insamlade informationen ses ur ett
helhetsperspektiv. For att studera vart intresseomrade kanner vi alltsd att vi maste utga
ifran verkligheten for att sedan finna stod i och jamfora befintliga teoriomraden for att
slutligen kunna dra vara slutsatser.

Det hermeneutiska perspektivet kopplas ofta ihop med den induktiva metoden. Metoden
som ibland beskrivs som "upptackandets vag” bygger pa att forskaren forst gor olika
iakttagelser av verkligheten. Utifran den insamlade empiriska datan, formuleras sedan
generella utsagor sasom teorier eller modeller (Alvesson, Skoldberg, 1994). Alternativet
till den induktiva metoden ar den deduktiva metoden. Denna metod kan ségas arbeta pa
motsatt hall, da forskaren forst undersoker befintliga teorier. Svenning (1996) menar att
metoden forutsatter att det finns vél definierade teorier, utifran vilka det & mojligt att
gora vissa antaganden. Dessa antaganden prévas sedan med hjélp av empirin.

Da vi valt att studera logotyper, kanns valet av induktiv metod ganska sjéalvklart. Den
méangd relevant forskning och applicerbara teorier vi har hittat ar mycket begransad.
Séaledes maste den induktiva metoden med sin empiriska grund anses vara det mest
naturliga valet. Manga forskare &r Overens om att det &r svart att halla sig strikt till
induktiv eller deduktiv metod. Darfor far vi papeka att aven om vi ligger klart narmare
den induktiva metoden, ar det ibland inte helt latt att halla sig helt strikt till denna.

Det ska slutligen ndmnas att det finns ytterligare en mdjlig metod, nédmligen den
abduktiva metoden. Denna metod brukar beskrivas som en mellanvag, ett sétt att lata de
bada ovan namnda metoderna komplettera varandra. Insamling av data, empirisk saval
som teoretisk sker parallellt och fortlopande, vilket gor att datan kan anpassas till
varandra allt eftersom arbetet fortskrider (Alvesson & Skoldberg 1996). Det kan inte
uteslutas att ett sadant metodval ocksd hade kunnat fungera bra for var uppsats.
Problemet som vi ser det ar dock att ett sadant val av metod hade kravt en alltfor
omfattande och tidskrédvande arbetsinsats.
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2.3 Tillvagagangssatt

For fa en bra grund att std pa redan i borjan av var studie, dgnades mycket tid i
inledningsskedet &t att leta efter passande litteratur inom amnesomradet. Darefter borjade
vi fundera pa upplagget av konsumentintervjuer, sasom urvalets storlek samt vilken
malgrupp som lampade sig for att anses vara ett tillforlitligt och representativt urval. Efter
detta utvecklades en passande intervjumall att anvanda sig av vid intervjutillfallena for att
fa fram 6nskad information, det vill sdga konsumenters tolkning av ett urval logotyper.

Innan intervjuerna bokades in gjorde vi ett mycket noggrant urval av logotyper. Vi sag till
att finna logotyper av sa olika designkaraktarer och fran sd spridda branscher som
mojligt. Detta for att fanga in breda associationer och tolkningar genom intervjuerna,
vilket skulle ge ett gynnsamt material for empirin och analysen. Dessutom ansag vi att det
omfattande materialet skulle forenkla att, i enlighet med syftet, svara pa
problemformuleringen som presenterades i foregaende kapitel. For att fa en inblick i hur
den visuella utformningen av logotyper gar till, valde vi att boka in intervjuer med Art
Directors och visuella formgivare fran reklambyraerna MacCann och Albatross samt en
fran designbyran Fitch. Det hade pa grund av tidsbrist och begransade resurser varit
mycket svart for oss att vanda oss direkt till kreatérerna av de specifika logotyperna vi
valt ut. Istallet valde vi noggrant ut ovanstdende intervjupersoner, samtliga fran
valrenommerade reklam- och designbyraer, vars klienter kannetecknas av stora foretag
med starka produkter och varumdrken. Detta for att garantera kompetens, god
sakkunnighet om logotyper och dess utformning samt de bakomliggande designkriterier
som rader inom branschen.

2.4 Intervjuer

Tyngdpunkten i vara intervjuer har bestatt av fragor relaterade till presentationer av olika
logotyper, och fragorna har vi forsokt att utforma for att framkalla och uppmana de
intervjuade att blotta sina kanslor och tolkningar kring varje logotyp. Enligt Patton (1990)
ar just en kvalitativ intervjufraga ett stimuli dgnad att framkalla en respons fran personen
som blir intervjuad. Forfattaren menar att hur fragan ar utformad ar en av de avgdrande
faktorerna for hur den intervjuade svarar. Han menar att bra intervjufragor kannetecknas
av att vara 6ppna, neutrala, en och en, samt tydliga, vilket ar vad vi forsokt ha i dtanke
infor uppbyggandet av var intervjuguide.

Lundahl & Ské&rvad (1982) ser kvalitativa intervjuer som en del av féltarbetet i en

undersokning, vilket mojliggor en effektiv datainsamling. De menar att hur intervjuer
laggs upp varierar beroende pa vilken typ av information man &r i behov av. Forfattarna
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delar upp intervjuerna i standardiserade och ostandardiserade intervjuer, och de
forstnamnda kannetecknas av att fragorna stills i samma ordningsféljd i samtliga
intervjuer. Da frageformulering och ordningsfoljd av fragorna sker fritt &r intervjuerna
ostandardiserade. (Lundahl & Skarvad, 1982) Vara genomférda intervjuer har haft vissa
bestamda fragor som genomsyrat samtliga intervjuer, och fragorna har vid behov foljts
upp av foljdfragor och kallas darfor, enligt Lundahl & Skarvad (1982), for ett mellanting,
namligen for semistandardiserade intervjuer. Forfattarna bendmner &ven intervjuer efter
olika grader av struktur, hur starkt fokuserad och informationsinriktad en intervju ar, samt
i hur stor utstrackning i forvag faststallda mal ar satta (Lundahl & Skarvad, 1982). Vart
uppldgg av intervjuerna och var intervjuguide har formats i syftet att ge 6ppna intervjuer
dar de intervjuade har getts utrymme for egna varderingar, attityder och asikter, utan att i
forvag ha haft konkreta mal och kan darfor, i enlighet med Lundahls & Skérvads (1982)
definition, ségas vara av en mer ostrukturerad karaktar.

Vi forsokte under arbetet med intervjumallen komponera ihop fragor sa att de skulle
uppna en jamvikt i det tematiska, saval som i det dynamiska. Tematiska forskningsfragor
innebar enligt Kvales (1996) definition att intervjufragorna formas efter amnet i den
gallande intervjun, som i vart fall da vi valde att tyngdpunkten av fragorna skulle handla
om tolkning av logotyper, vilket &r relaterat till de teoretiska forestéllningsramar som
ligger till grund for var undersokning. Dynamiken i fragor beskriver forfattaren som det
som skapar ett positivt samspel mellan den intervjuade och intervjuaren. Samtalet ska
flyta pa sa att den intervjuade kéanner sig trygg i att tala om sina kénslor, vilket vi
motiverade for ovan. Dynamiska fragor kannetecknas enligt Kvale (1996) aven av att
vara enkla att forsta pa ett latt sprak vilket vi dven har haft i atanke vid utformningen av
fragorna.

Infor alla vara intervjuer har det géllt att identifiera och vélja ut personer som &r
intressanta for andamalet, det vill sdga estetiska kreatorer och experter inom visuell
utformning samt ett representativt urval av konsumenter, detta for att pa basta satt
uppfylla vart syfte.

For att representera konsumenters tolkningar av logotyper valde vi att intervjua 16
konsumenter i aldrarna 20-65 ar. Vi anser denna grupp av manniskor vara en
representativ malgrupp och samtidigt representera en kopstark grupp i samhéllet, vilket ar
av intresse i vart arbete. Vidare ville vi med vart urval fanga personer med olika
bakgrund och kunskaper inom problemomradet, for att pa sa vis kunna narma oss
forstaelse for vilka uppfattningar det rader samforstand kring, samt de varderingar,
tolkningar och forestéallningsramar dar intervjupersonerna skiljer sig at. Vi valde att halla
varje enskild konsumentintervju i avskilda rum, utan spring och stress. Detta for att i lugn
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och avslappnad miljo, i enlighet med Kvales (1996) rekommendationer, forsoka skapa
kontakt och fortroende for att fa ut sa mycket som majligt av intervjun. Detta bedomer vi
skapade mer 6ppna, givande intervjuer.

Vi har valt att halla vara intervjuade konsumenter anonyma och redogor endast for kon,
alder och sysselsattning. | var empiriska analys hanvisar vi till vara konsumenter genom
att tilldela dem varsitt nummer.! Aven véra experter har vi l&tit vara anonyma genom att
bendmna dem som expert A, B och C.

For att aven fa en bild av hur skapandet bakom logotyper gar till valde vi, som ovan
namnt, att intervjua Art Directors och visuella formgivare fran tre olika
reklam/designbyraer. Att vi valt att begransa vara expertintervjuer till tre stycken ar for
att vi bedomer att dessa intervjupersoners kunskaper, langa praxis och erfarenheter ger
oss tillrackligt med underlag for var studie. En av expertintervjuerna dgde rum pa
intervjupersonens arbetsplats i ett avskilt rum, de tva andra genomfordes i avskildhet fran
arbetsplatsen. Eftersom tiden var begransad, bade for oss och var utsatta tid for studien,
likval som den tid vara intervjupersoner kunnat tillgodose oss, ansag vi att var lésning var
den mest passande. Att den ena intervjun skedde pa en av de intervjuades kontor och
darmed nara den sedvanliga arbetsmiljon, anser vi ej ha fargat av sig allt for mycket pa
intervjun, utan den skedde lugnt och avslappnat i samma anda som de andra tva, och
bidrog till givande data.

2.5 Urval av experter

2.5.1 Albatros

Albatros ar en reklambyra med kontor i Malmd. Byran startades ursprungligen av tre
personer men drivs numera av Mattias Lindstrom och Fredrik Zéll. Byran arbetar inte
enbart med reklam i dess traditionella bemérkelse sdsom utformning av vanliga annonser
och tv-reklam. Istallet har byran nischat in sig pa sense marketing, hur man i reklam kan
stimulera och forstarka de olika sinnena. Da byran ar relativt liten kan de inte alltid skéta
allt sjalva och arbetar darfér i nara samarbete med exempelvis konstnarer och andra
kunniga inom det visuella omradet. Dessa hjalper till, vid behov, med den grafiska
utformningen, exempelvis logotyper.

! En presentation av samtliga av véra intervjuade konsumenter finns i bilaga 1.
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2.5.2 McCann

McCann Workgroup ar ett globalt natverk av reklambyraer. Vi kontaktade McCann i
Malmo som &r en del av McCann Nordic med Gver 250 anstillda i Sverige. Byran
beskriver sig sjalv som en av de storsta reklambyraerna i Norden och arbetar framst med
uppbyggnad och utveckling av varumarken. Var kontaktperson pa McCann i Malmo
heter Chant Egenian och arbetar som Art Director.

2.5.3 Fitch

Fitch &r ett globalt foretag som etablerades 1972 och har idag 18 studior i 11 lander.
Foretaget & en del av WPP, ett av varldens ledande fdretag inom
marknadskommunikation. Fitch arbetar inte med reklam i dess traditionella bemarkelse,
sdsom tv-, radio- och annanonsreklam, utan verksamheten &r framst inriktad pa produkt-
och varumérkesidentitet. Var kontaktperson pa Fitch &r Bosse Nilsson, grafisk
formgivare/designer pa Fitch i Helsingborg.

2.6 Val av logotyper

| vara intervjuer, bade de med konsumenter och experter, har vi valt att presentera ett
antal logotyper. Detta har skett med samma urval av logotyper, samt &ven exponerats i
samma ordningsféljd for bada malgrupperna.

Vart urval av logotyper bygger pa resonemanget att tolkningar av enbart véalkanda stora
foretags logotyper latt kan fargas och formas av betraktarens bakomliggande vérderingar
och tidigare erfarenheter av foretaget eller varumarket bakom logotypen. For att fa fram
mer “akta” tolkningar, ofdrgade av eventuell vetskap om bakomliggande foretag eller
bransch, som kunde paverka respondenternas svar, valde vi att dela upp logotyperna med
en forsta del bestdende av valkdanda logotyper och en andra del bestdende av okanda
logotyper. Vi foljde de kriterier som Kvale (1996) stéllt upp for intervjuns viktigaste
moment, de inledande minuterna, det vill sdga vi forsokte skapa en bra relation och
Oppenhet mellan den intervjuade och intervjuaren. For att invagga trygghet, samt
uppmuntra till reflektioner hos de intervjuade, valde vi att borja med exponeringen av de
ké&nda logotyperna vilket skapade trygghet och god kontakt mellan intervjupersonen och
vi som intervjuade. Detta uppmuntrade respondenterna till att bli s 6ppna och personliga
som mojligt i takt med att intervjun fortgick. Nar intervjuerna kom in pa delen med de
okanda logotyperna och de avslutande fragorna, skedde detta friktionsfritt och utan
genans eller nervositet mellan parterna.
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Nedan presenteras urvalet av logotyper med motivering till varfor vi valt dem:

2.6.1 Kénda logotyper

@

Sony Ericsson

Bild 2.1 K&nda logotyper presenterade i intervjuerna

e Sony Ericsson — Foretaget &r ett stort, svenskt-japanskt och globalt féretag, varfor
vi rdknade med att det skulle vara enklare for de intervjuade att relatera till
logotypen. Vi valde logotyper av olika design och kombinationer av bild, text och
farg, for att fa ut sd mycket som majligt av intervjuerna. Sony Ericssons logotyp
representerar en logotyp med kombination av bade foretagsnamn och symbol.

e Nike — En av varldens mest kdnda logotyper. Vi valde att som representant for ett
multinationellt och samtidigt kontroversiellt foretag anvanda oss av Nike. Vi
tyckte att denna logotyp kunde leda till intressanta tolkningar och resultat inte
minst med tanke pa de enorma satsningar foretaget gjort pa sin enkla logotyp.
Logotypen, till skillnad fran Sony Ericssons, exponerar inte foretagsnamnet, utan
bestar numera endast av foretagssymbolen.

e IBM - Foretaget har sina anor sedan langt tillbaka och deras logotyp har féljt med
enda sedan verksamhetens borjan. De har valt att utforma sin logotyp genom att
skapa en symbol av foretagsnamnet, vilket &r ytterligare en intressant variant av
logotyp att undersoka tolkningar av.

e Ferrari — Aven detta foretag ar internationellt, men har till skillnad frén de

ovanstaende foretagen en logotyp som ar valdigt detaljrik och naturtrogen.
Logotypen &r aven rik pa farg och har tva initialer langst ner pa kanten. Foretaget
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har funnits l&nge och &r praglat av tradition och stil. Tolkningen av detta i
kombination med dess speciella design tyckte vi kunde vara av intresse i vara
intervjuer.

2.6.2 Okanda Logotyper

Bild 2.2 Okanda logotyper presenterade i intervjuerna

e Adoptionscentrum i Skane — Detta ar en ideell adoptionsférening for aktiva foraldrar
till adopterade barn. Foreningen anordnar bl a kurser, utflykter och foredrag och
erbjuder dven radgivning och hjélp om det beh6vs. Logotypen skiljer sig markant fran
resten av vara valda logotyper och kan sigas vara véldigt enkelt utformad, samtidigt
som den har anvant sig av starka farger att formedla sitt budskap med.

e Adapto — Foretaget bakom denna logotyp dr en dansk tillverkare av hogklassiga
horapparater. Logotypen har en lite udda och diffus symbol, och det kédndes darfor
som att den skulle kunna ge en spadnnande tolkning. Hela logotypen &r i en och samma
farg, vilket kan visa sig formedla ndgot speciellt i sig.

e Mensa — Mensa betyder bord pa latin och de beskriver sig sjalv som en internationell
forening for intelligenta. De kallar sitt sallskap en rundabordsférening men séger sig
sakna bade politisk och religios malsattning. Designen pa logotypen kan beskrivas
vara av enkla, stilrena former, men kanns anda en aningen komplex vilket kan
resultera i oanade tolkningar.

e Feministiskt Initiativ — Logotypen presenterar ett relativt nyuppkommet politiskt parti,
vars ideologier &r influerade av feministiskt tdnkande. Logotypen &r ny och har darfor
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kanske inte hunnit ta grogrund &n, varav den hamnat hér bland de ok&nda logotyperna.
Logotypen i sig kan k&nnas enkel och stel i designen men har kombinerats med en
skarp farg och skiljer sig darav fran resten av vart logotypurval.

e Studentprasterna i Skane och Blekinge —Detta ar ett samarbete mellan praster fran
Svenska kyrkan och Svenska Missionskyrkan nadra anknutet till studenterna i Lénen.
Deras arbetsuppgifter ar att std till forfogande for studenter som behdver nagon att
prata med. Vi tyckte att deras logotyp kunde leda till annorlunda tolkningar, med tanke
pa det bakomliggande kyrkliga budskapet, men kanske framst med tanke pa att
logotypen ar valdigt dekorativ och samtidigt fullspackad av symboler.

2.7 Vardering av kvalitativ data

Bryman & Bell (2003) havdar i sin bok att vid anvéndning av kvalitativ data kan man inte
utga fran samma kriterier som nar man har kvantitativ data. Reliabilitet och validitet ar
vanliga begrepp men de &r kopplade till kvantitativ data och tenderar att ha ett
positivistiskt angreppssatt. Forfattarna namner i samma publikation de tva
huvudkriterierna trustworthiness och authentiticty som alternativ. Trustworthiness? bestar
i sin tur av delarna traffsékerhet, overflyttbarhet, palitlighet och bekraftelse. Bryman &
Bell (2003) namner authenticity, som vid vardering av kvalitativ data redogor for den
politiska aspekten pa forskningen. Denna aspekt har vi ej valt att beakta i vart arbete.

2.7.1 Trustworthiness

2.7.1.1 Traffsakerhet

Handlar om huruvida undersokarna i studien har lyckats fanga fenomenet i sin relation till
verkligheten. Traffsakerhetskriteriet forsoker vi uppna genom att ta med flera
respondenter i vara intervjuer. Som redovisat har vi totalt genomfért 16 intervjuer med
konsumenter och tre med experter verksamma inom reklam och design. Vara intervjuer
har val lyckats fanga vad konsumenterna och experterna hade for tankar och
uppfattningar om logotyper. Intervjuerna tog i regel ca 1 timme att genomféra med varje
konsument och drygt 1 timme med varje expert. Denna tid for vara intervjuer gav 0ss
mojlighet att ga pa djupet och grava fram relevant information. De teorier vi har anvént
o0ss av som stod har behandlat olika omraden men de har en viss koppling sinsemellan
och passar att implementeras pa olika omraden i var studie.

2 Roland Knutsson (1998) har i kompendiet Om uppsatsskrivandets vedermédor och handledandets gett
Trustworthiness fyra delar credibility, transferability, dependability och confirmability eller pa svenska traffsékerhet,
overflyttbarhet, plitlighet och bekraftelse. Det ar dessa begrepp som hidanefter kommer att anvandas.
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2.7.1.2 Overflyttbarhet

Kan vi utifran vara studieobjekt uttala oss om omgivningen? Detta kriterium kan liknas
vid generaliserbarheten vid positivistisk forskning och vi fragar oss om vi kan
generalisera resultaten pa hela populationen. Vi har valt att intervjua konsumenter med
spritt aldersspann, ungefar lika manga representanter for man och kvinnor, personer med
olika bakgrunder och personligheter. Mycket tid har lagts pa val av logotyper,
framtagning av intervjufragor samt analys av de framkomna svaren. Aven experterna r
som ovan namnt mycket noggrant utvalda. Med grund i dessa fakta anser vi att de resultat
vi lyckats komma fram till ar generaliserbara dven i ett stérre sammanhang, men kanske
inte nédvandigtvis pa hela populationen.

2.7.1.3 Palitlighet

Palitlighet beskrivs som ett parallellt begrepp till den kvantitativa forskiningens begrepp
reliabilitet. Palitlighetskriteriet handlar om vikten av att granska och revidera sitt arbete.
For att uppfylla detta mal har allt som har sagts i samband med intervjutillfallena
dokumenterats och sparats. | samband med framstéllningen av arbetet har vi fatt se 6ver
vara kallor eftersom arbetet gang pa gang har bearbetats.

2.7.1.4 Bekraftelse

Aven om det kanske inte ar mojligt att vara helt objektiv, kan man &anda som forskare
strava efter objektivitet. Vi har i mojligaste man forsokt utga fran empirin utan att lata oss
paverkas av vare sig teori eller egna vérderingar och fordomar.

2.8 Kallkritik

Forfattarna Wiedersheim & Eriksson (1993) menar att samtidskrav, tendenskritik och
beroendekritik ar tre viktiga kriterier som man bor ha i atanke nar man gar igenom sina
kallor. Alvesson & Skoldberg (1994) tar ocksa upp dessa kallkritiska kriterier samt
aktehtskriteriet vid beskrivning av den objektiva hermenutikens kéllkritiska anvandning.

Samtidskravet handlar om att studera nar kallan ar daterad, nér ursprungsmaterialet
skrevs, om materialet skrevs i sin aktuella tidsperiod eller langt senare. | var empiriska
undersdkning har vi anvant oss av litteratur som har skrivits under senare delen av 90-
talet och framat.
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Tendenskritik handlar om huruvida uppgiftslamnaren haft nagra egna intressen med
materialet, medan aktenhetskriteriet fragor sig om observationerna ar akta eller inte, om
det finns en risk att resultaten har forfalskats. Vara kallor ar mest skrivna av forskare och
yrkeskunniga som specialiserat sig inom sitt omrade. Forskarens roll &r att vara objektiv i
sin forskning men material skrivet inom design &r inte alltid sa objektivt da det &r skrivet
av professionella som ar véldigt insatta och intresserade av &mnet.

Beroendekritik handlar om att fraga sig om kallorna refererar till samma kéllor inom
omradet. Vi har noterat att vissa forfattare hanvisar till sig sjalva i sina studier, och
exempel pa detta ar artiklar skrivna av Henderson som behandlar logotypernas betydelse.
Detta da forfattaren uteslutande ar ensam om att komma med empiriska belagg som
behandlar logotypernas betydelse och utformning. Vi har i vart arbete valt att i sa hog
grad som mojligt anvanda oss av forstahandskéllorna, men detta har inte alltid har varit
mojligt.

23



3. Teorl

I det har kapitlet kommer vi att presentera och redogéra for de teorier vi anser vara av
relevans for var studie och som vi kommer att anvanda oss av i var empiriska analys.

3.1 Teoretisk referensram

Vi kommer till att bérja med att presentera litteratur och fora lite teoretiska resonemang
kring Corporate Identity och foretagsidentitet. Dessa tva begrepp kommer vi att behandla
synonymt dven om det i den vetenskapliga litteraturen finns vissa skillnader dem emellan.
Vidare gar vi igenom och beskriver nagra av logotypens olika bestandsdelar sasom farg
och typsnitt.

Nar det galler manga av de teorier som behandlar logotypers egenskaper vi refererar till
Henderson & Cote (1998) och Henderson et al (2003). Forfattarna ar ledande inom sitt
omrade och vi anser att vi har stor nytta av deras forskningsbidrag i var analys.

Utifran valet av dessa teoridelar forsoker vi knyta ihop omradena identitet, design och
psykologi.

3.2 Foretagsidentitet

Corporate Identity beskriver hur foretag kan anvanda sig av design pa ett strategiskt plan.
Melewar (2003) anser att det inte finns nagon direkt enhetlig definition av begreppet men
omradet har fatt alltmer uppmarksamhet under det senaste decenniet. | en genomgang av
Corporate Identity-litteraturen véljer han att definiera corporate identity sa har:

”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.”

En del av den litteratur vi har funnit, exempelvis Grahame Downling (2001), behandlar
Corporate Identity utifran visuell identitet som i sin tur bestar av de fyra komponenterna

24



namn, logotyp/symbol, typsnitt och fargschema. Enligt Melewar &r Corporate Identity ett
mangsidigt begrepp som behandlar management, markandsforing, PR, grafisk design,
psykologi, organisation och etnografi.

Bergstrom (1998) namner fyra olika foretagsidentiteter: tekniskt identitet, miljoidentitet,
individuell identitet och grafisk identitet.

e Den tekniska identiteten handlar om foretagets varor och tjanster samt forskning
och utveckling.

e Miljoidentiteten handlar i sin tur om foretagets exterior och interior, att till
exempel investera i utformningen av butiken for att kunna differentiera sig. Det
géller att skapa en trivsam atmosfar och anvénda detta som konkurrensmedel.

e Den individuella identiteten handlar om att ta vara pa individerna inom foretaget,
ta vara pa kompetens och uthilda personal, men ocksa att ta hand om de
individuella kunderna dar man maste se hur kunderna beméts och dar kundservice
ar nyckelordet.

e Den grafiska identiteten ar den som syns 6verallt i allt fran visitkort, brevpapper,
kuvert, foldrar, broschyrer, kataloger och personaltidningar till T-shirts,
uniformer, bilar, skyltar, flaggor, annonser, férpackningar och hemsidor. Ett par
bra svenska exempel pa foretag som har en grafisk identitet som genomsyrar hela
foretaget ar IKEA med dess enhetliga profil som folk éver hela varlden kédnner
igen och Statens Jarnvagar (SJ) med sina farger pa tagen och personalens
uniformer.

3.2.1 Visuell identitet

Ett foretags visuella identitet kan enligt Kapferer (1998) beskrivas som ett verktyg for att
kommunicera, formedla och skapa ett igenkannande for sin identitet, en slags yttre fasad
som helst ska representera organisationens insida pa ett korrekt sétt.

Den visuella identiteten kan enligt Svengren (1996) delas in i tva nivaer, en konkret och
en abstrakt. Den konkreta nivan som behandlar foretagets externa profil syftar till att
skapa en tydlig differentiering av foretaget gentemot sina konkurrenter och &ar den del av
den visuella identiteten som uppmarksammats mest. Den abstrakta nivan behandlar
foretagets interna profil, det vill sdga foretagsfilosofi, kultur och grundvérderingar.
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Foretagets visuella identitet ar alltsa dven ett verktyg som anvands for intern paverkan.
En klar visuell identitet kan leda till positiva foretagsinterna effekter i form av ett
synliggérande av exempelvis mal, affarsidé, tillhérighet och rotter. Svengren (1996)
menar ocksa att en genomarbetad visuell identitet kan bidraga till en mangd fordelar for
ett foretag och dess utveckling . Externt handlar det om att starka den egna profilen och i
mojligaste man differentiera sig ifran konkurrenternas produktutbud. Internt handlar det
om att skapa ett genomgaende visuellt uttryck for att till exempel skapa samhorighet
mellan olika delar av organisationen.

Den visuella identiteten gar enligt Scmitt et al (1995) ocksa att dela in i grafiska och
fysiska bestandsdelar. De grafiska bestandsdelarna ar det byggnadsmaterial ett foretag har
att arbeta med sasom farg, typsnitt och symboler, vid uppbyggnaden av dess visuella
identitet. De fysiska bestandsdelarna ar de delar av den visuella identiteten som den
grafiska delen gar att implementera pa, exempelvis interior, arbetsklader, tryckt material
och produkter.

Logotypen &r i manga fall det forsta en individ kommer i kontakt med vid métet med ett
foretag eller organisation. Det kan vara i form av tryckt material, en skylt eller liknande
och logotypen férmedlar da ett budskap och identifierar foretaget i fraga. Kapferer (1998)
skriver att farg, teckensnitt och symbol pa logotypen ska, forutom att fa kunden att
komma ihag och identifiera foretaget, ocksa representera och formedla ett budskap som
stammer Overens med foretagets identitet.

Symbolen dr kanske den ingrediens som dr av storst betydelse for foretaget vid
utformningen av den visuella identiteten. Ett lyckat val av symbol kan goéra det enklare
for foretaget ifraga att vacka uppmarksamhet och bli ihdgkommet av betraktaren menar
Aaker (1996). For manga manniskor kan olika symboler representera olika varderingar
eller karakteristiska sardrag, vilket foretaget kan dra nytta av. Aaker (1996) menar ocksa
att ett lyckat val/utformning av symbol gor att betraktaren bara behdver en kort blick for
att identifiera ett foretag, samt att en logotyp blir mer laddad och meningsfull om den
innehaller ndgon form av metafor.

Genom att uppmérksamma och anvénda sig av k&nda psykologiska effekter, kan ett
foretag genom sin visuella identitet tillfora ett mervérde at sina produkter eller tjanster
skriver Mono (1997) . Det mest uppenbara exemplet ar da ett foretag anvéander sig av
olika symboliska vérden for att skapa ett mervérde at sin specifika malgrupp i dennas
interaktion med andra individer. FOrfattaren menar att det ofta kan handla om att ta till
vara en sarskild malgrupps onskan om att genom foretagets produkter eller tjanster
uttrycka sig sjalv i olika kulturella sammanhang. Denna trend i form av en medvetenhet
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hos konsumenterna om olika foretags identitet och profiler & nagot som funnits under
manga ar nu och antagligen kommer att halla i sig ett bra tag framéver. Ett foretags
visuella identitet &r ett mycket anvandbart verktyg i kampen om konsumenterna.

For att ytterligare skapa en tydlig identitet och igenkannbarhet at foretaget kan
organisationen, med utgangspunkt i logotypen skapa en grafisk linje med aterkommande
visuella inslag sasom férg eller symbol i tryckt material eller i foretagets miljo. Melewar
& Saunders (2000) kallar detta for "The Corporate Visual Identity System” (CVIS) som
kan definieras som ett grafiskt sprak innehallandes farg, typografi, logotyp och/eller
symbol samt slogan.

Det &r av stor vikt for foretaget att med jamna mellanrum kontrollera att inte en alltfor
stor klyfta mellan verklig identitet, upplevd identitet och 6nskad identitet uppstar. Detta
for att forhindra att det uppstar nagon form av identitetskris saval inom foretagets egna
organisation som externt hos konsumenter, malgrupper och intressenter (Svengren,
1996).

3.2.1.1 Fargteori

Da farg ar en av huvudingredienserna vid skapandet av ett foretags logotyp har vi valt att
hér nedan redogdra lite mer detaljerat for den dokumenterade betydelsen olika farger har
for manniskan

Det finns en méangd olika fargsystem som alla beskriver fargernas uppbyggnad och
placering i olika samanhang. Ett av de mest anvénda fargbeskrivningssystemen ar enligt
Sisefsky (1995), ”Nature Colour System” (NCS) vilket anvander sig av grundférgerna
rott, blatt, gront och gult samt vitt och svart for att placera alla fargerna pa en fargskala

Det &r allmént vedertaget att vissa personer foredrar vissa farger framfor andra,
preferenser som kan vara grundade i personligheten eller i den radande kulturen eller
tidsandan. Farger har en distinkt paverkan pad manniskan pa manga varierande satt.
Ryberg (1991) menar att vi paverkas fysiskt da farg frammanar biologiska instinkter men
ocksa pa ett psykiskt plan da olika associationer och reflexbeteende framkallas.

En viktig grundindelning av alla fargerna pa fargskalan kan enkelt goras genom att skilja
pa varma och kalla farger. De varmaste fargerna anses vara de som ligger at det gul-roda
hallet dar "mellanfargen” orange uppfattas som allra varmast. P4 samma satt anses de
kallaste fargerna ligga at det bla-grona hallet dar "mellanfargen” turkos uppfattas som
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allra kallast (Sisefsky, 1995). Det finns experiment gjorda som tydligt visar att kalla
farger har en lugnande effekt och mest tilltalar blyga méanniskor som ofta uppfattas som
lugna och harmoniska. Méanniskor som ofta uppfattas som utatriktade och mer Gppna
verkar & andra sidan dras till de varmare fargerna. Rydberg beskriver i sin bok olika
studier gjorda av fargers psykiska och fysiska paverkan pa olika individer. Det maste
dock papekas att dessa betydelser inte ar exakta utan kan variera fran person till person
och aven skiljer sig at mellan olika kulturer. De foljande fargbeskrivningarna ar tagna ur
ett vasterlandskt perspektiv och dr hamtade ur Sisefskys bok "Om farg — Uppfatta, forsta
och anvand farg” fran 1995 samt Rybergs bok, "Farger i vardagsliv och terapi” fran 1991.

ROd: ROd farg anses vara entusiasmerande och aktiverande. Vuxna ménniskor som
foredrar rott anses vara mer bendgna att ta risker och uppskattar ovéntade situationer.
Ettill exempelempel pa en branch dar man tagit tillvara pa denna kunskap &r spelbranchen
som ofta ger rott en dominerande stéllning i sin inredning. A andra sidan kan samma férg
ocksa uppfattas som stressande for vissa personligheter. Slutligen forknippas fargen
ocksa med humanism, méansklig varme och omtéanksamhet. Det dr dven sa att manniskan
har en tendens att dverskatta storleken pa saker och ting i rétt ljus.

Bla: Bla farg forknippas med lugn, trygghet och trovardighet samt kvalité och
exklusivitet. Kanske inte sa konstigt att fargen i olika undersokningar visat sig fungera
mycket bra for olika foretagslogotyper. Tvartemot vad méanniskan upplever i rott ljus sa
har blatt ljus en tendens att skapa underskattning for matt och vikt. Rum med bla vaggar
upplevs som storre.

Gron: Gron farg verkar for balans och hég koncentration, varfor fargen passar utmérkt att
till exempel inreda operationssalar eller andra lokaler dar koncentrationen &r avgorande
for ett lyckat arbete. |1 samhéllet anvands gront for att skicka ut bejakande signaler: gront
trafikljus betyder fritt fram och pa manga platser star den grona fargen for att "kusten &r
klar” eller att "allt &r som det ska” i exempelvis maskiner av olika slag. Gront har ocksa
blivit ett naturligt val for foretag som vill férknippas med ett aktivt miljétankande. Ord
och k&nslor som forknippas med gront &r bland annat, harmoni, lugn, balans, ké&nslighet
och naturlighet.

Gul:.Gult ar den farg som har hogst synbarhet och kan darfor anvéndas av foretag som
verkligen vill synas. Morkare nyanser av gult, dven guld, associeras med &delhet och
praktighet medan ljusare nyanser ofta kopplas till nyfikenhet och fiffighet. Gul farg
anvands ofta i naturen som en varningsfarg, till exempel av vissa giftiga djurarter.
Negativa associationer som kan goras med gult &r falskhet, feghet och vansinne. Férgen
forknippas ocksa ofta med billighet, sarskilt i kombination med rott.
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3.2.1.2 Val av teckensnitt

Bergstrom (1998) skriver i “Effektiv visuell kommunikation”, att det idag finns
tiotusentals olika teckensnitt att valja mellan. For att pd nagot satt forsoka fa ordning pa
alla dessa ar de indelade i familjer och grupper. Vilka dessa familjer och grupper ar har
dock inte sa stor relevans for den har uppsatsen, varfor vi viljer att inte narmare ga in pa
omradet. Istallet koncentrerar vi oss pa de allmanna riktlinjer som kan sagas finnas vid
val av teckensnitt.

Det mest avgorande vid val av teckensnitt ar enligt forfattaren sjalva sammanhanget.
Vilket budskap ar det man vill formedla? Vem ar mottagaren? Olika teckensnitt passar
olika bra in i olika sammanhang och har olika formagor att formedla kanslor. Kraftigt
forenklat kan man sdga att vissa teckensnitt kanske férmedlar en kénsla av snabbhet
medan andra till exempel ger en kansla av styrka. Naturligtvis kan det i vissa situationer
aven ligga en vinst i att bryta mot vissa normer och standarder menar Bergstrom.

Av stor vikt anser Bergstrom (1998) ocksa sjalva lasbarheten vara. Aven om man véljer
ett valdigt avancerat och snirkligt typsnitt som ké&nns snyggt och passande for
sammanhanget sa maste det fortfarande vara mycket lasbart. Annars riskerar man att
forlora hela "vinsten” av det valda typsnittet. Lasbarhet &r nagot man bor strava efter i sa
stor utstrackning som mojligt.

Starkt kopplat till lasbarheten ar ocksa val av till exempel versaler eller gemena
bokstaver, bokstavsmellanrum, bakgrundsfarg i forhallande till bokstavsfargen samt hur
vanligt forekommande teckensnittet &r.

Versaler och gemena, stora och sma bokstaver, har olika karaktar, formedlar olika intryck
och paverkar lasbarheten pa olika satt. Det samma kan sigas galla for storleken pa
bokstavsmellanrummen. Om bokstaverna star for tatt kan texten kannas pressad. Enligt
Bergstrom (1998) visar en rad undersokningar pa att positiv text, det vill sdga svart text
pa vit eller ljus bakgrund ar betydligt lasvanligare an negativ text, det vill sdga vit text pa
svart eller mork bakgrund. Lasbarheten beror ocksa pa hur van lasaren ar vid ett visst
typsnitt. Teckensnittet "Times” till exempel som ofta férekommer i tidningar och bocker
upplevs av manga som mycket lasvanligt.

Slutligen podangterar han att det alltid ar sjalva helheten som avgér om man lyckas eller
inte. Den typografiska helheten sager mer &n de olika delarna och det ar ofta denna helhet
som betraktaren uppfattar forst. Ett andamalsenligt upplevt helhetsintryck och férmedlat
budskap ar vad man stravar efter att uppna.
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3.3 En logotyps egenskaper

Att vilja en representativ logotyp ar en krdvande uppgift for foretagen. Enligt Van Riel et
al (2001) beror en logotyps prestation pa de olika egenskaper den specifika logotypen
kannetecknas av. De havdar att foretag stélls infor stora svarigheter vid val av logotyp,
vilken logotyp som kommer att bli omtyckt och ihdgkommen bést eller framkalla storst
kénsla av bekantskap vid exponering. Henderson & Cote (1998) menar att for att en
logotyp ska uppna onskvarda effekter ar det viktigt att strategin bakom utformningen vl
passar in med det man vill att logotypen ska férmedla.

Henderson & Cote (1998) har i sin studie "Guidlines for Selecting or Modifying Logos”
kunnat urskilja tre olika egenskaper som kannetecknar logotyper. Beroende pa vad ett
foretag vill uppna med sin logotyp samt vilken respons som ar onskvard vid exponering,
véljer det den logotypinriktning som bast Overensstimmer med intentionerna. De tre
egenskaperna enligt Henderson & Cote (1998) ar:

e High-recognition logos: Logotyperna inom denna kategori skapar hdg grad av
rekognition, 1ag grad av falsk rekognition samt positiv affektion vid exponering.

e Low-investment logos: Ar logotyper som &r benagna att framkalla hog grad av
falsk rekognition, likval positiv affektion.

e High image logos: Hér viljs logotyperna ut for att skapa positiv affektion och
image, utan att ha skapande av rekognition i atanke.

3.4 Mal for att skapa en bra logotyp

For att en logotyp ska kunna uppfylla foretagets forvantningar, menar Henderson & Cote
(1998) att foretaget behdver folja riktlinjer i enlighet med de mal man Onskar vid
utformningen av logotypen. Dessa riktlinjer kommuniceras vidare till den grafiska
formgivaren, vilken i sin tur sedan framstaller logotypen (Henderson et al, 2003).

Henderson & Cote (1998) har identifierat fyra olika mal av olika karaktir som foretag

anammar beroende pa den respons de 6nskar frammana med sina logotyper. Dessa mal &r
presenterade nedan.
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3.4.1 Rekognition

Peter (1989) havdar att logotyper vid exponering har den verkan att de forenklar och
paskyndar igenkannandet av foretaget bakom logotypen eller dess varumarken. Edell et al
(1983) forklarar detta fenomen genom att havda att det beror pa att individer har en
tendens att uppfatta bilder fore ord. Manga kommunikationer sker under bara ett
ogonblick, och det ar darfor viktigt att individer snabbt och enkelt kan kénna igen dem
(Henderson & Cote, 1998).

Dubberly (1995) héavdar att for att forenkla minnesprocessen for igenkannandet maste
logotypen vara av en design som ar latt att lagra i minnet. Da 6nskvard respons inte
uppnas med en logotyp, &ar ofta en av huvudorsakerna att logotypens design ar av en
karaktar som gor det svart att lagra den i minnet. Han poangterar darfor vikten av en
noggrann utformning.

Henderson & Cote (1998) har delat upp igenkannandet i tre olika delar. For det forsta
efterstdvas att uppna en korrekt rekognition vid exponering, vilket innebar att
konsumenter maste komma ihag att de har sett logotypen. For det andra ska exponeringen
av logotypen gora konsumenten pamind om produktens eller foretagets namn. Det
forekommer &ven en tredje variant av rekognition, vilken kallas for falsk rekognition.
Denna foreteelse uppstar da individer upplever att de kanner igen en logotyp utan att ha
exponerats for den forut. Detta havdar Henderson & Cote (1998) beror pa utformningen
av logotypen och uppstar vanligtvis da en logotyps design paminner om en kand logotyps
utformning. Denna falska rekognition kan vara gynnsam for okanda foretag da de via
exponering kan bli forvéxlade med andra etablerade foretags vélk&dnda varumarken och
kan pa detta vis vinna konkurrenskraft. (Henderson & Cote, 1998)

3.4.2 Affektion

Positiva affektiva reaktioner ar enligt Henderson & Cote (1998) ett universalt mal vid all
utformning av logotyper. De havdar att dessa reaktioner har stor inverkan pa en logotyps
framgang eftersom de tranformeras fran logotypen till produkten eller foretaget.
Vérderingar av en logotyp kan med andra ord forma hela varderingen av sjalva foretaget.
Hur hastigt affektion transformeras beror pa om den &r positiv eller negativ, intensiteten
samt hur mycket logotypen associerar till féretaget. Henderson & Cote (1998) menar att
hur logotypen och foretaget associerar med varandra beror pa antalet exponeringar och
om de exponeras tillsammans eller var och en for sig. Det &r givetvis viktigt att
affektionen Gverfor positiv effekt till foretaget eller produkten, vilket Henderson & Cote
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(1998) menar kan uppnas genom noggrant utvald design, eller genom upprepad
exponering. De logotyper som formedlar negativ affektion kan skada foretagets image.

3.4.3 Betydelse och upplevd bekantskap

Enligt Henderson & Cote (1998) efterstréavar en logotyp att frammana samma avsiktliga
betydelse hos alla individer. Med andra ord ska en logotyp kommunicera ett budskap som
ar svart att misstolka. De menar att ett stimulis koder har inverkan pa hur man tolkar
betydelsen, dér ett stimuli av hog grad av koder &r lattare for hjarnan att uppfatta, tolka
och bibehalla &n stimuli av svaga koder. Foretag bor darfor valja en design som
kommunicerar den 6nskvarda betydelsen. (Henderson & Cote, 1998)

En logotyp kan vara utformad i en design som framkallar bekant stimuli. Henderson &
Cote (1998) beskriver dessa som logotyper som frammanar en kénsla av igenkannande,
aven om de inte visats forut. Jacoby & Dallas (1981) hdvdar att logotyper som frammanar
denna kénsla har en tendens att snabbare uppfattas an logotyper av annan karaktar, vilket
ar av stor vikt nar det géller val av logotyp. Manga logotyper utformas for att efterlikna
andra, valkanda logos, vilket &ven kan framkalla kénsla av bekantskap (Zajonc, 1968).
Att vélja en logotyp som spelar pa bekantskapskénsla kan cka affektionen och skapa en
storre betydelse, vilket kan 6ka konkurrenskraften hos varumarken som ar mindre kénda
(Henderson & Cote, 1998).

3.5 Riktlinjer for design av logotyper

For att ett foretag ska kunna utveckla en logotyp som formedlar det budskapet som ar
onskvart, foreslar Henderson & Cote (1998) sju olika riktlinjer inom design att tillampa.
Dessa ar:

En symmetrisk design uppfattas oftast att vara i balans, men en balans i
designen behdver inte alltid innebara symmetri. Balans innebar att uppna
jamvikt, da jamvikt ej uppnas i design kan den latt uppfattas som stérande.
Att anvanda sig av symmetri vid utformningen av logotyper anses i
designlitteratur forhdja positiva affektiva reaktioner.

% Harmoni: star for kombinationen mellan balans och symmetri i designen.
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Naturlighet: innebdr den grad designen avbildar vanligt férekommande
objekt, och ar av forestallande eller organisk natur. En forestéllande- eller
dess motpol, abstrakt design, mater realismen 1 en design, dar en
forestallande design ar enklare att k&nna igen och tolka an en av mer
abstrakt karaktar. En forestdllande design &r darmed att foredra hos
logotyper. Organisk design som ingar i denna designkategori, ar gjord av
naturliga former, medan en geometriskt utformad design som representerar
ett mer onaturligt, syntetiskt utseende tolkas som mer onaturliga.
Geometrisk design kénnetecknas oftast av att vara vinkelformad och
abstrakt.

Fullandande: &r en design som genom anvandning av endast enkla linjer
lyckas fanga det viktiga och anda innefatta komplexitet, djup och aktivitet.
Komplexitet uppstar i oregelbundenhet i designen, hur manga objekt som
ingar, samt hur pass utsirad designen ar. Ju enklare logotyper &r i designen,
desto lattare ar de att bli ihdgkomna. Djup ger perspektiv i designen och
har inverkan pa rekognitionen. Aktivitet i en design ger en kénsla av
rorelse eller ett flode, vilket gor att den uppfattas som intressant. Denna
design anses vara naraliggande med andra karaktarer, sasom balans,
symmetri och komplexitet.

Proportioner: ar relationen mellan det horisontella och vertikala i en
design. Grafisk design, gestaltpsykologi samt empiriska undersdkningar
h&vdar att vissa proportioner &r mer tilltalande &n andra. Det
rekommenderas att en design ska vara sa nara 'Golden Section’ som
mojligt, vilket denna design &r mer bendgen till &n andra.

Parallell: ar da designen bestar av linjer eller delar ar narliggande och kan
tyckas folja varandra i monstret. Det tycks inte i designlitteraturen ga att
finna ndgon lank mellan denna design, heller inte de kommande, som
beskriver hur de relaterar till de ovan namnda malen, det vill sdga den
respons de frammanar, vilket &ven Henderson & Cote (1998) havdar.

Repetition: ar da delar i designen ar lika eller liknande andra delar i
designen. Samtliga delar tillsammans uppfattas som en hel enhet.

Rund: design ar uppbyggd av rundade och cirkuldra linjer och element.
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Nedan presenteras ett diagram Over de ovan presenterade designriktlinjer, mal och
egenskaper, samtliga ihopkopplade for att ge er lasare battre forstaelse for hur dessa kan
samvariera med varandra. Diagrammet ar en adaption fran Henderson & Cote (1998).

EGENSKAPER

High-Recognition Low-Investment High-Image Sémre Designade
Logos Logos Logos Logos

MAL

Korrekt

Rekognition Mycket 6nskvart Inte passande Irrelevant Misslyckas att uppna

Falsk Rekognition Icke dnskvart Mycket dnskvart Irrelevant Misslyckas att uppnéa

Affektion Onskvért Mycket dnskvart Mycket dnskvart Misslyckas att uppné

Upplevd Bekantskap Onskvart Misslyckas att uppné

DESIGN-
RIKTLINJER

Harmoni Mattligt hog Hog Hog Lag
Naturlighet Hog Miéttligt hog Miéttligt hog Mycket 1ag

Alltfor hog/

Fullandande Mattligt hog Mattligt hig Hog Alltfor lag

Parallell Mattligt hog

Repetition Ett fatal

Proportioner Néra “Golden Section”

Kalla: Framstalld enligt Hendersons & Cotes (1998) modell i artikeln Guidlines for Selecting or Modifying Logos.

3.6 Relationen mellan design och respons

Vi kommer nedan, i enlighet med Hendersons et als (2003) antaganden att beskriva de
teorier om design som vi anser ar relevanta for syftet med vart arbete.

3.6.1 Undermedveten respons

Henderson et al (2003) hdvdar att den allménna teorin om individers respons berdér hur
design tolkas och &r en process som sker undermedvetet. Individer formar regelsystem
undermedvetet baserade pa tidigare exponeringar av olika objekt eller medfodda
egenskaper och varderingar, vilka styr individers tolkning av stimuli. De menar att manga
av reglerna kan ha uppstatt under tidigt skede i livet, men kan influeras och férandras
med tiden. Med denna syn pa respons, att det ar en medfodd process eller alternativt
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uppstatt pa grund av universella erfarenheter, kan dessa preferenser antas vara lika,
utover kulturer. Henderson et al (2003) bendmner de mekanismer som antas styra
individers preferenser som perception, kognition och motivation. Dessa presenteras var
och en for sig har nedan.

3.6.1.1 Perceptionsteorier

I gestaltpsykologin havdas det att de variabler som styr en individs uppfattning, det vill
séga perceptionen, ar harmoni, symmetri och enkelhet (Koffka, 1935, Kohler, 1929, via
Henderson et al, 2003) Exponering anses av Henderson et al (2003) tka mdjligheten till
att en viss stimuli uppfattas och eventuellt skapar tycke hos betraktaren. Exempelvis kan
objekt som skapar kéansla av igenkédnnande ha en tendens att lattare skapa valbefinnande
an andra. (Henderson et al, 2003)

De anser att det ar mojligt att stimuli som ar latt att uppfatta blir lattare att kénna igen vid
exponering, eftersom bearbetningsprocessen &r snabbare (Henderson et al, 2003). Design
som kénnetecknas av symmetri och balans har en tendens att forbattra igenkédnnandet. Det
som skapar perception behdver inte nédvandigtvis frammana igenkannande hos individer,
menar Henderson et al (2003), utan dessa stimuli har i stéllet en tendens att ha storre
inflytande pa affektion.

Kanslor av upplevd bekantskap, som namnts innan, kan latt uppsta utan att tidigare
exponering skett. I Enlighet med Hendersons & Cotes (1998) designriktlinjer ovan, har
design som ké&nnetecknas av symmetri och balans en tendens att lattare frammana en
falsk kéansla av upplevd bekantskap och darfér &ven resultera i falsk rekognition
(Henderson et al, 2003).

3.6.1.2 Kognition

Den kognitiva processen har fatt en allt mer framtradande roll inom designteori.
Henderson et al (2003) menar att vissa typer av design har en tendens att uppfattas som
prototyper, forebilder gentemot andra pa grund av att de &r mer vanligt forekommande
och individerna darav har erfarenhet av dem. Henderson et al (2003) menar att individer
har en tendens att lattare fatta tycke for detta stimuli, an den av mer avvikande
designkaraktar och anses samtidigt ha storre betydelse for individen. De hdvdar att det
daremot ar oklart hur dessa prototyper inverkar pa rekognition, men antas tka vid
konfrontation av stimuli som upplevs som bekant. Denna upplevda bekantskap kan leda
till falsk rekognition. (Henderson et al, 2003)
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3.6.1.3 Motivation

Henderson et al (2003) menar pa att intresset for ett stimuli antas 6ka i takt med graden
av uppvackande egenskaper i en ovanlig eller komplex design. Preferenserna antas oka i
takt med att uppvackandet stiger for stimuliet, for att sedan minska nar uppvackandet blir
allt for stort. Enligt Henderson et al (2003) har studier gjorts som tyder pa att tiden en
individ spenderar pa att studera ett stimuli korrelerar med stimuliets grad av komplexitet
och ovanlighet. Darféor kan man anta att rekognition dven Okar vid dessa
designkaraktarer.

3.7 Foretagets inverkan pa tolkningen av logotypen

En individs forsta uppfattning av en logotyp eller visuell form kan férandras beroende pa
uppfattningen om foretaget bakom logotypen. Med andra ord kan positiva eller negativa
associationer om foretaget paverka och forma uppfattningen av symbolen. (van Riel et al,
2001)

Enligt van Riel et al (2001) kan inneboende och utomboende egenskaper styra en individs
tolkning och forstaelse for en logo:

e Inomboende egenskaper &r egenskaper som individen konfronteras med vid
direktkontakt med logotypen. Dessa innefattar tolkning och uppfattning om den
grafiska utformningen, samt uppfattning om vad logotypen representerar.

e Utomboende egenskaper &ar byggda pa de uppfattningar som man har om foretaget
bakom logotypen. Egenskaperna bygger pa foretagets tidigare beteenden samt
intensiteten av kommunikationen till dess externa och interna publik.

3.8 Teoridiskussion

De teorier som vi har valt ut kommer att ligga som stod och komplettera den analys vi
genomfor pd konsumenters och experters utlatanden. Teorin kommer pa sétt och vis att
fungera som en brygga mellan konsumenters och experters utlatanden. Saval de teorier
som behandlar design, sdsom farg och teckensnitt, som de teorier som behandlar de
psykologiska aspekterna, sdsom rekognition och affektion, ar viktiga att ha med da vi
tolkar var insamlade empiriska data.
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4. Empirisk analys

Nedan kommer vi att presentera experternas och konsumenternas allmanna reflektioner
kring logotyper baserade pa frageformularen. Sedan foljer den empiriska analysdelen
dar varje logotyp behandlas i anknytning till intervjuerna och de teorier vi tidigare har
presenterat.

Vi har nedan valt att sld ihop samtliga experters och konsumenters reflektioner kring
logotyper i storsta allménhet. Detta for att ge en 6vergripande bild om de uppfattningar
och tolkningar som rader, vilka passar som en bra grund infor analysdelen dar vi
behandlar varje enskild logotyp for sig.

4.1 Experternas utltanden om logotyper®

Samtliga intervjuade experter menar att logotypen ar en mycket viktig del av ett foretag,
en del av foretagets identitet och dess signatur i form av ett sigill. Logotypen ska vara en
grafisk utformning av foretagets namn, en del av foretagets profil och ska finnas i och
genomsyra hela foretaget.

Logotypen ar mycket viktig for ett foretag, men olika foretag har olika behov av att
exponeras. En konsument som inte k&nner till foretaget kanske véljer utefter vad
logotypen signalerar. En annan mojlighet &r att konsumentens val sker pa grund av att
foretaget lyckats jobba in sin logotyp i konsumenternas medvetande. Logotypen skapar
kanslor hos folk och &r laddad med en viss attityd. Vara experter menar ocksa att
logotypen &r foretagets ansikte utat och ska spegla foretagets mal, vad de star for etc. Den
ska ocksa skapa en enad bild av foretaget.

Nar en logotyp skapas ar det viktigt att det finns tillgang till material fran foretaget i
fraga, sa att man har en konkret bas att utga ifran. Basen kan till exempel vara att utga
ifran affarsidén eller varumarkesplattformen. Om det saknas material far man gora lite
efterforskning. Fran det givna materialet géller det att forsoka bryta ner, konkretisera och
fa fram en karna, det vill sdga det allra viktigaste. Arbetet ska leda fram till ett resultat
som &r bade unikt och latt att kanna igen.

3 Vi har sammanstéllt vad experterna i bilaga 2 svarade pé fragorna 4-9, 14 och 15
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Det finns tre kriterier som man ska tdnka pa vid den grafiska utformningen, vilka &r
typografi, farg och form. Vid val av typsnitt bér man till exempel fraga sig om man vill
anvanda ett befintligt eller om man ska skapa ett eget. Ett modernt foretag kanske
foredrar linjara typsnitt, tex Helvetica, medan ett féretag som vill vara mer
traditionsenliga kanske valjer ett typsnitt med seriffer som Times. Férgvalet kan till
exempel bero pa i vilken bransch foretaget ar verksamt i. Val av farg ar ocksa viktigt for
att kunna uppna onskad kéansla. Allt beror pa andamalet och branschen, men vill man
"bara” synas bor man vélja en iégonfallande farg. De flesta vill ocksa ha en sa unik
logotyp som mojligt och d& kan firgen spela en mycket avgérande roll. Aven radande
fargtrender kan vara avgdrande for valet.

Vid val av farg pratas det ocksa mycket om vilka farger som ar branschférenliga och
vilka som inte &r det. Till exempel &r vitt och orange vanligt forekommande inom
reklambranschen. Morkblatt kan vara en passande farg om foretaget vill uppfattas som
seriost, medan svart inte ar en lamplig farg inom mat och livsmedel. Findus skulle inte
vélja svart da den fargen forknippas med rutten mat. Vidare sa far man tanka pa vilka
farger huvudkonkurrenterna anvander sig av. Om man har att géra med en kaffesort sa
bor man nog inte satsa pa att vélja fargen rod da Gevalia praktiskt taget &ger den roda
fargen pa kaffemarknaden.

Det kan i och for sig ocksa vara dumt att generalisera allt for mycket, och i vissa fall kan
det givetvis vara bra att bryta ett etablerat monster. Ett exempel pa detta &r lkanobanken
som genom sin roda farg forsoker formedla véarme, vilket &r icketypiskt for
bankbranschen.

Rent praktiskt maste man ocksa tanka pa hur logotypen fungerar i olika storlekar, olika
farger och i olika medier. Ska logotypen vara stor eller liten, fargglad eller svartvit och i
vilka medier/sammanhang ska den anvandas? En alltfér komplex och féargglad logotyp
blir bade valdigt svar och dyr att trycka.

Logotypen bor inte heller vara ¢verarbetad av den anledningen att en alltfor komplex
logotyp ar svarare att ta till sig. Fordelen med en enklare logotyp &r att man uppfattar den
snabbare. Det finns befintliga symboler att anvénda sig av. Inom lakemedelsbranschen
anvands ofta cadeuceus, symbolen med staven och ormen. Rent alimént kan man sdga att
logotypens utformning naturligtvis har mycket att géra med vad det &r for ett foretag. For
vissa foretag ar logotypen viktigare &n andra.
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Aven om det egentligen 4r konsumenten som &r huvudkunden maste man pa reklambyran
forst se till att kunden/uppdragsgivaren &r ndjd, att den framtagna logotypen ar férankrad
i foretaget. Framforallt under utvecklingsprocessens men ocksa efter avslutat arbete kan
foretag testa hur logotypen som har utvecklats kommer att fungera i verkligheten och det
finns foretag som specialiserat sig pa att genomfora tester pa hur logotyperna uppfattas av
konsumenterna. Eftersom testerna & mycket kostsamma att genomfora &r det upp till
uppdragsgivaren att bestdmma i vilken omfattning och av vem testerna ska utforas.
Manga ganger ar det endast storre foretag som anvander sig av dessa tester. Ibland kan
det handla om att endast andra en minimal grafisk detalj, men detta kan ha en avgtrande
betydelse for hur logotypen uppfattas.

4.2 Konsumenters svar pa de allmanna fragorna®

Pa frdgan om vad logotyper &verhuvudtaget anvands till svarade de flesta
intervjupersonerna att logotypen &r ett sétt for foretaget att visa att det finns, nagon slags
identitetsstampel. Logotypen ska ocksa vacka uppmarksamhet och skapa intresse hos
kunderna, den &r en del av reklamen. Vidare har konsumenter ndmnts att logotypen ska
formedla ett visst varde som ska visa vad foretaget star for. Pa den har punkten har det
namnts kvalité men &ven att logotypen ska férmedla ett visst véarde i form av ett budskap,
vilket kan ségas vara foretagets karnvarde, det vill sdga vad foretaget star for. De allra
flesta av tillfragade verkar alltsa ha ganska klart for sig vad logotyper anvands till.

Logotyper finns dverallt runt omkring oss och manga av de vi intervjuade kom ihag
logotyper som de hade sett under dagen. De flesta av de tillfraigade namnde logotyper
som de hade lagt marke till i samband med att de till exempel bar ut soporna, pa jobbet
eller sa kom de att tanka pa en logotyp i samband med nagot intresse de hade.

Logotyper ar daremot nagot som de flesta av intervjupersonerna inte medvetet gar och
tanker pa. Kanda logotyper som Coca Cola och Nike var nagra av logotyperna som kom
pa tal nar konsumenterna svarade pa vilka logotyper de tyckte var bra utformade
(Konsument 3,4,7 & 14). Majoriteten av de logotyper folk tyckte om kom fran kanda
varumarken. Néar man i sin tur fragade om logotyper som de intervjuade tyckte var daligt
utformade kom det fran mindre kanda foretag, nagonting offentligt, ex. Lunds Energi
eller Eslovs kommun.

En del av de tillfrdgade sa att logotyperna inte hade nagon betydelse for vad de koper,
medan andra sa att de hade. Av de som ansag att logotypen hade betydelse for vad som

4 Vi har sammanstallt vad vara intervjupersoner i bilaga 3 svarade pa fragorna 4, 5, 12, 13, 20-22
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kops svarade majoriteten att en snyggt utformad logotyp gor att man lattare dras till den.
Om inte priset skiljer sig allt for mycket képer man hellre en vara man ké&nner till, om det
géller till exempel kopa en troja kan logotypen spela en avgérande roll for kdpet

Majoriteten av de tillfragade sa att logotypen ska vara enkelt utformad sa att man lattare
k&nner igen den memorera den. Samtidigt hdvdar dock ett par av konsumenterna att
logotypen ska gora sa att man anda kan tanka till och fundera éver den. Samtliga av de
intervjuade var eniga om att man i logotypens utformning ska se vad det ar for typ av
foretag, i vilken bransch de &r verksamma.

4.3 Analys av de enskilda logotyperna

Vi har valt att analysera och fora en diskussion om varje logotyp. Detta eftersom vi anser
att vara resultat blir mer 6vergripliga och lattillgangliga pa sa vis. De huvudsakliga och
mer generella resultaten sparar vi dock till slutsatsen.

4.3.1 Sony Ericsson

Samtliga intervjupersoner sade sig kanna igen logotypen och foretaget bakom den,
forutom en som fortfarande trodde att foretaget anvande sig av Ericssons gamla logotyp.
Detta kan tolkas som att de bada foretagens, Sonys och Ericssons, sammanslagning har
gatt ut till allmanheten. Modern, teknisk och snygg &r tre ord som vanligtvis forekom da
de intervjuade, bade konsumenter och experter beskrev logotypen.

Logotypen framkallade inte direkt nagra kanslor hos flera av de intervjuade, de flesta av
dem beskrev kénslorna genom att kalla logotypen for estetiskt tilltalande. Genomarbetad,
kvalitet och snygg ar andra ord som forekom. ’Jag kdnner en stolthet, det ar ett stort
svenskt foretag och att det ar varldskant”, hadvdade konsument 7, och detta uttalande
kunde vi ocksa kanna igen hos andra vi intervjuade. Dels kan detta tankas med tanke pa
den hoga grad av igenkannande da logotypen exponerades, men kanske framst p g a de
positiva associationerna som de intervjuade verkar hysa till foretaget.
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4.3.1.1 Design

4.3.1.1.1 Farg
Konsument 12 beskrev fargen som tilltalande, skon och frasch i likhet med manga andra

av de intervjuade. Den grona fargen ar enlig expert C medvetet vald for att formedla djup
och en kénsla av 3D och samma expert forknippar det grona med nagot organiskt. Enligt
Ryberg (1991) verkar den grona fargen for balans och hdg koncentration. Ett gront
fargval maste val alltsa anses passa bra ihop med foretagets verksamhet, dd man kan
tdnka sig att den hogteknologiska framstallningen av telefonen kréver en viss
koncentration. Foretaget ar ett resultat av ett samarbete mellan de bada foretagen Sony
och Ericsson skulle man ocksa kunna dra slutsatsen att en farg som forknippas med
balans kanns naturlig da ett sadant samarbete kraver en viss balans av olika kunskaper
och arbetskulturer. En annan farg som ocksa borde fungera bra ar bla, som enligt Ryberg
(1991) forknippas med lugn, trygghet, trovardighet, exklusivitet och kvalité. Blatt &r dven
vad expert B kallar for en vanligt forekommande farg inom teknologi och teknik, med
andra ord en farg i enlighet Sony Ericssons bransch.

4.3.1.1.2 Symbol
Tva konsumenter, 1 och 3, kunde tyda ett S och ett E i symbolen, precis som tva av vara

experter. Detta forstarker ytterligare ovanstaende resonemang betraffande balans. Alla
var dverens om att symbolen &r tilltalande, men majoriteten fragar sig anda vad den
betyder. Konsument 9 tolkade den runda symbolens delar som en blandning mellan
flytande och metall, medan expert B beskrev logotypen som modern och lekfull, men
tyckte samtidigt att den kanns lite for avancerad da den ar i 3D. Vidare menade Expert B
att den inte gor sig lika bra i svart/vitt, vilket ar nagot som &r viktigt att ha i atanke vid
utformning av logotyper.

Tva av respondenterna tyckte inte att symbolen ligger rétt i forhallande till kontexten, de
kunde inte forknippa den med Telecom (Konsument 1 och 7). Vissa kunde forknippa
symbolen med en jordglob. Av intervjuerna att doma har foretaget lyckats med att gora
en symbol som av bade kvinnor och méan, unga och gamla uppfattas som snygg och
héarlig. Aaker (1996) menar att detta gor det enklare for foretaget att vacka
uppmarksamhet och bli ihagkommen av konsumenten. Daremot kan man inte séga att
symbolen innehaller nagon etablerad metafor vilket enligt forfattaren hade gjort det &nnu
enklare for konsumenterna att identifiera och komma ihag foretaget.

Den gréna fargen ansags av en expert, som ovan namnt, vara ett medvetet val for att

férmedla djup och en kénsla av 3D. En logotyp som k&nnetecknas av djup, har en tendens
att ge storre perspektiv i designen. Enligt Henderson & Cote (1998) har detta inverkan pa
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rekognitionen, ju storre djup, desto hogre grad av rekognition. Att samtliga av de
intervjuade dessutom kande igen logotypen tyder dven det pa att det rader en hdg grad av
rekognition. Detta kan placera logotypen inom designkategorin Fullandade, vilken &ven
k&nnetecknas av att generera hog grad av affektion. Eftersom logotypen har beskrivits
som rund platsar den inom gruppen for runda logotyper. En expert beskrev logotypen
som organisk, varfor logotyper av denna karaktar &r enkla att tolka och kanna igen.
Organisk design ingar i Hendersons kategori Naturlighet, vilket &r ytterligare ett
designkriterium som Sony Ericsson uppfyller.

4.3.1.1.3 Teckensnitt
Konsument 7 beskriver typsnittet som om teckensnittet vore ’hamtat ur StarTrek™, vilket

kan liknas vid andras uppfattning om att det ger ett futuristiskt intryck. Expert C menar
att typsnittet medvetet har utformats modernt och &r tankt att ge en ”cyber touch”. Andra
beskrev typsnittet som enkelt, klart och tydligt. Expert B menar att en avancerad symbol
som denna, kraver en enklare text som kompensation.

Sony Ericsson &r ett relativt ungt och nyskapat foretag som sysslar med framstallning av
mobiltelefoner. Produkten &r tekniskt avancerad och genomgar en standig fornyelse. Att
teckensnittet av manga beskrivs som futuristiskt &r ingen slump. Foretaget har medvetet
valt ett teckensnitt utifran vilket budskap de vill formedla. Léasbarheten &r trots det lite
ovanligare teckensnittet hog och fargen gor sig bra mot bakgrunden samtidigt som den
binder ihop texten med symbolen.

4.3.1.2 Branschenlighet

De flesta konsumenterna tycker inte att logotypen kan forknippas med telekom.
Associationer till tvattmedel och miljovanlighet ar nagot som namndes. Fyra av 16
konsumenter forknippar logotypen med teknik, varav tva av dessa havdade att de ej
kunde dra paralleller till telecombranschen. Att ordet miljovéanlighet ndmns kan ha att
gbra med att den grona férgen ofta anvands av foretag som vill forknippas med
miljotankande. Denna association ar aldrig negativ for ett foretag men man kan tycka att
for ett tekniskt foretag i telecombranchen det kan finns battre och viktigare saker att
forknippas med.

Kontentan av Sony Ericssons val av logotyp &r att foretaget vécker en hdg grad av korrekt
rekognition och skapar affektion vid exponering, detta trots att Branschenligheten enligt
de flesta av de intervjuade var svar att forutse. Med héansyn tagen till detta och de valda
designaspekterna, och de antagna stora satsningarna foretaget lagt ner under utvecklandet
av logotypen, kan den ténkas vara en High-recognition logo.
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4.3.1.3 Vad féretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

World Wide, kommunikation runt jorden, teknik och nyskapande, samt ledande inom
branschen var de vanligaste uppfattningarna som konsumenterna trodde att foretaget ville
formedla. Konsument 5 uttryckte det som att Ericsson vill ompositionera sig genom att
byta ut sina gamla "tre korvar”, som var foretagets gamla symbol i logotypen, mot
nagonting nytt och frascht. En annan, konsument 9 trodde att logotypen symboliserade
foreningen mellan Sony och Ericsson (S:et o E:et).

Expert C som anser att logotypen for dynamisk, tror att foretaget vill formedla teknik i ett
levande format. Vidare hdvdar experten att foretaget med sin logotyp vill framstélla sig
som lekfullt, att det tillverkar lite av ndjesprodukter. Expert A menar att foretaget vill
formedla forandring, att de hanger med i en valdigt flyktig bransch.

4.3.1.4 Diskussion och dverensstammelse

Det tycks inte rada nagon skillnad i uppfattning om logotypen mellan kénen, utan de
uppfattningar som finns verkar vara nagot sanar i samstammighet. Daremot framgar det
att de aldre inte i samma utstrackning som de yngre forknippar foretagets logotyp med
teknik. En annan tolkning av logotypen, sasom att den &r snygg och férmedlar futurism
var en vanlig uppfattning bland konsumenterna. Folk i allménhet verkar tycka om
logotypen, men de flesta hdvdar att de inte skulle kunna koppla den till ratt bransch om
foretaget bakom inte hade varit kant. Experterna menar att en logotyps framgang i mangt
och mycket handlar om marknadsforing. Eftersom Sony Ericsson &r ett sa pass stort
foretag som gor enorma satsningar pa markandsforing, tror de att logotypen kommer att
klara sig bra. Foretaget har ocksa ett forsprang med sin nya logotyp i och med att
foretagen bakom redan &r stora och véletablerade.

4.3.2 Nike

Samtliga av de intervjuade kande igen logotypen vilket inte ar sarskilt forvanande da
Nikes logotyp maste anses vara en av de mest kanda i varlden. Expert B beréttar att malet
for ett foretag ar att anvanda en sa enkel logotyp som méjligt och anda bli igenkand. Ett
exempel pa ett foretag som har lyckats pa detta ar Nike som har lagt ner valdigt mycket
pengar pa sitt varumarke vilket bland annat resulterat i att de inte beh6ver anvéanda sig av
sitt foretagsnamn langre utan endast av ”swooshen”. Samma expert hévdar att, vilket man
med andra ord kan sdga att Nike lyckats med. Expert C har kallat Nike for ett
skolexempel pa hur ett foretag kan pumpa in mycket pengar i sin logotyp.
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De genomgaende beskrivande orden av logotypen bland samtliga intervjuade &r rorelse,
enkel och snygg. Fyra av konsumenterna drar liknelser till en boomerang, medan fyra
andra forknippar logotypen med nagonting sportigt. Samtliga Experter uttryckte att
logotypen hade rérelse i sig och att den var snabb och frack, men samtidigt hade de svart
for att vidare uttala sig om de kanslor de fick infor logotypen. Fyra konsumenter erinrade
sig kanslan av nagon typ av aktivitet infor logotypen, medan fyra inte tyckte att logotypen
framkallade nagra kénslor éver huvudtaget, daremot tyckte de att logotypen var snygg.

4.3.2.1 Design

4.3.2.1.1 Farg
Konsument 4 h&vdade att fargerna svart och vit, eller andra kontrastrika farger ar vanligt

forekommande hos foretaget, vilket kan tolkas som ett tydligt tecken pa att det
efterstravat att vilja synas. Konsument 9 menar att Nikes logotyp fungerar med sa manga
andra olika farger &n just svart/vitt. Nagra beskriver fargvalet svart och vitt som klart och
tydligt och att det &r ett medvetet val. | den variant av Nikes logotyp som vi anvént oss av
i vara intervjuer ar swooshen vit pa svart bakgrund. Det maste dock papekas att logotypen
nufortiden ofta forekommer i olika farger och pa olika bakgrundsfarger. Det ar darfor
svart att sdga nagot om fargvalet. Istallet har vi kommit fram till att nyckelordet har ar
kontrast. Vi har aldrig sett swooshen i en liknande farg som bakgrunden, vilket vi tolkar
som att kontrast ar ett nyckelord och detta ar avsett for att gora logotypen sa tydlig som
mojlig.

4.3.2.1.2 Symbol
Fiskekrok, skridskoskena, fot, halvmane och boomerang var nagra av orden som kom

fram ndr vi bad konsumenterna beskriva hur symbolen ser ut. Expert C beskrev logotypen
som bade mjuk och spetsig, enkel att kdnna igen och tyckte att den paminde om en
bandyklubba. Majoriteten av de intervjuade forknippade symbolen med fart eller sport,
vilket maste anses vara bra ur foretagets perspektiv. Om det verkligen ar symbolen i sig
som séger detta eller om det beror pa den massiva marknadsfoéringskampanj som nu
pagatt i flera ar, ar dock svart att siaga. Van Riel et al (2001) som myntat begreppen
inneboende och utomboende egenskaper, beskriver de egenskaper konsumenterna
konfronteras med och fargas av vid exponering av foretags logotyper. Forutom
logotypens design, form och farg och dess inverkan pa individen, finns det dven
utomboende egenskaper som styr och manga ganger fargar av sig undermedvetet pa
konsumenternas tolkning av foretags logotyper. Nike &r ett valként, multinationellt
foretag, sd utomboende egenskaper sasom uppfattningar om foretaget bakom logotypen
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kan undermedvetet gora sig paminda och paverka konsumenternas tolkningar av
logotypen. De ovan namnda associationerna som fart och sport kan mycket val
undermedvetet satt sina fotavtryck i bakomliggande uppfattningar om foretaget.

Aaker (1996) menar att det behdvs valdigt lite tid for betraktaren att identifiera foretaget
bakom logotypen och Nike &r ett foretag som har lyckats med att fa konsumenter att
uppfatta dess logotyp.

Att logotypen karaktériseras av enkla linjer ar, i enlighet med Henderssons & Cotes
(1998) forslag pa design, ett gott tecken pa att den frammanar rekognition. Detta i
kombination med balans och jamvikt i designen utan att for det inneb&ra symmetri, inger
en viss grad av komplexitet. Logotypen forknippades &ven enligt ett flertal av de
intervjuade, med aktivitet, vilket innebar att logotypen kan placeras inom tva av
Henderssons designriktlinjer, nd&mligen i Harmoni, och kategorin Fullandande. Logotypen
framkallade hog grad av rekognition. Detta likval som valet av design vid utformningen
av logotypen, gor att dven denna logotyp kan klassas som en High-recognition logo.

4.3.2.2 Branschenlighet

Majoriteten av konsumenterna tyckte inte att man kunde se vad foretaget bakom
logotypen befinner sig i for bransch. Tre konsumenter (9,7,6) trodde sig kunna se att
foretaget sysslar med eller vill bli forknippat med aktivitet. En konsument, i likhet med
expert C hévdade att logotypen hade kunnat forknippas med teknologi om dess bransch
inte hade varit kand. Varken farg eller sjalva symbolen, swooshen, visar vilken bransch
foretaget ar verksam i. Tack vare enorma marknadsforingssatsningar ar detta dock inte
nodvandigt da foretaget anda lyckats tala om for sina konsumenter vad de vill forknippas
med.

Samtliga som vi intervjuade hade svart att reflektera kring logotypen. Detta kan bero pa
att logotypen ar sa pass global och vanligt forekommande att den ar en naturlig del av
intervjupersonernas liv. Detta Gverensstimmer ocksa med Hendersons et als (2003)
resonemang om kognition. Viss design ar lattare att uppfatta som forebild i jamforelse
med annan design, vilket beror pa att den specifika designen ar mer vanligt
forekommande &n andra och dérfor har individerna storre erfarenhet av den, och kan
uppfatta den pa liknande sétt som i Nikes logotyp. Det &r lattare for individer att fatta
tycke for denna typ av design, manga av konsumenterna beskrev just logotypen pa ett
eller annat vis som tilltalande. Dessa stimuli har en tendens att skapa stor betydelse for
individerna, dessutom sander de budskap som ar svarare for omgivningen att misstolka &n
stimuli av annan designkaraktar.
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Att Nike har arbetat mycket med att vacka uppmarksamhet med sin symbol i sin logotyp
kan latt forstas, eftersom de numera exponerar sin logotyp utan att presentera foretagets
namn. Foretaget forvantar sig att logotypen ar sa pass inprantad att individer ska kunna
forknippa symbolen med foretagets varumarken utan vidare presentation.

4.3.2.3 Vad foretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Manga av de tillfragade konsumenterna trodde att Nike ville formedla snabbhet, rorelse
och aktivitet. Andra konsumenter tyckte att logotypen kunde anvandas till sa& mycket
annat an sportartiklar, och nagra att det inte 6verhuvudtaget gick att séga vad Nike ville
formedla. Experterna var ocksa oeniga om vad Nike ville formedla. Expert A trodde, i
likhet med majoriteten av konsumenterna, att det ville sanda budskap om rorelse. Expert
B hade svart att uttala sig om logotypen och menade att det beror pa att Nike ar ett sa pass
kant foretag och dess logotyp &r av en sa enkel design. Expert C kunde tanka sig att den
kunde ha tolkats som om den handlar om nagonting tekniskt.

4.3.2.4 Diskussion och dverensstammelse

Alla kande igen och tyckte om Nikes logotyp. Manga av de intervjuade associerade
logotypen med snabbhet och sport, men samtidigt tyckte manga inte logotypen sager
nagonting i ovrigt. Detta kan ha sin forklaring i att Nike &r ett sa pass globalt varuméarke
och som har funnits lange och pa sa vis blivit en naturlig del av vara liv. Logotypens
enkla design kan tyckas vara intetsdgande, vilket kan ha inverkan sa att den inte
framkallar nagra speciella kanslor vid exponering. Denna brist pa kanslor kan aven vara
en bidragande orsak till att det ansags vara svart att genom logotypens design forutsaga
ratt bransch. Trots detta kan man kalla logotypen for lyckad, mycket tack vare sina
massiva reklamsatsningar att formedla sitt budskap sport och aktivitet, vilket i allra
hogsta grad har gatt hem. Utan denna reklam hade logotypen, dven om den uppfattas som
snygg och enkel, varit tdimligen intetsagande.

4.3.31BM

Samtliga av de 16 intervjuade konsumenter k&nde igen foretagets logotyp, utom en som
forknippade den med nagot svenskt serviceféretag. Manga av de intervjuade hade
negativa associationer till logotypen och beskrev den som ful, intetsdgande och trakig.
Konsument 7 tyckte den ingav en ké&nsla av gammal bank eller ett kontor, men att den
samtidigt gav ett stabilt intryck. Manga associationer speglade den egna individens
uppfattning om foretaget och varumarket, sasom att logotypen férknippades med gamla
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datorer och trassel. Logotypens straka sidor belystes av nagon enstaka dar ord som
kvalitet férekom. Konsument 16 blev imponerad av foretaget bakom logotypen och
tyckte att logotypen ingav respekt

Samtliga experter ansag att logotypen ar gammal. Expert B tyckte att logotypen &r
jattefin, enkel, klar och tydlig, vilket han var ensam om att tycka. Samtidigt forknippade
samma expert logotypen med gamla, trakiga kontorslandskap, vilket &ven
Overrensstammer med konsument 16:s och 7:s tolkning av logotypen.

4.3.3.1 Design

4.3.3.1.1 Farg
Den bla fargen kanns stel och manlig enligt konsument 12 och nagra konsumenter ansag

att ett fargbyte hade piffat upp logotypen. Expert B tyckte att eftersom IBM ér ett foretag
som funnits med valdigt lange i branschen, “&ger” det den bld fargen. Vidare
spekulerades det huruvida logotypen hade fungerat i rott? Svart menade de k&nns
trakigare an blatt, med andra ord fungerar fargen val i branschen. Som tidigare namnts
forknippas bla farg med bade trygghet, trovardighet, exklusivitet och kvalité, samtliga
goda egenskaper att forknippas med, sarskilt da det handlar om relativt dyra produkter.
Expert B, som menade att den bla fargen “&gs” av foretaget, tyckte detta var ett starkt
skal till att fortsatta anvanda fargen for att inte forsvara eller forvirra igenkanningsfaktorn
for konsumenten.

4.3.3.1.2 Teckensnitt
Expert A beskrev typsnittet som kubistiskt och fyrkantigt, medan expert C sa mekaner

och tjocka klackar (typsnittsfamilj). Expert B associerade logotypen med ett foretag for
persienner, eftersom typsnittet ar delat. Konsumenterna beskriver typsnittet som text-tv-
aktigt och gammalt datortypsnitt.

Vi anser med stdd av Bergstoms bok, Effektiv visuell kommunikation, att valet av
teckensnitt kunde ha varit battre. Det ar svart att se vad foretaget vill formedla. Det valda
teckensnittet kan kanske sdgas andas kraft och stabilitet men ar detta verkligen vad man
vill? Konsument 7 tyckte att logotypen signalerar stabilitet, och den samme
vidareutvecklade sedan detta till "féremedlar stabilitet i en flyktig bransch”, vilket kanske
skulle kunna tankas vara vad foretaget ville formedla med sitt val av typsnitt.

4.3.3.1.3 Symbol
Avsaknaden av bild eller symbol i logotypen upplevde nagra konsumenter som trakigt.

"En bild sager mycket mer an ord” tyckte konsument 15. Expert C tyckte ocksa att
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randerna lyfter och raddar en annars trakig logotyp, medan expert A och B samt tre
konsumenter tyckte att rdnderna gjorde att logotypen kédndes gammal och mindre snygg.
Associationer till gamla persienner och daliga skrivare av dldre modell namndes ocksa.
Av nagon anledning hade manga av de intervjuade daliga forestaliningar om foretaget
och associationer till logotypen. Vi har valt att tolka detta som ett resultat av att foretaget
for ett antal ar sedan var mycket mer dominerande bade i hemmet och pa manga
arbetsplatser. Kombinationen av att datorerna pa den tiden inte var lika anvandarvanliga
som nu och att betydligt fler manniskor &n idag var datorovana ledde till mycket krangel
och trassel. Dessa associationer verkar hanga kvar hos en del av de intervjuade.
Kontentan av det som kom fram vid intervjutillféllena ar att foretaget helt klart skulle
gora ratt i att férnya designen pa sin logotyp.

IBM:s design kan anses vara utformad dels symmetriskt, i och med balansen i sitt randiga
typsnitt, dels med repetitioner, da hela designen &r indelad i liknande delar. Enligt
Hendersons & Cotes (1998) designriktlinjer kan IBM:s logotyp anses, trots
konsumenternas varierande tycke for den, inge en designkansla av Harmoni och &ven
tillhdra kategorin Repetition. Med dessa designkriterier kan logotypen dérmed sagas
tillhdra en design som latt framkallar falsk rekognition vid exponering, det vill sdga
designen &r av vanligt forekommande karaktdr. Samtidigt ar den inte lika latt att
memorera som annan design, varfér manga foretag kan tankas ha logotyper som
paminner om IBM:s utformning.

En konsument trodde sig kénna igen logotypen fran ett svenskt serviceforetag, vilket ar
en antydan om falsk rekognition. Logotyper som kannetecknas av dessa
designkaraktarsdrag har en tendens att dessutom hoja de affektiva reaktionerna, det vill
sdga individers uppfattning om logotypen. Eftersom det i detta fall handlar om ett
valkant, globalt foretag kan sakerligen dven en motsatt inverkan rada, som ovan namnts,
det vill sdga att bakomliggande varderingar om foretaget, ocksa om foretagets
varumarken, klart och tydligt gjort sig pamint och darfor haft inverkan pa tolkningen av
foretagets logotyp. Logotypen kan, med bakgrund av den hdga grad av falsk rekognition
och affektion som logotypen frammanar, samtidigt tdnkas vara av egenskapen Low-
investment logos

4.3.3.2 Branschenlighet

Endast tva konsumenter trodde att de hade kunnat associera logotypen till ratt bransch om
de inte kant till foretaget sedan tidigare. Nagon konsument tyckte att logotypen kandes
dataforetagsaktig, medan en annan beskrev den som nagot som har med kall maskinvara
att gora. Konsument 1 som inte heller tyckte logotypen kéndes branschenlig menade att
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IBM kunde lika val vara en logotyp for smor, vilket ar det samma som att den kanns
likgiltig. Andra branscher som associerades till var bland annat kullagerfabrik,
leverantorsforlag och stadservice. Som klart och tydligt framgar ar det ar naturligtvis
alltid svart att formedla en branschtillhdrighet i en logotyp som bara bestar av ett par
bokstaver.

4.3.3.3 Vad foretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Kvalité och seriositet ar tva ord som aterkommer bland konsumenterna. Nagra trodde att
foretaget medvetet ville fa ut namnet utan overflodiga symboler eller beskrivningar.
Expert C menade att de kraftiga bokstaverna ska férmedla ett intryck av styrka och
storlek, men menade samtidigt att de hade behdvt moderniseras, foretaget har inte hangt
med i tiden.

4.3.3.4 Diskussion och dverrensstammelse

Nastan alla upplevde logotypen som ful och trakig och intetsdgande. Experterna tyckte
inte att det av logotypen framgar att foretaget sysslar med datorer. Det ar ett relativt
gammalt foretag med en gammal logotyp vilket sken igenom under intervjuerna.
Konsumenternas egentliga uppfattning om foretaget visade sig klart och tydligt pa de
tolkningar de gjorde av logotypen.

Det gar inte att utlasa sarskilt mycket av logotypen, varken logotypens branschtillhcrighet
eller andra egenskaper. Det ar tack vare att foretaget ar sa gammalt och kant som det ar,
som folk kanner igen dess logotyp och vet vad de sysslar med.

4.3.4 Ferrari

Hélften av de intervjuade kdnde inte igen Ferraris logotyp, och en konsument trodde att
det var logotypen for ett stuteri i Flyinge. Konsumenterna 15 och 16 kom under
intervjuns gang, efter att ha analyserat bilden noggrant och uppmanats till att tanka efter,
fram till att det nog handlade om ett bilmérke.

Nér de intervjuade fick mojlighet att beskriva logotypen med ord var de vanligaste orden
gammaldags, ridderlig, vapenskold. Manga papekade egenskaper som forknippas med en
hasts egenskaper, sa som styrka, hastkrafter och statlig. Experterna hanvisade till
liknande egenskaper som &r typiska for hésten. Expert B och C tyckte sig dven se att
logotypen speglade nationalism.
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Makt, statussymbol och adelsmarke var uttryck for de k&nslor som blommade upp hos
manga av de intervjuade. Konsument 16 erinrade sig kanslor av utestdngande, dar bara
vissa far vara med, och syftade pad de statuskanslor den skoldliknande logotypen
formedlade. Nagra fornimmade kanslor som kvalité och att de forknippade logotypen
med nagot som de vill ha.

4.3.4.1 Design

4.3.4.1.1 Farg
Konsument 6 kom att tanka pa Italien, och papekade att det var tack vare "takets” farger.

Aven andra pépekade taket, men sade sig inte tycka om det och tyckte att det hade passat
battre med en svart kant runt hela market. Manga anmérkte pa det starka intrycket det
svarta gjorde mot den gula bakgrunden, medan nagon enstaka tyckte att det var trakiga
farger. Expert B tyckte att logotypen var omodern, och att fargen hade kunnat bytas ut for
att framkalla en mer modern kénsla. En annan Expert, Expert A, tyckte att den gav ett lite
gammalmodigt intryck. Men varfor andra pa ett vinnande koncept? Vidare menade
Expert B, saval som Konsument 5 och 9, att Ferrari forknippas med den réda fargen, och
menade att om logotypen ska fungera maste logotypen séttas in i sitt roda sammanhang.

Foretaget har valt att l1dgga sitt lands flaggas farger som ett "tak” 6ver logotypen vilket &r
tankt att symbolisera nationell stolthet. Dessa fargers betydelse verkar dock ha paverkat
de intervjuade ytterst lite. Gult &r den féarg enligt Ryberg (1991) som har hogst synbarhet,
men om Ferrari hade detta i atanke nar de skapade sin logotyp &r oklart. Vad som ar
intressant &r dock att fargen gul, sarskilt i kombination med rétt forknippas med billighet,
enligt Rydberg (1991). Denna kunskap hade man inte pa den tiden da logotypen
utarbetades, eller sa valde man att helt enkelt ignorera detta. En klar majoritet av alla
Ferraris bilar & namligen roda. Man kan dock séga att trots att Ferraris produkter &r allt
annat an billiga, har de en trogen kundkrets, vilket gor att man kan bortse fran den
allménna associationen som man har till den valda fargkombinationen.

4.3.4.1.2 Symbol
Logotypen anses forestélla en vapenskdld. Manga beskriver logotypen som gammaldags,

och att det marks att den har anorna i ryggen. 2 tyckte att logotypen inger ett tilltalande
intryck for sma flickor och tyckte att hasten hade kunnat modifierats en aning for att ge
ett tuffare intryck. De andra experterna tyckte att hasten sag ut som en ponny och Expert
C uttryckte: Inte som en riktig Stallion, vilken lattare hade kunnat forknippas med
foretagets varumarke. Aaker (1996) menar att en logotyp blir mer laddad och meningsfull
om den innehaller nagon form av metafor. Detta verkar stimma bra i fallet Ferrari dar
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manga av de intervjuade forknippade hasten i logotypen med styrka, hastkrafter och
statlighet, egenskaper som nog manga foretag skulle vilja forknippas med. De intervjuade
Experterna var dock eniga om att logotypen nog hade gjort sig battre om hésten hade
gestaltats storre och starkare an vad den &r pa logotypen idag. Att logotypen har formen
av en vapenskold gor att manga av de intervjuade tyckte att den kandes gammaldags och
traditionsenlig men &nda som en symbol for status och mak.

Det symboliska i logotypen tycks vara av hog grad och samtidigt enkelt utformat och pa
ett realistiskt sétt, nara forknippat med verkligheten. Darfor hade de intervjuade inga som
helst problem med att tolka logotypen. Trots att cirka halften av konsumenterna inte
kande till foretaget bakom logotypen fran borjan, hade de latt for att tolka budskapen,
vilket &ven i de flesta fall ledde till tolkningar forknippade med ratt bransch. Enligt
Henderssons & Cotes (1998) designaspekter ar det just logotyper hég grad av symbolism
och realitet som kannetecknar en logotyp tillhdrande gruppen Naturlighet. Med tanke pa
att logotypen & gammal utan att ha modifierats, samtidigt som den &r fullspadckad med
symboler som klart och tydligt kan tolkas och kan tankas beskriva det som foretaget vill
bli forknippat med, skulle vi vilja pasta att symbolerna framkallar affektion. De vill klart
och tydligt formedla sin image med logotypen, och detta verkar ga fore tanken pa att
framkalla rekognition. Eftersom endast ett fatal kan tankas ha rad att kopa en Ferrari, och
marknaden darfor ar valdigt nischad, kan foretaget trycka pa sin image for att i forsta
hand gynna den redan existerande skaran kunder. Antingen &r man intresserad av Ferraris
bilar eller sa ar man inte alls intresserad. Darfor skulle logotypens egenskaper sagas
kunna tillhora gruppen for High-Image logos.

4.3.4.1.3 Teckensnitt
Teckensnittet med de snirkliga bokstdverna ndmnde Konsument 15 och 6 som passande

for den skoldliknande logotypen. Expert C ansag att de snirkliga bokstaverna inger en
kansla av tradition. Konsument 9 forstod inte forkortningen SF, i synnerhet inte S:et, da
grundaren heter Enzo Ferrari. Teckensnittet dr anpassat efter den kansla av tradition
foretaget vill formedla men liksom konsument 9 papekade sa framgar det inte vad
bokstéverna star for. Lasbarheten ar emellertid oke;j.

4.3.4.2 Branschenlighet

Det finns ett fatal av de intervjuade som forknippade logotypen med ridsport och namnde
branscher sasom ryttarférening och hastuppfodning. Konsument 13 gissade att SF star for
ett stuteri i Flyinge. Konsument 12 forknippade logotypen med militar- eller
forsvarsverksamhet, medan konsument 13 associerade till bostadsbolag.
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4.3.4.3 Vad foretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Samtliga intervjuade trodde att foretaget ville bli forknippat med olika attribut
beskrivande motorsport, samtidigt som dess tradition och anor skulle avspeglas.

4.3.4.4 Diskussion och dverrensstammelse

Ingen av de intervjuade kvinnorna kande igen logotypen, men nagra kunde anda gissa att
det var ett bilmérke det handlade om. Foretaget har med hésten och vapenskoldsformen i
manga fall lyckats formedla passande budskap sasom styrka, snabbhet och tradition och
dessa attribut kan tdnkas 6verensstdmma med vad foretaget vill séga med sin logotyp.

4.3.5 Adoptionscentrum i Skane

Ingen av de intervjuade kande igen denna logotyp, forutom tva (konsument 1 & 3), vilka
trodde sig kdnna igen den som en logotyp for nagon typ av hjélporganisation. Konsument
1 ndmner &ven Forsékringskassan som ett foretag som kan ténkas ligga bakom logotypen.
Samtliga konsumenter beskriv logotypen med ord som handlar om mansklighet,
hjalpsamhet, varme och empati. Experterna anvande sig dven dem av liknande
associationer. Utover detta kallade expert C logotypen for tarvlig, och syftade framfor allt
pa symbolen, vilket behandlas vidare upp nedan. Konsument 8 anvande sig aven av de
beskrivande orden kérlek och evolution vid beskrivning av logotypen.

De kanslor som uttrycktes vid exponeringen av logotypen ar vérme, samspel och
vanskap. Nagra menade att den frammanade icke tilltalande kanslor, att den inte var
snygg, medan manga fick kanslor av hjalporganisationer. Konsument 4 tyckte inte att
logotypen symboliserade nagon véarme, snarare tvartom, och liknade den med en
varningsskylt i trafiken. Andra associerade logotypen till 70-talet och kallade logotypen
for ett forlegat mérke.

4.3.5.1 Design

4.3.5.1.1 Farg
Majoriteten av de tillfragade tyckte att den orangea fargen gav ett varmt intryck. Detta

stammer val 6verens med vad Sisefsky (1995) skriver i sin bok. Forfattaren menar att just
orange ar den allra varmaste fargen. Manga tyckte aven att den gav ett fult intryck, men
att den stack ut, det vill séga att man lagger marke till den. Konsument 8 beskrev fargen
som ockra eller sand, vilket personen associerade till Indien eller Afrika. Expert A tyckte
att fargen kanns lite for dyster for att formedla gladje och trygghet, en annan, expert B,
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tyckte att &ven om orange star for varme, kanns den har nyansen av fargen varnande, som
”se upp”, vilket krockar med budskapet om medmansklighet. En konsument, konsument
1, tyckte att fargen symboliserade varme, men gav anda forslag pa fargbyte till
exempelvis rdd, ljusrdd eller rosa. Expert C tycker att hela logotypen inger fel uttryck, att
den orangea fargen forvisso ar varm, men att logotypen anda kanns alltfor steril. Efter att
ha analyserat de olika konsumenterna och experternas svar ar det uppenbart att valet av
fargerna, orange och svart, bade ar bra och daligt. Man har med den orangea fargen
lyckats formedla en kansla av varme och presentera en logotyp som sticker ut. Trots detta
upplever manga att logotypen anda inte kanns "helt ratt”. Vad detta beror pa ar det ingen
som riktigt kan satta fingret pa men det skulle kunna ha med kontrasten mellan det svarta
och orangea att gora. En annan tanke &r att den orangea nyansen kanske ér lite val skarp.

4.3.5.1.2 Symbol
Konsument 7 beskrev logotypen som att vara gjord av barn och skapad for att den ska se

fattig ut. En annan, konsument 5, tyckte att linjerna i logotypen kanns for tjocka, precis
som expert C beskrev det. Bade expert B och C tycker att bilden &ar enkel och snygg men
alldeles for stiliserad. ”Det saknas kénsla i bilden”, uttrycker sig expert C. Symbolen eller
bilden férmedlar helt klart att det handlar om omsorg, relation mellan vuxen och barn,
eller ndgon "radda barnen liknande organisation”. Pa sa satt maste vi anse bilden vara
lyckad men tyvarr verkar det som nagonting dnda saknas. ”Man har tankt helt ratt men
inte riktigt lyckats i framstéllningen” menar expert A. En annan mojlig tolkning ar att de
kantiga linjerna i bilden star i motségelse till det humanistiska budskapet som ofta
forknippas med rundare former.

Designen kannetecknas av enkla linjer och en lag grad av komplexitet. Formerna ar
oregelbundna, kantiga nedtill och runda upptill som konsument 12 beskrev det, men kan
anda tyckas inge balans. Enligt Henderson & Cote (1998) skulle denna logotyp klassas
som en inom designkategorin Fullandande. Tre av de intervjuade upplevde kanslor av
bekantskap da de sag logotypen, varav en trodde att den tillforde Forsakringskassan och
logotypen kan darfor kallas for att inge en falsk kansla av upplevd bekantskap. Detta kan
latt uppsta, enligt Henderson & Cote, da design bland annat inger en kénsla av balans,
som i det har fallet. Logotypen kritiserades under intervjuernas gang for att vara for enkel
och ofardig. Den maste anda, trots kritik, anses vara en lyckad symbol, da alla kan
precisera branschen bakom logotypen.
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4.3.5.2 Branschtillhdrighet

Samtliga kunde lasa de manskliga och omvardande aspekterna i logotypen. Alla kunde
aven forknippa logotypen med rétt typ av bransch, men dven nagra andra forslag dok upp,
exempelvis modravardcentral, dagis och som ovan namnt, Forsakringskassan.

4.3.5.3 Vad féretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Foretaget vill enligt konsumenternas intervjuer att doma forknippas med trygghet,
omsorg, Omhet, hjalp och gemenskap. Experterna &r eniga med konsumenternas
utlatanden.

4.3.5.4 Diskussion och dverensstammelse

Logotypen ar mycket lyckad pa sa sétt att samtliga intervjuade forstar vad foretaget vill
formedla. Trots detta ar tyvarr bade konsumenter och experter dock Gverens om att det &r
nagot som saknas.

4.3.6 Adapto

En av de intervjuade, konsument 6, tyckte sig kanna igen logotypen, men resterande
visade inga tecken pa igenkannande. Manga av de intervjuade forknippade logotypen
med teknik, elektronik, medicin och horapparater, men det férkom &ven andra
associationer, sdsom vatten, frascht och friskhet.

4.3.6.1 Design

4.3.6.1.1 Farg
Bl& kandes har enligt manga av de intervjuade som en passande farg. Som tidigare

namnts forknippas, enligt Ryberg (1991), blatt med bland annat lugn, trygghet,
trovardighet och kvalité. Dessa ar ord som onekligen kan tyckas passa bra att forknippas
med som hdrselapparatstillverkare. En annan farg som borde kunna fungera ar grént, som
ju formedlar balans och koncentration, vilket darfor hade kunnat vara passande inom
branscher, som i likhet med detta foretag kénnetecknas av teknologi.

4.3.6.1.2 Symbol
Transparent och diffus var de vanligaste beskrivningarna som forekom gallande

symbolen. Expert C forknippade symbolen med de genomskinliga Macintoshdatorerna
som kom for ett antal ar sedan och beskrev i likhet med expert A och B, att foretaget
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anvant sig av ett fotografi till symbolen, vilket de menade inte gar ihop med den
tillhorande ritade texten. Experterna kritiserade aven bilden for att vara oklar och expert
B kallade den for “en modern dildo™.

Logotypen kan séagas innefatta en hog grad av komplexitet, eftersom manga av de
intervjuade hade svart att urskilja bilden med vad foretaget bakom ville formedla. Trots
logotypens, och framfoérallt bildens komplexitet och oregelbundenhet, kan man anda
urskilja att det rader en kénsla av balans i den. Dessa designkriterier kan placera Adaptos
logotyp i Hendersons & Cotes (1998) kategori for harmoniska logotyper, vilka
kannetecknas av att forhéja positiva affektiva reaktioner. Pa grund av den komplexitet
som logotypen formedlar, vackte den valdigt 1ag grad av rekognition vid exponeringen.
Detta i kombination med att experterna beskrev logotypen som ogenomténkt och oklar,
kan tolkas som att fa resurser lagts ner pa framtagningen av logotypen, vilket gor
logotypen kan ténkas vara en Low-Investment logo.

Pa grund av logotypens komplexa karaktar lade de intervjuade ner mycket tid pa att
forsoka tyda vad logotypen ville formedla. Enligt Hendersons et als (2003)
motivationsteorier sa antas tycket for ett stimuli oka i takt med uppvackandet av det. De
intervjuade fattade till borjan ett visst intresse och tycke for logotypen, da de forsokte
tyda vad den forestallde och ville formedla. Nagra beskrev den bla fargen som snygg och
frasch, men manga hade trots forsok att tolka logotypen, fortfarande svart att avgora vad
bilden forestallde och ville formedla. Eftersom logotypen upplevdes som alltfér komplex,
blev uppvackandet till slut for stort och darefter minskade preferenserna for logotypen.

4.3.6.1.3 Teckensnittet
Teckensnittet beskrevs som klart, direkt och tydligt. Konsument 6 tyckte anvédndandet av

endast sma bokstaver gav ett modernt intryck. Expert B menade att man har lutat
typsnittet for att formedla nagot avancerat eller att foretaget ar langt framme i tekniken.
Namnet enbart skrivet med gemena bokstaver i kombination med det valda teckensnittet,
gor att texten och darmed ocksa foretaget kanns modernt. Fargen pa bokstaverna gor sig
bra mot den vita bakgrunden och binder ihop texten med bilden. Lé&sbarheten ar mycket
god.

4.3.6.2 Branschtillhdrighet

Manga av konsumenterna kunde inte se vad logotypen férmedlade for
branschtillh6righet. Endast ett fatal konsumenter och experter kunde namna nagra
omraden, bland annat elektronik, industri, vatten och hérapparater.
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4.3.6.3 Vad foretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Samtliga experter trodde att foretaget ville formedla nagon ny typ av teknik inom sin
bransch. Expert A trodde att de ville visa sig stora och globala, medan Expert C menade
att man visserligen finner stod for att de vill visa sig stora, men menade samtidigt att det
marks att det ar ett nystartat foretag. Manga av konsumenterna visste inte vad foretaget
ville formedla medan andra antydde stabilitet och narliggande ord.

4.3.6.4 Diskussion och dverensstammelse

Enlig experterna har foretaget forsokt att formedla nagot tekniskt och modernt.
Horapparaten, som &r en del av logotypen, ser “flashig” och trendig ut, men tyvérr blir
logotypen alltfor komplex och svar att tyda. Budskapet som foretaget vill formedla gar
inte fram till konsumenterna.

4.3.7 Mensa

En av de intervjuade, konsument 2, k&nde till och kunde forknippa logotypen med vad
han trodde var ett foretag. En annan konsument, 7, sade sig k&nna igen logotypen och
namnde att det ar hjalporganisationen Individuell Manniskohjalps logotyp, vilket alltsa ar
fel men det tyder pa att logotypen kan framkalla falska kanslor av bekantskap. Ytterligare
en tyckte sig kdnna igen den och drog paralleller till arbetsklader i ett kontrollforetag,
vilket bekraftar ovanstaende antydning gallande falska kanslor av bekantskap. Resterande
konsumenter kande inte igen logotypen. Logotypen beskrevs av de intervjuade
konsumenterna, saval som av experterna, med ord som varldsomspéannande, guldig och
exklusiv. Det tycktes inte ga att tolka nagra enhetliga kénslor om logotypen hos de
intervjuade, men det forkom anda ord som speglade exklusivitet och nagot gammaldags.

Som namnts ovan menade tva konsumenter att de kande igen logotypen, men férknippade
den med fel foretag. Forvaxling ar ett vanligt fenomen da det forekommer logotyper som
ar rent symboliskt valdigt lika. Individuell Méanniskohjalp exempelvis, innehaller samma
element som Mensalogotypen och kan darfor tankas ha som syfte att formedla samma
globala budskap. Dessutom ar bada logotyperna av en design som innefattar bade
symmetri och balans, vilket i enlighet med Hendersons et als (2003) forskning, &r av en
design som latt kan framkalla kéanslor av igenkénnbarhet, dven da individen inte
exponerats for den forut. Mensas logotyp &r med andra ord ytterligare ett tydligt exempel
pa en framkallare av falsk kénsla av upplevd bekantskap, vilket aven i detta fall lett till
falsk rekognition.
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4.3.7.1 Design

4.3.7.1.1 Farg
Logotypen har av manga beskrivits som guldfargad och varm, och att den ger en exklusiv

kansla, medan andra tycker att den var ful och att guldigt kdndes gammaldags. Av
konsumentintervjuerna att doma ar guld en farg som &r uppdelad i tva tyckande lager.
Antingen tycker man om fargen och forknippar den med exklusivitet, eller sa gillar man
den inte alls och beskriver den som gammaldags.

4.3.7.1.2 Symbol
Symbolen beskrevs av ndgra som trakig och konsument 10 tyckte att det &r oklart vad

den star for. Konsument 12 beskrev formen som fyrkantig med rundade horn, medan
andra beskrev den som en rund jordgloben och tyckte att den forde tanken till nagot
globalt. Konsument 7 tolkade den som en “’kaxig gubbe som tror sig bara jorden pa sina
axlar”, vilket ar en intressant tolkning med tanke pa foreningen bakom logotypen. En
konsument, 8, kunde se tva portar i logotypen, och tolkade det som att logotypen hade ett
religiost bakomliggande budskap. Expert C beskrev symbolen som detaljrik, pa gransen
till for svar, och tyckte att den paminde om en manschettknapp i formen. Huruvida
symbolens utformning vécker uppmaéarksamhet och gor det enklare for foretaget att bli
ihagkommet (Aaker, 1996) &r svart att saga. Helt klart ar det dock sa att guld &r en farg
som i sig formedlar nagon form av metaforisk kansla, vilket pa gott och ont laddar
logotypen.

4.3.7.2 Branschenlighet

De flesta av de intervjuade forknippade logotypen med nagot stort, globalt organ,
antingen statligt eller Overstatligt. Manga kunde &ven dra paralleller till
hjalporganisationer. Konsument 1 forknippade logotypen med nagot mekaniskt, en
annan, konsument 12, med kontroll, som bommar, staket och vagracken. Konsument 4
kunde tanka sig att logotypen kunde vara en stampel som anvandes for att mérka dktheten
i porslin eller guld. Experternas utldtanden om bransch dverensstaimde i mangt och
mycket med konsumenternas tankar. Expert C kunde ténka sig att logotypen kunde tolkas
som om den tillhérde transportbranschen.

4.3.7.3 Vad foretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Manga trodde att foretaget bakom logotypen ville formedla att det ar en méktig, stor, rik
och global organisation. Konsument 13 och 2 trodde att foretaget bestar av en exklusiv

S7



skara manniskor. En annan, konsument 5, tyckte att logotypen formedlade nagot réttsligt,
till exempel en advokatfirma.

4.3.7.4 Diskussion och dverensstammelse

Det enda logotypen lyckats formedla i storre skala &r en kansla av exklusivitet, och att det
handlar om nagot internationellt, vilket ar i enlighet med vad vara intervjuade experter
trodde att organisationen ville férmedla. Man kan dock séga att logotypen ur ett
branschférmedlande perspektiv, &r véldigt misslyckad. Varken experter eller
konsumenter tyckte sig kunna se vilken bransch organisationen ror sig i.

4.3.8 Feministiskt Initiativ

Endast en av de intervjuade, konsument 16, kdnde igen det rétta “foretaget” bakom
logotypen. En annan intervjuperson, konsument 3, trodde sig hade sett logotypen men
kunde inte placera den rétt.

De flesta, bade konsumenterna och experterna, tyckte inte att logotypen sa nagonting, i sa
fall att det framsta syftet endast var att synas. Utropsord som Obs Titta och Stopp var
vanligt forekommande. Konsument 5 tyckte att logotypen paminde om en tysk
livsmedelsaffar, samt att den, vilket expert B ocksa tyckte, gav ett billigt intryck. Expert
C tyckte daremot att den kandes OK, att den fungerade, och var for 6vrigt den enda som
inte hade negativa associationer till logotypen.

Da konsumenterna ombads beskriva de kanslor som frammanas med logotypen, var de
vanligaste associationerna att de inte tyckte om den, att den var intetsdgande och gav ett
billigt uttryck. Konsument 8 tyckte dessutom att den var patvingade. Expert C, tyckte att
logotypen gav ett feminint intryck, samtidigt som F:et framkallade k&nslor som fiende.

4.3.8.1 Design

4.3.8.1.1 Farg
Rosa beskrevs som kvinnligt och feminin, enligtill exempelpert C och konsument 9,4,6.

Nagon, konsument 4, beskrev fargen som skrikig, medan konsument 7 tyckte att det var
en fin farg, som inte var sa skrikig trots att den &r rosa. Enligtill exempelpert A och B &r
farg- och typsnittsvalens framsta syfte att synas. Den rosa fargen forknippas av manga
som en feminin farg. Dessutom tillhdr fargen den skara av farger som sticker ut och ar

58



lite mer ovanlig i logotypsammanhang. Rosa har i vissa kretsar under ett par ar ansetts
som trendig.

4.3.8.1.2 Symbol
Symbolen beskrevs som fyrkantig, med ett stelt och tydligt F, vilket forstarks med

utropstecknet, konsument 12. Konsument 15 beskrev komplementet med utropstecknet
som att det handlar om ndgot som ska understrykas, som en standpunkt man ska ansluta
sig till. Detta kan ségas vara en bra tolkning, eftersom F! handlar om en ny politisk
standpunkt, som darfor kan tankas vara pa jakt efter sympatisorer och anhangare. Expert
C havdade att det nu & modernt nu med mer raka linjer i logotyper, vilket val
overresstaimmer med logotypens utformning. Expert B hdvdade att logotypen ar gjord
valdigt snabbt, och darfor att tankar pa tolkning av logotypen kanske inte har varit i
atanke vid utformningen. Logotypen beskrevs vidare av expert B som torftigt enkel och
intetségande.

Logotypen kénns inte speciellt naturlig med sin rosa farg och kantiga form. Den upplevs
snarare som geometrisk, vilket ar Hendersons & Cotes (1998) motpol till logotypgruppen
Naturlighet. Vidare ger logotypen ett syntetiskt intryck, med stela, vinkelrata linjer. Det
kdanns svart att placera denna logotyp i ndgon av Hendersons & Cotes (1998)
designgrupper men tack vare den enkelhet som rader i designen kan den téankas tillhdra
gruppen foér Fullandande. En enkel design kan &ven latt forvaxlas med annan enkel
design, vilket kan leda till att denna logotyp kan komma att framkalla kanslor av falsk
rekognition och bekantskap i framtiden.

Eftersom det ar en relativt ny och an sa lange oexponerad logotyp, kan det vara svart att
forutspa majligheterna for logotypen, men samtidigt ar den av en val utmarkande férg, sa
mojligheten att uppna hog grad av korrekt rekognition ar inte omdjlig, trots bristen pa
naturlighet i designen. An sa lange spelar logotypen endast pa att formedla en valdigt
stark image, vilket gor att logotypen kan kallas for en High Image logo.

4.3.8.1.3 Teckensnitt
Det forkom inte manga reflektioner kring typsnittet i logotypen. Konsument 11 tyckte att

den kursiva texten ger fart at logotypen.

4.3.8.2 Vad féretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

Konsument 12 tyckte att organisationen formedlade: Vi ar bast pa det har!”. Nagra
konsumenter menade att organisationen vill ropa ut nagot, men fragade sig vad? Enligt de
flesta av intervjuerna framgar inte budskapet med logotypen. F:et ar skrivet klart och
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tydligt men tycks inte sdga nagonting om verksamheten bakom logotypen. Konsument 6
spekulerade i att organisationen, i detta fall Feministiskt Initiativ, kanske ville att man
skulle undra vad F:et star for. De flesta, experterna saval som konsumenterna trodde att
hela budskapet gar ut pa att vilja synas.

4.3.8.3 Branschenlighet

Sportig, nyttig matprodukt och ”poweradeaktig” var konsuments 7:s tolkning géllande
branschtillhorighet. Konsument 1 kom att tanka pa en symbol for forsvarets information.
Tva konsumenter, 8 och 5, forknippade logotypen med nagot tyskt, och konsument 8
drog aven associationer till Trelleborg och rederier. Konsument 9 trodde att det kunde
vara en logotyp for en kvinnotidning eller for ett fotbollslag av tjejer. Tva av
konsumenterna lyckades under intervjuns gang, ju mer bilderna analyserades, fastsla ratt
bransch, att det handlade om en kvinnopolitisk standpunkt, konsument 15 och 13.
Experterna associerade logotypen till en nyhetskanal, tidning, fast food och porrtidning,
och man kan darmed séga att det radde vida tolkningar gallande branschtillhérighet.

4.3.8.4 Diskussion och dverensstammelse

Experterna var eniga om att tanken bakom logotypen framst ar att synas, vilket vi far
konstatera att skaparna lyckats med. Dessutom &r det sa att den rosa fargen, forutom att
sticka ut, av manga forknippades med kvinnor och feminism vilket ar helt korrekt.
Utropstecknet formedlar ett “statement” eller kraft ansag nagra, vilket dven detta ar i linje
med vad skaparna tankt enligt vara intervjuade experter.

Overensstammelsen mellan vad organisationen vill formedla och vad konsumenterna
upplevde ar alltsa relativt hog. Tyvarr for skaparna av logotypen sa menade manga av de
intervjuade att logotypen kanns billig, ofardig och intetsagande. Vi upplever ocksa att det
finns en viss skillnad i svaren beroende pa om den intervjuade ar kvinna eller man. Bada
konen tyckte manga ganger att logotypen var intetsagande, men kvinnorna uttryckte sig
mindre negativt &n mannen.

4.3.9 Studentprasterna

Ingen av de intervjuade kunde erinra sig att de hade sett logotypen. Ofta forekommande,
beskrivande ord bland konsumenterna var till exempel kristet, religiost, kors och duva.
Experterna anvande i princip samma beskrivande ord som konsumenterna.
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Kénslor som forknippas med logotypen kan ségas vara indelade i tva lager, a ena sidan
positiva associationer sdsom harmoni, lugn, konsument 12, varmt och positivt budskap,
konsument 1. A andra sidan associerar andra konsumenter till kanslor som begravning,
konsument 16, sekt, "knutby”, konsument 15, sorg, konsument 7, samt som nagot
patrangande, konsument 3.

4.3.9.1 Design

4.3.9.1.1 Farg
Ett par konsumenter, 16 och 10, uppfattade den grona fargen som lugn och fréasch.

Ryberg (1991) skriver att den grona fargen kan forknippas med balans och
miljotankande. Forfattaren skriver ocksa att gront i samhallet anvéands for att skicka ut
bejakande signaler. Bla borde ocksa ha passat bra, eftersom fargen anses inge lugn,
trygghet och trovardighet, vilket fungerar i samklang med de kyrkliga associationerna
som samtliga av de intervjuade kande for logotypen.

4.3.9.1.2 Symbol
Logotypen ar uppbyggd av en mangd symboler som forknippas med kristendomen

menade de flesta av konsumenterna. Korset, duvan, tradet, baten och vattnet ar alla
symboler som ndmns och kommenteras i olika religdésa sammanhang. Expert B menade,
precis som konsument 5 att logotypen bestar av lite for manga symboler. Logotypen kan
upplevas som rorig och kan bli svar att trycka i mindre format. Expert B tyckte att fageln
som flyger symboliserar déden och expert C tyckte inte att fageln 6ver huvudtaget passar
in med logotypens 6vriga utformning. Logotypen &r fullproppad med olika metaforer och
korset symboliserar kristendomen och duvan till exempel fred. Man har véavt in en méngd
symboler som i enlighet Aaker (1991) laddar logotypen.

Samtliga intervjuade forknippade logotypen med naturen i och med symbolerna vatten,
trad, bat och fagel. Logotypen kan dérav beskrivas som forestillande med en hdg grad
realistiska, naturtrogna symboler. Alltsammans Overensstimmer med Hendersons &
Cotes (1998) designkriterier for logotyper av karaktdren Naturlighet. Ingen av de
intervjuade kunde erinra sig ha sett logotypen forut, men samtliga kunde se att det hela
handlade om nagot kristet och kyrkligt. Detta kan ocksa tankas vara det som ar just det
tankta budskapet. Normalt besoker vél ingen Studentprasterna i Skane om man inte
kanner till eller vill veta av den kristna kyrkan, men anda kan logotypen skapa en valdigt
hdg grad av korrekt rekognition. Denna logotyp kan &ven kallas for en High-Recognition
logo.
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4.3.9.2 Branschenlighet

Logotypen uppfattades av samtliga konsumenter och experter som bunden till kyrkan.
Nagra konsumenter ansag att den &ven hade passat i rent hjalporganisatoriska
sammanhang.

4.3.9.3 Vad féretaget kan tankas vilja formedla med sin logotyp

De flesta trodde att logotypen vill formedla den kristliga laran och nagon, konsument 10,
namnde trygghet och lugn. Konsument 12 uttryckte &ven att den vill formedla tro, hopp
och karlek, vilket ju kan anses vara de symboler som den kristna kyrkan anvénder sig av.

4.3.9.4 Diskussion och dverensstammelse

Logotypen kan rent formedlingsmassigt anses vara lyckad. Organisationen bakom
logotypen far formedlat sitt tankta budskap klart och tydligt och de intervjuade, bade
konsumenterna och experterna var eniga i sina tolkningar av branschtillhdérighet.
Bakomliggande uppfattningar om kyrkans verksamhet kan tinkas ha aterspeglats i de
svar som vi fick ut fran intervjuerna. De unga intervjuade tycktes inte kunna placera
logotypen i positiva sammanhang i samma utstrackning som de aldre som mer sag till
harmonin i logotypen.
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5. Slutsatser

| det foregaende kapitlet presenterade vi de logotypsspecifika slutsatserna. | det har
avslutande kapitlet presenteras vara huvudsakliga slutsatser i ett forsok att redogéra for
vart kunskapsbidrag i enlighet med problemformuleringen. Avslutningsvis ger vi férslag
pa vidare forskning.

Med stéd av de logotyper vi anvant oss av i vart arbete har vi funnit att
Overensstammelsen mellan kreattrers tankar och konsumenters tolkningar av logotyper
varierar. Overensstimmelsen mellan vad kreatoren har tankt och hur konsumenten tolkar
logotypen kan stdmma mycket val hos vissa personer medan inte alls hos andra. Vi har
kommit fram till att kén och alder &r tva faktorer som ar avgoérande for hur vl
overensstammelsen blir mellan budskap och tolkning. Till exempel sa reagerade mannen
mer negativt pa den rosa fargen i Feministiskt Initiativs logotyp an kvinnorna. Det var
ocksa sa att de dldre respondenterna inte forknippade Sony Ericssons logotyp med teknik
i alls samma utstrackning som de yngre. Likasa var samtliga av de intervjuade som kéande
igen Ferraris logotyp man, vilket tyder pa att dven intresse ar en avgorande faktor. Hur en
logotyp tolkas ar manga ganger ocksa beroende av vilket ssmmanhang den presenteras i.
Vi tror att fler av vara tillfragade hade kant igen Ferraris logotyp om den presenterats
med en rod bakgrund eftersom varumérket ofta forknippas med fargen rod, detta trots att
fargen inte ar dominerande i logotypen.

Det kan pa forhand vara svart fér en grafisk formgivare att veta hur en logotyp kommer
att uppfattas av allmanheten. De grafiska verktygen maste nyttjas pa ett korrekt satt, men
aven om man anvander den teori och den praxis som finns inom branschen behéver inte
detta leda till det onskvarda resultatet. Exempelvis forknippade inte konsumenterna
IBM:s och Adaptos logotyper i enlighet med vad experterna trodde att foretagen vill
formedla.

Nar det galler majoriteten av vara valda logotyper hade konsumenterna svart att, genom
att endast ta hénsyn till logotypens utformning, kunna avlésa rétt branschtillhérighet.
Samtidigt finns det inget bel&dgg for att samtliga foretag kan tankas vilja kommunicera ut
detta. Ett antagande kan vara att stora och vélkanda foretag, vars produkter var och en
kanner till, sa som Sony Ericsson och Nike, i mindre utstrackning ar benagna att
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kommunicera ut dess bransch. Deras varumarken ar sa pass starka och de bakomliggande
branscherna att det anses som 6verflodigt att klargoras. Mindre foretag och organisationer
med varumarken som ar mindre eller kanske helt okdnda borde rent strategiskt vara mer
bendgna att gora sig uppmarksammade genom att anvénda sig av en logotyp som klart
och tydligt utstralar deras bransch.

Det ar ofta lattare att uttala sig om kéanda logotyper, eftersom logotyper ar nagot som
laddas med varde och som byggs upp i takt med att foretaget utvecklas. Det kan tankas att
manga logotyper, kanske sarskilt de som bara bestar av text, endast ar tankta att pa ett
tydligt satt formedla foretagets namn for att sedan laddas med varde och positiva
associationer efter hand. Genom att ladda logotypen med ett varde kan man séga att
foretaget far en andra chans att kommunicera ett budskap till konsumenten. Med lite
paverkan och tid kommer konsumenten att indirekt véava in detta budskap i sin tolkning
av logotypen. Malet ar att konsumenten pa sa vis genom logotypen utlaser ett budskap i
overensstdimmelse med vad foretaget vill formedla, men som kanske egentligen inte
enbart formedlas i logotypen utan ocksa ar en produkt av andra atgarder. Logotypen &r
bara ett verktyg av flera att anvanda sig av for att synas och profilera foretaget ifraga, ett
mycket viktigt och anvandbart verktyg maste dock tillaggas.

Det har under arbetets gang, i linje med vad som presenterats ovan, framgatt att det for
manga 4ar svart att skilja logotyp och varumarke at. Nar vi bad de tillfragade att beskriva
de k&nda foretagens logotyper, till exempel Nike’s, fick vi beskrivningar som “sportig”,
vilket dr en egenskap forknippad med varumérket och i Overensstimmelse med vad
foretaget vill formedla, men som egentligen inte gar att utlasa ur logotypen i sig. Trots att
vi uttryckligen bad de tillfragade att beskriva den specifika logotypen och inte vad de
forknippade med sjélva foretaget hade manga svart for att i sin tolkning inte fargas av vad
de visste om foretaget bakom logotypen. Framforallt foretag som syns mycket tenderar
att paverka uppfattningen och tolkningen av sin logotyp. Har marktes det tydligt vad van
Riel et al (2001) har skrivit om vad foretaget har for inverkan pa tolkningen av logotypen,
det vill sdga utomboende och inneboende egenskaper hos logotypen som fargar av sig pa
individers uppfattningar. Detta marktes framforallt da de kanda logotyperna underlattade
tolkningarna for saval konsumenterna som experterna, vilket aven gor att svaren i stor
utstrackning samvarierar. Ett foretags logotyper ar inte alltid ndgot man kanner igen pa
just foretagets produkter, utan konsumenter kanner igen foretaget tack vare dess
karakteristiska drag. FOretag har en utarbetad grafisk profil, dar det har utformat vissa
grafiska riktlinjer, utéver logotypen, som bidrar till att skapa en identitet. Det ar den
grafiska helheten som gor att konsumenter kanner igen ett foretaget.
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Det verkar som att konsumenter uppskattar logotyper som inkluderar nagon form av
symbol. Symbolerna talar ett tydligt sprak och hjalper konsumenten att associera fram
olika egenskaper forknippade med foretagets identitet. Till exempel forknippades Ferraris
hast med egenskaper sasom snabbhet och styrka, egenskaper som ocksa ar beskrivande
for produkten. Naturliga logotyper med verklighetstrogna symboler sasom Ferraris hast
och Studentprasternas bat tenderar att vara lattare att tolka och bilda sig en uppfattning
om. Dessa logotyper har aven en hogre grad av Overensstdmmelse mellan budskap och
tolkning. En logotyp som endast bestar av text uppfattas ofta som trakig och intetsagande.

Under arbetets gang har vi kunnat uppmarksamma att konsumenter verkar ha svart att pa
rak arm namna en logotyp de tycker om. Manga maste tanka efter en stund och namner
sedan en logotyp de sett i samband med en handelse i deras vardag och inte en logotyp de
egentligen finner tilltalande. Detta kan anses vara ett markligt fenomen da vi trots allt
lever i ett samhélle dar logotyper nufértiden figurerar 6verallt och i alla sammanhang.

5.1 Vidare forskning

Under var studie stétte vi pa andra narliggande omraden for logotyper, vilket kan vara av
intresse att forska vidare kring.

Vi kom att tanka pa att det hade varit intressant att genomfdra samma studie, men istallet
for att anvénda sig av existerande logotyper, kunde egna komponerade logotypen varit ett
alternativ. FoOr att detta skulle vara genomforbart skulle det emellertid krévas en djupare
studie i design och utformning. En variant av denna studie hade varit att genomfdra en
studie med logotyper som enbart & mindre kdnda, eftersom folk fargas av sina tidigare
erfarenheter. Vidare kan det vara av intresse att fordjupa sig i de bakomliggande
psykologiska processerna som sker hos konsumenter da de tolkar och uppfattar visuell
stimuli.

Man hade dven kunnat genomfdra en undersokning av konsumenters tolkningar av
logotyper, dar man i stérre utstrackning tar hénsyn till intervjupersonernas bakgrund, till
exempel social klass och utbildning.

Det forekommer aven foretag vars kunder &r just andra foretag, sa kallade Business to

Business-foretag, vars utformning och tolkning av logotyper hade kunnat vara av intresse
att understka eftersom de arbetar efter andra principer.
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BILAGA 1

Urval av konsumenter

Har nedan presenteras vart urval av konsumenter. Samtliga intervjuer &ar utférda under
vecka 20, 2005.

Man, 65 ar, pensionerad larare

Man, 40 ar, tryckare

Man, 35 ar, jurist

Man, 32 ar, lastbilschauffor

Man, 26 ar, studerande

Man, 24 ar, projektledare

Man, 22 ar, studerande och datatekniker
Man, 22 ar, studerande och sékerhetsvakt
Man, 21 ar, studerande

10. Kvinna, 54 ar, larare

11. Kvinna, 49 ar, larare

12. Kvinna, 47 ar, chef inom kommunal verksamhet
13. Kvinna, 41 ar, bibliotekarie

14. Kvinna, 34 ar, larare

15. Kvinna, 24 ar, studerande

16. Kvinna, 20 ar, vardbitrade

CoN~wWNE
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BILAGA 2

Fragor till experterna

Allmanna fragor

1.
2.
3.

Namn och titel?
Arbetsomraden?
Vilka &r era kunder?

Riktlinjer designers arbetar efter vid utformningen av logotyper

No ok

Vad ar en logotyp?

Hur viktig ar logotypen? Pa vilket sétt &r den viktig?

Vad &r viktigt att tinka pa nar man skapar en logotyp?

Vilka riktlinjer foljer man? Praktiska rad och tips inom branschen?
(design/farg/form/typsnitt/symbol)

Baseras utformningen av logotyper beroende pa vilket foretag det ar? Pa vilket
satt?

Tanker ni pa hur konsumenter ska tolka foretagets logotyp? Vad ska man tanka
pa?

Kénda och ok&nda logotyper

10.
11.
12.
13.

Vad tror ni att foretaget bakom logotypen vill férmedla?
Kan du beskriva den har logotypen med tre ord?

Hur har man gatt tillvdga nar man har utformat logotypen?
Hur tror ni att konsumenten tolkar logotypen?

Avslutande fragor

14.
15.

Gor ni nagra tester pa hur logotypen fungerar i verkligheten?
Nar sker dessa tester, under pagaende arbete eller efterat?
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BILAGA 3

Fragor till konsumenterna

Allménna fragor

1. Namn?

2. Alder?

. Sysselséttning?

4. Har du tankt pa vad logotyper anvands till?

5. Nar sag du en logotyp senast? Hur kommer det sig att du lade marke till just den? Hur
sag den ut?

w

Kénda logotyper

6. Ké&nner du igen den hér logotypen?

7. Kan du beskriva den hér logotypen med tre ord?

8. Vad framkallar den h&r logotypen for kanslor hos dig?

9. Vad foérmedlar den har logotypen ur ett designperspektiv? (form/farg/typsnitt/symbol)

10. Om det har market inte hade varit kant, hade du kunna identifiera det med ratt
bransch/ produkt?

11. Vad tror du att foretaget bakom logotypen vill formedla/forknippas med?

Mellanfragor

12. Kan du namna nagon bra utformad logotyp du tycker om? Varfor ar den bra?
13. Kan du ndmna nagon daligt utformad logotyp? Varfor ar den dalig?

Okéanda logotyper

14. Kanner du igen den har logotypen?

15. Kan du beskriva den hér logotypen med tre ord?

16. Vad framkallar den har logotypen for kénslor hos dig?

17. Vad formedlar den hér logotypen ur ett designperspektiv? (form/ farg/typsnitt/symbol)
18. Kan du koppla denna logotyp till ratt bransch/produkt?

19. Vad tror du att foretaget bakom logotypen vill formedla/forknippas med?

Avslutande fragor
20. Har sjalva logotypen nagon betydelse for vad du koper?

21. Fyller logotypen nagon funktion for dig? Pa vilket sétt?
22. Vad &r viktigt att tinka pa nar man skapar en logotyp?
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