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Abstrakt

Framgangsrik foretagsverksamhet kannetecknas manga ganger av en god planlagd visuell
identitet. FOr att verkstélla malen bor bade typografi och farger inverka i processen.
Betydelsen for dessa faktorer har okat i takt med allt hardare konkurrens, till foljd av 6kat
foretagande. Den visuella identitetens syfte ar att kommunicera med foretagets potentiella
malgrupp, samt att uttrycka det budskap som skall féormedlas. Faktum &r att typografi och
farger har storre inflytande an man tidigare insett, vilket resulterat i att det inte lagts
tillrackligt med energi och tid pa det. | sjalva verket paverkar de inte enbart vad 6gat skadar,

utan &ven det undermedvetna och sinnesstamning.

Syftet med examensarbetet ar redogora for lasaren fargers och typografins betydelse vid
skapande av den visuella identiteten. Arbetets teoretiska referensram innefattar vagledning

for potentiella foretagare.

Den teoretiska delen belyser fargers och typsnittens roll i féretagets identitet, samt
processen och verktygen for att utveckla ett féretags visuella identitet. Som stéd till den
tilampade teorin presenteras en kvalitativ intervju med féretagaren Sonja Finholm, samt en

kvantitativ enkatundersokning av konsumentens perspektiv pa val och design.

Resultaten av bade den kvalitativa och kvantitativa undersokningen bekraftar den
tilampade teorin. Undersdkningarna erhdll véasentliga svar och resulterade i hoégt
deltagande och intresse fran respondenterna. Det teoretiska resonemanget understdds och

kompletteras till de tillampade kvalitativa och kvantitativa undersékningarna.
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Tiivistelma
Menestyksellista liiketoimintaa kuvastaa usein hyvin suunniteltu visuaalinen ilme.

Tavoitteiden saavuttamiseksi seka typografian ettd varien tulee vaikuttaa prosessiin.
Naiden tekijoiden merkitys on lisdantynyt Kilpailun mydta lisdantyneen yrittajyyden
seurauksena. Visuaalisen identiteetin tarkoituksena on kommunikoida yrityksen
mahdollisen kohderyhméan kanssa ja ilmaista vélitettava viesti. Itse asiassa typografialla ja
vareillda on enemman vaikutusta kuin aiemmin on ymmarretty, joten siihen ei kayteta
tarpeeksi aikaa. Itse asiassa ne eivat vaikuta vain siihen, mitd silma nékee, vaan myos

alitajuntaan ja mielialaan.

Opinnaytetydn tarkoituksena on kertoa lukijalle vérien ja typografian merkitysta visuaalisen
identiteetin luomisessa. Teoksen teoreettinen viitekehys siséltaa opastusta potentiaalisille

yrittajille.

Teoreettisessa osassa korostetaan varien ja fonttien roolia yrityksen identiteetissa seka
prosessia ja tydkaluja yrityksen visuaalisen identiteetin kehittdmiseen. Sovellettavan teorian
tueksi esitetaan laadullinen haastattelu yrittdja Sonja Finholmin kanssa seka kvantitatiivinen

kysely kuluttajan ndkékulmasta valinnan ja muotoilun suhteen.

Seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutkimusmenetelmien tulokset vahvistavat
hyddynnettyd teoriaa. Kyseiset tutkimusmenetelmat kerasivat oleellisia vastauksia, seka
johtivat vastaajissa korkeaan osallistumisaktiivisuuteen. Teoreettinen paattely saa tukea ja

taydennetaan tutkimuksiin, joita toteutettiin seka kvalitatiivisesti ettd kvantitatiivisesti.

Kieli: Ruotsi
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Abstract

Successful business operations are often characterized by a well-planned visual identity. In
order to achieve the goals, both typography and colors should influence the process. The
importance of these factors has increased in line with increasingly fierce competition, as a
result of increased entrepreneurship. The purpose of the visual identity is to communicate
with the company's potential target group, and to express the message to be conveyed. In
fact, typography and colors have more influence than previously realized, resulting in not
enough energy and time being put into it. In fact, they affect not only what the eye sees, but

also the subconscious and mood.

The purpose of the thesis was to explain to the reader the importance of colors and
typography in creating the visual identity. The work's theoretical frame of reference included

guidance for potential entrepreneurs.

The theoretical part highlighted the role of colors and fonts in the company's identity, as well
as the process and tools for developing a company's visual identity. As support for the
applied theory, a qualitative interview with entrepreneur Sonja Finholm was presented, as

well as a quantitative survey of the consumer's perspective on choice and design.

The results of both the qualitative and quantitative research confirmed the applied theory.
The surveys received substantial responses and resulted in high participation and interest
from respondents. The theoretical reasoning was supported and supplemented by the

applied qualitative and quantitative surveys.
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1 Inledning

Resultatet for ett framgangsrikt foretag grundar sig i en strukturerad process for den visuella
identiteten. Det betyder att allt fler foretag anlitar professionella och erfarna grafiker for att
utforma den visuella identiteten, vilket resulterat i hardare konkurrens for mikroféretag att
etablera sig pa marknaden. Visuell identitet anses vara karnan for utformningen av
foretagsprocessen, eftersom den reflekterar varumarket och lagger grunden till varfor kunder
lagger det pa minnet. Typografi och farger har stor paverkan i alla delar av den visuella
identiteten, som t.ex. foretagets marknadsforing, logotyp, webbplats och dylikt. Dessa
komponenter skapar varumarkets unika intryck pa kunder, beroende pa nivan av genomford
process. Den visuella identiteten bor dven aterspegla det budskap foretaget vill formedla.
Numera finns det manga metoder som kan vara till nytta, nagra av dem kommer att bematas
i arbetet. (Lindberg, 2019)

Detta examensarbete behandlar teorin om farger och typografi som sedan kompletteras med
en kvantitativ och kvalitativ undersokning. Slutligen kommer de att sammastéllas och
analyseras i examensarbetets avslutning. Anledningen till valet av att undersoka detta amne
beror pa mitt stora intresse for grafisk design och processen for nya foretagsverksamheter.
Det grundar sig dven pa tidigare erfarenheter i amnet, vilket borjade for ett flertal ar sedan.
Forhoppningen &r att detta arbete ska kunna fungera som en guide for nystartade foretag och
fa upp 6gonen hos blivande entreprencrer for den visuella identitetens betydelse. Visuell

identitet ar ett mangfacetterat begrepp och dven subjektivt, vilket gor &mnet utmanande.

1.1 Forskningsfragor

Examensarbetet kommer att svara pa nedanstaende fragor:

= Hur stort inflytande typografin och farger har pa den visuella identiteten?
= Pavilka olika satt ser konsumenter, foretagare och professionella grafiker pa den

visuella identiteten?

Forsta fragan bemoter huvudsyftet med arbetet, namligen det teoretiska innehallet. Andra
fragan kommer att fokusera pa arbetets empiri och teori, i syfte att koppla dem genom en

kvantitativ och kvalitativ  metod, i form av en enkdatundersokning och intervju.
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Undersokningarnas utgangspunkt ar att behandla arbetets empiri och teori, for att sedan
komplettera helheten. Forskningsfragorna har utformats utgaende fran dmnet och de resultat

som efterstravas.

1.2 Syfte

Examensarbetet ska utvecklas till en anvéndbar guide genom insamling av vérdefull
information och undersokning om farger och typografins inflytande pa visuella identiteten.
Tanken ar att arbetet skall hjélpa nyblivna foretagare att fa en uppfattning om betydelsen av
farger och typsnitt. Undersokningarna skall pavisa teorins palitlighet samt relevans. Det kan
hjalpa foretag att astadkomma hogre kvalitet och inblick i véasentliga faktorer som kan 6ka

mojligheten till framgang.

Malet &r att studera typografins och fargers inflytande pa den visuella identiteten. Arbetet
undersoker aven betydelsen samt hur de skapar fullstdndighet for foretagets varumaérke. Det
kommer att ta upp skillnaden mellan fysiska och digitala texter, samt vad som definierar
olika typsnitt. Fargen paverkar inte enbart vad Ogat skadar, utan &dven manniskans
undermedvetna och sinnesstamning. Fargers och typsnittens effektivitet pa visuell identitet

ar varierande mellan branscher, vilket enk&tundersokningen ger en inblick i.

1.3 Problemformulering

Férger och typografi &r en sjalvklarhet for foretagets identitet. FOr att skapa en stark visuell
kommunikation med kunden bor foretaget utforma professionella kommunikationskanaler.
Pa marknaden finns det ett flertal liknande foretagsverksamheter och darmed bor den
visuella identiteten sticka ut fran konkurrenternas. Annars kan det leda till att foretaget inte

far en chans att visa framfotterna.

Problem uppstar om foretaget inte har grunden for uppbyggnad av en visuell identitet och
insikt i hur stor betydelse den har for foretagets kommunikation med malgruppen. Farger
och typografi & huvudkomponenterna for den visuella identitetens helhet, vilket bor
undersokas fore man faststaller den. Farger och typsnitt ar inte enbart vad 6gat skadar utan
de paverkar dven manniskans undermedvetna. Det kan manga ganger vara forklaringen till

vad som paverkar kundens kopbeslut, vilket ar féretagets huvudsakliga mal.



1.4 Avgransningar

Arbetets empiriska undersokningar ska analysera djupgaende relevant fakta fran
fragestallningar om den visuella identiteten. Stérsta fokus &r att behandla fargens och
typografins inflytande pa den visuella identiteten. Arbetet kommer att innehalla fordjupning
fran samtliga perspektiv; konsumenter, grafiker och foretagare. Teorin ska samspela och

reflekteras i undersdékningarna.

Examensarbetet ska avgransa fran att fokusera pa ovriga delar som tillhor visuella
identiteten, ndmligen; layouts, logotyper, sociala kanaler, bilder, ménster och ikoner. Arbetet
kommer inte att behandla den visuella identiteten i vidare beméarkelse. Det innefattar saledes

inte ekonomiska- samt forsaljningsanalyser.

2 Visuell identitet

En visuell identitet &r en tolkning av foretagets personlighet. Stark identitet skapar effektiv
kommunikation med kundgruppen, vilket later foretaget formedla vision samt varden till
kunden. Genom en stark identitet skapas ett unikt perspektiv och trygghet om varumarket
till kunden. Som en féljd 6kar framgangen och kannedomen om foretaget. Detta leder likasa

till att foretaget sarskiljer sig avsevart fran konkurrenter. (Generaxion.se, 2020)

Den visuella identiteten ersatter det fysiska métet med kunden genom bland annat annonser,
skyltar, hemsidor, forpackningar, sociala mediers interaktion och mycket annat. Det ar
viktigt att gora djup bakgrundsundersékning och analys innan det ar dags att lagga energi
och tid pa kreativitet och design. Nyckeln &r att hitta och skapa broar for att knyta de olika
delarna till ett lyckat resultat. Det ar viktigt att alla avdelningar i foretaget anknyter till den
visuella identiteten for att allt ska synkronisera. Modernisering av gamla och bristfélliga
delar i foretags visuell identitet skapar mojlighet att 6ka vinstmarginalen med upp till femton
procent, samt expandera malgruppen. Exempelvis pa bristfalliga delar kan vara otydliga

logotyper eller komplicerade webbplatser. (Bergstrom, 2015, ss. 224 - 225)

Malet med den visuella identiteten bor vara att skapa forandring samt paverkan pa den
onskade malgruppen. | manga fall uppnas inte detta. Den kan t.ex. uppfattas som stotande
och opassande, vilket kan forstora mera &n vad den gor nytta. Visuell identitet handlar inte
enbart om bildkommunikation, utan dven ett flertal andra komponenter. Syftet &r att

budskapet ska na fram till mottagaren, vilket bor vara foretagets potentiella malgrupp.
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Bildkommunikation &r endast en liten del av hela den visuella identiteten, men den har

fortfarande en stor betydelse. (Bergstrom, 2017, s. 36)

Den visuella identitetens motesplats ar de medier dar foretaget férmedlar sin information
och budskap. Dar lockelsen ska framkallas hos kunden som far inblick i foretaget tjanster
eller produkter. I dagens lage har sociala medier astadkommit en effektiv och betydelsefull
plattform for foretagare att utnyttja. Samtidigt ar de flesta av dem ocksa prisvarda och ger
goda forutsattning for varumarkets igenkanning. Motesplatsen ar en av de viktigaste delarna
i visuella identiteten och manga foretag anlitar grafiker eller marknadsfarare for att se till att

processen skots professionellt. (Bergstrom, 2017, s. 37)

Ordet visuell identitet séger sig sjéalvt, d.v.s. foretagets identitet i den grafiska profilen och
visuella marknadsforingen. Av detta skél har den visuella identiteten en stor betydelse for
foretagets helhet. Den skapar kvalifikationer for att bli framgangsrikt, Ionsamt och igenkant.
En stark visuell identitet utrycker k&nslor och vérderingar i samband med vision och nytta.
Det grundlaggande malet ar att inkludera malgruppen och fa den att enkelt forsta foretagets
affarsidé och budskap. En dalig visuell identitet kan leda malgruppen till missforstand,
medan en effektiv visuell identitet 6ppnar dorrar mellan manniskor. Resultatet av en bra

visuell identitet Okar forsaljningen samt fortroendet for varumarket. (Aoki, u.d.)

3 Typografi

Ordet typografi harstammar fran grekiskans ’‘skriva’ vilket ar ett sammansatt ord av typ och
beskrivning. Typografi &r en del i kommunikationsprocessen som anvands i presentationen
av foretagets visuella identitet. Begreppet typografi betraktas ur ett grafiskt perspektiv och
anvéands i bland annat fOretagets sociala kanaler, foérpackningar, hemsidor och logotyp.
Typografins syfte ar att locka lasarens uppmarksamhet, genom att vara lattlast, fin och
behaglig att lasa. Typografin kan bade befinna sig i fysiska och digitala texter. Detta gor att
undersokning av typsnittet bor utféras. Typografi handlar inte enbart om typsnitt, utan tillika
farg, dekor och bilder i text. Typografi &r ett samlingsord for typsnitt, teckenstorlek, format,
radlangd och radavstand. En god typografi har tydlig formedling av information och vécker

avsevéart mycket uppmarksamhet. (Nationalcyklopedin, u.d.)



3.1 Typografins historia

Typografin har anvants lange och utvecklats radikalt sedan medeltida handskrifter. Tack
vare bibehallna forntida kvarlevor, kan man analysera skillnader och likheter med dagens
typografi. Typografin har anvéants som uttrycksmedel sedan 1500-talet i satsbild, samt under
futurismen och dadaismen pa 1900-talet i form av poesi. Pa 1500 — 1600-talet efterstravade
forfattare och konstnérer en mork och dyster text, medan det under 1700-talet var populérare
att uttrycka lycka och ljusa tider. Under sent 1900-tal borjade typografins inflytande 6ka och
till dagens lage har den stor betydelse. Medvetenhet om skillnad mellan retorisk och estetisk

anvandning har paverkat effektiviteten. (Nationalcyklopedin, u.d.)

Exempel pa figurdikt ar denna bukett av bréllopsblommor som dikterats och tryckts av
Abraham Haberegger. Dikten ar illustrerad ar 1696, ett artal nar trenden skulle vara mork
och dyster. Pa 1600-talet handlade korta poetiska dikter framfor allt om dodsfall eller
hyllningar av bréllop. Syftet med figurdikt &r att texten ska forma sig efter innehallets

typografi. (Burman, 2007)

-,
0‘ e " ber,
. KO “4,
B0 48 ity e'."'x?.n Tuge tioh mond” mily De lirgent’ Eiimor ol o ;‘
I 5] 0y ol fadt mlnge A e omnatien Ty 0 aqd W
B 8 S T SR R R R e
.',,nu.;.‘-, T 0% md con Hand oufattar: Dea det ketradta will ban glivicsadl i ...,.1.:‘;_':‘}1;&:..
. it ot mi Ried/ 3 o WEes
Sl S s At Bt s 1

Figur 1 Figurdikt fran 1696
3.2 Synlig och osynlig typografi

Meningen med begreppen synlig och osynlig typografi &r att identifiera vad som ska visas
och vad syftet bakom texten &r. VVarje bokstav har egna personligheter, vilka kan 6verdrivas
genom att forefalla som bland annat grova, smaklosa, utmanande, eleganta och ansprakslosa.

Exempelvis modeforetaget Coco Chanel anvander sig av ett spegelvant C for att forstarka
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sitt varumérke genom en speciell karaktar. Detta anses vara synlig typografi eftersom
foretaget vill skapa uppmarksamhet och igenkannande av varumaérket. (Bergstrom, 2017, s.
125)

Synlig typografi &r den del av kommunikationen med visuella karaktaristiska drag, dar texten
far ett syfte. Det betyder att typografin ar synlig, dynamisk och kansloladdad. Den ar for det
mesta dekorativ i samband med budskapet. Fokus &r i bilder och uttryck samt att vécka en
speciell upplevelse. En synlig typografi kan vara en plansch eller tidningsannons. (Stierna,
2022) Exempelvis Kalles Kaviar anvander sig av synlig typografi eftersom att bilden &r i

fokus och innehaller endast fatal ord som ska signalera ett budskap till konsumenten.

Motsatsen till synlig typografi ar osynlig typografi. Den osynliga typografin syftar till att
oka lasbarheten i en text. Det viktigaste ar att framkalla innehéllet utan att texten ska
distrahera. (Bergstrom, 2017, s. 125) Osynlig typografi har en kommunikativ funktion, vilket
betyder att den ar anonym och inte uppmirksammas av konsumenten. Andamalet &r att
aterge ett budskap. Osynlig typografi anvands i bland annat; bocker, redovisningar och
skotselforeskrifter. Utifran informationen lampar sig synlig typografi béttre i visuell
kommunikation, medan man jobbar mera med osynlig typografi i litteréra texter. Detta
betyder att synlig typografi bor vara foretagets huvudsakliga fokus. (Stierna, 2022)

Old classic
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in new design

Figur 2 — Annons av Kalles kaviar



3.3 Typsnitt

Typsnitt ar en grafisk term for samling av alfabetets siffror, bokstaver och andra tecken som
anhaller en formgivning. Det finns flera grundformer i typsnitt; gemen, versaler, rak och
kursiv. Delvis olika bredder, vidder och andring pa storlekar och grader. Typsnitt i nutid lage
kallas teckensnitt eller font och anv&nds mestadels vid datorer och program. Det ar inte alltid
lampligt att experimentera med ovanliga och lekfulla typsnitt. Detta géller t.ex. barnbdcker,

dar syftet &r att framja lasningen for lasaren. (Gable, 2020)

For att komma at typsnitt, finns det i nastintill alla program man behover for att kunna
utveckla en affarsverksamhet och visuell identitet. Typsnitt gar att ladda ner gratis och kopa
fran ett flertal webbplatser. Dock &r det viktigt att vara kallkritisk och inte ladda ner fran
vilken hemsida som helst. Beroende pa risker for nedladdning av virus eller portal som ger
mojlighet till hackare att stjala information och forstora dator och innehall. (Sejdeborn,
2022)

3.3.1 Typsnittskategorier

Det finns tva olika typsnittsgrupper; seriffer och sans-seriffer, de kallas dven antikva och
linjarer. Det som skiljer dem at ar framst dess utseende pa bokstivernas *fotter’, vilket
innebér typsnittets seriff. ”sans” betyder “utan” pé franska. Det betyder att sans-serifferna
inte innehaller seriffer. Sans-seriffernas grupp bestar av; Arial, Helvetica, Verdana.

Seriffernas grupp bestar av Times, Garamond och Cambria. (Wikman, 2021).

Serifferna bildar tydliga rader genom att skapa en distinkt évre- och underkant, samt dess
markanta radlangd och radavstand. Detta har en stor betydelse for hur lattlast texten
uppfattas. Sans-serifferna bidrar till att ge bokstaverna en viss tydlighet genom att vara
simpla och dekorativa. Forskning visar att lasaren tar till sej flera bokstaver pa samma gang,
vilket sans-serifferna effektiviserar. Sans-serifferna lampar sig béattre for l&sare som
anvander sig av en skarm. De lampar sig battre i fysisk marknadsforing, exempelvis pa stora
reklamplanscher. Serifferna passar battre for langre texter som i synnerhet riktar sig till &ldre
personer. | helhet vinner serifferna eftersom de anvands och fungerar bést i stora drag.
Déremot behover inte foretag vélja mellan dessa typsnittsgrupper, utan kan anvénda sig av
bada. Dock bor foretag efterstrava att halla sig till enstaka typsnitt, for att halla sig inom
ramen for foretagets visuella identitet. Det ar viktigt att foretaget formedlar ett forstaeligt
budskap och begriplig information till malgruppen. (Pertoft, u.d.)



SERIF SANS SERIF

Figur 3 - Skillnad pa serif och sans-serif

3.3.2 Effektiva och ineffektiva typsnitt

Att vélja ratta typsnitt eller begreppet typografera ar inte enkelt. Det krévs planering och
anstrangning for att uppna det bésta typsnittet i enlighet med foretagets identitet. Typsnittet
ska ld&mpa sig och ha en logisk funktion. De flesta formgivare véljer ut ett antal typsnitt som
sedan granskas samt provas fore fattat beslut. Typsnittet bor ha formagan att anvéndas i flera

sammanhang och kunna skrivas som raka, kursiva och feta. (Bergstrom, 2017, s. 132)

Vid val av typsnitt bor man vélja mellan olika karaktaristiska drag som ska ga i linje med

foretagets budskap och identitet. (Expowera, 2022)

De fyra olika karaktéristiska drag kan vara:

= Storleksforhallanden mellan typsnittets olika delar
= Starka, mjuka, runda eller vassa former
= Kontrast pa linjer i jamfarelse med tjocka eller tunna

= Hur inbundet eller framkomligt typsnittet ar

Om man misslyckas med valet av typsnitt kan den estetiska kvaliteten sankas och inte uppna
sin fulla funktionalitet for foretagets vision. Det kan ocksa ge en negativ uppfattning som

inte reflekterar foretagets personlighet.

Vid val av typsnitt bor foretag undersoka typsnittets lasbarhet. Typsnittet kommer inte enbart
att befinna sig i logotypen utan &ven i foretagets marknadsféringsmaterial, samt broschyrer
och webbplatser. Saledes ar det viktigt att valja ett typsnitt som ar forstaeligt. De flesta lasare
fokuserar inte bara pa sjalva typsnittet utan dven pa helheten och rytmen. Ett daligt typsnitt

kan jamforas med en dalig handstil, vilket kort sagt minskar intresset for lasaren att fullfolja
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lasandet. Det kan dartill skapa missforstand, vilket leder till att foretagets budskap inte nar
fram. Designen har en stor betydelse for lasbarheten, det vill sdga val av sidstorlek,
teckenstorlek och radlangd. (Felici, 2003, s. 51)

3.4 Font

Font &r inte densamma som typsnitt. Det &r en uppsattning av en stil éver det valda typsnittet.
Stil kan definieras som en bestdmd grad och modifikation av ett typsnitt. Font &r i huvudsak
filen teckensnittet forvaras i. Varje tecken har en personlig digitaliserad kod, en s.k.
teckentabell. (Toérnqvist, 2019)

Teckensnitt ar nagot du kan utvérdera och justera nar arbetet ar framstallt, motsvarande till
en font som krdver arbete under arbetsprocessen. | dagens lage har operativsystem och
program skapat en mojlighet for foretagare att enklare konstruera och modifiera dem. Dock

ar processen fortfarande hektisk och kravande. (Felici, 2003, ss. 107-108)

I nuldget anstdller foretag professionella grafiker for att skapa fonter for den visuella
identiteten. Samtidigt som flertalet nyblivna foretag maste gora detta kostnadseffektivt, har
det skapats program for att underlatta detta. Ett av det kdndaste programmet &r Adobe
Illustrator. Adobe Illustrator &r ett varldsledande verktyg och program inom grafisk design,
for att skapa logotyper, typografi, ikoner, ritningar och illustrationer. Verktyget kan
anvéndas till ungefar allt ett foretag kan tdnkas behdva for deras visuella profil och identitet.
(Wood, 2022)

4 Farg

Farg beskrivs som ljus nar det traffar 6gats nathinna. Fargen som registreras beror pa
vaglangden och méngden ljus. Det innebar alltsa hur mycket ljus ett féremal absorberar, som
i sin tur avgor vilken farg som bildas. Féarger overlamnar information for att hjalpa
ménniskan att orientera sig i vérlden, t.ex. genom att identifiera dtbar mat och skyltar.
(Koblanck, 2003, s. 213)

Farg ar for dvrigt en upplevelse. Det betyder att manniskan far en viss kansla i kroppen nar
den ser en viss farg. Det kallas for fargperceptionen, vilket bland annat kan vara, svart, gratt,

rétt och blatt. Manniskan upplever solljus som vitt eller genomskinligt, vilket egentligen &r
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en blandning av flera farger. Om man skulle fraga vem som helst skulle de saga att det finns
manga farger, men egentligen finns det endast tre stycken; rod, gron och bla. | sjalva verket
ar det nar dessa tre farger blandas som vi har mojlighet att se fler farger. Om ljuset tillats att
dela pa sig vid anvandning av ett prisma kan vi se regnbagens farger, det vill séga; violett,
indigo, bla, gron, gult, orange och rod. Anledningen att manniskan kan se dessa farger beror

pa att farger tranger ut fran olika vinklar. (Anders Hult, u.d.)

4.1 Fargens historia

Farg har forekommit i decennier. Forsta fargen som registrerats ar grottmalningar fran 15
000 ar tillbaka. Fargerna bestod av jordpigment, krossade bar, djurblod, dggvita och véxtsav.
Bindemedel for dessa farger kan inte identifieras, ddremot var de vattenlésliga. Det var forst
under 1800-talet som bindemedel for farger uppfanns, vilket var cellulosanitrat. Det &r ett
medel som ocksa anvands som billack. Forst under 1900-talet uppfanns polymerer baserad
pa akryl, vilket till idag ar det viktigaste bindemedel for farg. | slutet av 1940-talet
framstalldes latexbindemedel och under borjan av 1950-talet pulverbindemedel. (Eriksson,
u.d.)

4.2 Funktionell- och icke funktionell farg

Farger ar uppdelade mellan tva grupper; funktionella- och icke funktionella farger.
Funktionell farg starker och bygger produktens fysiska och kommunikativa funktioner. |
visuell kommunikation fungerar funktionell farg genom att den; attraherar, skapar stamning,
informerar och strukturerar. Jamfort med icke-funktionell som endast forfér genom ett
kosmetiskt tillagg. (Koblanck, 2003)

En funktionell farg attraherar och fangar blickar genom att vara avvikande och stark.
Resultatet blir att askadaren uppfattar fargen och intresse fangas. Darmed tar fargen fram
och forstarker stimningen pa manga satt, bade i verkligheten och pa webbplatser. Forforiska
bilder med klarbld himmel, turkosblatt hav och brunbranda ansikten i resekataloger far
méanniskan att sakna Medelhavets strander. Fargerna gor att det skapas en stdmning som
lockar foretagets kunder till att i basta fall boka en resa med resebyrdn som marknadsfort
detta. Farger kan informera en hel del, utan att man behdver skriva ut en text om saken.
Exempelvis ljusblda graddfilsetiketter signalerar om lag fetthalt medan rod farg pa

mjolktetrorna signalerar om hogre fetthalt. Fargen kan dessutom hjélpa till att strukturera
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genom fargkodning och organisering av olika delar av bland annat avsnitt, avdelningar och
tidskrifter. Férgen hjalper personer att hitta rétt, vilket gor att den skapar en effektiv funktion
i samhdllet. (Koblanck, 2003, ss. 216-217)

4.3 Val av farg

Val av farg &r ett viktigt element for foretagets visuella identitet, den reflekterar och
presenterar foretagets personlighet och igenkénning. | detta sammanhang ar fargcirkeln och
datorns fargpalett ett effektivt verktyg for det andamalet. Av detta skal bor foretaget
forestalla sig kundens upplevelse och forstd grunderna i de funktionella fargerna. Det
paverkar vilken kansla som aktiveras nar kunden ser fargen och markerar skillnaden

gentemot konkurrenterna pa marknaden. (Bergstrom, 2009, s. 219)

4.3.1 Fargcirkel

Férgens syfte ar att attrahera uppmarksamhet och fungera som igenkanning av varumaérket.
Alla manniskor forknippar farger pa olika satt och med olika saker, vilket grafikern eller
foretagaren bor veta innan selektion av farg. Uppfattningen av farg beror i sin tur pa diverse
kulturer och religioner. Som sagt forknippas fargen med manniskans uppfattning och darmed
kan fargcirkeln underlatta processen. Fargcirkeln ar ett verktyg for att beskriva farg, vilket
innefattar bland annat primara och sekundara farger, fargtemperatur och fargkombinationer.
Syftet &r att hitta mojliga sétt for att utforma varumarkets ideala farger och fargnyanser. |
fargcirkeln finns varken svart eller vit, vilket beror pa att de egentligen inte ar farger. De har
dessutom ingen paverkan i foretagets visuella utformning. Fargcirkeln askadliggor dartill de
farger som ar varma och kalla. Réd, orange och gul som upplevs varma medan bla, grén och
lila upplevs som kalla. (Wikberg-Nilsson, 2015, s. 190)
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P = priméarfarg
S =sekundarfarg

T =tertidrfarg

Figur 4 - Fargcirkeln
4.3.2 Fargblandningar

Som tidigare namnts finns det endast tre farger, s.k. primarfarger. Detta leder till att nar tva
primérfarger blandas bildas en sekundarfarg. Darefter foljer definitionen tertiarfarg nar tre
priméarfarger blandas. Detta kallas dven for fargblandningar, vilket &r ett system som géller
for datorer och TV-apparater. De flesta farger som syns i en tryckt bild ar tertiarfarger.
(Koblanck, 2003, s. 213)

Primarfarger innehaller fargerna; gul, rod och bla. Sekundarfargerna bestar av lila, orange
och gron. Tertiarfargerna ar saledes évriga farger daremellan. Fargcirkeln kan med dessa
tolv farger skapa ett fargschema, med obegransat antal fargkombinationer. | sin tur kan de

signalera olika kanslor till mé&nniskans sinnestéllning. (Tanskanen, 2020)

4.3.3 Fargsammanstéllningar

For det mesta vill foretag vélja flera farger. Av detta skal bor undersokning ske om vilka
farger som lampar sig tillsammans. Det finns fyra kategorier for fargsammanstéliningar;
viskande-, talande-, skrikande- och komplementféarger. Viskande farger ar en kombination
av farger som skapar en harmonisk stdmning och har samma ton. Talande farger skapar
daremot en kontrast gentemot varandra. Ett bra exempel ar bla och rod, vilket ger ett livligt
intryck och darmed sdger man att de talar till varandra. Foljaktligen finns det skrikande
farger som skapar en kontrast gentemot varandra och dessa farger ropar till varandra.

Exempelvis & r6d och gron en skrikande kombination. Slutligen finns det
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komplementfarger, vilket ar farger som skapar ett fint forhallande till varandra, samtidigt

som de ar olika varandra. Bla och orange ar komplementfarger. (Bergstrom, 2009, s. 220)

4.3.4 NCS- fargsystem

Definitionen NCS star for Natural Color System och har en stor paverkan pa foretagets
grafiska profil. NCS-fargsystemet &r konstruerat efter manniskans formaga att urskilja
fargens utseende och nyanser. Systemet baserar sig pa sex elementarfarger; Vit (W), Svart
(S), Gul (Y), Rad (R), Bla (B) och Gron (G). Fargerna kan delas in i kategorierna; kulorta-
och icke kuldrta farger och de kallas for kul6rton. Gul, rod, bla och gron hor till de kulorta,
medan vit och svart &r icke kulorta. De kultrta fargerna ar arrangerade i fargcirkeln och
kallas kvadranter. Det ar ett matinstrument for att valja fargkombinationer. Féarger i samma
kvadrant tillhor liknande ton. (Felici, 2003, ss. 191-192)

4.3.5 RGB- farger

RGB- farger ar forkortning for de tre olika farger; rod, gron och bla. Det ar fargsystemets
grundfarger for s.k. additiv fargblandning. Som tidigare namnts ar det enbart dessa farger
manniskan i sjélva verket kan uppfatta. Dock kan dessa farger blandas och darfor anser
méanniskan sig kunna se flera farger. Definitionen RGB, eller additiv fargblandning, &r i sin
helhet utformad for datorer, i uppgift att ta fram farginformation. | en dator existerar 24 bitar
av farginformation, vilket kan framkalla 256 nyanser per tre farger. Av detta skél kan RGB-
systemet ta fram sammanlagt 16,8 miljoner fargkombinationer. Foljaktligen anvénds
fargmodellen CMYK for att trycka fargen svart pa papper. Detta verktyg skapar en mojlighet
for foretag att ta fram en unik fargskala for visuella identitet, vilket urskiljer sig fran
konkurrenter. (Andersen, 2020)
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Gul Primirfarger

Sekundarfarger

Figur 5 — Additiv fargblandning
4.4 Fargpsykologi

Férg kopplas indirekt till kanslor och ar i sin tur en vésentlig del av den visuella identiteten.
Antingen véljer anstallda grafiker eller foretagets ledning ut den farg som ska lampa sig med
alla element sasom logotyp, visitkort och webbplats. Den vanligaste foretagsfargen ar bla,
vilket forknippas med stolthet och karaktér. Fargen rod anses attrahera mest uppmarksamhet

och darfor anses vara den nast vanligaste. (Bergstrém, 2009, s. 228)

Fargpsykologi fokuserar pa fargens egenskaper och paverkan. Forskning har kommit fram
till att farger kan paverka konsumenten upp till 85 % av ett kopbeslut. Att utforma en
drivkraft och igenkénning for foretagets varumarke kan okas med 80 %. Annonsens
paverkan 6kar med 42 % om den innehaller farg. Fargens funktion beskrivs som ett ordlost
sprak som véacker kanslor och sinnesstamningar. Forskning pavisar ocksa att manniskans
undermedvetna gor en bedémning pa 90 sekunder, pa basis av fargval. Formaga att uppfatta
farg kan ocksa vara genetiskt betingat. Undersokningar visar att kvinnor har hogre férmaga
att skilja pa kulorer. Alla farger har en speciell paverkan, bade negativt och positivt for
manniskan. Tonen och nyansen ar viktig. Till exempel kan en stark bla farg signalera ett helt
annorlunda budskap &n en ljusbla farg. Ratt fargval har med andra ord stor betydelse i
foretagets marknadsforing och paverkar vad konsumenten far for uppfattning. Kulturella och

religiosa iakttagelser ar ocksa viktigt att lagga pa minnet. (Rasmusson, u.d.)
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Termen for denna forskning ar fargpsykologi och ar vasentlig for att finna den ratta fargen
for foretagets visuella profil. Fargpsykologins syfte ar att undersoka inverkan pa beteenden
och beslutsférmaga. Att se hur kunden uppfattar varumarken och hitta samband genom ett
genomtankt fargval. En stor utmaning i fargval ar att franse sina egna preferenser och forsta

fargpsykologins roll for att ytterligare 6ka forséljning och intresse. (Wilkens, 2019)

441 Rod

R&d ar de facto den forsta fargen som barn ser. Fargen signalerar kraftfullhet och aktiverar
bade positiva och negativa kanslor. Den anvands ofta av snabbmatskedjor av det skalet att
den &r aptitretande och ger kansla av angelagenhet. Féargen ar effektiv och tillkdnnager s.k.
call-to-action”, d.v.s. manar till handling. En av de kéndaste kladkedjorna, Hennes &
Mauritz, anvander sig av fargen rod i deras logotyp. Det signalerar nagot som ar snabbt,
billigt, effektivt, energi, ger pondus och ar formanligt. Det lockar kunder att kdpa deras
produkter. Samma sak galler for bland annat McDonalds, Ica och Coca Cola. Negativa

sammankopplingar med fargen rod kan vara fara, ilska och aggressivitet. (Wilkens, 2019)

Rod vécker uppmarksamhet och mycket kénslor. Positiva associationer innefattar aven
foralskelse och passion. Med det sagt, ar det ocksa anledningen till att foretag marknadsfor
t.ex. alla hjartans dag med fargen rod for att uppna dessa kanslor. Negativa associationer kan

vara varning och stress. (Seorush, 2022)

442 Gron

Fargen gron tillfor en kansla av lugn, halsa, fornyelse, tillvéxt, styrka, nagot naturligt och
miljoriktigt. Ett stort antal personer anser att ett flertal foretag de mott med gron visuell
identitet har skapat kénslan av halsa, ekologi, miljévanlighet och djurvanlighet. Grén kan
daremot ocksa skapa negativa sammankopplingar, sasom illamaende, girighet och

enformighet.

Exempel pa foretag/organisationer med grén visuell identitet &r vardforetaget Mehildinen
och EU:s ekomarke, det s.k. EU-I6vet. Tva organisationer med helt olika affarsidéer. Syftet
med Mehildinens logotyp &r att signalerna hélsa, men pa samma gang illamaende, av den
anledningen att de bedriver sjukvard. EU:s ekomarke signalerar daremot nagot ekologiskt

och naturligt. Deras logotyp star saledes for lugn, miljo och hallbarhet. (Seorush, 2022)
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Figur 7 - EU:s ekomérke Figur 6 - Logotyp av Mehildinen
44.3 Gul

Gul &r en farg som signalerar optimism och gladje. Darmed kopplar den till kreativitet och
nyfikenhet. Anvandningen av fargen gul i visuell identitet kan hjalpa att locka kunder via
lekfullhet och livlighet. Det finns ett flertal foretag med fargen gul i sin logotyp, exempelvis
Ferrari, Ikea och Snapchat. Viktigt vid anvandningen av fargen gul &r att anvénda ratt nyans
och ton som namndes i borjan av detta arbete. Detta beror pa att gul ocksa kan forknippas
med fara, radsla och hot. Exempelvis rontgen skylten pa sjukhus, som varnar manniskor for
risk for skada av stralning. (Wilkens, 2019)

Fargen gul kan ytterligare paminna om sjukdomar, barnslighet och otillforlitlighet. Daremot
kan gult vacka engagemang i kombination med andra farger. Den inspirerar och lagger
energi till foretagets profil. Darfor finns det ett flertal snabbmatsrestauranger som anvander

fargen gul i sin logotyp. (Arkitektkopia, 2020)

Figur 8 - Rontgen skylt
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444 Orange

Orange ar beslaktat med fargen gul och signalerar pa samma sétt lekfullhet. Fargen ar varm
och fungerar som primarfarg. Liksom fargen rod, forknippas ocksa orange ofta med nagot
billigt. Detta bor uppmarksammas pa forhand av foretaget. Det har inverkan pa hur foretaget
vill informera och vad foretaget vill lamna for budskap om varumarket. Morka toner av
orange kan ge en signal om hdsten, halloween och natur. Negativa associationer av fargen
orange brukar vara frustration, omogenhet och obehag. Darmed kan denna farg vara forenlig
med en yngre malgrupp, vilket bland annat varumérket Nickelodeon tagit fasta pa.

Nickelodeon dr ett program for barn och yngre ungdomar. (Wilkens, 2019)

445 BIla

BIa ar den farg som kan formedla flest olika kénslor och sinnesstamningar. Den stimulerar
och ger kanslan av trygghet och produktivitet. | motsats till fargen rod, stoppar fargen bla
aptiten. Bla ar den mest anvéanda fargen av foretag runt hela vérlden, pa grund av att den
signalerar tillit, lugn, intelligens, trygghet och kunskap. Bla attraherar bade man och kvinnor,
vilket ar bra for foretag med storre malgrupp. Bla anvénds for det mesta i hélso-, finans- och
teknikbranschen. Dock bor foretag vara forsiktig av den anledningen att bla kan forknippas
med kansloloshet, kyla, smakloshet och depression. Kanda foretag som valt fargen bla ar
bland annat Facebook, Dell och PayPal. (Wilkens, 2019)

446 Rosa

Om foretag soker efter en farg vars uppgift ar att sprida positivitet, kreativitet och glada
signaler, bor de vélja fargen rosa. En ljus ton av rosa kan paverka lugnet i manniskan och
har av den anledningen anvénts bl.a. i kvinnliga fangelser. Rosa har sedan langt tillbaka i
tiden riktat sig till yngre kvinnor, vilket fortfarande galler men inte i samma utstrackning.
Innan 2010-talet var det t.ex. vanligare att tjejer hade rosa leksaker medan pojkar hade blaa.
Pa senare tid har fargen rosa blivit alltmer konsneutral och anvénds av flertal féretag, sasom
T-mobile, LG och Airbnb. Det finns forstas flera aldre foretag med den traditionella
grundtanken att rikta sig till den kvinnliga malgruppen, som bland annat Pink by Victoria’s

Secret, Barbie och Benefit Cosmetics.
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Negativa anknytningar med fargen rosa kan vara spontanitet, nagot som upplevs

chockerande eller barnsligt. Detta bor foretag ha i atanke fore de valjer fargen rosa. (Wilkens,
2019)

Figur 9 - Airbnbs konsneutrala logotyp Figur 10 - Victoria's Secret kvinnliga logotyp

4.4.7 Lila

Fargen lila ar en sammanséattning av bla och rod, vilket dven avspeglas i dess associationer.
Lila associeras starkt med kunglighet, mod, hemlighetsfullhet, spiritualitet och prestige. Lila
kan dartill ha en rogivande effekt och oka kreativitet och problemldsning. Aven i detta fall
har toner stor betydelse i hur fargen paverkar manniskans sinnesstamning. Lila dr ocksa en
populér farg bland kvinnor, specifikt i skdnhetsbranschen. En ljus ton kan ge en kansla som
tilltalar kunden medan en morkare ton kan skapa en dyster och ledsam kénsla. Av den
orsaken bor lila anvéndas med forsiktighet. Kénda foretag som valt fargen lila ar bland annat;
TacoBell, Yamaha och Milka. (Seorush, 2022)

448 Vit

Ifall vitt &r en farg eller inte ar en evig debatt och beroende pa vem man fragar. Som tidigare
ndmnts ar vit en blandning av ett flertal farger och déarmed inte en priméarfarg. | detta
sammanhang raknas vit som en farg, med anledningen att den skapar en betydelsefull del i
foretagets visuella identitet. Fargen vit &r den ljusaste fargen i fargcirkeln. Den associeras
med renlighet, oskuldsfullhet och integritet. Séledes anvands vit i brollopsceremonier for att
formedla dessa kanslor. Vit formedlar en kansla av balans, som &ven kan uppfattas som
enformig och tréttsam. Darfor fungerar vit utmarkt i kombination till andra farger. (Seorush,
2022)
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Vit fungerar ypperligt ocksa som bakgrundsfarg och toning med avseende att bidra till en
latt och opersonlig kansla. Det finns ett stort antal nyanser av vit, sa manga att 6gat inte kan
se skillnad pa dem alla. Vit kan, pa samma sétt den som signalera renlighet, dven signalera
6dslighet, meningsloshet och sterilitet. Varumérken som anvander sig starkt av fargen vit ar
bland annat; Apple, Nike och Wikipedia. (Arkitektkopia, 2020)

449 Svart

Svart har samma andamal som vit, ifall det ar en farg eller inte. Svart ar en simpel farg som
fatt stort genomslag de senaste aren. Det beror pa det hoga intresset for minimalism. Manga
logotyper och andra delar i den visuella identiteten har forenklats i minimalismens tecken
for att signalera ansprakslost utseende till foljd av denna trend. Enligt ett flertal foretag har
detta varit ett bra drag eftersom férgen associerar med lyx och elegans. En annan fordel &r
att fargen enkelt kan kombineras med andra farger och roliga detaljer, utan att den tar 6ver.
Saledes ar det vanligt att mode- och teknikbranscher viljer att anvanda svart som primar
farg. De Foretag som anvander sig av denna farg ar exempelvis; Chanel, Uber och
Schwarzkopf. (Wilkens, 2019)

4,410 Brun

Féargen brun framkallar valdigt liknande associationer som férgen grén, narmare bestamt
kénslan av nagot naturligt, ekologiskt och miljévanligt. Den skapar kanslan av varme, styrka
och trovérdighet, vilket &r viktigt och skanker stor nytta till féretagets varumarke och
igenkanning. Liksom fargerna vit och svart, &r brun en bra sekundéar farg som kan samspela
med ett flertal farger. Oftast bor brun sammanséattas med ljusa farger for att undvika att
helheten forfaller trist och smutsig. Brun kan dartill associeras som osofistikerad och tung.
Foretag med fargen brun &r bland annat; Louis Vuitton, UGG och A&W. (Wilkens, 2019)

5 Metodval

Metodvalet for examensarbetet innefattar bade en kvalitativ intervju och en kvantitativ
enkatundersokning. Metodvalen var en vésentlig del av detta arbete och vars syfte &r att
kunna reflektera Gver och styrka den teoretiska delen. Malet med undersokningen &r att
forsoka faststalla hur teorin hanger ihop med praktiken. Tanken med valet av tva olika

metoder, ar att samla in en sd stor mangd vasentlig information som maijligt.
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Enkatundersokningen bestar av kvantitativa fragor, vilket ger mojlighet till generering av
statistik och diagram. Intervjun innefattar kvalitativa fragor som ska samla in information ur
ett personligt perspektiv och tankesatt. Metodernas huvudsyfte ar att svara pa

fragestallningarna och bekrafta teorin.

5.1 Enkatundersdkning som metod

Enké&t som metod &r ett betydligt enklare och mindre tidskréavande val av metod, jamfort med
intervju. Genom en enkatundersokning kan insamling av data fran ett stort antal personer
erhallas pa kort tid. Den &r skriftlig och kan lattare bearbetas efterat eftersom den redan &r
digital. Alla respondenter far samma fragor, vilket skapar mojlighet att jamfora svaren.
Enkaten bor vara genomarbetad pa forhand for att svarsfrekvensen ska bli hog, och darmed

gora den betydelsefull och anvéandbar. (Ejvegard, 2003, ss. 53-54)

Metoden for undersékningen var att skapa en forvrangd logotyp fran ett befintligt foretag
och sedan en fullstandigt pahittad logotyp. En férvrangd logotyp har liknande typsnitt och
samma fargkod, men ar forvrangd sa att inte respondenterna skulle koppla den till originalet.
Enkatundersokningens mal var att férsoka paverka respondenternas sinnesstamning och fa
dem att fundera noggrant over tva alternativ. Tanken var att skapa en underhallande samt

utmanande undersokning for att pa sa vis fa en vasentlig svarsfrekvens.

5.1.1 Struktur

Enkétens struktur var konstruerad enligt hur betydelsefulla de olika delarna ar i
examensarbetet. Den ska reflektera och komplettera teorin genom att svara pa fragor som

enbart ar mojligt med hjalp av en undersokning och har stor inverkan pa helheten for arbetet.

Fragorna bestar av tre olika kategorier; logotyper, fargkombinationer och typsnitt. Enkaten
borjar med tre alternativsfragor om logotyper. Dessa handlar om vilken logotyp som
respondenterna tycker att lockar dem rent generellt. Darefter kommer kategorin
fargkombinationer, vilket fragar respondenterna vilken fargkombination de tycker ar mest
lamplig for diverse foretagsbransch. Avslutningsvis kommer tva fragor om typsnitt, dar
respondenterna fick tanka pa hur de uppfattar typsnitt i bade fysiska och digitala texter. Det
finns inte varken ratt eller fel svar i enkéten, utan respondenterna svarar i enlighet med sina

egna preferenser.
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5.1.2 Motivering och utférande

Motiveringen var att fa inblick i olika perspektiv, vilket skulle gynna arbetet. Syftet med att
anvanda det kvantitativa metodvalet var att samla in anvandbar statistik och data samt fa en
helhetsbild av informationen. Med kvantitativ metod ar det enklare att uppfatta problem och
se potentiella maojligheter. Genom enkatsvar fran ett relativt stort antal svarande bor
resultatet forhoppningsvis ocksa kunna ge god vagledning och rad for foretag och potentiella

foretagare.

| detta arbete tillampas den kvantitativa metoden genom plattformen Google Forms, dar
enkaten skickades till konsumenter, foretagare och professionella grafiker. De studerande
skulle representera konsumentens perspektiv. Enkaten bestod av nio fragor, vilket gjorde
den kortfattad men anda tillrackligt informativ. Den skickades till alla studerande pa

yrkeshdgskolan Novia.

5.2 Intervju som metod

Intervjuer tar tid i det empiriska perspektivet och arbetsprocessen. Det ar viktigt att stalla
grundliga och genomtanka fragor eftersom det séllan ar lampligt att ga tillbaka till den
intervjuade. Det ar praktiskt att spela in intervjun, sa att materialet kan aterberattas med hdg
reliabilitet. Som intervjuare ar det nodvandigt att framsta som lugn och sjalvsaker, eftersom

det smittar av sig till den som blir intervjuad. (Ejvegard, 2003, ss. 49-50)

Syftet av intervjun var att fa ett djupare perspektiv pa hur en foretagare ser pa visuell
identitet, samt att fa ett personligt perspektiv dver foretagarens arbetsprocess och motgangar.
Malet var att reflektera och koppla intervjun till teorin. Intervjun skulle svara pa

forskningsfragorna fran den empiriska delen av arbetet.

5.2.1 Intervju med Sonja Finholm

Anledningen till att géra en intervju med Sonja Finholm var att fa en inblick i den visuella
identitetens betydelse for foretag, och darmed samla in vésentlig information som kan
komplettera teorin. Den ger ett perspektiv pa arbetsprocessen och hur hon uppnatt de mal

som Onskats.



22

1. Beratta om dig, ditt féretag och intresset for visuell design?

Sonja Finholm ar fodd och uppvuxen i skargardskommunen Larsmo. Hon &r bade féretagare
och utbildad i journalistik vid Sundsvalls universitet. Under kandidatutbildningen fick hon
saledes kannedom i layout, vilket omfattade bland annat tidningar, magasin, broschyrer och
affischer. Finholm menar att hon alltid har haft ett visuellt 6ga och framtidsplaner inom
journalistik, vilket satte grunden for det grafiska intresset. Senare i livet utvecklades intresset
till foretaget Alfred Media, som hon vid det har laget har drivit i fem ar. Sonja Finholm har
under stora delar av det vuxna livet jobbat pa dagstidningsredaktioner. Karriaren borjade
som reporter samt kvallsredigerare pa Vasabladet. Senare blev hon nattchef och jobbade med
framsidor pa tidningar, lopsedlar och specialbilagor. Sedan flyttade hon tillbaka till sin
hemstad och borjade jobba for Osterbottens tidning som chefredaktor. Till slut kinde
Finholm att hon hade gjort allt inom branschen och ville bérja jobba mera kreativt. Da
grundade hon foretaget Alfred Media. Foretagsnamnet Alfred grundar sig fran Finholms
farfar. Han var en principfast och foretagsam man, bade i politiken och pa familjens

hemmaplan.

Foretagets vision ar att skapa en bra historia pa ett snyggt satt. Alfred media erbjuder
tilltalande grafisk layout bland annat i form av; broschyrer, tidningar, magasin, logotyper

och uppbyggnad av webbplatser.
2. Hur stor paverkan och ansvar har farger och typsnitt pa visuella identiteten?

Finholm anser att fargen och typsnitten har en enorm inverkan pa den visuella identiteten.
De sétter tonen for foretagets personlighet och forsta intrycket pa konsumenten. Hon menar
att farger och typsnitt kan signalera information, beroende pa affarsidén. Hon tycker att det
visuella bor berétta samma historia och I6pa i enlighet med budskapet. Exempelvis &r en
neonrosa rubrik inte lamplig i dldreomsorgsbranschen. Kort sagt, tycker Finholm att flertal

foretag har utvecklats i amnet.
3. Vad anser du ar viktigt vid framtagning av farger och typsnitt for ett foretag?

For Finholm &r det viktigaste att dessa tala samma sprak som resterande foretaget. Det vill
sdga att den visuella identiteten & sammanh&ngande och skapar en enhetlig stil. Det ar
viktigt att foretagets varderingar, budskap och arbetsprocesser reflekterar affarsidén.
Malgruppen anser Finholm vara den viktigaste delen av helheten. Det beror pa att foretaget
ar tvunget att veta vem de kommunicerar med. Modernisering av aldre visuell identitet kan

vara en potentiell forbattring for foretagets framgang, speciellt nar foretag efterstravar en ny
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malgrupp. Finholm instammer i teorin att seriffer hor till fysiska texter och sans-seriffer till

digitala texter.
4. Vad bor undvikas bade i fysiska- och digitala texter?

Finholm anser att oavsett vilken kanal det galler, bor innehallet vara tydligt. Samtidigt ska
texter undvika invecklade ord och formuleringar eftersom innehallet da kan misstolkas.
Malgruppen kan séaledes fa en uppfattning som inte stimmer 6verens med vad foretaget vill
formedla. Foretag bor vara forsiktig med att éverdriva och undvika att provocera, om syftet

inte &r att gora det.

5. Vilket verktyg har varit anvandbart under processen? Vilket har varit mest
effektivt?

Enligt Finholm &r Adobes program det sjélvklara verktyget for framstélining av visuell
identitet. Adobe InDesign ar det mest betydelsefulla programmet for hennes foretag, medan
Adobe Illustrator anses vara nummer ett i grafisk design. Adobe Photoshop &r ett bra verktyg

for redigering av bilder.
6. Vilka utmaningar har du stétt pa under processen till en lyckad visuell identitet?

Finholm anser att skapa en rod trad for foretagets identitet kort sagt, att skapa en enhetlighet

med bland annat visitkort, webbplats och logotyp.
7. Vad var tanken bakom val av farg och typsnitt for att hanga ihop med affarsidén?

Finholm vill utgd fran ett minimalistiskt utseende; ett enkelt, stilrent, symmetriskt, snyggt
och tidlost uttryck. Texten ska vara simpel och andas, samt samspela med bilderna. Tanken
ar att signalera proffsighet och erfarenhet. Finholm anser att trender bor undvikas, av den

anledningen att de formodligen inte kommer lampa sig pa samma satt i framtiden.
8. Hur har du matt fargen och paverkan pa framgangen?
Finholm s&ger att hon inte kunnat mata framgangen for foretaget.

9. Vilken kénsla ville du skapa hos kunden nar de ser ditt varuméarke? Hur urskiljer

sig foretaget fran sina konkurrenter?

Som sagt, ar tanken att skapa en trygghet for kunden att bli bemott med mangarig erfarenhet.

Palitlighet ar ytterligare en stor faktor som Finholm vill signalera till sina kunder.
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Webbplatsen &r en viktig kanal for Alfred Media, for att det ger en &rlig inblick for kunderna
hur hon arbetar med. Bade utseende och rattstavning i innehallet ar viktigt, men &aven att

portfolion erbjuder kunderna en uppfattning 6ver foretaget.

10. Vad bor man tanka pa nar man arbetar med olika foretag?

Enligt Finholm &r det viktigaste att lyssna pa kunden och bortse fran sina egna asikter och
preferenser. Dock ar det betydelsefullt for kunden att du kan ge input i form av egna asikter

for att fungera som bollplank och framsta som mer professionell och serios.

11. Hur ser du pa utvecklingen av visuell identitet i framtiden?

Finholm anser att gamla trender kommer att aterkomma. | nuléget har 90-talets mode och
design fatt en panyttfodelse, i synnerhet de senaste tva aren. Detta anses vara en pagaende
cykel som kommer paga under en langre tid, tror Finholm. Hon namner &aven artificiell
vetenskap, kort sagt robotar med hdg intelligens. Denna utveckling kan bade oka

mojligheterna, men riskerar & andra sidan att minska behovet av manniskans arbetskraft.

ALFRED

Figur 11 - Foretaget Alfred Media

5.2.2 Struktur

Intervjun innehdll 11 fragor som skulle svara pa vem hon &r som person samt vad hennes
foretag bedriver for tjanster. Intervjun borjar med att lara k&nna Finholm med personliga
fragor. Sedan Overgar fragorna till hur hon ser pa farger och typsnittens funktion och
inflytande pa visuella identiteten samt vad hennes foretag bedriver. Till sist avrundar

intervjun till fragor om framtiden och hur hon ser pa utveckligen av visuella identiteten.



25

5.2.3 Motivering och utférande

Motiveringen av metodvalet med Sonja Finholm var pa grund av hennes unika bakgrund och
utbildning. I koppling till detta har hon startat ett grafiskt foretag utifran sina kunskaper och

erfarenheter.

Det borjade med att forska i foretagets bakgrund och syfte for att fa de mest vasentliga
fragorna for intervjun. Syftet var ocksa att underlatta till att folja med och fraga potentiella
foljdfragor. Det skapade professionell syn pa intervjun och lattade pa stamningen. Fragorna
skickades till Finholm pa forhand sa att hon kunde forbereda sig infor intervjun. Finholm
intervjuades via Microsoft Teams. Digitala plattformen passade bést av anledningen att hon

befinner sig i Jakobstad, vilket &r stort avstand fran Abo.

6 Resultat

Metodresultaten kommer att dela in sig i enkédtundersokningens resultat samt en
sammastélining och reflektion av intervjun med Sonja Finholm. Enkatresultatet kommer att
ta upp syftet och tidsperioden for enkaten samt hur manga personer som deltog.
Enkatresultaten kommer att presenteras med figurer och beréatta hur manga som rostade pa
vardera alternativ. Intervjun kommer aven att ta upp tidsperioden och ga djupgaende pa

informationen som kan kopplas med teorin.

6.1 Resultat av enkdtundersokning

Resultatet av enkatundersokningen for fargens och typsnittens paverkan pa den visuella
identiteten var fascinerande och Gversteg egna malsattningar med hogre svarsfrekvens an
forvantat. Enkatundersokningen sandes till alla studerande och larare pa Yrkeshogskolan
Novia, samt till féretagaren Sonja Finholm, och de grafiska byraerna Winter.ax och April.ax
under perioden 31.10.2022-5.11.2022. Syftet var att undersoka vad konsumenter anser om
amnet, men ocksa vad skillnaden ar i jamférelse med foretagaren och grafiker. Malet med
enkaten var att varje fraga skulle vara informativ och unik gentemot varandra. Under
tidsperioden deltog totalt 467 konsumenter i enké&ten, inklusive en foretagare och fyra

professionella grafiker.

Alla fragor i enkaten kommer att presenteras och undersokas i detta arbete som foljer. Bade

mot den anledningen att alla fragor ar varierande och har individuell karaktar. Svaren
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presenteras med figurer for att fa ett sammanhang av resultatet. | slutet av arbetet finns

enkaten sa som den presenterades for respondenterna.

Megaelectronic;
42%

Medialab: 58%

Figur 12 - Vilken av dessa logotyper lockar dig mest?

Forsta fragan handlade om den logotyp som intresserade respondenterna mest. Som tidigare
namnts var en av logotyperna pahittad och den andra var en forvrangd version av en
existerande logotyp. | detta fall var Megaelectronic en forandrad version av Elgiganten. |
resultatet har 270 (58 %) respondenter valt den pahittade logotypen medan 197 (42 %) rostat
pa Elgigantens logotyp. Detta resulterar i att konsumenterna formodligen har en annan
preferens eller att Elgiganten mojligen anvénder sig av bristande typsnitt eller fargskala.
Med bakgrund till hur fargen paverkar sinnet, kan Elgigantens priméart gréna farg ge
associationer om bland annat hélsa och ekologi. Detta ar knappast ett optimalt budskap med

tanke pa med foretagets affarsidé. Samtidigt signalerar MedialLabs orangea farg

.1))

MEGAELECTRONIC
00

Figur 13 - Logotyp av MegaElectronic Figur 14 - Logotyp av MediaLab
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formanlighet, vilket flertalet konsumenter uppskattar. Bade foretagaren och grafikerna

instdmde med konsumenternas svar.

Expresship
32%

Klick IT
68%

Figur 15 - Vilken av dessa logotyper lockar dig mest?

Andra fragan hade samma utgangspunkt som den forsta fragan, d.v.s. vilken logotyp som
intresserade respondenterna mest? Detta resulterade i att majoriteten av respondenterna
foredrog Klick IT med 317 (68 %) roster och Expresship med 150 (32 %) roster. | detta fall
stamde det totala resultatet ihop med vilken logotyp som bor segra. Klick IT var en pahittad
version av Prime Now, vilket &r ett dotterbolag till varldskénda foretaget Amazon. | denna
fraga rostade dock foretagaren pa Expresship, medan grafikerna inte hade en gemensam asikt
eftersom deras svar fordelades lika mellan alternativen. Detta resulterar mojligtvis att bada

alternativ ar funktionella logotyper.

Klick EXPRES

Figur 17 - Logotyp av KlicklT Figur 16 - Logotyp av Expresship
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Costa Party
18%

Rockstar Nightclub
82%

Figur 18 - Vilken av dessa logotyper lockar dig mest?

Aven den tredje fragan handlade om vilken logotyp som intresserade respondenterna mest.
| detta fall rostade hela 383 (82 %) respondenter pa Rockstar Nightclub medan endast 84 (18
%) rostade pa Costa Party. Resultatet av fragan ar extraordinar jamfort med de andra
fragorna, eftersom de svarande &r forhallandevis eniga i sina svar. Svaret ar ocksa unikt av
den anledningen att det vinnande alternativet i sjalva verket ar den pahittade logotypen. Den
forvrangda logotypen skulle forestalla Pryzm. Den intressanta fragan ar om Pryzm har en
bristande logotyp eller om den forvrangda versionen &r alldeles avvikande fran den
existerande logotypen. | detta fall instimde bade foéretagaren och grafikerna med

konsumenterna.

ROCHSTAR

RARTY

l NIGHTCLUB I

Figur 19 - Logotyp av Rockstar Nightclub Figur 20 - Logotyp av Costa Party
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Gul & BlIa
6%

Brun & Beige
94%

Figur 21 - Ett nytt café ska 6ppna, vilken fargkombination bor de vélja?

Infor den fjarde fragan gallde amnet fargkombinationer, vilket har stor paverkan pa
méanniskans sinnesstdimning och undermedvetna. Resultatet visade att 438 (94 %)
respondenter rostade pa fargkombinationen brun och beige for det nya caféet. Vilket bor
vara det korrekta svaret mot bakgrundsteorin. Brun och beige signalerar naturligt,
miljévanligt, varme och trovardigthet. Till skillnad fran gul och bla som formedlar lekfullhet,
livlighet men &ven stoppar aptiten. Bade foretagaren och grafikerna instimde med

konsumenterna.
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Rod & BIa
18%

Ljusbla & Mérkbla
82%

Figur 22 - En grafisk byra ska 6ppna, vilken fargkombination bor de valja?

Denna fraga ingick i samma tema som den forra, namligen fargkombinationer. Likasa i
denna fraga 6verstamde konsumenternas svar med teorin. 382 (82 %) respondenterna rostade
pa ljusbla och morkbla, medan 85 (18 %) pa rod och bla. Foretagaren och tre av fyra grafiker

instamde med att blaa fargkombinationerna lampar sig béttre i detta fall.
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Mo6rkbla & Gron
16%

Orange & Rosa
84%

Figur 23 - Ett lekland ska 6ppna, vilken fargkombination bor de valja?

Denna fraga handlade om vilken fargkombination som passar béast for ett s.k. lekland? Denna
fraga hade, pa samma satt som den forra fragan, en stor majoritetsmarginal for det ena
alternativet. Resultatet visade att 394 (84 %) respondenter rostade pa fargkombinationen
orange och rosa, samtidigt som endast 73 (16 %) pa morkbla och gron. Precis som de andra
fragorna om fargkombinationer, Overstimde svaret dven denna gang med teorin som

presenterats tidigare. Foretagaren och grafikerna delade samma asikt som majoriteten.
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Rod & Morklila
27%

Svart & Ljusgra
73%

Figur 24 - En modebutik ska 6ppna, vilken fargkombination bor de valja?

I den sjunde fragan fick respondenterna valja vilken fargkombination som var mest lamplig
for en modebutik? Resultatet visade att 339 (73 %) tyckte svart och ljusgra, medan 128 (27
%) ansag att rod och morklila lampade sig battre i detta fall. Enligt teorin lampar sig svart
och ljusgra battre, vilket behandlats tidigare i teorin. | jamforelse med de foregaende
fragorna, har denna fraga storst andel motsagande del. Foretagarens och majoriteten av
grafikernas svar &r i enlighet med konsumenternas. Dock anser en av de fyra grafikerna att
rod och morklila Iampar sig béttre till modebutiken.
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Nummer 2
2%

Nummer 1
98%

Figur 25 - Vilket typsnitt passar bast i bocker?

For att fullborda innehallet for enkaten var det viktigt att belysa typsnittens paverkan pa den
visuella identiteten. Fragan gallde vilket typsnitt de ansag vara mest lasbart och som passar
in i en fysisk text. Denna fraga gav det mest enhetliga svaret. Totalt 456 (98 %) rostade pa
nummer ett, vilket var typsnittet Times New Roman. Typsnittet hor till gruppen seriff och
lampar sig ocksa enligt teorin bast for langa fysiska texter och bor alltsd vara mest lattlast. |
detta fall rostade alltsa respondenterna enligt forskning och teorin. Det var endast 11 (2 %)
respondenter som tyckte typsnittet i typsnittsgruppen sans-serifferna lampade sig battre. Det
Overraskade mig att det fanns respondenter som tyckte att detta typsnitt var mest lampligt. |
enighet med konsumenterna svarade béade foretagaren och grafikerna att Times New Roman

lampade sig bast i fysiska texter.
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Nummer 2
45%

Nummer 1
55%

Figur 26 - Vilket typsnitt bor foretaget valja for sin webbplats?

Med tanke pa att typsnitt inte enbart har stor betydelse i fysiska texter utan aven i digitala
marknadsforingen fick respondenterna svara pa vilket typsnitt de foredrar pa webben. Enligt
figuren hade respondenterna svart att besluta sig om vilket typsnitt de foredrar. Resultatet
blev med andra ord jamforelsevis jamnt fordelat. Resultatet blev i slutdndan att 255 (55 %)
rostade pa forsta alternativet, vilket var ett typsnitt i gruppen sans-seriff. Medan 212 (45 %)
rostade pa typsnittsgruppen seriff. Enligt teorin bor typsnittet fran gruppen sans-seriffen vara
mest lampligt. | detta sammanhang &r det tydligt att foretagaren och grafikerna vet vilken

grupp som lampar sig mest. Alla har svarat enligt forskning och teorin.

6.2 Resultat av intervju

Avsikten med intervjun var som sagt att fa ett personligt perspektiv pa fargen och typografins
inflytande pa foretags visuella identitet. Tanken var att samla rad till nystartade féretag om
hur de ska uppna de malsattningar som énskas. Intervjun dgde rum 25.10.2022 och pagick i

31 minuter.

Det upprepande budskapet i intervjun handlade om visuella identitetens uppgift till att uppna
ett bra fullbordat resultat. Huvudsyftet &r att skapa en réd trad och signalerar budskapet till
konsumenterna. Det &r viktigt att 16pa i enlighet med foretagets vision, varderingar och

reflektera foretagets affarsidé. Kunden &r i fokus och darmed bor foretaget veta vem de
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kommunicerar med. Detta gor att innehallet maste vara tydligt och inte riskera att misstolkas

eller provocera.

| koppling till teorin ndmndes Adobe Illustrator som ett av de viktigaste verktygen till att
framta foretagets visuella identitet. Intervjun inkluderade &ven medvetenhet av Photoshop
och InDesign, vilket ar tva bra verktyg for framstéllning av visuella identiteten. Detta tog
aven upp typsnittens funktion samt vilka typsnittsgrupper som passar in i fysiska och digitala
texter. Under intervjun kom det dven fram hur viktigt det &r att undvika trender, av den
anledningen att det majlitvis inte lampar sig pa samma séatt i framtiden. Till slut kom det

fram att utvecklingen av program och robotar méjligtvis kommer att 6ka i framtiden.

7 Analys

| detta kapitel kommer bade enkatundersokningen och intervjun att analyseras. Metoderna
kommer att sammanstéallas och jamforas med teoridelen. Teorin ar uppbyggd av fragor fran
examensarbetets empiriska del. Arbetets huvudsyfte ar att analysera teorin och svara pa

fragestéllningarna:

= Hur stort inflytande har typografin och farger pa den visuella identiteten?
= Hur ser konsumenter, foretagare och professionella grafiker pa den visuella

identiteten?

7.1 Typografin och fargens inflytande pa visuella identiteten

Enligt teorin har typografi och farger en enorm paverkan pa den visuella identiteten, bade
medvetet och undermedvetet. Farger och typsnitt tillkdnnager varumérket personlighet och
de budskap det vill formedla. Malsattningen &r att ersatta det fysiska motet och skapa broar
mellan méanniskor. Finholm instdammer med att det satter tonen for foretagets personlighet
och forsta intryck for konsumenten. Farger och typsnitt ska paverka samt aterberatta samma
historia sasom foretagets budskap. Den visuella identiteten ar en presentation av foretag och
vilken malgrupp de riktar in sig pa. I synnerhet skapar det medvetenhet och intresse hos
konsumenten, beroende pa hur unikt det visuella uttrycket ar och hur det sarskiljer sig

jamfort med foretagets konkurrenter.
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Designen ar det som visas utat och darmed bor budskapet bemétas i den. Finholm instammer
med att visuell identitet bor vara sammanh&ngande och skapa en enhetlig stil. Det ar viktigt
att foretagets varderingar och budskap nar fram till konsumenten. Malet ar att veta hur
malgruppen kommunicerar och vet hur man nar fram till den, séger Finholm. Ett varumarke
med dalig visuell layout kan minska sin chans till framgang. Finholm belyser faktum att
aldre foretag kan ha nytta av att modernisera sin grafiska profil for att effektivare na ut till
sina kunder. Hon menar att innehallet bor verka tydligt och undvika komplicerade ord och
formuleringar. Detta beror pa att konsumenterna annars kan missuppfatta budskapet och
mojligtvis se det som provocerande. Foljden av detta kan i vérsta fall leda till att foretaget

inte Overlever.

Finholm sdger att det huvudsakliga verktyget ar Adobe Illustrator for framstéllning av
fargskalan och typsnitten for foretagets visuella identitet. Den allménna uppfattningen ar det
ar ett av de mest effektiva och lénsamma verktygen pa marknaden just nu. Adobe ger
mojlighet till att skapa professionella illustrationer, vilket har stor paverkan pa foretagets
framgang. Likasa ar Adobe Photoshop och InDesign oerhort bra verktyg, beroende pa vad

foretaget vill skapa.

Enligt teorin har fargen en stor paverkan pa manniskans sinnesstamning och undermedvetna.
Alla farger och nyanser skickar olika signaler som endast kan tydliggoras av psykologin.
Darfor ar det viktigt att studera samtliga aspekter for att pa basta satt fanga konsumenternas
uppmarksamhet och intresse. Fargpsykologin studerar noggrant fargens inverkan pa kundens
kopbeslut. Finholm ndmner att fargen séatter tonen for foretagets personlighet och de signaler
som formedlas i det visuella budskapet. Det &r darfor ytterst viktigt att foretaget har en Kklart
definierad vision och affarsidé for att kunna ta fram réatt fargskala. Finholm tycker t.ex. inte
att en férgstark logotyp ldmpar sig i &ldreomsorgsbranschen. En stor del av
fargvalsprocessen handlar om att pa egen hand experimentera och hitta ratt fargval eller

fargkombination. Det betyder att processen ofta tar mycket tid och energi.

Enligt teorin ar det viktigt att gora en djup bakgrundsundersokning pa férhand innan
processen med framstallning av design borjar. Under processens gang ar det angeléaget att
anknyta till helheten for att den visuella designen ska synkronisera. Modernisering av
bristfallig visuell identitet kan 6ka vinstmarginalen med upp till femton procent, samt
expandera malgruppen. Finholm instammer med att uppfraschning av den grafiska profilen
kan vara en potentiell vinst for foretaget, i vissa fall till och med leda till att foretaget hittar

en helt ny malgrupp. Hon tillagger daremot att det inte alla ganger ar helt enkelt att méata den
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visuella identitetens effekt och att hon sjalv hittills inte har kunnat méata den paverkan i sin

egen verksamhet. For att kunna méta det behdvs sannolikt nagon form av referensvarde.

Teorin berattar att forstaelsen och lasbarheten ar nyckeln till en lyckad visuell identitet,
eftersom kunderna ska forsta det innehall och budskap foretaget vill formedla. Ett daligt val
av typsnitt kan medfora att budskapet inte nar fram till kunden och i vérsta fall ge en negativ
uppfattning. Ett otydligt typsnitt kommer sannolikt att leda till att konsumenten tappar
intresse, medan ett bra typsnitt har en fullandad helhet med rytm och logisk funktion.

Intervjun med Finholm bekréftar teorin med att sans-seriffer lampar sig béttre i digitala texter
medan serifferna lampar sig battre i fysiska texter. Aven enkatundersokningen forstarker
teorin, eftersom totalt 98 % tyckte att typsnittet Times New Roman (seriff) lampade sig
battre i fysiska texter. 55 % av respondenterna héll med om att typsnittet Arial [ampade sig
béattre i digitala texter. Dessutom instdamde 100 % av de professionella grafikerna med detta,

vilket visar att teorin &r frekvent och palitlig.

7.2 Konsumenter, foretagare och grafikers perspektiv

Den undersokande delen av detta arbete fokuserade pa hur olika intressenter ser pa farger
och typsnitt i den visuella identiteten. Att analysera bade deras likheter och olikheter skulle
resultera i ytterligare kannedom i &mnet. FOr att uppna ett sa bra resultat som majligt, var en
enkatundersokning nodvandig for detta andamal. Storsta delen av enkaten behandlade
fargpsykologi- och kombinationer. | slutet inkluderades typsnittens anpassning i fysiska och
digitala texter. | enkatundersokningen 6verensstamde sju av nio svar med examensarbetets
teoretiska fakta. | alla enkatfragor samspelade empirin med teorin, vilket pavisades i

resultatet.

Forsta delen av enkatundersékningen bestod Mega Electronic, Klick IT och Costa party som
forvrangda logotyper baserad pa verkliga foretag. medan MediaLab, Expresship och
Rockstar Nightclub var de pahittade logotyper. Aningen forvanande var att majoriteten av
respondenterna i tva av tre exempel ansag att de pahittade logotyperna hade en béttre
utformad visuell identitet. Detta kan grunda sig i foretagens bristande arbetsprocess vilket
resulterat i dalig utformning av logotyp. Foretagen hade behdvt undersoka fargpsykologin
och hur de kan paverka konsumentens undermedvetna. De pahittade foretagen var

genomtanka med ratt fargval och fargkombination som gar i enlighet med teoretiska delen
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om fargpsykologi. Detta kan vara anledningen till att majoriteten av konsumenterna valde

de pahittade logotyperna.

Mega Electronic baserades pa Elgigantens logotyp och foredrogs enbart 42% av
konsumenterna. Detta beror sannolikt framst pa foretagets farg- eller typsnittsval. Elgiganten
tillampar sig av fargen gron som enligt teorin inte samspelar med foretagets affarsidé. Bade

foretagarens och grafikernas svar éverensstamde med konsumenternas.

68 % av konsumenterna ansag att Klick IT formedlade ett béattre budskap och stamde battre
Overens med foretagets affarsidé. Klick IT’s logotyp forestéllde Prime Now som &gs av
Amazon Inc, och bevisar att foretaget uppnatt sitt mal och budskap till konsumenterna.

Foretagaren och grafikerna instamde med resultatet.

Hela 82 % av konsumenterna svarade att Rockstar Nightclub hade en attraktiv och intressant
logotyp. Det betyder att endast 18 % ansag att Costa Party hade en bra visuell utformning.
Costa Party’s logotyp ska forestdlla lokala nattklubben Pryzm’s, men visade att
konsumenterna ansag att Rockstar Nightclub anvéander sig av battre sammanhangande font,

fargval och design. Bade foretagaren och grafikerna instimde med resultatet ocksa denna
gang.

Respondenternas svar stddjer teorin med att fargkombinationen bor samspela med foretagets
affarsidé. Alla fragor bekraftade arbetets teori i koppling med svarens hoga majoritet. | fallen

ovan overensstamde dessutom asikterna fran foretagaren och grafikerna.

Enkatundersokningen pavisade att teorin dverensstammer med foretagarens och grafikernas
svar, vilket belyser arbetets reliabilitet samt deras héga kompetens. | undersdkningen
motsvarade foretagarens svar oftare med konsumenternas, medan de fyra grafikerna i hogre
grad gav avvikande svar. Detta kan bero pa grafikernas hogre kunskap, erfarenhet och

professionella tankesétt.

8 Kiritisk granskning

Det ar vésentligt for ett examensarbete att genomfora en kritisk granskning. Att utféra en
reflektion av det egna arbetet och upptécka potentiell forbattring eller bristfallighet. Arbetets
innehall och struktur kommer att granskas och undersokas, samt metodernas reliabilitet och

validitet.
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Reliabilitet faststéller tillforlitligheten enligt matinstrumentet. En enkatundersokning kan
testas genom att variera fragor for att genomga undersokningen hos samma respondenter
flera ganger. Det ar viktigt att vara uppmarksam pa reliabiliteten i vetenskapliga texter, med
anledning av att forskaren kan utforma matinstrumentet pa egen hand. Validitet betyder att
forskaren mater teorin som ska undersokas. Det ar viktigt att det finns klara matt och

matmetoder for att uppna relevant information. (Ejvegard, 2003, ss. 70-73)

Fragestallningarna underlattade processens forlopp under examensarbetet. Fragorna
framstalldes fran bearbetade teorin som erh6ll med relevanta fragor for enkatundersokningen
och intervjun. De kompletterande metoderna skapade en mojlighet att astadkomma ett
helhetligt och nyanserat resultat. Syftet och problemformuleringarna skapade végledning for

de resultat som skulle uppnas.

Enkatens svarsinlaga innefattar till storsta delen av konsumenter samt fyra grafiker och en
foretagare. Samma foretagare intervjuades aven. Enkaten var endast tillganglig i sex dagar,
framst med anledning av arbetets intensiva tidschema. Trots att enkaten nadde nastintill 500
personer, var det intresserade mottagare och svarsfrekvensen var hdg. En langre svarstid
kunde eventuellt ha paverkat svaret, men den hoga svarsfrekvensen gor enkaten fortfarande
palitlig. Min bedémning ar att det inte paverkade helheten i avgorande betydelse och

undersokningen overtréffade forvantningarna.

Jamforelsen med de pahittade och forvrangda logotyperna kan ha orsakat missforstand hos
de svarande och dérmed inte varit tillférlitliga i analysen. Enkatdelen om logotyperna kan
vara missledande fran teorin, av anledningen att budskapet inte nar fram tydligt. Tanken med
den pahittade logotypen ar att fargvalet ska motsvara fargpsykologins fakta. Vilket ar

reliabelt till examensarbetet.

Att anvdnda endast studerande vid Yrkeshogskolan Novia som representanter for
konsumenterna kan anses som bristfalligt. Dock &r studerande i varierande aldrar och kon,
vilket gor det mer reliabelt for arbetet. Mojlighet for anvandning av ett annat forum eller
malgrupp for arbetet fanns inte, vilket gjorde att arbetet anvande sig av det basta och mest

tillgangliga.

Arbetets teori och empiri samspelade vilket medférde hdg validitet och reliabilitet. Risk for
missbruk av svar finns alltid och kan ha en potentiell paverkan pa slutresultatet, men tack
vare det hdga deltagandet i enkaten, i kombination med professionella respondenter,

bedémer jag den eventuella paverkan som liten i detta arbete.
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Att anvanda intervju som metod kan medfora bade for- och nackdelar. Fordelen med en
intervju var att den skapade ett personligt perspektiv utifran foretagarens egna erfarenheter.
Ett flertal svar kompletterade det teoretiska innehallet samt forskningsfragorna. Nackdelen
med en intervju &r att det inte utgor en palitlig kélla. Den baserar sig enbart pa egna asikter
och tankar, som inte ar en tillracklig kélla for teorin. Med hénsyn till detta, formulerades
fragorna utifran ett personligt perspektiv. Detta papekas tydligt i arbetet och bor inte paverka

arbetets tillforlitlighet.

9 Slutord

Syftet med examensarbetet var att skapa en guide for att végleda potentiella nyblivna
foretagare och uppmuntra befintliga foretag till att uppdatera sin visuella identitet. Arbetet
har undersokt hur foretag skapar en stark visuell identitet genom ingaende information om
farger och typografi. Enk&tundersékningen har en stor tyngd i arbetet av den anledningen att
undersokning av konsumenternas synpunkter spelar stor roll i skapandet av foretagets
visuella identitet och grafiska profil. For att uppna malet med detta arbete var det ocksa
viktigt att forsta teorin och binda den samman med de undersékande metoderna. Metoderna
pavisade bade Overensstaimmelse samt skillnader med teorin. Detta skapar ny och

betydelsefull information, eftersom den inte gar att hitta genom andra kéllor.

Arbetets innehall och process har fortgatt i linje med den ursprungliga utgangspunkten, bade
nar det galler att innehallet har hallit sig innanfér avgransningarna och att resultatet har natt
sitt huvudsakliga syfte. Teorin och de tillampade metoderna harmoniserar och stdder
varandra positivt, vilket var arbetets syfte. De unders6kande metoderna bekréftade teorin

och utfallet blev en stor del av arbetet.

Huvudsyftet med visuell identitet &r att formedla information till konsumenterna i varje
grafisk detalj. Det kan konstateras att skapandet av visuell identitet &r en lang process for att
bli fullstandig, sarskilt for nyblivna foretag som ska skapa sin grafiska identitet fran borjan.
Det &r inte enbart den synliga designen som bor vara i fokus utan processen behdver ha
forstaelse for det undermedvetna och sinnesstamning. Om alla foretag hade inblick i den
stora betydelse som fargen och typsnitten har pa den visuella identiteten, hade det givit dem
en storre konkurrenskraft i dagens samhélle. Detta tror jag dessutom att kommer bli allt

viktigare i framtiden, speciellt for nyblivna foretag for att fa grepp om marknaden. Ifall
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visuella identiteten blir lyckad kan det skapa framgang i form av 6kad igenkanning och

forsaljning.

Da detta examensarbete dr klart kommer de &kta logotyperna att presenteras till
respondenterna for min enk&tundersokning. Det ger dem mojlighet att reflektera Gver sina
svar och fa ett helhetsperspektiv dver fragorna. Det kan vara intressant for dem att analysera

de egna svaren i férhallande till arbetets syfte.
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Bilaga

Fargen och typsnittens betydelse

Enkatens syfte ar att ta reda pa kundernas syn pa foretags visuella identitet.

*Obligatorisk

1. Vilken av dessa logotyper lockar dig mest? *

Markera endast en oval.

Q Megaelectronic Q MediaLab

2. Vilken av dessa logotyper lockar dig mest? *

Markera endast en oval.

lick |7
EXPRESSHIP

() Expresship () Klick IT



Bilaga

3. Vilken av dessa logotyper lockar dig mest? *

Markera endast en oval.

ROCHSTAR

RARTY

Costa Party Rockstar nightclub

Fargkombinationer

Ett nytt café skall ppna, vilken fargkombination bor de valja?




Bilaga

Markera endast en oval.

Q Brun & Beige

() Bl&a&Gul

En grafisk byra skall 6ppna, vilken fargkombination bor de valja?

Markera endast en oval.

() Rott & Blatt

() Ljusbla & Mérkbla
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Ett lekland skall 6ppna, vilken fargkombination bor de valja?

Markera endast en oval.

Q Orange & Rosa
() Mérkbla & Grén
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En modebutik (for vuxna) skall dppna, vilken fargkombination bor de valja?

Markera endast en oval.

Rott & Morklila

Svart & Ljusgra

Typsnitt
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8. Vilket typsnitt passar bast i bocker? *

:ground or stays | NSRERNRSRY
e is vast, and you 'L& moment Y
) beautiful. You a

ing bigger thanyci -m at Wa

something that mq me. aa,éﬂ ¢
it of your time. Tal 5’

blog post. Make a 'wm,z, to lant

- —r

= ground or stays . | wtro l’% b
se 1S vast, and yOUu |9
) beautlfu] You a ' 3’

ing bi han y!
o e@at Yt pou
stofy e Tal.,m,&.,

ok
blog post. Make a

Markera endast en oval.

Nummer 1

Nummer 2
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9. Vilket typsnitt bor féretaget vélja for sin webbplats? *

Markera endast en oval.

<2
Om oss
Om oss
Wi afférsidé dr et skapa Wiir affiirsidé G an ,u;n
professionella webbsidor, pmfmmrlr.ll? webbsidor,
logatyper, visitkort och allt logotyper. visitkort och allt
du kan behdva ull ditt du kan behdva il din
tiretag! fGretag”
Kontakta oss pd Instagram Kantakia ons ph Instagram
allor maila oss clher maila oss
Julickesignghotmall com Julidesdgn @ hotmadl com

( | Alternativ 2

() Alternativ 1
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Intervju med Sonja Finholm

1. Beratta om dig, ditt foretag och intresset for visuell design?

2. Hur stor paverkan och ansvar har farger och typsnitt pa visuella identiteten?

3. Vad anser du ar viktigt vid framtagning av farger och typsnitt for ett foretag?

4. Vad bor undvikas bade i fysiska- och digitala texter?

5. Vilket verktyg har varit anvandbart under processen? Vilken har varit mest effektiv?
6. Vilka utmaningar har du stott pa under processen till en lyckad visuell identitet?

7. Vad var tanken bakom val av farg och typsnitt for att hanga ihop med affarsidén?
8. Hur har du matt fargen och paverkan pa framgangen?

9. Vilken kansla ville du skapa hos kunden nar de ser ditt varumarke? Hur urskiljer sig foretag

fran sina konkurrenter?

10. Vad bor man tanka pa nar vid arbete med olika foretag?

11. Hur ser du utveckling i visuella identitet i framtiden?
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