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Abstract 
 

 

Today there is an oversupply of products on the market where each company has to frantically 

struggle to get the customer's attention. As the fashion industry is spinning faster, the result is 

that customers expect new clothes in the stores every week. Having a strong brand identity 

has therefore become more important.
 1
  The logo is an important component in the brand 

image, and it can be based on letters or a symbol.
2
 To distinguish one t-shirt from another 

there is need for a mark that gives the product an identity. In the competitive fashion industry 

it is of great value to have a unique expression.
3
  

 

The purpose of the thesis is therefore to evaluate Panos Emporioôs existing logos in order to 

find out which logo that is most suitable for the clothing collection. Theories about brand 

identity and consumer behavior laid the foundation for the dissertation. The thesis is based on 

a qualitative nature where interviews have been held with people from the target group, 

marketers and employees on Panos Emporio.  

 

Panos Emporio has had one of the leading roles in swimwear fashion for over 20 years. The 

brand was founded by Panos Papadopoulos who still owns 100 percent of the company. The 

feeling we get is that all business development has been based on what is suitable for the 

moment rather than having an organized structure. For example they are using three different 

logos on everything from apparel to website and tags. Overall the companyôs profile shows a 

tendency of being inconsistent. 

 

The results showed that men and women from Panos Emporioôs target group had different 

opinions about the existing logos. The marketing experts thought that it is important to hold 

on to a logotype that is well established on the market and recognized by people. They also 

emphasized the importance of having a common thread throughout the companyôs profile; 

something they thought was missing.  

 

The thesis ends with conclusions how companies with expanding business can combine their 

core values with a new consistent profile. Furthermore we of give recommendations to Panos 

Emporio how they can continue working with its brand image; where a consistent design 

language can create a sustainable and long-term identity. 

 

Keywords: Logo, Branding, Panos Emporio, Graphic Design  
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Sammanfattning 
 

I dagens samhälle råder ett överutbud av produkter på marknaden där varje företag febrilt 

kämpar om att fånga kundens uppmärksamhet. Då modebranschen snurrar allt snabbare och 

kunden förväntar sig nya plagg i butik varje vecka, har en stark varumärkesidentitet visat sig 

vara av allt större betydelse
4
. Företag inom samma bransch har en benägenhet till att 

producera varor som blir alltmer lika varandra gällande produktens egenskaper, utseende och 

pris. Då teknologins framsteg går allt snabbare ökar konkurrensen och risken finns att 

nylanserade produkter redan är omoderna när de introduceras för konsumenten.
5
 Den 

avgörande och återstående faktorn för konsumenten vid köp blir då varumärke. Märkets 

betydelse för varan har fått en allt större betydelse.
6
  

 

Uppsatsen har skrivit utefter en kvalitativ och undersökande karaktär där teorier har varit 

grunden vilka sedan har byggts på med empiriskt material i form av intervjuer med personer 

ur målgruppen, marknadsförare samt anställda på Panos Emporio. Syftet är att beskriva och 

skapa förståelse för hur ett modeföretag i utvecklingsskede ska kunna behålla, underhålla och 

stärka sin varumärkesprofil med nya produktgrupper på en ny marknad.  

 

Panos Emporio har i över 20 års tid varit en av de största aktörerna inom badkonfektion. 

Varumärket är grundat av Panos Papadopoulos som än idag äger 100 procent av företaget. 

Uppfattningen som fås av oss författare som utomstående är att all företagsutveckling har 

baserats mer på känsla än struktur, vilket har gjort att vi ser tendens till inkonsekvens i 

exempelvis företagets varumärkesprofilering. De använder sig dag av tre olika logotyper som 

tillämpas på såväl varor som tags, men utan struktur.  

 

Genom att undersöka hur logotyp, profil och varumärke uppfattas kan en rekommendation tas 

fram till fallföretaget samt företag i liknande situation. Vidare måste det fastställas hur 

varumärket uppfattas i dagsläget, hur det ska uppfattas efter utveckling och vilka egenskaper 

som ska väga tyngre. Uppsatsen mening är också att minska gapet mellan hur ett varumärke 

samt profilering uppfattas internt och den faktiska uppfattningen. 

 

I undersökningen fick vi fram ett resultat som visade att männen och kvinnorna ur Panos 

Emporios målgrupp hade skilda uppfattningar om vilken logotyp som var mest tilltalande 

samt bäst representerar företaget. Experterna ansåg att man ska gå efter vad som är inarbetat 

och betonade vikten av en röd tråd i hela profileringen, vilket de tyckte saknades.  

 

Uppsatsen har lett fram till slutsatser om vad företag i utvecklingsfas bör ta med sig samt 

rekommendationer på hur fallföretaget Panos Emporio kan jobba vidare med sin 

varumärkesprofil. 

Nyckelord: Logotyp, Varumärkesprofilering, Panos Emporio, Grafisk Profil 
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1. Inledning 

 

I inledningskapitlet avhandlar vi bakgrunden till rapportens ämne, motivering till ämnesval 

samt diskussion kring och formulering av problemet. Detta mynnar ut i ett syfte, 

avgränsningar och uppsatsens målgrupp. Kapitlet avslutas med en disposition av rapportens 

upplägg.  

  

1.1 Bakgrundsbeskrivning  

 

Människor har historiskt sett alltid haft ett behov av att utrycka sig genom märkning för att 

påvisa ursprung, social identitet samt olika former av ägande. I och med industrialiseringen 

och den massproduktion av liknande varor som uppstod, uppmärksammade producenterna att 

de behövde något som kunde särskilja deras vara gentemot konkurrenternas. Genom att märka 

varan med en unik visuell identitet kunde företagen sedan ladda varumärket med egenskaper 

och värderingar.
7
 Varumärkets laddning differentierar märket från andra och idag kan en 

konsument inta en identitet och livsstil genom de produkter han eller hon köper.
8
 För att 

erbjuda ett lockande mervärde bör företaget definiera, kommunicera och leverera en produkt 

som uppfattas som ett bättre alternativ än det som konkurrenterna erbjuder.
9
  

 

Textilbranschen är en ständigt föränderlig marknad som inbegriper delar från alla världens 

hörn och som varje dag omsätter stora summor. Enligt Modefabriken skriven av konsulterna 

Anders Hedén och Jane McAndrew kan stilar och trender hålla i sig i en längre period, men 

de enskilda plaggen är färskvaror med bäst före datum och en modelivslängd på i genomsnitt 

en säsong. Konsumenternas medvetenhet har ökat i takt med vår ständiga tillgänglighet av 

information, vilket bidrar till att modeföretagen måste ligga före i tiden för att kunna möta 

upp marknadens efterfrågan och leverera rätt plagg i rätt tid. För bara ett tiotal år sedan 

producerade ett normalstort modeföretag ungefär två kollektioner per år, en för vår/sommar 

och en för höst/vinter. Idag förväntar sig kunderna nya plagg i butiken varje vecka och detta 

sätter mycket större press på varumärke, produktion samt produktutveckling.
10

  

 

Lågpriskedjorna H&M och Zara har bidragit till att förändra konsumenternas beteende genom 

att med stor variation och ökad snabbhet kunna erbjuda nya unika plagg i sina butiker varje 

vecka. Det brittiska varumªrket Topshop f¬r in 300 nya plagg i veckan till sin òflagshipbutikò
*
 

på Oxford St i London.
11

 Behovet av konstant förnyelse gör att konkurrensen ökar för företag 

som är beroende av en säsong, därför gäller det att hitta nya möjligheter för utveckling. Ett 

                                                 
7
Holger, Holmberg. (2002) 

8
Lewenhaupt. (2003) 

9
Christopher. (1996) 

10
Hedén, McAndrew. (2005) 

*
Huvudbutik med hela varumärkets koncept representerat 

11
Kellog.northwestern.edu 
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sätt att differentiera sina produkter är att genom att tillföra ytterligare värde genom ett starkt 

varumärke och därmed skilja sig från andra inom samma segment. Detta kan förklaras 

närmare med Kotlers produktkonceptmodell.
12

 Att ha ett genomarbetat och välriktat 

varumärke gör att den tilltänkta målgruppen får intresse för varan. Man differentierar sig 

dessutom gentemot andra varumärken inom samma segment. Genom att få kunden att välja 

din vara istället för konkurrentens kan uppnås genom att ge varan ett mervärde. När mervärde, 

produkt och varumärke har en gemensam nämnare är det ett tecken på en lyckad 

marknadsföringskampanj.
13

 För att erbjuda ett lockande mervärde bör företaget definiera, 

kommunicera och leverera en produkt som uppfattas som ett bättre alternativ än det som 

konkurrenterna erbjuder.
14

   

 

Alla modeföretag måste idag hitta något med varumärket som är unikt och som går att trycka 

på vid marknadsföring och som kommer igenom mediebruset och tas upp av kunden. För att 

skapa förtroende är det viktigt att alla delar hänger ihop och att en enhetlig och genomtänkt 

varumärkesbild når ut till kunden.   

 

 

1.2 Problemdiskussion 

 

Varje dag utsätts människan för olika typer av visuell exponering, med allt från 

tidningsuppslag till affischer och veckans reklamhög i brevlådan. I dagens 

informationssamhälle blir det svårt att ta till sig alla intryck och det är endast ett fåtal 

logotyper som sticker ut ur mängden.
15

 Enligt författarna Holmberg och Holger har 

människan anpassat sig att använda olika varumärken för skilda situationer i sin vardag. Det 

blir därför väsentligt att varumärket och logotypen fylls med värderingar som återspeglar 

konsumentens livsstil och handlande.
16

  

 

Logotypen är en del av den visuella identitet som företaget har skapat för att väcka intresse 

hos konsumenten. Den ska vara lätt för kunden att känna igen, på samma gång som den ska 

kunna särskiljas gentemot andra företags olika typer av märkning. 
17

 

 

Vi gjorde valet att kontakta konfektionsföretaget Panos Emporio, då det är ett starkt och 

väletablerat varumärke som trots den rådande finanskrisen 2010 inte väjer för att satsa på 

nyproduktion. Företaget har sedan 1986 designat och distribuerat badkläder och står nu under 

expansion, då de valt att ta fram en klädkollektion för dam och herr. Målet med detta är att 

skapa en åretruntverksamhet. 

 

                                                 
12

 SE: Fig. 3 Illustration Produktkonceptmodellen (Kotler P, sidan 73) 
13

Eliasson. (2006) 
14

Christopher. (1996) 
15

Bergström. (2001) 
16

Holger, Holmberg. (2002) 
17

Bergström. (2001) 
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Rapportens utgångspunkt är att använda Panos Emporio som fallföretag och därigenom avse 

att ge andra företag inom textilbranschen insikt i logotypens betydelse för varumärket.  

Vi valde att göra en företagsbaserad studie av företaget Panos Emporio då de är under 

expansion. Företaget har varit verksamt inom modebranschen i över 20 års tid som en av de 

största aktörerna inom badkonfektion. Hela varumärket bygger på grundaren och ägaren 

Panos Papadopoulos resa såväl geografisk som själslikt, vilket man vill ska avspeglas i 

verksamheten. På badkläderna idag används tre olika logotyper på dam, barn och herr.  

 

Dessa tre logotyper har använts under flera års tid och har lett till att olika logotyper har skilda 

associationer hos kunderna. Sett från ett varumärkesperspektiv kan användningen av olika 

logotyper på olika produkter leda till kommunikationsproblem. Ur ett långsiktigt perspektiv är 

det väsentligt att vara konsekvent, kontinuerlig och med rätt kompetens arbeta in en 

fungerande logotyp. Utveckling av produktionssortimentet innebär dessutom alltid en risk, då 

varumärket kan tappa image och kärnidé, vilket kan leda till förvirring bland kunderna. Det är 

högst ovanligt att företag i en så pass konkurrenskraftig bransch som Panos Emporio är 

verksamma i, uttrycker sig med olika logotyper.  

 

Problemet ligger i hur företag likt Panos Emporio som har byggt upp sin verksamhet kring en 

produkt ska kunna förmedla den känsla som företaget har och hur den ska anpassas till en 

dam- samt en herrkollektion. Företagets visuella identitet samt logotyp är den yttersta 

kommunikationskanalen ut till kunden och även den viktigaste att få grepp om.  

 

Vi ville därmed utgå från Panos Emporio som fallföretag och undersöka dess logotyper samt 

varumärkesprofil ur ett konsumentperspektiv, vilket leder oss vidare till nedanstående 

problemformulering.  

 

 

1.3 Problemformulering 

 

Genom att undersöka hur Panos Emporios nuvarande logotyper och varumärke uppfattas av 

deras exciterande kundgrupp, experter inom varumärkesprofilering samt butiker utforskar vi 

kärnan kring fallföretagets varumärkesprofil. Samtidigt behövde vi som författare få 

förståelse för hur logotyper och varumärken inom samma stilsegment ser ut. Detta 

undersökningsområde har haft sin utgångspunkt i följande problemfrågeställning för att 

kunna svara på densamma:   

Huvudfrågeställning 

ü Hur ska företag i expansionsfas kunna hålla fast vid sin varumärkesprofil på en utökad 

och för företaget ny marknad? 
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1.4 Syfte 

 

Syftet är att beskriva och skapa förståelse för hur ett modeföretag i utvecklingsskede ska 

kunna behålla, underhålla och stärka sin varumärkesprofil med nya produktgrupper på en ny 

marknad.  

  

1.5 Mål  

 

Målet är att föra kunskapen inom varumärkesprofilering framåt samt klargöra viktiga faktorer 

för ett lyckat kommunikationsverktyg för företag verksamma i modebranschen.  

 

1.6 Avgränsningar 

 

Med satta tidsramar har vi valt att inte utforma en ny logotyp för klädkollektionen eller gå in 

närmare på designprocesser. Vi kommer heller inte att ta fram en grafisk profil för företaget, 

utan enbart komma med rekommendationer över hur de kan gå vidare. Samtliga intervjuer har 

begränsats till Göteborgsområdet, vilket kan påverka utslaget av undersökningen. Hade 

undersökningen utvidgats till andra storstadsområden hade utslaget kunnat bli annorlunda. 

Det är känt inom modevärlden att svart säljer bättre i Stockholm, randigt i Göteborg och rött i 

Skåne, vilket påvisar att geografiska skillnader kan påverka utfallet.
18

  

 

Vi har intervjuat personer inom Panos Emporios målgrupp som passar in på denna rent 

åldersmässigt, men det finns ingen garanti för att dessa kommer att vara potentiella kunder i 

framtiden då de inte har sett kläderna. Då utvecklingen av de nya kollektionerna endast är i 

idéstadiet när studien utfördes fanns det ingen möjlighet att visa produktbilder för 

intervjupersonerna samt att det vid den tidpunkten inskränkte på fallföretagets sekretess. 

Studien hade kunnat få annat utslag om den utförts efter att kollektionerna hade levererats i 

butik och det fanns möjlighet att intervjua kunder som hade provat och undersökt 

produkterna.    

 

 

1.7 Uppsatsens målgrupp 

 

Vi hoppas att uppsatsens innehåll kan hjälpa framtida studenter som forskar inom samma 

område; visuell kommunikation med fokus på textil. Det finns en uppsjö av uppsatser som 

behandlar varumärkesidentitet vilka inriktar sig på logotyper, dock har det varit svårt att hitta 

forskning som har textilbranschen som huvudinriktning.  

                                                 
18

McAndrew, Jane 2007 
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1.8 Disposition 

 

Kapitel 1  Inledning 

   

I inledningskapitlet ger vi läsaren en introduktion om rapportens 

problemområde, med bakgrund, diskussion, problemformulering, 

syfte samt vilka avgränsningar som gjorts. 

 

Kapitel 2  Metod 

 

I metodkapitlet beskrivs vilka metoder och ansatser som har 

präglat uppsatsskrivandet.  

 

Kapitel 3  Teori 

 

I teorikapitlet tar vi upp de teorier och fakta som vi anser skapa en 

väsentlig grund för att kunna besvara problemfrågeställningarna. 

Dessa teorier behandlar bland annat varumärkesimage och hur 

konsumenten uppfattar de signaler som företag sänder ut.  

 

Kapitel 4  Empiri  

  

Följande avsnitt inleds med en beskrivning av uppdragsgivaren  

Panos Emporios verksamhet samt den utveckling företaget står 

inför. Dessutom redogörs de observationer som gjorts på 

marknaden, gällande logotypers placering, utseende och 

formspråk. Vi redovisar sammanställningar av intervjuer med 

marknadsansvarige på Panos Emporio, företagets målgrupp, 

butikspersonal samt personer som arbetar inom marknadsföring 

och reklam. 

 

Kapitel 5  Analys 

   

  I detta kapitel besvaras och analyseras problem- 

  frågeställningen, för att på så sätt uppfylla uppsatsens syfte.  

 

Kapitel 6  Slutsatser 

Det sista avsnittet avrundas med en slutsats av vårt framtagna 

resultat.   
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2. Metod  

 

I metodkapitlet kommer vi redogöra för vilka metoder vi har använt, den kritik vi för mot oss 

själva samt de källor vi har nyttjat. 

 

2.1 Inledande arbete 

 

Det inledande arbetet bestod av idé ï och tankereflektioner tillsammans med förberedelse och 

planering för arbetet och skrivprocessen för de 10 veckors heltidsstudier som studien skulle 

omfatta.   

 

Vi, författarna till denna kandidatuppsats studerar Textil Produktutveckling på 

Textilhögskolan i Borås. När upptakten till examensarbetet tog vid var ambitionen att arbeta 

med ett problem ur ett tvärvetenskapligt perspektiv för att få med bredden av vår kompetens. 

Önskan var att samarbeta med ett välkänt svenskt konfektionsföretag vari valet gjordes att 

kontakta Göteborgsbaserade Panos Emporio.  

 

I februari år 2010 skedde det första mötet med Panos Emporio, där vi fick inblick i 

verksamheten och deras nuvarande projekt. Intresset uppstod då av att medverka i något 

moment i den kommande klädkollektionen som skall lanseras under våren 2011.  

 

Vid det andra mötet som ägde rum i mars, visade de kollektionens första klädprover samt gav 

oss en utförligare beskrivning av tanken bakom utformningen. Vi studenter såg gärna en 

kombination mellan forskning inom textil, tillsammans med fördjupning i 

varumärkesprofilering för att få en vetenskaplig värdegrund. Vi ville praktiskt använda de 

färdigheter i affärsutveckling som fåtts under utbildningen. Detta för att se hur vår kunskap 

som intagits under tre års studier inom området kan mäta sig i verkligheten. Eftersom vi 

kommer utifrån blir våra iakttagelser mer objektiva än om studien hade utförts internt av 

företaget.  

 

2.2 Vetenskaplig inriktning 

 

Det finns två olika vetenskapliga inriktningar; hermeneutik och positivism.
 
Positivism är 

förklarande och tillämpas ofta inom naturvetenskaplig forskning som baseras på kvantitativa 

undersökningar.
19

 Hermeneutiken beskrivs som en förstående inriktning där resultaten tolkas 

för att sedan sättas i relation till varandra.
20

 

 

                                                 
19

Davidson & Patel. (2003)  
20

Ibid.,  
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Uppsatsarbetet kommer att ske efter det hermeneutiska förhållningssättet då vårt resultat 

kommer att bygga på tolkningar av intervjuer med butikspersonal, anställda på Panos 

Emporio, experter inom ämnet samt personer inom företagets målgrupp. För uppsatsen 

innebär det hermeneutiska synsättet att vi måste sätta de olika intervjugrupperna i relation till 

varandra och tolka deras svar. Eftersom detta synsätt tillåter tolkningar kan resultatet färgas 

av våra personliga åsikter som författare och vår tolkningsförmåga. Om uppsatsen hade 

skrivits utav andra personer hade resultatet kunnat få annat utslag p g a olika erfarenheter och 

intryck vid intervjusituationerna.  

 

2.3 Forskningsansats 

 

Det finns tre olika metodansatser som används för att få en struktur för uppsatsarbetet. Det 

som skiljer ansatsteorierna åt är utgångspunkten. Den deduktiva ansatsen utgår från teori till 

empiri vilket antingen förkastar eller bekräftar teorin. Induktiv ansats beskrivs som motsatt, 

där empirin är utgångspunkten. Den abduktiva ansatsen är en blandning av de föregående 

metoderna, vilken ständigt omprövar problemet och syftet i förhållande till empirin.
21

  

 

För att få fram ett så givande resultat som möjligt lämpar sig den abduktiva ansatsen bäst för 

vår forskning. Då vår studie grundas på vad som framkommit under intervjuerna har vi fått se 

över problemfrågeställningarna och syftet under tidens gång. Den abduktiva ansatsen innebär 

att vår uppsats kommer att förändras och förnyas till utseende och innehåll efter tidens gång. 

De svar som fås fram i empirikapitlet kommer att ligga till grund för hur problemet ska lösas. 

 

2.4 Undersökningsmetod 

 

För att få underlag till rapporten finns två olika sätt att samla in datainformation. Den ena är 

kvantitativ datainsamling vilket består av datainsamling i form av siffror, mängd eller antal. 

Den kvalitativa metoden baseras på ord och bilder och kan även vara en tolkning av dessa.
22

 

 

Vår studie grundar sig på intervjuundersökningar, vilka syftar till en kvalitativ metodik. Den 

kvalitativa datainsamlingsmetoden lämnar fritt för tolkningar och för oss var det väsentligt att 

genom tolkningar och observationer få ett helhetsperspektiv för de olika logotypernas och 

varumärkets kommunikation. Detta för att kunna dra en slutsats om hur företaget ska gå 

tillväga i utvecklingen av sin varumärkesprofil och användandet av logotyperna. För studien 

innebär det att resultaten påverkas av vad som framgår i den empiriska undersökningen och 

de svar som fås kan variera beroende på tidpunkt, intervjuperson, upplevelser eller intresse för 

ämnet. Det kan bli svårt att dra en generell slutsats då den kvalitativa metoden bygger på 

författarnas tolkningar av resultatet och kan färgas av subjektiva åsikter.   
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2.5 Datainsamlingsmetoder 

 

Datainsamling kan ske på olika sätt och kan baseras på redan existerande information det vill 

säga sekundärdata. När forskaren samlar in ny information som inte redan dokumenterats, 

kallas dessa primärdata.
23

  

 

Sekundärdata har samlats in i form av litteratur och uppsatser från Högskolan i Borås 

bibliotek och Göteborgs Stadsbibliotek för att lägga en grund till studien. Dels ville vi bli än 

mer insatta i ämnet och dels för att kunna sålla intressant information för att använda till 

teorin. För att få förståelse för varumärkets grundstenar, redovisar vi i teorin om 

varumärkesdefinition, Lagergrens syn på varumärkesimage samt Bergströms åsikt om visuell 

identitet. I teorikapitlet nämns även Solomons, Bamossys och Askegaards ståndpunkter kring 

konsumentens beteende för att förstå hur kunden reagerar vid köp och vad som skapar 

köpbehov. Studiens huvudtyngd ligger på Perssons teori om logotypens betydelse för 

varumärket och vi redovisar för hur andra kända företag uttrycker sig. Tidigare kurslitteratur 

samt information från Internet har även varit till stor hjälp för att bygga en grund till projektet. 

 

2.6 Observationer 

 

Genom att göra observationer i utvalda butiker gavs förståelse för hur olika företags logotyper 

ser ut på plagg generellt.
24

 I slutet på mars månad 2010 och i början på examensarbetet gick vi 

in till i stort sett varje butik längs Kungsgatan och Fredsgatan i Göteborg för att bilda oss en 

uppfattning över utbudet på marknaden. Att det blev Göteborg beror på att det är vår hemstad 

och valet av just dessa gator föll på att de ligger centralt, samt har ett brett utbud av butiker 

som besöks av alla typer av människor. Undersökningarna ledde till att vi kunde dra slutsatser 

av logotypers olika utseende och uttryck. Därefter valdes butikerna Design Only, Åhléns, 

Intersport och Equipe ut efter var vi kunde se att Panos Emporios kollektioner skulle kunna 

säljas. Alla dessa butiker säljer olika varumärken i sina butiker och personalen har därför 

erfarenhet över vilka kundgrupper som lockas till vilka varumärken samt har kunskap om vad 

som attraherar kunderna. I butikerna undersökte vi vart logotyper placerades, om 

varumärkena använde sig av figurmärken, vilka varumärken som såldes och hur de framhälls i 

butikerna. Vi antecknade resultatet för hand med protokoll där vi prickade i de förutnämnda 

punkterna.  

 

Utfallet hade kunnat bli annorlunda om vi hade utökat antalet butiker eller besökt butiker i 

andra stadsdelar eller andra städer. Butikssortimentet väljs generellt ut efter kundgruppen i 

just det området.  
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2.6.1 Intervjuer 

 

Urval av respondenter kan ske slumpmässigt, det vill säga att de baseras på sannolikhetsurval. 

Ett icke-sannolikhetsurval kan däremot vara en strategiskt utvald person som intervjuas. Ju 

större urval desto större är sannolikheten att gruppens åsikter stämmer överens med den stora 

massan.
25

 

 

Selektiva urval har gjorts i samband med intervjuerna. De som valts ut för intervju, är 

personer som vi anser passa in i den målgruppen som uppdragsgivaren har angett. Målet var 

att intervjua så många som krävdes för att se ett samband mellan svaren. Personer till 

expertintervjuerna valdes också ut selektivt, då de alla tagit fram logotyper och grafiska 

profiler för företag. För att leta reda på experter inom området frågade vi runt bland bekanta 

och familj med kontakter inom reklam och marknadsföring, för att få tag på intervjupersoner 

med djup kunskap inom varumärkesprofilering. Vi valde därefter ut experter med lång 

erfarenhet från reklam och varumärkesprofilering. 

 

Vi som författare ville genom intervjuerna få djupare information över hur företag arbetar 

professionellt med utveckling av logotyp och varumärke. Möjligheterna till att kunna ställa 

följdfrågor och föra en diskussion kring ämnet vid en intervjusituation, kändes övervägande 

gentemot att genomföra en enkätundersökning. Alla möten med experterna var bokade i 

förväg, vilka vi har kontaktat per telefon och mejl. Evelina Carlén valdes ut då hon är egen 

företagare och endast ansvarar för sin egen tolkning. Carina Lindström representerar en större 

reklambyrå och deras sätt att se på varumärkesprofilering samt att hon har kunskaper från att 

utveckla egna grafiska profiler. Thorbjörn Magnusson valdes ut då vi har haft honom som 

lärare i Grafisk design och är insatt i branschen efter flera år som verksam inom reklam och 

grafisk profilering.  

 

En personlig intervju sker mellan en intervjuare och en respondent. Intervjuer är att föredra då 

önskan är att få innehållsrikt och mer beskrivande material till forskningen. Dessutom kan 

intervjuaren komma med följdfrågor för att få ytterligare förståelse för svaret.
26

  

 

För att utvärdera de existerande logotyperna samt komma fram till en slutsats krävdes det att 

primärdata samlades in. Detta för att få reda på vad målgruppen ansåg om logotyperna för att 

få information att bygga vidare på. Vi har intervjuat Sofia Amari som är marknadschef på 

Panos Emporio för att få en uppfattning om hur de arbetar med varumärkesprofilering och 

logotypframställning. Innan sitt nuvarande jobb har hon arbetat på det danska modeföretaget 

In Wear med marknadsföring. Den viktigaste intervjugruppen har varit personerna inom 

Panos Emporios tilltänkta målgrupp. Tio kvinnor mellan 20 och 40 år intervjuades och tio 

män inom åldrarna 25 till 55. Efter genomförda intervjuer med dessa slumpmässigt utvalda 20 

personer uppnådde vi teoretisk mättnad och ett samband kunde utläsas i svaren, vilket gav oss 

ett underlag att arbeta vidare med.  
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Intervjuer med butikspersonal utfördes för att få en inblick i hur dessa upplever att olika 

varumärken profilerar sig samt vilka kundgrupper som tilltalas av olika typer av märken.  

Vi valde att besöka butiker i Göteborgsområdet med dels ett brett spektra av märken, som dels 

säljer typiska logotypmärken eller som för Panos Emporios sortiment. Vi har intervjuat 

slumpmässigt utvald personal på Design Only, Björn Borg och Intersport och detta oberoende 

av ålder eller kön.   

 

2.7 Validitet och reliabilitet 

 

Validiteten behandlar trovärdigheten i uppsatsen, att de mätningar som görs verkligen mäter 

det som ska undersökas. Resultatet ska stämma överens med verkligheten, vilket brukar 

benämnas som intern validitet.
27

 Extern validitet behandlar graden av hur generellt ett utslag 

blir. 

 

Reliabilitet står för tillförligheten i uppsatsen, det vill säga att mätningarna är stabila och ej 

påverkade av slumpens inverkan. För att undersöka en uppsats reliabilitet blir frågan om 

utfallet skulle bli detsamma om någon annan författare genomförde undersökningen. Dock är 

världen föränderlig och påverkas av tid och rum, vilket gör att det är omöjligt att samla in 

identisk data.
28

 

 

Vi tror att personliga intervjuer ger öppna svar vilket styrker validiteten i undersökningen. Vi 

har även varit noga med att beakta slumpens inverkan på våra frågor. Vi arbetade med att 

börja intervjua en mindre grupp inom den utvalda målgruppen för att se om vi kunde dra 

någon slutsats utifrån deras svar. Vi fortsatte att intervjua olika personer tills svaren gav en 

gemensam nämnare. Vi anser dock att det i en intervjusituation självfallet är svårt att undvika 

felkällor och att svaren påverkas av en redan från början subjektiv uppfattning. Då arbetet är 

utav en kvalitativ karaktär där vi utgår från tolkningar av svaren, utgår därmed reliabiliteten.  
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3. Teori 

 

Teorikapitlet inleds med de teorier och fakta som vi anser skapa en väsentlig grund för att 

kunna besvara problemfrågeställningarna. I kapitlet varumärkesdefinition förklarar vi 

begreppet varumärke och dess delar identitet och image. I samma kapitel tar vi upp hur 

dagens samhälle har influerat och förändrat synen på företagsutveckling. I kapitlet och 

varumärkesbyggande går vi djupare in i vilka element som är väsentliga för att bygga upp ett 

trovärdigt och starkt varumärke. Här nämns bland annat visuell identitet, grafisk profil och 

positionering. Kapitlet om konsumentbeteende visar på hur kundens beteende kan påverka 

varumärket. I avsnittet om logotyp och symbolik förklarar vi begreppet logotyp och redovisar 

kända exempel på logotyper och symboler för att ge läsaren en inblick i hur marknaden ser 

ut.   

3.1 Varumärkesdefinition 

 

Idag finns en mängd förklaringar och därmed betydelser av begreppet varumärke. Begreppet 

har sedan länge använts för att identifiera och särskilja organisationer, företag och produkter. 

På så sätt kan man säga att ett varumärke är synonymt med ett märke eller en logotyp. Men 

betydelsen av òvarumªrkeò har med tiden vidgats. Nu fºr tiden brukar man skilja mellan 

varumärkesidentitet och varumärkesimage (från engelskans Brand Identity och Brand 

Image).
29

  

 

Varumärkesidentitet kan liknas vid varumärkets själ och handlar om vad företaget vill att ett 

visst varumärke ska fyllas med för innehåll. Det kan röra sig om kärnvärderingar, kundlöften, 

mervärden, ursprung, personlighet och dylikt.
30

 Personlighet och värde ger ett innehåll i 

varumärkesidentiteten och skapar en grund för hur varumärket ska angripa marknaden.
31

 

Genom att definiera en position och en målgrupp kan marknader bearbetas och segmenteras 

till företagets fördel.
32

 Varumärkesidentitet är kundernas och andra intressenters uppfattningar 

om ett visst varumärke. Image påverkas självfallet av deras egna erfarenheter och upplevelser 

men också av reklam, media och hörsägen.
33

  

Dagens kunder köper generellt inte endast produkter för deras egenskaper utan också för vad 

dess varumärken representerar. Ett känt varumärke kan symbolisera den sortens livsstil som 

kunden identifierar sig med eller önskar att identifiera sig med. Detta är en växande social 

utveckling som gör att det blir allt viktigare att vårda och förvalta existerande varumärken.
34

 

Produkterna på dagens marknad har en viss tendens att likna varandra, vilket gör det svårare 
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att differentiera sig mot sina konkurrenter. Detta har lett till ett behov av att lyfta fram mer 

abstrakta egenskaper såsom identitet och image, vid kommunikation med kunden.
35

  

Det är viktigt att ett varumärke syns och är känt, men det viktigaste är var varumärket är känt 

för. Företag bör begrunda vilka sorters märkesassociationer som väcks hos kunden. Kvalitet 

är en av de mest väsentliga associationerna för ett varumärke och kan påverkas i positiv och 

negativ riktning efter en mängd faktorer. Det är inte bara materialval som avgör, utan namn, 

förpackning, servicegrad, reklamationshantering och även hur en produkt marknadsförs. 

Förutom att ha starka funktionella värden kan det vara gynnande att skapa emotionella värden 

för en produkt. Genom att skapa associationer kopplat till en viss livsstil, geografiskt område 

eller kändisskap kan intresse väckas. Märkesprodukten måste dock ge en tydlig och enhetlig 

bild för konsumenten. Kundens samlade intryck av varumärket ska vara en image som är 

stark, positiv och konkurrenskraftig.
36

  

Produktens pris skapar kvalitetsassociationer hos kunden då ett högt pris generellt vittnar om 

hög kvalitet. Ett högre pris kräver samtidigt att den faktiska kvaliteten lever upp till kundens 

förväntan. Om en produkt är av ett visst varumärke betalar konsumenten i det flesta fall ett 

högre pris än om produkten är omärkt eller av ett märke med lägre status. Den del som 

kunden betalar extra för är varans mervärde, vilket signalerar en viss garanti på kvalitet.
37

 

 

Forskningsrapporter visar enligt Melin och Hamrefors att kunders önskan är att vara lojal mot 

ett märke av en viss typ. Utifrån kunden sett är lojalitet ett tecken på förtroende. Kunden 

känner sig trygg och bekväm med ett starkt varumärke, samtidigt som han/hon sparar tid 

istället för att leta upp ett nytt märke.
38

 

 

Drivkraften i att öka kännedomen för varumärket har växt ikapp med den ökade 

globaliseringen runt om i världen. Detta har bidragit till ökad konkurrens då produktens 

överlägsenhet i sig inte längre är en garanti för en lyckad försäljning. Teknologin går också 

framåt i snabb takt samtidigt som det kopieras av varandra. Därför kan produktrelaterade 

konkurrensfördelar istället bli till förutsättningar för konkurrenten. Företag har således börjat 

söka sig efter mer uthålliga konkurrensmedel som att bygga upp ett starkt attraktivt 

varumärke.
39

 Ett företags mål är att få varumärkesidentiteten att stämma överens med dess 

image, den uppfattning konsumenterna har om varumärket. Image innebär hur företaget 

upplevs av konsumenterna. Det är känt att det tar lång tid att förbättra en dålig image, men 

likväl går det desto snabbare att försvaga en positiv image.
40
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 3.2 Varumärkesbyggande 

 

För att bygga upp ett hållbart och starkt varumärke är det många delar som ska hållas ihop. 

Enligt Melin och Hamrefors är ett starkt varumärke inget man får, utan något man förtjänar. 

Det gäller därför att företag jobbar aktivt med att stärka sitt varumärke. Vidare menar de att 

för vissa företag är en tydlig visuell identitet det primära vid all form av varumärkesbyggande. 

De påpekar att genom att vara tydlig blir man naturligtvis synlig, men inte nödvändigtvis 

intressant. Målet med all varumärkesuppbyggnad är att knyta en stor andel märkeslojala 

kunder till sitt varumärke.
41

  

 

En viktig del av varumärket är den visuella identiteten som sammanfattar ett företags visioner, 

värden och mål till ett synbart uttryck. Logotypen är det visuella element som kunden 

kommer i kontakt med genom att den används på allt från företagskläder till inredning och 

visitkort. En visuell identitet skapas för att framkalla en medvetenhet hos kunden om 

företaget, berätta om den image som företaget vill utge samt öka igenkännandet. Logotypen 

samt den visuella identiteten ska på ett unikt sätt tillsammans innehålla företagets 

uppfattningar och värderingar. 
42

 

 

Vidare är positionering ett bra hjälpmedel som ger en tydligare marknadsbild samt klargör 

skillnader mellan företag och konkurrenter. För att positionera sig i kundernas medvetande 

måste företaget skapa ett unikt erbjudande, ett annorlunda koncept eller på något sätt väcka 

kundens uppmärksamhet.
43

 Vilken slags positionering företaget väljer beror på vilken bild de 

vill förmedla till marknaden. Det är viktigt att välja och välja bort, vilket har gett 

positionering namnet òthe art of sacrificeò.
44

 Vidare bör positioneringsstrategin grundas i 

företagets kärnvärden och visa en enhetlig bild av varumärket. Utifrån konsumentens 

märkeskännedom, positioneras produkten på olika sätt för att skapa en medvetenhet.
45

  

 

För att utveckla produkter och differentiera dem mot andra används ofta Kotlers 

produktkonceptmodell.(SE bilaga 4) Modellen har tre olika steg vilka ökar differentieringen 

till andra produkter. Det första steget är kärnprodukten vars uppgift är att tillfredställa 

grundbehovet. Det andra steget är produkten i sig som fylls med egenskaper som: varumärke, 

kvalitet, karaktär, förpackning och design. Det tredje steget syftar till att skapa en unik 

produkt vilket kan uppnås genom att varan laddas med mervärden.
46

 

 

Att ha en attraktiv och kommunikativ grafisk profil är en stor del vid uppbyggandet av ett 

varumärke. En grafisk profil kan kortfattat beskrivas som ett grafiskt regelverk för hur 

företagets information skall förmedlas till kunden. Den kan vara mycket omfattande eller 
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enkelt utformad och endast beskriva vilka typsnitt och färger som får användas och var man 

skall placera logotypen på visitkort och dylikt.
47

  

 

För att profilen ska få en personlig prägel och spegla företagets identitet och dess värden, är 

det viktigt att ha en genomgående och enhetlig grafisk profil. Nyckelordet är igenkänning och 

detta inger förtroende och affärsmässighet hos kunderna. Avviker man från profilens 

rekommendationer, finns det risk för att varumärket eller företagets profil försvagas.
48

 

För att stärka ett varumärkes långsiktiga konkurrensförmåga bör företaget ta ut ett antal 

kärnvärden som representerar vad man vill ha fram. Det optimala kärnvärdet ska vara 

värdefullt och lättkommunicerat ut till kund samt unikt och svårkopierat för konkurrenterna.
49

  

 

Enligt Melin och Hamrefors är varumärkesuppbyggnad är en strategisk process som ska 

styrka företaget gentemot sina konkurrenter. Författarna förklarar att det finns två frågor som 

är viktiga att finna svar på hur varumärkesutvecklingen ska te sig: Vem är vi till för? Vad ska 

vi göra? Den första syftar till målgruppen och deras behov, den andra syftar på att ange ett 

unikt erbjudande. Tillsammans kan begreppen målgrupp och erbjudande skapa ett 

helhetsperspektiv.
50

   

 

Förändringar så som innovationer, nya produktgrupper och risktagande är ibland nödvändiga 

för att vinna över framtida och nutida konkurrenter. Vid utveckling och expansion av en 

verksamhet är det viktigt att inse konsekvenserna av förändringarna som sker. Om ett företag 

under utveckling arbetar kontinuerligt med att hålla produkten differentierad är chanserna 

större för att skapa tillväxt. 
51

  

 

3.3  Definition logotyp och symbolik 

 

Ordet logotyp hªrstammar ifr¬n grekiskans òloôgosò fºr ord och tal samt òtyôposò som betyder 

sort eller slag. 
52

 En logotyp, eller logga som det kallas i dagligt tal, får genom en 

kombination av bokstäver och bilder en grafisk identitet som används till att kommunicera 

med konsumenter.
53

  

 

Namnet på en produkt eller ett företag är en av de viktigaste faktorerna för varumärkets 

identitet. Namnvalet bör vara strategiskt och långsiktigt då konsekvensen av beslutet ska 

verka under en lång tid. Företag brukar generellt välja namn efter antingen ett med innebörd 

som Sunsilk eller ett utan innehåll till exempel Kodak. Inom privat och offentlig sektor 

förekommer ofta akronymer som namn. Dock är initialförkortningar inte optimala i 
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kommunikationssyfte då de kräver en förklaring för att bli förstådda. Det kan leda till 

kommunikationsproblem, vari akronymer bör undvikas.
54

  

 

Symboler i form av djur, växter eller konstruktioner av sammansatta streck tog fart efter att 

René Lacoste broderade en krokodil på sina storsäljande pikétröjor.
55

 Generellt används gärna 

farliga djur som lejon, tiger eller jaguar som symboler för att framhäva kraft, snabbhet eller 

makt. Symbolerna kompletteras ofta med en design i skarpa, tydliga linjer och typsnitten är 

ofta versaler, vilket ger ett auktoritärt intryck. Exempel på sådana varumärken är DOLCE & 

GABBANA och EMPORIO ARMANI.
56

  

 

                                    

Inom modevärlden revolutionerade det franska varumärket Louis Vuitton med att vara de 

första som antog dess initialer som logotyp. Ett annat känt modehus är Chanel vars parfym 

Coco Chanels N°5 har en tidlös design som än idag lockar en stor kundkrets. Flaskan 

kännetecknas av en rektangulär glasflaska, vit förpackning som endast är dekorerad med 

varumärkets signifikativa logotyp. Ett exempel på hur en anspråkslös logotyp i verkan med en 

klassisk design har lockat köpare i över 100 år.
57

  

 

 

                                   

Beroende på vad ett företag vill förmedla med sitt märke varierar även symbolerna. 

Symbolens uppgift är att verka som ett komplement till logotypen. Antingen blir symbolen 

och logotypen igenkännbara tillsammans eller var och en för sig.
58

 En företagssymbol kan 

vara n¬got som avbildar fºretaget, till exempel varunamnet òAppleò vars symbol ªr ett ªpple. 

En av deras äldre symboler är mycket färgglad, vilket då gav en lättsam och lekfull ton som 

kontrast till datorvärldens annars strikta design. Cirkulära former signalerar öppenhet, 

välkomnande och gemenskap. Ett annat figurmärke med mjuka former är McDonalds med 

sina välvda gula bågar, vilket kan tolkas som öppna dörrar.
59

  

 

       

                  

Ett figurmärke har som fördel att det kan förstås av en stor grupp människor även om det 

råder skillnader mellan folkgrupper, kultur och språk. Figurmärket kan också förstärka en 

uppfattning som varumärket strävar efter. Till exempel har kvällstidningen Expressen en 

geting som symboliserar undersökande journalistik.
60

 Det som kan ses som ett tecken på 

yttersta lojalitet gentemot ett varumärke är att tatuera in en logotyp eller figurmärke. Världens 
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mest tatuerade varumärke är Nikes symbol. Många lastbilschaufförer har tatuerat in Scanias 

röda grip på kroppen.
61

  

 

3.4 Konsumentbeteende 

 

Logotypens egentliga mening är att förmedla företagets budskap till konsumenten. 

Konsumentens syn på varumärken påverkas av individens uppfattning och skiljer sig 

beroende på personlighet, kultur, livsstil samt sociala aspekter.
62

 

 

När det kommer till köp av fordon, konfektion och vitvaror kräver dessa produkter ett större 

engagemang än vid köp av till exempel livsmedel. Det finns olika teorier kring köpbeteende, 

men ett av de vanligaste är det kognitiva synsättet. Med ett kognitivt köpbeteende menar man 

att köpet noga övervägs i steg. Ett exempel på kognitivt stegtänkande för ett dyrare 

märkesplagg kan vara hur ofta kunden frågar sig själv om hon kommer att bära plagget, om 

plagget är unikt nog, om hon har kläder som passar till osv.
63

   

 

Inom kultur och näringsliv finns personer som ses som opinionsbildare, även kallade 

trendsetters. De är först med att ta upp nya trender både vad gäller samhällsvärderingar och 

mode som sedan efterapas av andra. Som företag är det väsentligt att vara medveten om hur 

trendsettern kan komma att påverka personer i sin närhet. Trender skapar nya köpbeteenden 

och mönster, som kan vara viktiga för företagets utveckling.
64

  

 

Individens syn på sig själv påverkar också köpbeteendet. Alla människor har en idealbild av 

sig själv som sedan associeras samman med olika logotyper och varumärken. En självbild kan 

förändras och nya behov uppstå, vilket bidrar till att andra varumärken och logotyper 

framställs som mer lockande. Konsumenten anpassar valet av varumärken till den självbild 

hon/han vill uppnå. Det konsumenten uppfattar som varumärkets image och som de 

sympatiserar med är något som existerar i konsumentens sinne, vilket innebär att olika 

individer skapar olika föreställningar om samma varumärke.
65

 

 

Att människan har lätt för att känna igen visuella föreställningar är enligt psykologin baserat 

på perceptuella scheman. Det är scheman som bygger upp en struktur innehållandes 

egenskaper, information och detaljer utifrån vad vi har sett och upplevt. I takt med att 

människans erfarenheter ökar så tilltar även antalet scheman som finns lagrade i våra minnen. 

Därför kan varumärkesutveckling lyckas bra när den bygger på förnimmelse av något som  

redan har skett eller gjorts innan, då det inger kunden förtroende och trygghet.
66
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Enligt Kotler finns det tre begrepp för ett företag att ta hänsyn till i kommunikation till 

kunden; information, kommunikation och relation. Det företaget planerar, genomför och 

utvärderar kallas kommunikationsprocess vars syfte är att uppmärksamma kunden om 

produkten. En fungerande kommunikationsprocess har en profil, identitet och en image som 

hör ihop. Kotlers kommunikationsmodell består av tre delar; budskap, sändare och mottagare. 

Det mest väsentliga för ett företags marknadsföring är att mottagaren dvs. målgruppen är 

mottaglig för budskapet. Om målgruppen inte tar till sig budskapet som företaget vill 

förmedla blir pengarna som satsats på marknadsföringen bortkastade. Det är således viktigt att 

begrunda vilka kommunikationskanaler som används, vilken målguppen är som berörs av 

budskapet samt hur budskapet ska utformas.
67

   

 

 

3.5 Varumärke och expansion 

 

Vid utvidgning och förändring inom ett varumärke finns två välkända vägar att gå, den första 

är att utgå från det existerande varumärket och den andra är att utveckla nya individuella 

varumärken. Det första alternativet kan innebära en positiv effekt då nya områden kan 

attrahera oupptäckta kunder men risken är att varumärket inte hålls ihop och en negativ bild 

skapas. Det andra alternativet är genom att skapa ett individualiserat varumärke för att kunden 

har kvar sin tillit till varumärket. Det finns även en kombination av dessa två alternativ där 

man behåller företagsnamnet och tar ett nytt namn för de nya produkterna. Detta är en 

beprövad metod hos många företag i utveckling. Då modervarumärket redan är etablerat får 

det nya dottervarumärket en introduktion på marknaden med hjälp av ursprungsvarumärket.
68

  

 

Att etablera ett nytt varumärke är dyrt och många företag bygger därför gärna upp sin 

affärsutveckling kring redan etablerade varumärken. Många gånger har företagen inte planerat 

ordentligt för en varumärkesutvidgning. Dock kan missriktade utvidgningar skada det 

ursprungliga varumärket om planeringen och uppföljningen inte kontrolleras.
69

  

 

Equity transfer är ett begrepp som syftar på när ett varumärke lanserar en ny produkt. Det kan 

handla om att varumärket utvidgas inom en ny bransch, där företaget saknar erfarenhet och 

historia. Exempel på detta kan vara från flygplan till läskedryck, från motorcyklar till 

konfektion osv. Ett företag som har lyckats med detta är Virgin där allt från dryck, flygplan, 

kläder och musik ingår. För att utvidgningen av varumärket ska vara positivt för både 

ursprungsprodukten och nyetableringen måste de stämma överens med det ursprungliga 

varumärket, eftersom kunden kommer referera och jämför dessa.
70
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Med en väl genomtänkt strategi av expansionen tillsammans med marknadsföring är chansen 

större att de nya produkterna tas emot bättre. Dessutom är det av stor vikt att företaget tänker 

på vilken uppfattning man önskar ha i framtiden.
71

  

 

                                                 
71

 Uggla (2002) 



 

24 

 

              

 

 

 
 

 

4. Empiri 

 

4.1 Företagsbeskrivning 

 

Panos Emporio som designar och tillverkar badkläder och accessoarer, grundades år 1986 av 

Panos Papadopoulos och har huvudkontor i Mölndal utanför Göteborg. Han äger än idag 100 

procent av verksamheten. Företaget har 25 anställda och omsatte år 2009 ca 50 miljoner kr. 

Deras produkter säljs i 30 länder världen runt och kan hittas i fler än 2000 butiker, i allt ifrån 

mindre boutiquer till större varuhus.
72

 

 

Panos Emporio anser att deras produkter står för stil, kvalitet och innovation. Badkläderna är 

till för de kunder som uppskattar det lilla extra, samt värdesätter lyx och en hög standard. 

Plaggens signatur är ofta starka färger i komfortabla tyger som kommer i ett flertal modeller.   

 

För att en hög kvalitet ska hållas är Panos Emporio noga med var produkterna säljs, då varje 

försäljningsställe ses som en ambassadör för märket. Därför använder man sig av shop-in-

shops i de större varuhusen vilka förmedlar en känsla av Medelhavet. Alla shop-in-shops har 

rena, ljusa färger med marmorgolv samt grekiska monument.  

 

Panos Emporio tar sammanlagt fram sex badkollektioner per år för dam, herr och barn. Alla 

linjer har en specifik målgrupp som exempelvis Alaghi by Panos, vilken är en retroinspirerad 

kollektion för kvinnor som uppskattar klassiska skärningar och snitt.
73

  

 

För att marknadsföra sig har företaget sedan start ständigt försökt hitta andra vägar än de 

traditionella. Panos var tidiga med att använda kändisar från Hollywood, sportvärlden samt 

politiker som representerar varumärket. Även produktplacering i TV och medverkan på stora 

events har visat sig vara effektiv marknadsföring. Företaget skapar hellre rubriker i en tidning 

än lägger ned pengar på en helsidesannons.   
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4.1.1 Företagsutveckling 
 

Panos Papadopoulos vision när han startade sitt företag var att bli Skandinaviens ledande 

modehus specialiserat på strandkläder. Nu 20 år senare är målet uppnått men han ser ändå 

inga hinder fºr fortsªtt utveckling. V¬ren 2011ska den fºrsta klªdkollektionen òHoney Moon 

Collectionò lanseras, med syftet att skapa en ¬retruntverksamhet.
74

  

 

Utmaningen ligger i att motivera en helt ny kollektions existensberättigande på en redan tuff 

och mättad marknad. Dock anser Panos Emporio att det finns en lucka på marknaden som de 

vill fylla, ett segment för livsstilsmode i övre medelprisklassen för medvetna män och 

kvinnor. Därmed vill de täcka ett existerande köpbehov hos en målgrupp som hittills haft 

sv¬rt att hitta rªtt p¬ marknaden. òCasual Luxuryò ªr ledorden som ska genomsyra hela 

kollektionen, vilket ska inge en avslappnad känsla men med en exklusiv underton. Materialen 

kommer genomgående att vara genuina naturmaterial av hög kvalitet som bomull, siden och 

linne. Målet är att kollektionen skall ha en produkt där Panos Emporio än en gång ska bli 

ledande på den Skandinaviska marknaden. De har därför valt att satsa på bas t-shirts för herr, 

då de anser att dagens utbud inte uppfyller det kvalitetskrav som många kunder vill ha.
75

  

 

Kollektionen kommer att kunna ses som en förlängd arm av Panos Emporios grundfilosofi. 

Semester, ledighet och en genomgående frihetskänsla kryddad med lyx och sensualism, ska 

föra tanken in på exempelvis en smekmånad. Två teman kommer att prägla kollektionen;  

Dagstemat òCool Cruisingò (se Bilaga 1) ska inspirera till rofyllda aktiviteter av olika slag, 

medan klªderna fr¬n kvªllstemat òPanos Loungeò (se Bilaga 2) ska anvªndas dªr en mer 

romantisk och mystikfylld stämning infinner sig. Det ska finnas tydliga undertoner av det 

gamla Grekland och Medelhavet med ett formspråk som spelar an på historia och kultur, utan 

att för den skull vara bakåtsträvande.
76

 

 

4.1.2 Målgrupp damkollektion 
 

 

Målgruppen för Panos Emporios damkollektionen är en kvinna mellan 20-40 år som har en 

målmedveten och genomtänkt livsstil och gör sina val därefter. Det är en kvinna med en bra 

inkomst, men vill inte lägga onödigt mycket pengar på dyra lyxattribut. Dock har hon heller 

inget till övers för det billigaste. Kunden är väl bekant med Panos Emporio som varumärke 

samt känner till och uppskattar dess värden. Det är en kund som vet vad hon vill ha när det 

kommer till kvalitet och stil, vilket hon gärna betalar lite extra för. Kläderna från kollektionen 

kommer hon att använda i situationer som förknippas med livsnjutning och ledighet. När hon 
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äter en avslappnad lunch med sina vänner, middag med sin partner eller minglar på ett 

event.
77

  

 

4.1.3 Målgrupp herrkollektion 
 

Herrkollektionen riktar sig till män i åldern 25ï55, med smak för det goda i livet. En 

livsnjutare på en modest och rimlig nivå. Han har en stil som utmärker ett gott självförtroende 

och är inte rädd för att synas och att uttrycka sin image genom färg och form. Det är en kund 

som är mån om sitt yttre såväl som sitt inre. Han är sportigt sofistikerad, har ett stort socialt 

behov och en lªtt poetisk och kªnslosam ¬dra. I òHoney Moon Collectionò kommer kunden 

att hitta det han länge sökt efter på konfektionsmarknaden. En kombination av genuina 

material och starka färger som ska vittna om stil istället för brackighet. Han uppskattar det 

faktum att kläderna ger honom en känsla av frihet samtidigt som han känner sig stilig. 

Plaggen används när tillvaron visar sig från sin bästa sida; på resan, i umgänge med vänner 

eller på en romantisk middag.
78

   

 

 

4.2 Observation - Placering av logotyper 

 

Vi har utfört observationer i butiker runt om i Göteborg för att undersöka hur varumärken 

tillämpar sina logotyper på olika typer av klädesplagg. Vi har gjort en generell 

sammanställning utifrån våra tolkningar av observationerna. Diagrammen visar upp en bild 

på hur olika varumärken profilerar sig genom placering av logotyp. En del väljer en diskret 

framtoning, men ett tydligt formspråk, andra lägger mer kraft i en tydlig logotyp. Urvalet av 

märken är baserat på sådana som är välkända av svenskar, en blandning av typiska 

logotypmärken och modemärken. 

 

 

Skjorta 
 

 

Traditionellt sett för skjortor appliceras logotypen på vänster bröstficka. Brodyr är det 

vanligast förekommande men även tryck och metalldekor används. Vissa broderar rätt på 

tyget medan andra har sin logotyp på en separat tygetikett som sys fast i en söm, exempelvis 

Leviôs och Ralph Lauren. Mªrken som vill sticka ut har gªrna annorlunda placering av sin 

logotyp. Ett exempel är Ben Sherman som broderar emblemet vertikalt längst ned vid 

skjortknäppningen.  
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Byxa 
 

Generellt för byxor och jeans sätts logotypen på bakfickorna. Många varumärken profilerar  

sig genom en signifikativ söm på fickorna, till exempel Nudie. Diesel kännetecknas genom en 

påsydd logotypremsa i framfickan. Armani sticker ut genom att ha en metalldekoration format 

efter dess figurmärke på fickan baktill. Ett flertal stansar även in sin signatur i knappar och 

dragkedjor. 

 

Klänning 
 

 

Flera av de varumärken vi undersökt är diskreta i sin märkning av klänningar. Oftast sätts en 

tygetikett i nacken, som inte syns utåt. I många fall förekommer brodyr längst ned i kanten på 

framstycket. Vi såg en tendens till att sportigare klänningar gärna har en logotyp på bröstet.  

 

            T-shirt 

 

Vanliga bas t-shirts märks oftast i nacken, medan en del varumärken som exempelvis Diesel 

profilerar sig med större tryck där logotypen är integrerad. På pikétröjor är det mycket vanligt 

att placera logotypen på vänster bröst, antingen broderat eller tryckt.  

 

 

Stickat 
 

 

Generellt sker en ganska diskret märkning av stickade kläder, men vi har sett en tendens till 

att det är sportigare märken som har synliga logotyper på sina plagg. Beroende på maskornas 

täthet varierar märkningen. Grövre maskor kräver ett separat emblem som sys på plagget, 

medan tunnare stickade varor kan klara att man broderar logotypen rakt på tyget.  
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I de observationer vi utförde i olika butiker i Göteborgsområdet har vi i detta diagram placerat 

in de kända varumärken som kan ses som konkurrenter till Panos Emporio. Ralph Lauren och 

Henri Lloyd ser vi i det vänstra hörnet, vilket visar på att varumärkena har utmärkande och i 

vissa fall stora logotyper. I det högra nedre hörnet finns Filippa K och Acne vilka inte 

använder sig av logotyper på plaggen utan varumärket kan endast urskiljas från nacketiketten. 

Tanken är att fallföretaget kan använda diagrammet som en mall över hur logotyperna ser ut 

hos konkurrerande företag.  

 

4.3 Observation - Logotypers utseende och formspråk 

 

För att få inblick över hur olika logtyper och formspråk uttrycker sig har vi undersökt olika 

kända varumärken som finns representerade i välsorterade butiker och varuhus i 

Göteborgsområdet. Alla märken är kända sport- eller livsstilsmärken, vilka kan vara 

konkurrenter till Panos Emporio.  De plagg som undersökts finns representerade i de 

kommande kollektionerna för fallföretaget, däribland t-shirts, cardigans, klänningar och jeans. 

 

Generellt sett har skandinaviska märken ett diskret formspråk och många logotyper är stilrena 

och klassiska. Filippa K och Acne är exempel på märken som inte har synliga loggor, men 

Diagram över logotyper på marknaden - sammanställt av författarna 



 

29 

 

som ändå kan kännas igen på sin design. Odd Molly sticker ut från många andra svenska 

varumärken med att konsekvent placera en påsydd logotyp i nederkanten på klänningar och 

tunikor samt att de genom en unik design skapat ett formspråk som känns igen. Många 

märken likt Gant, väljer att brodera sitt namn ton i ton med plaggets färg för att skapa en 

diskretare profil.  

 

Överlag har sportigare märken som till exempel Björn Borg, Adidas, Ralph Lauren och Henri 

Lloyd större logotyper. Adidas har förutom sin symbol skapat ett känt uttryck med sina tre 

ränder. J. Lindeberg har förenat sportigt golfmode med klassiska plagg, vilka alla bär 

företagets märkning i tryck, brodyr eller liknande. Jeansens bakfickor märks med den 

karaktäristiska JL- sömmen.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Diagrammet ovan representerar samma varumärken som i diagrammet ovan (se s. 28) men i 

denna uppställning har vi som författare kollat på hur företag kommunicerar med hjälp av 

formspråk. Genom att ha en design och ett formspråk som känns igen kan företaget skapa en 

kommunikation till kunden utan att ha en logotyp på plagget. I diagrammet ser vi att Odd 

Molly, Acne och Filippa K finns representerade i vänstra hörnet. Enligt vår tolkning har de 

här varumärkena ett formspråk i plaggen som känns igen, vilket också kan kännetecknas som 

en unik design. Henri Lloyd och Ralph Lauren hittas i det högra nedre hörnet, vilket visar på 

att de har plagg som utan en logotyp skulle kunna misstas för samma varumärke. 

Pikévarumärken måste ofta ha en logotyp för att sticka ut då material, design och kvalitet inte 

skiljer sig särskilt från vara till vara. 

Diagram över varumärkens formspråk - sammanställt av författarna 
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4.4 Intervjuer 

 

4.4.1 Intervju med Panos Emporio 
 

 

För att få inblick i hur Panos Emporio har arbetat med affärsutveckling under åren, 

intervjuades marknadschefen Sofia Amari. Hon har innan sin karriär på Panos Emporio 

arbetat på företaget InWear, med liknande arbetsuppgifter.   

 

Sofia Amari ï Marknadschef, Panos Emporio 
 

Vid frågan om hur dagens tre logotyper har tagits fram och vad den bakomliggande tanken 

var, sa Sofia att de inte hade något direkt svar. Det har funnits en uppsjö olika logotyper 

genom åren, men det är fortfarande fortkortningen PE (se Logo 2, Bilaga 3) som Panos 

Papadopoulos själv vill se på sina plagg. Sofia Amari menar att alla beslut i företaget har varit 

situationsbundna och inte planerats långsiktigt. När en ny kollektion tas fram fokuserar man 

på vilka logotyper som passar bäst för respektive plagg. òDet ªr inte s¬ att alla bikinis har en 

logga och alla shorts en annan, utan det bestªms efter material och stil.ò  

Ibland använder sig företaget av broderade logotyper och i vissa fall av så kallade rubber 

prints
*
 som får ett mer upphöjt resultat. Tryck tillämpas också på många av badplaggen, 

liksom påsydda silikonetiketter. På en del bikinis finns PE instansat i metallknäppningen. De 

två logotyperna PE och Panos Emporio utskrivet (se Logo 3, Bilaga 3) ska enligt Sofia alltid 

sitta ihop. Dock gör de inte det på exempelvis hemsidan och det finns inga bestämda regler 

för hur de ska förenas. På en baddräkt sitter PE till vänster om den andra logotypen och på 

tags sitter den ovanför. Företaget har ingen specifik designbyrå som utför deras grafiska 

profilering. Inför den nya kollektionen har det tagits fram nya s¬ kallade òtagsò 
*
 (se Bilaga 5 

och 6) av Boråsföretaget Rudholm & Haak och webbshopen sköts av ett annat externt företag.  

  

Sofia säger att Panos Emporio vill skilja sig från övriga skandinaviska märken genom att 

komma från den vanligt förekommande stilrena och minimalistiska designen. De vill 

förmedla en mer sydländsk känsla med detaljrika mönster och starka färger. òVi vill fortsªtta 

vara ett logomärke även i fortsªttningen, fºr det ªr s¬ kunden kªnner igen ossò.  

 

  

    

                                                 
*
Tryck med färgad gummipasta 

*
Etiketter med varunamn och diverse information 
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4.4.2  Intervjuer med butikspersonal 

 

För att få ett trovärdigt utfall av intervjuerna med butikspersonal valde vi ut butiker i 

Göteborgsområdet med dels ett brett spektra av märken, som dels säljer typiska 

logotypmärken eller som för Panos Emporios sortiment. Personal på Design Only, Björn 

Borg, Equip och Intersport utfrågades. Syftet med intervjuerna var att ta reda på vad 

butikspersonalen ansåg om hur olika varumärken profilerar sig, men även vilka kundgrupper 

olika märken tilltalar. Vi har uteslutit namn, ålder och kön hos personalen i redovisningen 

nedan.  

 

Design Only 
 

På Design Only säljs många olika varumärken, allt från sportigare Ralph Lauren t-shirts till 

bohemiska tunikor från Hunky Dory. Butiken har en blandad kundkrets, med allt från 

skolungdomar till äldre affärsmän. Personalen ser en tendens till att det ofta är yngre personer 

som lockas av plagg med större logotyper. Personalen ansåg att ju trendigare kunden är, ju 

mindre vill hon/han att loggan ska synas. Överlag är uppfattningen att de nordiska märkena 

har en minimalistisk märkning av sina kläder, medan exempelvis italienska modehus vill 

utmärka sig mer. Däremot sa de att trenden med stora logotyper går i vågor och vissa 

varumärken som vanligtvis är diskreta kan nästa säsong eller kollektion ändra sin logga.   

 

 

Equip 
 

 

På Equip säljs huvudsakligen exklusivare herrkläder av utländska kvalitetsmärken. Personalen 

tyckte att dagens utbud av logotypplaceringar inte skilde sig nämnvärt mellan märkena. De 

mest tilltalande logotyperna är de som sticker ut från mängden och om man ska utveckla en 

ny hade det vart intressant med en annorlunda placering.  

 

 

Björn Borg 
 

 

Sportmärket Björn Borg har grundats av tennislegenden med samma namn och har gjort sig 

känt genom sina underkläder i starka färger och mönster. Personalen i Göteborgs Björn 

Borgbutik sa att deras logotyp är viktig och att de är medvetna om att kunderna handlar 

produkterna just för att det är Björn Borg. òV¬r kundkrets ªr mycket bred åldersmässigt och 

allt fr¬n sm¬killar till ªldre mªn kommer in och shopparò. Den intervjuade tyckte att det var 

viktigt hur ett företag profilerar sig och att man ska vara medveten om vad logotypen 

förmedlar till kunden. 
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Intersport 
 

 

Intersport säljer sportkläder för dam, herr och barn med exempelvis Panos Emporios 

badkläder i sitt sortiment. Inom sportkonfektion är det vanligt med stora och utmärkande 

logotyper. När det gällde badshorts generellt såg de en tendens till att unga lockades av längre 

shorts med stora logotyper. Detta stämde även överens på Panos Emporios sortiment. Den 

äldre målgruppen tilltalades av deras kortare, klassiska shortsmodell med den mindre PE -

logotypen.  

 

4.4.3 Intervjuer med Panos Emporios målgrupp 
 

För att kunna besvara vår problemfrågeställning behöver vi ta reda på hur Panos upplevs 

som varumärke och hur själva logotyperna uppfattas. Vi har intervjuat tio kvinnor och tio 

män ur Panos Emporios tilltänkta målgrupp rent åldersmässigt, som sträcker sig mellan 

åldrarna 20-40 år bland kvinnor och 25-55 bland män. De utfrågade ska sedan tidigare 

känna till Panos Emporio och dess sortiment. Vi har valt att separera svaren mellan de olika 

könen för att se om resultatet skiljer sig.  

  

Intervjufrågor samt svar från den kvinnliga målgruppen 

 

 

ü Vad har du för uppfattning om varumärket Panos Emporio? 

 

Samtliga av de tillfrågade var av uppfattningen att produkterna var exklusiva och av hög 

kvalitet. Majoriteten associerade varumärket med Medelhavet, starka färger och att designen 

var lite prålig och relativt indiskret. Två av de intervjuade hade bara sett produkterna i 

taxfree- butikerna på flygplatser och två förknippade Panos Emporio med sponsring av 

fotbollslaget Ljungskile. Tre av de yngsta tillfrågade kände inte att de tillhörde målgruppen 

där de snarare såg en òºverklasstantò som typisk kund och att òkªnslan var lite 90-talò. Fem 

stycken förknippade märket med snygga modeller och lite lyxkänsla.  

 

 

ü Vilken av logotyperna anser du är mest representativ för varumärket? 

Vad får du för känsla när du ser logotyperna?  

 

1.                2.           3.  
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1. Majoriteten tyckte att logotyp 1 var mest representativ och att det var den de förknippade 

med varumärket då det är Panos Papadopoulos signatur. De tyckte även att denna var mest 

tilltalande rent estetiskt med sina mjuka former och att den ingav en bättre känsla. 

 

2. Logotyp 2 ansågs mer seriös och förknippades inte med kläder enligt flertalet av de 

tillfrågade. Två tyckte att den var helt intetsägande.    

 

3. Endast en av de intervjuade associerade varumärket med logotyp 3, medan resterande 

menade att denna var stiligast, enkel och tydlig men lite tråkig.  

 

 

ü Kan du nämna några logotyper/varumärken som du tycker sticker ut 

från mängden? 

 

Flera av de intervjuade nämnde Odd Molly med sitt tydliga formspråk, men de ansåg att den 

nya mer minimalistiska loggan är bättre än den förra. òJeansmªrket Evisu sticker ut med sina 

tydliga loggor p¬ bakfickorna, men behºver inte vara positivtò. Några tyckte att sportmärken 

utmärker sig för att de oftast har inarbetade symboler, som exempelvis Adidas Originals. 

Lacoste var ett märke som majoriteten nämnde; òDet ªr tydligt ï man känner alltid igen det 

p¬ krokodilenò.  

 

ü Om man har betalat mer för ett plagg p.g.a. av visst varumärke, vill du då 

att loggan ska synas? 

 

Samtliga av de tillfrågade skulle inte köpa ett plagg med en stor tydlig logotyp. Om de köpte 

ett visst varumärke så var det på grund av kvalitet och inget annat. De ansåg att det inte gjorde 

något om det stod diskret, men de fick absolut inte stå över hela bröstet.  

 

 

Intervjufrågor samt svar från den manliga målgruppen   

    

ü Vad har du för uppfattning om varumärket Panos Emporio? 

 

Några av de intervjuade uppfattade varumärket som stilrent, sobert och exklusivt. En tänkte 

på trendiga och snygga människor och lite italiensk stil. Det första tre av de tillfrågade 

männen sa, var att de förknippade varumärket med fotboll och att Panos har sponsrat 

Ljungskile. En av de tillfrågade nämnde även att han tyckte att Panos Papadopoulos som 

person representerade varumärket. En man från Göteborgsområdet visste att företaget hade en 

stark Göteborgsförankring och nämnde att han brukar se kontoret från E6:an i Mölndal. Panos 

Emporio ansågs från en av männen stå för badkläder med mer design.  
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ü Vilken av loggorna anser du är mest representativ för varumärket? Vad 

får du för känsla när du ser loggorna?  

 

1.                2.           3.  

 

1. Två av de tillfrågade ansåg att logotyp 1 var mest representativ för varumärket och att den 

kändes könsneutral och skulle passa för både dam- och herrkläder. En tyckte inte att den sa så 

mycket om varumärket, medan en förknippade typsnittet med en kvarterspizzeria.  

 

2. Endast en av männen associerade logotyp 2 med Panos, då han sett logotypen på många 

badshorts. Han tyckte att den passade bäst för herrkläder. Majoriteten tyckte att denna variant 

var tråkig och såg billigast ut och inte lämpade sig för ett klädmärke alls.  

 

3. Majoriteten ansåg att logotyp 3 var den mest representativa och den som var mest estetiskt 

tilltalande. Dock tyckte flera av de intervjuade att logotypen var för lik Emporio Armani och 

att man kunde misstolka eller blanda ihop märkena. En av männen hade alltid trott att Panos 

Emporio var ett subbrand till Emporio Armani. Det vill säga ett märke utvecklat ur ett annat 

varumärke.  

 

 

ü Kan du nämna några logotyper/varumärken som du tycker sticker ut 

från mängden? 

 

Två av de tillfrågade nämnde Lacoste; òHur smart som helst, det ªr litet men tydligt. Lacoste 

har en tidlös elegans med hög kvalitet, som håller både för en urban och lantlig livsstilò. Två 

stycken ansåg att Cheap Monday hade lyckats nå ut till den stora massan med 

dödskallelogotypen. En tyckte att livsstilsmärken som säljer ett helt koncept var mest 

utmärkande, exempelvis Gant och Lexington. òDe har ofta reklam med unga fräscha 

personer i havsmiljö- dªr vill man varaò. Två av männen tog upp Diesel som ofta känns igen 

på sina stora tryck. Övriga märken som nämndes var Hugo Boss, Whyred, Filippa K, Replay 

och Adidas Originals.  

 

 

ü Om man har betalat mer för ett plagg p.g.a. av visst varumärke, vill ni då 

att loggan ska synas? 

 

Samtliga av de intervjuade menade att loggan inte behövde synas på plagget, men om det 

gjorde det skulle det vara diskret. Loggan skulle helst inte vara uppenbar utan lite mer sober 

som exempelvis krokodilen på en Lacostetröja.  
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Det som prioriterades var kvaliteten och känslan. òS¬ lªnge det ªr ett bra plagg s¬ spelar det 

ingen roll om det st¬r H&M eller Fred Perry i nackenò.  

 

4.4.4 Expertintervjuer 

 

För att få en professionell åsikt om Panos Emporios varumärkesprofilering och deras 

logotyper, utfördes intervjuer med tre personer som arbetar inom grafisk design och 

formgivning. Samtliga är underättade om att företaget står under expansion. Vi baserade 

intervjuerna på fyra frågeställningar som utfördes mer som ett samtal. Intervjufrågorna kan 

hittas i Bilaga 2. 

 

Evelina Carlén ï Grafisk formgivare 
 

  

Evelina Carlén är grafisk formgivare med lång erfarenhet av utformning av grafiska profiler 

samt logotypframställning och hon driver en egen verksamhet i Göteborg. Evelinas 

uppfattning av Panos Emporio sedan tidigare var att de designade exklusiva badkläder med 

hög kvalitet och att företaget hade anknytning till Grekland.  

 

Vid en undersökning av hemsidan konstaterades att den var tydlig, ren och avskalad men att 

huvudlogotypen som används där (se Logo 3, Bilaga 3) inte var tillräckligt utmärkande vid 

första anblicken. Hon menade att typsnittet var alldeles för strikt och vanligt och mer lämpade 

sig för en advokatbyrå. När företaget nu utökar med ett nytt sortiment menade Evelina att det 

är viktigt att hålla isär dessa och vara tydlig. Om man ska ha två skilda produktgrupper kan 

det vara bra med en avskalad hemsida för att inte röra till det. Hon föreslog också att man 

skulle kunna tillföra en payoff-text eller slogan till den nya klädkollektionen, för att utmärka 

den från det övriga sortimentet. Ett exempel på en sådan text är Nokias ï òConnecting 

peopleò.  

 

Många av de kvinnliga modellbilderna på hemsidan tyckte hon var provocerande och att deras 

blickar och poser anspelade alldeles för mycket på sex. Hon höll med om att sex säljer, men 

att man kan ha bilder på snygga tjejer utan att det behöver ha en sexuell underton. Det kan 

snarare göra det intressantare och tilltala målgruppen mer.   

  

När vi tittade på sortimentet och placering samt utformning av logotyper, ansåg Evelina att 

användandet av de tre olika logotyperna var inkonsekvent och att man skulle fokusera på en 

av dem. Då Panos själv är grunden i varumärket tyckte hon att man borde sätta mer värde till 

logotypen med hans signatur (se Logo 1, Bilaga 3). Hon menade också att det var den hon 

personligen förknippade med Panos Emporio. Hon ansåg att man inte skulle fokusera så 

mycket på vad som var snyggt utan istället på vad som hade mest värde för varumärket och 

vad som var mest inarbetat.  
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På det hela taget ansåg hon att det saknades en enhetlig grafisk profil och ett tydligt formspråk 

som kommunicerade till kunden.  

 

Carina Lindström ï Art Director, Jerlov Kommunikation AB 
 

Jerlov Kommunikation AB där Carina Lindström arbetar, är en integrerad byrå med reklam 

och PR under samma tak. Hon är grafisk formgivare som utformar logotyper och hemsidor 

för företag. Carina gav sina synpunkter gällande Panos Emporios profilering. 

 

När Carina tar fram en grafisk profil för ett företag anser hon att det är viktigt att undersöka 

kundens behov och vilken känsla företaget vill förmedla. Kunden får specificera värdeord 

som kännetecknar verksamheten och exempelvis en logotyp utformas därefter. Det är vanligt 

att enkätundersökningar utförs för att få fram vad konsumenten verkligen vill ha, men i 

slutändan är det ändå uppdragsgivaren som väljer om han vill följa det eller inte.  

 

Vid granskning av hemsidan var hennes åsikt att introduktionssidan andades Panos Emporio 

och återgav den uppfattning hon har fått av företaget (se Bild 1, Bilaga 7). òHemsidan kªnns 

lyxig, precis så man tror att fºretaget vill framst¬ò. Carina anser att en hemsidas viktigaste 

funktion är att den är lättorienterad. Hon saknade en övergripande presentation av de olika 

baddräktskollektionerna som hon överlag tyckte var spretiga i sitt formspråk. När hon tittade 

närmare på bilderna tyckte hon att Panos Emporio borde vara tydligare med att visa plaggens 

detaljer och ur fler vinklar, så att kunden får en bättre överblick. 

 

När vi diskuterade logotypernas utformning tyckte hon att logotypen med hela Panos Emporio 

utskrivet (se Logo 3, Bilaga 3) var mest inarbetad. Hon tyckte även att den var tydlig och i rätt 

storlek på hemsidan och lämpade sig för grafisk framställning. Däremot ansåg hon att det inte 

blir harmoniskt när PE (se Logo 2, Bilaga 3) och någon av de andra logotyperna används 

tillsammans. Carinas åsikt är att PE lämpar sig bäst för badkläderna, men att det kan vara 

smakfullt som en mindre detalj på till exempel metallspännen och dylikt. Panos signatur (se 

Logo 1, Bilaga 3) såg hon inte som lika inarbetad som de andra, men hon trodde att den 

tilltalar den kvinnliga målgruppen mer på grund av dess mjuka former. Hon kunde se denna 

på den kvinnliga delen av kollektionen.   

 

Överlag ansåg Carina att konsekvens är A och O för ett företags profil.  
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Thorbjörn Magnusson ï Lärare i Grafisk Design på THS och HDK 

 

Thorbjörn Magnusson är adjunkt på Högskolan för Design och Konsthantverk i Göteborg 

samt fristående lärare på Textilhögskolan i Borås i ämnet visuell kommunikation.  

 

Thorbjörn förknippar först och främst Panos Emporio med badkläder av det exklusivare slaget 

men också med Panos Papadopoulos. Hans första intryck av hemsidan var att han snarare 

associerade den med ett resebyråföretag än ett klädmärke. Detta på grund av att han tyckte att 

webbsidans färger och olika symboler inte passade ihop med det säljande sortimentet (se Bild 

2, Bilaga 7).  

 

När det kom till logotyperna ansåg Thorbjörn att signaturen (se Logo 1, Bilaga 3) var mest 

inarbetad. Han tyckte att den var tydlig och förknippades med Panos som person till skillnad 

från logotypen i versaler (se Logo 3, Bilaga 3). Den ansågs även vara lekfullare och gladare, 

då den gav ett sydländskt och livfullt intryck, vilket han också förknippar med varumärket. 

Han jämförde signaturen med märket Paul Smith som också använder sin handskrift som 

logotyp och som är kända för sin lekfullhet. Thorbjörn tyckte inte att logotypen var för 

feminin för att användas på herrkläder, utan att det beror på loggans färg, form och placering. 

Dock hade den inte passat lika bra på ett striktare plagg som versalerna hade gjort, vilka han 

tyckte hade en exklusivare känsla.  

 

Vidare ansåg Thorbjörn att PE (se Logo 2, Bilaga 3) var gräslig då den mer påminde om en 

bensinmack och inte alls var säljande för kläder. Han förstod inte tanken med att den var tänkt 

att höra ihop med versalerna, då typsnitten inte stämmer överens.  

 

De nya tags som framtagits för den kommande kollektionen (se Bilaga 5 och 6) menade 

Thorbjörn hade en elegant och klassisk stil som kändes modernare och lite dyrare. Han tyckte 

att dessa var en bra grund för klädkollektionen då de återspeglar varumärkets grekiska 

ursprung. Han ansåg att det var alldeles för inkonsekvent med tre olika sätt att uttrycka sig, 

som man kan se i badkollektionen idag. òDet blir inte helt lªttkommuniceratò.  

 

Thorbjörn sammanfattade med att ledorden för varumärkesprofilering ska genomsyras av 

konsekvens och tydlighet.  
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5. Analys 

 

Vad logotypen signalerar 

 

Enligt Bergström
79

 skall logotypen gärna förmedla företagets uppfattningar och värderingar, 

för att på bästa sätt nå ut till den kund de vill rikta sig till. Intervjuerna med Panos Emporios 

målgrupp visade att män och kvinnor hade olika åsikter och uppfattning, gällande vilken 

logotyp som bäst representerar varumärket. Detta kan vara ett tecken på att Panos Emporio 

brister i sin kommunikation till kunden, med sin logotyp. Männen tyckte att Panos Emporio i 

versaler (se Logo 3, Bilaga 3) var den mest attraktiva. Man kan anta att detta beror på det 

stramare typsnittet som enligt Persson
80

 ger ett auktoritärt och striktare intryck och vilket vi 

tolkar vara mer attraktivt för män. Majoriteten av kvinnorna instämde med att detta var en 

stilig, enkel och tydlig logotyp, men att den var för strikt och tråkig. Däremot tilltalades den 

största delen av kvinnorna av Panos signatur (se Logo 1, Bilaga 1), på grund av dess mjuka 

former. De tyckte också att den var mest representativ för varumärket då den ingav en bättre 

känsla än de övriga. Att kvinnorna drogs till den mjuka signaturen, tror vi inte bara stämmer 

in på den tillfrågade målgruppen utan på kvinnor i allmänhet. Detta kan refereras till det 

Persson skriver om att runda former signalerar öppenhet, välkomnande och gemenskap.  

Dessa skilda uppfattningar borde tyda på att separata logotyper för dam- och herrkollektionen, 

vore att föredra, vilket två av experterna trodde. Magnusson
81

 tror dock att det finns fler 

faktorer som har betydelse för vad man attraheras av, exempelvis plaggens utseende i övrigt. 

Dessutom har storleken på logotypen en klar betydelse. Inga av de tillfrågade var intresserade 

av ett plagg med en alltför synlig logotyp, utan föredrog om den var mer diskret. Några ville 

inte att logotypen skulle synas alls.  

 

Produktens identitet 

 

I butikerna såg personalen en tendens till att yngre personer drogs till plagg med större 

märken. Detta kan vi anta bero på att yngre personer i större utsträckning sätter sin identitet 

till vad de har på sig och att man har råd med dyra märkeskläder. I kapitlet som berör 

varumärkesimage tar vi upp hur Lagergren
82

 nämner vikten av att konsumenten kan 

identifiera sig med produkten. Återkopplat till teorin om varumärkesidentitet berättas det om 

hur kunden inte bara köper produkter för deras egenskaper utan även för vad de representerar. 

Man bör se det som väsentligt att ett varumärke ses som en helhet, där allt från tråden i varan 

till reklamkampanj har en gemensam nämnare. Därför kan det vara bra om företaget målar 

                                                 
79

Bergström. (2001) 
80

Persson. (2007) 
81

Magnusson Thorbjörn, 3 maj 2010 
82

Lagergren. (1998) 



 

39 

 

              

 

 

upp en lockande bild av produkten i ett visst sammanhang, som skapar òm¬ste haò-känsla. 

Man säljer produkten genom att anspela på en önskvärd situation där kunden vill vara, 

exempelvis en avslappnad havsmiljö. 

Av intervjuerna kan vi fastställa att alla förknippar varumärket Panos Emporio med exklusiva 

badkläder av hög kvalitet. I kapitel 3.1.1 beskrivs varumärkesidentiteten som företagets själ, 

en identitet företaget själv får fylla med innehåll. Många företag har en styrka som har gjort 

att de har lyckats etablera sig på marknaden och Panos Emporio har funnit sin. Genom att ge 

varumärket en identitet skapas en bild av företaget ut till kunden, vilket kan ses som en slags 

kommunikationskanal. Vidare styrks detta av Lagergren
83

 som nämner att då produkterna på 

marknaden är så pass lika, är det viktigt att vårda och förvalta varumärket om det är väl 

igenkännbart. I modevärlden finns det en uppsjö av varumärken som liknar varandra och för 

att sälja varor måste plaggen sticka ut. För att göra ett enkelt plagg unikt är logotypen ett bra 

hjälpmedel. Men det gäller att logotypen ger rätt signaler. Lagergren beskriver även hur 

konsumenten gärna betalar mer för en märkt vara, än om den hade varit omärkt. Märkningen 

tror vi bidrar till att kunden ges ett mervärde i varan, vilket kan ses som en kvalitetshöjning 

gentemot andra varumärken.  

   

 

Negativ varumärkesbild 

 

 

Personer ur både den manliga samt den kvinnliga målgruppen associerade främst Panos 

Emporio med sponsring av Ljungskiles fotbollslag. Om textilföretag tar i beaktning att alla 

beslut som påverkar företaget utåt återspeglar verksamheten, så skulle varumärkesidentiteten 

bli starkare. Speciellt eftersom sponsringen inte var en positiv association enligt de tillfrågade. 

Som Melin och Hamrefors
84

 påpekar är det viktigt att ett varumärke syns och är känt, men det 

viktigaste är vad varumärket är känt för. I fallet Panos Emporio hade det kanske varit mer 

logiskt om man till exempel sponsrade simlandslaget. Det torde vara viktigt för alla 

klädmärken att ha en tydlig koppling mellan alla företagets delar för att hålla en enhetlig 

varumärkesprofil samt varumärkesimage. Detta styrks av Best
85

 som menar att hur ett 

varumärkes framtoning uppfattas av konsumenten inte bara påverkas av egna erfarenheter, 

utan även hur det framställs i media och vad det sammankopplas med.    

Som Fornier
86

 nämner så är det som uppfattas som ett varumärkes image skapat i kundens 

sinne, vilket medför till att olika individer ofta får personliga uppfattningar om ett specifikt 

varumärke eller symbol. Därför är det extra anmärkningsvärt att den gemensamma åsikten för 

de båda målgrupperna var att övervägande delen inte associerade logotypen PE (se Logo 2, 

Bilaga 3) med Panos Emporio eller med ett klädmärke överhuvudtaget. Flertalet ansåg att det 

förknippades med ett billigare märke. Enligt intervjun med företaget är det denna logotyp som 
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Panos Papadopoulos själv gärna vill använda sig av. Då Panos Emporios kläder kommer att 

ligga i övre mellanprisklassen, är det viktigt att logotypen signalerar just detta. Detta styrks av 

Lagergren som tar upp varumärkesimage och hur varumärket bör representera den livsstil som 

kunden identifierar sig med. Passer och Smith
87

 reflekterar över konsumentbeteende och hur 

kunden påverkar sina val av produkter utefter den självbild som han eller hon vill uppnå. Om 

en logotyp har ett utseende som upplevs som mindre attraktivt kan detta förändra bilden av 

hela varumärket och därmed bidra till att konsumenten vänder sig till konkurrenterna.  

 

 

Lär känna ditt varumärke 

 

 

Samtliga av de yrkeskunniga tyckte att företaget borde fokusera på en huvudlogotyp som 

representerar hela varumärket, men att man kan ha separata till de olika kollektionerna. I 

kapitel 3.4 nämner vi hur webbyrån Argonova beskriver den grafiska profileringens 

igenkänning som en av de viktigaste ingredienserna. Vidare kan detta styrkas av Passer och 

Smith
88

 och deras syn på konsumentbeteende och hur människans perceptuella scheman 

lagrar minnen och tilltalas av samt känner trygghet genom det som upplevts tidigare. 

Varumärket är den faktor som säljer produkten till kunden. En produkt är endast ett skal som 

måste fyllas med innehåll för att locka kundens intresse. Vår tolkning av både de empiriska 

resultaten och teorin är att modeföretag måste lära känna sitt varumärke. Detta styrks av 

Christopher
89

 som menar företag bör definiera och kommunicera sin produkt för att skapa 

mervärde för konsumenten och differentiera sig från konkurrenten. Vi tror att genom att göra 

regelbundna kundundersökningar för att få reda på konsumentens uppfattning, kan man lättare 

förnya, förändra eller arbeta vidare med varumärkesbilden.   

 

 

Modemarknadens spelare 

 

Den empiriska undersökningen visade på att det finns två grupper på marknaden, en grupp 

som använder utmärkande logotyper samt en där logotypen helst inte ska synas. Ralph Lauren 

nämndes på ett flertal av butiksintervjuerna som òett typiskt logotypmªrkeò. Deras pikévaror 

kännetecknas av en broderad polohäst, en symbol som blivit vida känd. Figurmärken är 

vanligt förekommande och då speciellt på enklare plagg som t-shirts och skjortor. Enligt 

Berndal och Frigyes
90

 beskrivs symbolen som ett komplement till logotypen. Hos vissa 

varumärken känns symbolen och logotypen igen tillsammans, medan andra använder dem var 

och en för sig.  

 

Adidas, Henri Lloyd och Björn Borg är varumärken som nämns i denna rapport och som för 

en tydlig profilering genom sina stora logotyper. Överlag ser vi att sportmärken gärna har en 
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tydligare märkning än designplagg. Svenska modemärken som Filippa K och Acne har ytterst 

diskreta etiketter i nacken, men plaggen känns igen efter dess design. De använder sig av ett 

unikt formspråk som kommunikationskanal ut till kund. Enligt vår åsikt är dessa två grupper 

distinkta på marknaden och det kan vara till en fördel för ett företag att veta vilket fack man 

tillhör. Dels för företagets egen utveckling men också för att få bättre inblick i hur ens 

konkurrenter arbetar. 

 

Sammanfattningsvis visade det sig att två av experterna och majoriteten av den kvinnliga 

målgruppen menade att signaturen var den mest representativa logotypen för varumärket. Den 

tredje experten samt större delen av den manliga målgruppen tyckte att versalerna lämpade sig 

bäst. Däremot ansåg övervägande delen av samtliga intervjuade, att PE inte var tilltalande 

eller förknippades med företaget eller konfektion överhuvudtaget. Enligt Melin och 

Hamrefors
91

 är initialförkortningar inte optimala då de kan leda till kommunikationsproblem.  

 

  

Expansionsfasen  

 

Intervjuerna med experterna och målgruppen visade på en splittrad uppfattning av 

fallföretagets varumärke. Evelina Carlén nämnde vikten av att det är viktigt att hålla isär 

logotyperna och vara tydlig vid utvidgning av företaget. Enligt Uggla
92

 har företag ofta inte 

planerat tillräckligt vid expansion av ett varumärke och risken är att det ursprungliga 

varumärket skadas. Panos Emporios expansion av att utveckla dam- och herrkollektioner 

ingår under begreppet equity transfer som Uggla
93

 tar upp i sin bok "Affärsutveckling genom 

varumärket". Företaget håller sig inom konfektionsbranschen men då företaget endast har haft 

en säsongsvara saknar de erfarenhet för att ta fram helårskollektioner av modeplagg. Vid 

expansionen kommer de att gå in på en bredare, ny och mer konkurrenskraftig marknad. 

Uggla
94

 poängterar att ursprungsprodukten och den nya produkten måste ha en gemensam 

varumärkesbild, då kunden kommer att jämföra dessa. Den nya produktgruppen kan vid 

missgynnande varumärkesbild skada ursprungsmärket.  
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6. Slutsatser 

 

- Enligt varumärkesteorier som framgår i denna uppsats är det väsentligt att alla företag 

bör tillämpa en konsekvent varumärkesprofil, där allt från marknadsföring till detaljer 

i plagg hålls ihop av företagets kärnvärden. Igenkänning är viktigt för kunden och 

många kunder är lojala till ett märke efter en positiv uppfattning. Genom att fånga in 

lojala och trygga kunder skapar ett företag sig en kundkrets som i sin tur kan 

rekommendera för andra. Det är viktigt att komma ihåg att det tar lång tid att sudda ut 

en negativ varumärkesbild och att det går fort för ett starkt varumärke att fallera.  

 

- Kapitlet om konsumentbeteende och intervjuerna visar på att kunden är företagets 

nyckelperson som man och måste värna om. Ju enklare kommunikationen görs desto 

bättre blir relationen till kunden. Känner företaget sin kundkrets blir arbetet med att ta 

fram nya kollektioner enklare. Ett varumärke är för kunden inte bara produkten i sig 

utan allt runtomkring. En positiv upplevelse går att fås om varan fås i en fin påse, 

butiken håller hög servicenivå samt att reklam är tilltalande och representativ.  

 

- Kunden ska kunna identifiera sig med varumärket samt logotypen och vad de 

representerar. Det är därför viktigt att företaget är medvetna om sin målgrupp och hur 

man på bästa sätt ska nå ut till densamma. I våra teoriundersökningar har vi fått 

förståelse för att marknaden har fått en hårdare konkurrensbild och för att särskilja sig 

har livsstil blivit ett allt viktigare begrepp inom marknadskommunikation. Genom att 

fylla produkten med egenskaper eller förnimmelser kan ett personligt förhållande 

skapas mellan kund och varumärke.   

 

- Enligt intervjuerna var intrycket av fallföretagets varumärke splittrat. I relation till 

teorin om hur en varumärkesprofil bör lämna ett helhetsintryck drar vi slutsatsen att 

företag generellt sett bör bestämma sig för vilket fack de vill verka i. Detta för att 

lättare kunna utforma en fungerande profil. Vilken inriktning som sedan väljs ger olika 

typer av kunder, vilket gör arbetet med kollektionsplanering enklare. För varje företag 

är det väsentligt att segmentera marknaden och sitt egna produktutbud för att kunna 

positionera sig på marknaden. Genom att finna en unik position blir det svårare för 

konkurrenterna att ta efter och varumärket kan vinna intresse hos konsumenten genom 

att erbjuda något som står ut från mängden. Detta behöver inte handla om en unik 

produkt i sig utan exempelvis hur man marknadsför, vilka distributionskanaler som 

används samt vilka erbjudanden som följer med ett köp.  

 

- De intervjuundersökningar som gjorts menar på att en och samma logotyp är att 

föredra för att missförstånd inte ska uppstå. Logotypen ska representera företagets alla 

delar och helst ska samma logotyp används för allt från tryckt material, etiketter och 

för hemsida samt digital produktion. Logotypen är den första visuella 
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kommunikationskanalen ut till kund. Dess utseende och användning har stor betydelse 

för hur varumärket och produkten i sin helhet uppfattas.  

- Intervjuer samt teori om expansionsfasen visar på att det är viktigt att ett företags 

varumärkesbild hålls ihop. Nya produktgrupper kan innebära en risk för 

ursprungsvarumärket. Vid utvidning av nya produktgrupper är det större chans att 

lanseringen lyckas om den backas upp av reklam och marknadsföring. Eftersom 

företaget vill vinna marknadsandelar på en marknad som de inte har erfarenhet är 

planering, strategi och efterkontroll centrala områden att följa upp.   

 

 

6.1 Slutsatser i fallet Panos Emporio  

 

Att under en längre period haft olika logotyper har bidragit till att företaget har missat ett 

konsekvent uttryckssätt till kunden. Detta bevisas genom de skilda resultaten från samtliga 

intervjuer där frågan gavs om vilken av deras logotyper som var mest inarbetad.  

 

För att stärka Panos Emporios varumärkesprofil och få en enhetligare helhetsbild av 

företaget, i så väl kommunikation utåt som för kollektionerna, har vi kommit fram till följande 

frågeställningar:  

 

 

ü Hur ska företaget kunna upprätthålla en konsekvent varumärkesprofil? 

För att ha en tydlig kommunikation med kunden är det att föredra att använda sig av 

en och samma designbyrå för all profilering. Företaget bör tänka på hur de uppfattas 

utåt och därmed beakta all form av marknadsföring som inte stämmer ihop med 

varumärkesidentiteten. Dessutom bör Panos Emporio anpassa sig till den målgrupp 

man vill rikta sig till. Till exempel kan här nämnas att sponsringen av Ljungskiles 

fotbollslag inte kan relateras till badkläder.  

 

ü Vilka/vilken logotyp bör företaget använda sig av? 

Företaget bör använda sig av en logotyp i ett specifikt typsnitt, men då två av 

logotyperna ses som inarbetade kan de fungera om de används separat. Till exempel 

att versalerna används på hemsidan samt för tryckt format och att signaturen tillämpas 

på kläder. Att endast använda PE på mindre detaljer såsom metallspännen, knappar 

och dylikt.  

 

ü Hur kan man tydliggöra klädkollektionerna? 
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Detta kan åstadkommas genom att hålla isär dam- och herrkollektionerna genom olika 

färgteman. Förslagsvis de färger som har framtagits för tagsen, dvs. silver/vitt och 

guld/svart.  
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6.2 Förslag till vidare forskning 

 

Vi anser att vår rapport kan vara ett bra underlag för att ta fram en grafisk profil för Panos 

Emporio. Exempelvis skulle studenter med visuell kommunikation som inriktning kunna 

forska vidare i ämnet. Detta skulle kunna te sig i att en fullständig grafisk profil tas fram till 

företaget, vilket kan bli exempel på hur andra konfektionsföretag kan arbeta med sin 

varumärkesprofilering.  

 

Det hade även för oss som författare varit intressant att undersöka hur expansionen av 

företaget fortgår. Kommer varumärket att stärkas eller försvagas när en ny produktgrupp 

introduceras och hur kommer de stå i konkurrens till andra liknande aktörer på marknaden?  

Det hade också varit intressant att se hur målgruppen uppfattar kollektionerna och dess 

profilering, om företaget inte väljer att följa våra rekommendationer.    

 

 

6.3 Källkritik 

 

Vi är medvetna om att ifall vi hade haft mer tid så hade det varit lämpligt att utföra fler 

intervjuer med målgruppen. Det hade varit intressant att se om utslaget blivit annorlunda om 

vi hade delat upp målgruppen i åldersintervaller och tillfrågat fler från varje intervall. Dock 

såg vi tidigt en tendens till hur resultatet skulle komma att bli, varför vi ansåg att det räckte 

med tio stycken av varje kön.  

 

Uppfattningen var att expertintervjuerna skilde sig åt beroende på vem de representerade. Då 

Carina Lindström företrädde ett större företag, fick vi en känsla att hon inte hade möjlighet att 

vara lika kritiserande. Både Thorbjörn och Evelina är egna företagare och företräder bara sig 

själva och kan därmed säga precis vad de tycker.   

 

Vidare har samtliga intervjuer utförts i Göteborgsområdet, varför ett annat resultat hade 

kunnat uppnås om vi breddat oss till övriga Sverige.  

 

Då det gäller information från företaget är den av naturliga skäl subjektiv och i vissa fall av en 

säljande karaktär. Det har varit svårt att få vetskap om Panos Emporios affärsutveckling 

genom åren, då de inte har någonting dokumenterat.  

 

Viss litteratur som använts är från tidigt 90-tal, men vi anser ändå att den är relevant för att de 

bygger på kända teorier som inte förändrats med tiden.   
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http://www.seeklogo.com/images/B/Bjorn_Borg-logo-F29F0C64B9-seeklogo.com.gif
http://www.seeklogo.com/lacoste-logo-81687.html
http://www.seeklogo.com/images/H/Henri_Lloyd-logo-663884F550-seeklogo.com.gif
http://www.kitmeout.com/fashion/ben_sherman.gif
http://www.pepejeans.com.au/images/pepe_logo.jpg
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Bildkällor från kapitel 3.5; Definition logotyper och symboler 

Samtliga bilder hämtade 2010-05-21 

McDonalds 

http://cdn.erictric.com/wp-content/uploads/2009/12/mcdonalds-logo.jpg 

Apple 

http://www.sos-software.com/de/images/manu/500px-apple_computer_logosvg.png 

Chanel no. 5 

http://www.thesassyminx.com/wp-content/uploads/2009/09/chanel_100ml_320.jpg 

Dolce & Gabbana 

http://www.thefashioninsider.com/dat/biographies/Photo_304_7c442e0c30e4221a3ed07399c

312a43c.JPG 

Emporio Armani  

http://www.e-valueshop.com/store/images/uploads/emporio_armani_logo.jpg 

Louis Vuitton  

http://mellose.se/images/2009/louis-vuitton-logo_66847087.jpg 

 

Företag 

Emerga, Utvärdering och Utbildning  

 

Evelina Carlén, Kommunikation Reklam 

 

Jerlov Kommunikation AB 

 

Panos Emporio AB 

 

 

http://cdn.erictric.com/wp-content/uploads/2009/12/mcdonalds-logo.jpg
http://www.sos-software.com/de/images/manu/500px-apple_computer_logosvg.png
http://www.thesassyminx.com/wp-content/uploads/2009/09/chanel_100ml_320.jpg
http://www.thefashioninsider.com/dat/biographies/Photo_304_7c442e0c30e4221a3ed07399c312a43c.JPG
http://www.thefashioninsider.com/dat/biographies/Photo_304_7c442e0c30e4221a3ed07399c312a43c.JPG
http://www.e-valueshop.com/store/images/uploads/emporio_armani_logo.jpg
http://mellose.se/images/2009/louis-vuitton-logo_66847087.jpg
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Bilaga 1. Cool Cruising 
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Bilaga 2. Panos Lounge 
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Bilaga 3. Panos Emporios logotyper 

 

 

 

 

 
 

Logo 1. 

 

 

 

 

 

Logo 2.  

 

 

 

 

 

 

 Logo 3.        
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Bilaga 4. Frågeställning inför expertintervjuer 

 

 

 

ü Hur uppfattar du varumärket Panos Emporio?  

 

ü Vad får du för känsla när du ser hemsidan?  

 

ü Vilken av logotyperna anser du är mest representativ för företaget/mest 

inarbetad? 

 

ü Vad förknippar du med respektive logotyp? 
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Bilaga 5. Exempel på variant av Kotlers produktkonceptmodell 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Kärnprodukt  

 

 

  Påtaglig produkt 

 

 

  Utvidgad produkt  
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Bilaga 6. Tags för damkollektionen 
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Bilaga 7. Tags för herrkollektionen 

 

 


