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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 waekg strong brand identity

has therefore become more importanthe logo is an important component in the brand

image, and it can be based on letters or a syfiboldistinguish one-shirt from another

there is need for a mark that gives the prodmncidentity. In theeompetitive fashion industry

it is of great value to have a unique expression.

The purpose of the thesis is therefore to ev
find out which logo that is most suitable for the clothooglection. 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 Eipor

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 sutabie for the

moment rather than having an organized struckoeexample they are using three different

logos on everything from apparel to website and tags. Ovbrallt c o mpany 6s pr of i |
tendency of being inconsistent.

The results showethitat men and women from Panos Emporioc
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
emplasi zed the i mportance of having a common t
something they thought was missing.

The thesis ends wittonclusions how companies with expanding business can combine their
core values with a new consistent profile. Rarmore weof give recommendations ®anos
Emporiohow theycan continue working with its brand image; where a consistent design
language can create a sustainable andieng identity.

Keywords: Logo, Branding, Panos Emporio, Graphic Design
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| dagens samhélle rader ett 6verutbud av produkter pa marknaden dar varje foretag febrilt
kampar om att fanga kundens uppmarksamhet. Da modebranschen snurrar allt snabbare och
kunden forvantar sig nya plagg i butik varje vecka, har en stark vekasidentitet visat sig

vara av allt stérre betydefsd=6retag inom samma bransch har en bendgenhet till att

producera varor som blir alltmer lika varandra géllande produktens egenskaper, utseende och
pris. Da teknologins framsteg gar allt snabbare dkankiirrensen och risken finns att

nylanserade produkter redan &r omoderna nar de introduceras for konsuherten.

avgorande och aterstaende faktorn for konsumendiektp blir davarumarke. Markets

betydelse fér varan har fatt en allt storre betyd®lse.

Uppsatsen har skrivit utefter en kvalitativ och understkande karaktar dar teorier har varit
grunden vilka sedan har byggts pa med empiriskt material i form av intervjuer med personer
ur malgruppen, marknadsforare samt anstéllda p& Panos Entpdted.a att beskriva och

skapa forstaelse for hur ett modeforetatyecklingsskedska kunna behalla, underhalla och
starka sin varumarkesprofited nya produktgrupper pa en ny marknad

Panos Emporio har i éver 20 ars tid varit en av de storsta aktoremaatkonfektion.
Varumarket ar grundat av Panos Papadopoulos som &n idag ager 100 procent av foretaget.
Uppfattningen som fas av oss forfattare som utomstaende ar att all foretagsutveckling har
baserats mer pa kansla an struktur, vilket har gjort atr vesdens till inkonsekvens i

exempelvis foretagets varumarkesprofilering. De anvander sig dag av tre olika logotyper som
tillampas p& saval varor som tags, men utan struktur.

Genom att undersdka hur logotyp, profil och varuméarke uppfattas kan en rekdatioe tas
fram till fallféretaget samt foretag i liknande situation. Vidare maste det faststallas hur
varumarket uppfattasdagslagethur det ska uppfattas efter utveckling och vilka egenskaper
som ska vaga tyngre. Uppsatsen mening ar ocksa att ngapkamellan hur ett varumarke
samt profilering uppfattas internt och den faktiska uppfattningen.

| undersokningen fick vi fram ett resultat som visade att mannen och kvinnorna ur Panos
Emporios malgrupp hade skilda uppfattningar om vilken logotyp sormest tilltalande

samt bast representerar foretaget. Experterna ansag att man ska ga efter vad som ar inarbetat
och betonade vikten av en rod trad i hela profileringen, vilket de tyckte saknades.

Uppsatsen har lett fram talutsatser om vad foretag tuecklingsfas bor ta med sig samt
rekommendationer pa htallféretagetPanos Emporio kan jobba vidare med sin
varumarkesprofil

Nyckelord: Logotyp, Varumarkesprofilergn Panos Emporio, Grafisk Profil
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| inledningskapitlet avhandlar vi bakgrunden till rapportens d&mne, motivering till &mnesval
samt diskussion kring odbhrmulering av problemet. Detta mynnar ut i ett syfte,
avgransningar och uppsatsens malgrupp. Kapitlet avslutas med en disposition av rapportens

upplagg.

Manniskor har historiskt sett alltid haft ett behov av att utrycka signgenarkning for att

pavisa ursprung, social identitet samt olika former av 4gande. | och med industrialiseringen
och den massproduktion av liknande varor som uppstod, uppmarksammade producenterna att
de behdvde nagot som kunde sarskilja deras vara gerkentatrrenternas. Genom att méarka
varan med en unik visuell identitet kunde féretagen sedan ladda varumérket med egenskaper
och varderingaf.Varumarkets laddning differentierar market frdn andra och idag kan en
konsument inta en identitet och livsstil gemde produkter han eller hon kogdtor att

erbjuda ett lockande mervarde bor foretaget definiera, kommunicera och leverera en produkt
som uppfattas som ett battre alternativ &n det som konkurrenterna efbjuder.

Textilbranschen ar en standigt forandgriarknad som inbegriper delar fran alla varldens

horn och som varje dag omsétter stora summor. Enligt Modefabriken skriven av konsulterna
Anders Hedén och Jane McAndrew kan stilar och trender halla i sig i en langre period, men
de enskilda plaggen ar f&xearor med bast fore datum och en modelivslangd pa i genomsnitt
en sasong. Konsumenternas medvetenhet har ¢kat i takt med var stéandiga tillganglighet av
information, vilket bidrar till att modeforetagen maste ligga fore i tiden for att kunna mota
upp markadens efterfrdgan och leverera ratt plagg i ratt tid. For bara ett tiotal ar sedan
producerade ett normalstort modeftretag ungefar tva kollektioner per ar, en for var/sommar
och en for host/vinter. Idag forvantar sig kunderna nya plagg i butiken varja gebldetta

satter mycket storre press pa varumarke, produktion samt produktutveé€kling.

Lagpriskedjorna H&M och Zara har bidragit till att forandra konsumenternas beteende genom
att med stor variation och 6kad snabbhet kunna erbjuda nya unika plagdusker varje
vecka. Det brittiska varum@rket Topshop f-r
p& Oxford St i Londoi! Behovet av konstant férnyelse gor att konkurrensen 6kar for féretag

som &r beroende av en sasong, darfor galler det att hitta nya majligheter for utveckling. Ett

"Holger, Holmberg(2002)
8Lewenhaupt. (203)

°Christopher(1996)

®Hedén, McAndrew. (2005)

"Huvudbutik med hela varumérkets koncept representerat
YK ellog.northwestern.edu
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satt att differentiera sina produkter ar att genom att tillforaligéee varde genom ett starkt
varumarke och darmed skilja sig fran andra inom samma segment. Detta kan forklaras
narmare med Kotlers produktkonceptmod@itt ha ett genomarbetat och valriktat

varumarke gor att den tilltdnkta malgruppen far intressedtan. Man differentierar sig

dessutom gentemot andra varumarken inom samma segment. Gefifokuaden att vélja

din vara istallet for konkurrentens kan uppnas genom att ge varan ett mervarde. Nar mervarde,
produkt och varumarke har gemensam namnare det ett tecken pa en lyckad
marknadsféringskampafi.For att erbjuda ett lockande mervarde bér féretaget definiera,
kommunicera och leverera en produkt som uppfattas som ett béttre alternativ &an det som
konkurrenterna erbjudéf.

Alla modeforetag masieag hitta nagot med varumarket som ar unikt och som gar att trycka
pa vid marknadsforing och som kommer igenom mediebruset och tas upp av kunden. For att
skapa fortroende ar det viktigt att alla delar hanger ihop och att en enhetlig och genomtankt
varumakesbild nar ut till kunden.

Varje dag utsatts manniskan for olika typer av visuell exponering, med allt fran
tidningsuppslag till affischer och veckans reklamhdg i brevliadan. | dagens
informationssamhalle blir det svart att ta iy alla intryck och det &ar endast ett fatal

logotyper som sticker ut ur mangderEnligt forfattarna Holmberg och Holger har

manniskan anpassat sig att anvanda olika varumarken for skilda situationer i sin vardag. Det
blir darfor vasentligt att varumarkech logotypen fylls med varderingar som aterspeglar
konsumentens livsstil och handlari§e.

Logotypen ar en del av den visuella identitet som foretaget har skapat for att vacka intresse
hos konsumenten. Den ska vara latt for kunden att kanna igen, pegging som den ska
kunna sarskiljas gentemot andra féretags olika typer av markfing.

Vi gjorde valet att kontakta konfektionsforetaget Panos Emporio, da det ar ett starkt och
valetablerat varumarke som trots den radande finanskrisen 2010 inte vajeisfisa pa
nyproduktion Foretaget har sedan 1986 designat och distribuerat badklader och star nu under
expansion, da de valt att ta fram en kladkollektion for dam och herr. Malet med detta &r att
skapa en aretruntverksamhet.

12 SE:Fig. 3 lllustrationProduktkoncptmodellen (Kotler P, sidan 73)
3Eliasson. (2006)

Y“Christopher. (1996)

*Bergstrom. (200)L

®Holger, Holmberg(2002)

17Bergstrt‘jm(2001)



Rapportens utgangspunktait anvanda Panos Emporio som fallféretag och darigenom avse
att ge andra foretag inom textilbranschen insikt i logotypens betydelse for varumarket.

Vi valde att gora en foretagsbaserad studie av foretaget Panos Emporio da de ar under
expansion. Foretagbar varit verksamt inom modebranschen i 6ver 20 ars tid som en av de
storsta aktorerna inom badkonfektion. Hela varumarket bygger pa grundaren och &garen
Panos Papadopoulos resa saval geografisk som sjalslikt, vilket man vill ska avspeglas i
verksamhetenPa badkladerna idag anvands tre olika logotyper pa dam, barn och herr.

Dessa tre logotyper har anvants under flera ars tid och har lett till att olika logotyper har skilda
associationer hos kunderna. Sett fran ett varumarkesperspektiv kan anvaneniotjesn

logotyper pa olika produkter leda till kommunikationsproblem. Ur ett langsiktigt perspektiv ar
det vasentligt att vara konsekvent, kontinuerlig och med réatt kompetens arbeta in en
fungerande logotyp. Utveckling av produktionssortimentet innelsiutem alltid en risk, da
varumarket kan tappa image och karnidé, vilket kan leda till férvirring bland kunderna. Det ar
hogst ovanligt att foretag i en sa pass konkurrenskraftig bransch som Panos Emporio ar
verksamma i, uttrycker sig med olika logotyper.

Problemet ligger i hur féretag likt Panos Emporio som har byggt upp sin verksamhet kring en
produkt ska kunna formedla den kansla som foretaget har och hur den ska anpassas till en
dam samt en herrkollektion. Foretagets visuella identitet samt logotgpréyttersta
kommunikationskanalen ut till kunden och aven den viktigaste att fa grepp om.

Vi ville darmed utgéa fran Panos Emporio som fallforetag och understka dess logotyper samt
varumarkesprofil ur ett konsumentperspektiv, vilket leder oss vidanedianstaende
problemformulering.

Genom att undersdka hur Panos Emporios nuvarande logotyper och varumarke uppfattas av
deras exciterande kundgrupp, experter inom varumarkesprofilering samt butiker utforskar vi
karnan kring fallféetagets varumarkesprofil. Samtidigt behévde vi som forfattare fa

forstaelse for hur logotyper och varumarken inom samma stilsegment ser ut. Detta
undersokningsomrade har haft sin utgadngspunkt i féljande problemfragestallning for att
kunna svara pa densaram

Huvudfragestalining

U Hur ska foretag i expansionsfas kunna halla fast vid sin varumarkesprofil pa en utékad
och for foretaget ny marknad?



Syftet ar att beskriva och skapa forstaelse for hur ett modefanateecklingsskedska
kunna behallaynderhalla och starka sin varumarkespnofidd nya produktgrupper pa en ny
marknad

Malet ar att fora kunskapen inom varumarkesprofilering framat samt klargora viktiga faktorer
for ett lyckat kommunikationsverktyg for féretag verksamma i modedataen.

Med satta tidsramar har vi valt att inte utforma en ny logotyp for kladkollektionen eller ga in
narmare pa designprocesser. Vi kommer heller inte att ta fram en grafisk profil for foretaget,
utan enbart komma med rekommendatidgiaar hur de kan ga vidare. Samtliga intervjuer har
begransats till Goteborgsomradet, vilket kan paverka utslaget av undersdkningen. Hade
undersokningen utvidgats till andra storstadsomraden hade utslaget kunnat bli annorlunda.
Det ar kant inom modevarldextt svart saljer battre i Stockholm, randigt i Géteborg och rétt i
Skane, vilket pavisar att geografiska skillnader kan paverka utfallet.

Vi har intervjuat personer inom Panos Emporios malgrupp som passar in pa denna rent
aldersmassigt, men det finngjan garanti for att dessa kommer att vara potentiella kunder i
framtiden da de inte har sett kladerna. Da utvecklingen av de nya kollektionerna endast ar i
idéstadiet nar studien utfordes fanns det ingen mojlighet att visa produktbilder for
intervjupersonma samt att det vid den tidpunkten inskrankte pa fallforetagets sekretess.
Studien hade kunnat f& annat utslag om den utforts efter att kollektionerna hade levererats i
butik och det fanns mdjlighet att intervjua kunder som hade provat och undersokt
prodikterna.

Vi hoppas att uppsatsens innehall kan hjalpa framtida studenter som forskar inom samma
omrade; visuell kommunikation med fokus pa textil. Det finns en uppsjo av uppsatser som
behandlar varumarkesidentitet vilka inriktég pa logotyper, dock har det varit svart att hitta
forskning som har textilbranschen som huvudinriktning.

1B\cAndrew, Jane 2007



Kapitel 1

Inledning

Kapitel 2

I inledningskapitlet ger vi lasaren en introduktion om rapportens
problemomrade, med bakgrund, diskussyoblemformulering,
syfte samt vilka avgransningar som gjorts.

Metod

Kapitel 3

| metodkapitlet beskrivs vilka metoder och ansatser som har
praglat uppsatsskrivandet.

Teori

Kapitel 4

| teorikapitlet tar vi upp de teorier och fakta som vi anser akap
vasentlig grund for att kunna besvara problemfragestallningarna.
Dessa teorier behandlar bland annat varuméarkesimage och hur
konsumenten uppfattar de signaler som foretag sénder ut.

Empiri

Kapitel 5

Fo6ljande avsnitt inleds med en beskrivning ppdragsgivaren
Panos Emporios verksamhet samt den utveckling foretaget star
infor. Dessutom redogors de observationer som gjorts pa
marknaden, géllande logotypers placering, utseende och
formsprak. Vi redovisar sammanstallningar av intervjuer med
marknadansvarige pa Panos Emporio, foretagets malgrupp,
butikspersonal samt personer som arbetar inom marknadsforing
och reklam.

Analys

Kapitel 6

| detta kapitel besvaras och analyseras problem
fragestallningen, for att pa sa satt uppfylla uppsatsefts.sy

Slutsatser

Det sista avsnittet avrundas med en slutsats av vart framtagna
resultat.
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| metodkapitlet kommer vi redogora for vilka metoder vi har anvant, den kritik vi for mot oss
sjalva samt de kallor vi har nyttjat.

Det inledande arbetet bestod avidéch tankereflektioner tilsammans med forberedelse och
planering for arbetet och skrivprocessen fér de 10 veckors heltidsstudier som studien skulle
omfatta.

Vi, forfattarna till denna kandidatuppsats stteFextil Produktutveckling pa

Textilhogskolan i Boras. Nar upptakten till examensarbetet tog vid var ambitionen att arbeta
med ett problem ur ett tvarvetenskapligt perspektiv for att fa med bredden av var kompetens.
Onskan var att samarbeta med ett vallsirenskt konfektionsforetag vari valet gjordes att
kontakta Goteborgsbaserade Panos Emporio.

| februari ar 2010 skedde det férsta motet med Panos Emporio, dar vi fick inblick i
verksamheten och deras nuvarande projekt. Intresset uppstod da av atkened&got
moment i den kommande kladkollektionen som skall lanseras under varen 2011.

Vid det andra métet som agde rum i mars, visade de kollektionens forsta kladprover samt gav
oss en utforligare beskrivning av tanken bakom utformningen. Vi studégteiésna en
kombination mellan forskning inom textil, tillsammans med fordjupning i
varumarkesprofilering for att fa en vetenskaplig vardegrund. Vi ville praktiskt anvéanda de
fardigheter i affarsutveckling som fatts under utbildningen. Detta for att s@hkunskap

som intagits under tre ars studier inom omradet kan mata sig i verkligheten. Eftersom vi
kommer utifran blir vara iakttagelser mer objektiva &n om studien hade utforts internt av
foretaget.

Det finns tva olika veteskapliga inriktningar; hermeneutik och positividpositivism ar
forklarande och tillampas ofta inom naturvetenskaplig forskning som baseras pa kvantitativa
undersokningat® Hermeneutiken beskrivs som en férstdende inriktning dér resultaten tolkas
for attsedan séttas i relation till varandfa.

¥Davidson & Patel. (2003)
pid.,
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Uppsatsarbetet kommer att ske efter det hermeneutiska forhallningssattet da vart resultat
kommer att bygga pa tolkningar av intervjuer med butikspersonal, anstéllda pa Panos
Emporio, experter inom amnet samt persanem foretagets malgrupfor uppsatsen

innebar det hermentiska synsattet att vi maste satta de olika intervjugrupperna i relation till
varandra och tolka deras svar. Eftersom detta synsétt tillater tolkningar kan resultatet fargas
av vara personligasikter som forfattare och var tolkningsformaga. Om uppsatsen hade
skrivits utav andra personer hade resultatet kunratriat utslag p g a olika erfateeter och
intryck vid intervjusituationerna.

Det finns tre olika metodansatsam anvands for att fa en struktur for uppsatsarbetet. Det
som skiljer ansatsteorierna at ar utgangspunkten. Den deduktiva ansatsen utgar fran teori till
empiri vilket antingen férkastar eller bekraftar teorin. Induktiv ansats beskrivs som motsatt,
dar enpirin &r utgangspunkten. Den abduktiva ansatsen ar en blandning av de féregaende
metoderna, vilken standigt omprévar problemet och syftet i forhallande till erApirin.

For att fa fram ett sa givande resultat som mojligt lampar sig den abduktiva angatsién b

var forskning. Da var studie grundas pa vad som framkommit under intervjuerna har vi fatt se
over problemfragestallningarna och syftet under tidens d@eyabduktiva ansatsen innebar

att var uppsats kommer att forandras och fornyas till utsemeitdamnehall efter tidens gang.

De svar som fas fram i empirikapitlet kommer att ligga till grund for hur problemet ska losas.

For att f& underlag till rapporten finns tva olika satt att samla in datainformation. Den ena ar
kvantitatv datainsamling vilket bestar av datainsamling i form av siffror, méangd eller antal.
Den kvalitativa metoden baseras pa ord och bilder och kan &ven vara en tolkning &% dessa.

Var studie grundar sig pa intervjuundersokningar, vilka syftar till en kvalitagtodik. Den
kvalitativa datainsamlingsmetoden lamnar fritt for tolkningar och for oss var det vasentligt att
genom tolkningar och observationer fa ett helhetsperspektiv for de olika logotypernas och
varumarkets kommunikation. Detta for att kunna draletsats om hur féretaget ska ga

tillvaga i utvecklingen av sin varuméarkesprofil och anvandandet av logotyperna. For studien
innebéar det att resultaten paverkas av vad som framgar i den empiriska undersékningen och
de svar som fas kan variera beroendédgunkt, intervjuperson, upplevelser eller intresse for
amnet. Det kan bli svart att dra en generell slutsats da den kvalitativa metoden bygger pa
forfattarnas tolkningar av resultatet och kan fargas av subjektiva asikter.

ZDavidson & Patel. (2003)
ZChristensen. (2009)
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Datairsamling kan ske pa olika satt och kan baseras pa redan existerande information det vill
saga sekundardata. Nar forskaren samlar in ny information som inte redan dokumenterats,
kallas dessa primardata.

Sekundardata har samlats in i form av litteratur wgpsatser fran Hogskolan i Boras

bibliotek och Goteborgs Stadsbibliotek for att Iagga en grund till studien. Dels ville vi bli &n
mer insatta i amnet och dels for att kunna salla intressant information for att anvanda till
teorin.For att fa forstaelse favarumarkets grundstenar, redovisar vi i teorin om
varumarkesdefinition, Lagergrens syn pa varumarkesimageBenggtromsasikt om visuell
identitet.| teorikapitlet namns aveBolomons, Bamossys och Askegaastiadpunkter kring
konsumentens beteenfi att forstd hur kunden reagerar vid kop och vad som skapar
kopbehov. Studiens huvudtyngd ligger pa Perssons teori om logotypens betydelse for
varumarket och vi redovisar fér hur andra kénda foretag uttryckeFidigare kurslitteratur
samt informationr@n Internet har dven varit till stor hjalp for att bygga en grund till projektet.

Genom att géra observationer i utvalda butiker gavs forstaelse for hur olika foretags logotyper
ser ut pa plagg generefft! slutet p& mars manad 2010 ddidrjan pd examensarbetet gick vi

in till i stort sett varje butik langs Kungsgatan och Fredsgatan i Géteborg for att bilda oss en
uppfattning 6ver utbudet p& marknaden. Att det blev Goteborg beror pa att det ar var hemstad
och valet av just dessa gatotlfpa att de ligger centralt, samt har ett brett utbud av butiker

som besoks av alla typer av manniskor. Undersdkningarna ledde till att vi kunde dra slutsatser
av logotypers olika utseende och uttryck. Darefter valdes butikerna Design Only, Ahléns,
Intersport och Equipe ut efter var vi kunde se att Panos Emporios kollektioner skulle kunna
sdljas. Alla dessa butiker saljer olika varumarken i sina butiker och personalen har darfor
erfarenhet 6ver vilka kundgrupper som lockas till vilka varumarken samuhak&p om vad

som attraherar kunderniabutikerna undersokte vi vart logotyper placerades, om

varumarkena anvande sig av figurmarken, vilka varumarken som saldes och hur de framhalls i
butikerna. Vi antecknade resultatet fér hand med protokoll dar \aguteci de forutnd&mnda
punkterna.

Utfallet hade kunnat bli annorlunda om vi hade uttkat antalet butiker eller besokt butiker i
andra stadsdelar eller andra stader. Butikssortimentet valjs generellt kuafigruppen i
just det omradet.

2 Christensen. (2009)
2 bid,.
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2.6.1 Intervjuer

Urval av respondenter kan ske slumpmassigt, det vill saga att de baseras pa sannolikhetsurval.
Ett ickesannolikhetsurval kan daremot vara en strategiskt utvald person som intervjuas. Ju
storre urval desto storre ar sannolikheten att gruppens asikter stérerens med den stora
massart>

Selektiva urval har gjorts i samband med intervjuerna. De som valts ut for intervju, ar
personer som vi anser passa in i den malgruppen som uppdragsgivaren har angett. Malet var
att intervjua sa manga som kravdes for atéts samband mellan svaren. Personer till
expertintervjuerna valdes ocksa ut selektivt, da de alla tagit fram logotyper och grafiska
profiler for foretagFor att leta reda pa experter inom omradet fragade vi runt bland bekanta
och familj med kontakter om reklam och marknadsforing, for att fa tag pa intervjupersoner
med djup kunskap inom varumarkesprofileringvalde darefter ut experter med lang

erfarenhet fran reklam och varumarkesprofilering.

Vi som forfattare ville genom intervjuerna fa djupariimation over hur foretag arbetar
professionellt med utveckling av logotyp och varumarke. Mdjligheterna till att kunna stélla
foljdfragor och fora en diskussion kring amnet vid en intervjusituation, kandes 6vervagande
gentemot att genomfora en enkatundknsng. Alla méten med experterna var bokade i

forvag, vilka vi har kontaktat per telefon och mejl. Evelina Carlén valdes ut da hon ar egen
fOretagare och endast ansvarar for sin egen tolkning. Carina Lindstrém representerar en storre
reklambyra och derasitt att se pa varumarkesprofilering samt att hon har kunskaper fran att
utveckla egna grafiska profiler. Thorbjérn Magnusson valdes ut da vi har haft honom som
larare i Grafisk design och &r insatt i branschen efter flera ar som verksam inom reklam och
grafisk profilering.

En personlig intervju sker mellan en intervjuare och en respondent. Intervjuer ar att foredra da
onskan ar att fa innehallsrikt och mer beskrivande material till forskningen. Dessutom kan
intervjuaren komma med foljdfr&gor for att flerligare forstéelse for svardt.

For att utvardera de existerande logotyperna samt komma fram till en slutsats kravdes det att
primardata samlades in. Detta for att fa reda pa vad malgruppen ansag om logotyperna for att
fa information att bygga vidagga. Vi har intervjuat Sofia Amari som ar marknadschef pa

Panos Emporio for att fa en uppfattnioig hur de arbetar med varumarkesprofilering och
logotypframstallning. Innan sitt nuvarande jobb har hon arbetat pa det danska modeforetaget
In Wear med marknadoring. Den viktigaste intervjugruppen har varit personerna inom

Panos Emporios tilltankta malgrupp. Tio kvinnor mellan 20 och 40 ar intervjuades och tio

man inom aldrarna 25 till 55. Efter genomforda intervjuer med dessa slumpmassigt utvalda 20
personeuppnadde vi teoretisk méattnad och ett samband kunde utlasas i svaren, vilket gav oss
ett underlag att arbeta vidare med.

% Christensen. (2009)
Bbid.,
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Intervjuer med butikspersonal utfordes for att fa en inblick i hur dggsiaveratt olika
varumarken profilerar sig samt vilka kumdgper som tilltalas av olika typer av marken.

Vi valde att bestka butiker i Goteborgsomradet medetelsrett spektra av marken, som dels
saljer typiska logotypmarken eller som fér Panos Emporios sortiment. Vi har intervjuat
slumpmassigt utvald persdra Design Only, Bjorn Borg och Intersport och detta oberoende
av alder eller kon.

Validiteten behandlar trovardigheten i uppsatsen, att de matningar som gors verkligen mater
det som ska undersokas. Resultatet ska stameararissmed verkligheten, vilket brukar
benamnas som intern validifétExtern validitet behandlar graden av hur generellt ett utslag
blir.

Reliabilitet star for tillférligheten i uppsatsen, det vill sdga att matningarna ar stabila och ej
paverkade av slungms inverkan. For att undersoka en uppsats reliabilitet blir frdigan om
utfallet skulle bli detsamma om nagon annan forfattare genomférde undersokningen. Dock ar
varlden féranderlig och paverkas av tid och rum, vilket gor att det & omojligt att samla in
identisk datd®

Vi tror att personliga intervjuer ger 6ppna svar vilket styrker validiteten i undersdkningen. Vi
har aven varit noga med att beakta slumpens inverkan p& vara fragor. Vi arbetade med att
borja intervjua en mindre grupp inom den utvalda malgen for att se om vi kunde dra

nagon slutsats utifran deras svar. Vi fortsatte att intervjua olika personer tills svaren gav en
gemensam namnare. Vi anser dock att det i en intervjusituation sjalvfallet ar svart att undvika
felkallor och att svaren paveak av en redan fran borjan subjektiv uppfattning. Da arbetet ar
utav en kvalitativ karaktar dar vi utgar fran tolkningar av svaren, utgar darmed reliabiliteten.

#’Christensen. (2009)
Bbid.,
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Teorikapitlet inleds med de teorier och fakta som vi anser skapa en vasentlig@ratid f

kunna besvara problemfragestallningarna. | kapitlet varumarkesdefinition forklarar vi
begreppet varuméarke och dess delar identitet och image. | samma kapitel tar vi upp hur
dagens samhalle har influerat och férandrat synen pa foretagsutveckliapitlek och
varumarkesbyggande gar vi djupare in i vilka element som ar vasentliga for att bygga upp ett
trovardigt och starkt varumarke. Har ndmns bland annat visuell identitet, grafisk profil och
positionering. Kapitlet om konsumentbeteende visar p&kimdens beteende kan paverka
varumarket. | avsnittet om logotyp och symbolik férklarar vi begreppet logotyp och redovisar
kanda exempel pa logotyper och symboler for att ge lasaren en inblick i hur marknaden ser
ut.

Idag finns en rangd forklaringar och darmed betydelser av begreppet varumérke. Begreppet

har sedan lange anvants for att identifiera och sarskilja organisationer, féretag och produkter.

Pa sa satt kan man séga att ett varumarke ar synonymt med ett marke eller enNtegotyp.
betydel sen av ovarum2rkeo har med tiden vidg
varumarkesidentitet och varumarkesimage (fran engelskans Brand Identity och Brand

Image)®

Varumarkesidentitet kan liknas wairumarkets sjal och handlar om fadetaget vill att ett

visst varumarke ska fyllas med for innehall. Det kan réra sig om karnvarderingar, kundloften,
mervarden, ursprung, personlighet och dyifkeersonlighet och varde ger ett innehall i
varumarkesidentiteten och skapar en grund féwammarket ska angripa marknadén.

Genom att definiera en position och en malgrupp kan marknader bearbetas och segmenteras
till foretagets fordef? Varumarkesidentitet &r kundernas och andra intressenters uppfattningar
om ett visst varumarke. Image paveslsglvfallet av deras egna erfarenheter och upplevelser
men ocks& av reklam, media och hérs&ten.

Dagens kunder koper generellt inte endast produkter for deras egenskaper utan ocksa for vad
dess varumarken representerar. Ett kdnt varumarke kan symédsesortens livsstil som

kunden identifierar sig med eller 6nskar att identifiera sig med. Detta ar en vaxande social
utveckling som gér att det blir allt viktigare att varda och forvalta existerande varunirken.
Produkterna pa dagens marknad har enteisdens att likna varandra, vilket gér det svarare

29 Kapferer. (1992)
Fforetagande.se

3K apferer. (1992)
32Best. (2004)
Fbid.,

#Lagergren. (1998)
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att differentiera sig mot sina konkurrenter. Detta har lett till ett behov av att lyfta fram mer
abstrakta egenskaper sdsom identitet och image, vid kommunikation med Kunden.

Det ar viktigt att ett vanmarke syns och ar kant, men det viktigaste ar var varumarket ar kant
for. FOretag bor begrunda vilka sorters markesassociationer som vacks hos kunden. Kvalitet
ar en av de mest vasentliga associationerna for ett varumarke och kan paverkas i positiv och
negtiv riktning efter en mangd faktorer. Det ar inte bara materialval som avgér, utan namn,
forpackning, servicegrad, reklamationshantering och aven hur en produkt marknadsfors.
Forutom att ha starka funktionella varden kan det vara gynnande att skapanetaotiérden

for en produkt. Genom att skapa associationer kopplat till en viss livsstil, geografiskt omrade
eller kandisskap kan intresse vackas. Markesprodukten maste dock ge en tydlig och enhetlig
bild fér konsumenten. Kundens samlade intryck av varketd&ka vara en image som ar

stark, positiv och konkurrenskrafti.

Produktens pris skapar kvalitetsassociationer hos kunden da ett hogt pris generellt vittnar om
hdg kvalitet. Ett hogre pris kraver samtidigt att den faktiska kvaliteten lever upp tiléhain
forvantan. Om en produkt ar av ett visst varumarke betalar konsumenten i det flesta fall ett
hogre pris &n om produkten ar omarkt eller av ett marke med lagre status. Den del som
kunden betalar extra for ar varans mervarde, vilket signalerar eravisgiopa kvalitet’

Forskningsrapporter visanligt Melin och Hamreforatt kunders 6énskan ar att vara lojal mot
ett marke av en viss typ. Utifran kunden sett ar lojalitet ett tecken pa fortroende. Kunden
k&nner sig trygg och bekvam med ett starkt vank®, samtidigt som han/hon sparar tid
istallet for att leta upp ett nytt marf@.

Drivkraften i att 6ka kAnnedomen for varumarket har véxt ikapp med den 6kade
globaliseringen runt om i varlden. Detta har bidragit till 6kad konkurrens da produktens
overlagenhet i sig inte langre ar en garanti for en lyckad forsaljning. Teknologin gar ocksa
framat i snabb takt samtidigt som det kopieras av varandra. Darfor kan produktrelaterade
konkurrensfordelar istallet bli till forutsattningar for konkurrenten. Foretaghledes borjat
soka sig efter mer uthdlliga konkurrensmedel som att bygga upp ett starkt attraktivt
varumarke® Ett féretags mal &r att f varumarkesidentiteten att stamma 6verens med dess
image, den uppfattning konsumenterna har om varumarket. Imagjedinhur foretaget

upplevs av konsumenterna. Det ar kant att det tar lang tid att foérbattra en dalig image, men
likval gar det desto snabbare att forsvaga en positiv ifffage.

Kapferer. (1992)

% Melin, Hamrefors (2003)
3 agergren. (1998)

38 Melin, Hamrefors (2003)
¥ bid.,

“OMartensson. (1994)
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For att bygga upp ett hallbart och starkt varumarke timdega delar som ska hallas ihop.
Enligt Melin och Hamrefors ar ett starkt varumarke inget man far, utan nagot man fortjanar.
Det galler darfor att foretag jobbar aktivt med att starka sitt varumarke. Vidare menar de att
for vissa foretag ar en tydlig wsll identitet det primara vid all form av varumarkesbyggande.
De papekar att genom att vara tydlig blir man naturligtvis synlig, men inte nédvandigtvis
intressant. Malet med all varuméarkesuppbyggnad &r att knyta en stor andel markeslojala
kunder till sittvarumarke'*

En viktig del av varumarket ar den visuella identiteten som sammanfattar ett féretags visioner,
varden och mal till ett synbart uttryck. Logotypen ar det visuella element som kunden

kommer i kontakt med genom att den anvands pa allt frétaigsklader till inredning och

visitkort. En visuell identitet skapas for att framkalla en medvetenhet hos kunden om
foretaget, beratta om den image som foretaget vill utge samt d6ka igenkédnnandet. Logotypen
samt den visuella identiteten ska pa ett unikttdlsammans innehalla foretagets

uppfattningar och varderingdf:

Vidare ar positionering ett bra hjalpmedel som ger en tydligare marknadsbild samt klargor
skillnader mellan féretag och konkurrenter. For att positionera sig i kundernas medvetande
masteforetaget skapa ett unikt erbjudande, ett annorlunda koncept eller pa ndgot satt vacka
kundens uppmarksamHgtVilken slags positionering foretaget valjer beror pa vilken bild de

vill formedla till marknaden. Det &r viktigt att valja och valja bort, \ilkar gett
positionering nami¥idareddr positiomeringsstattgingrardasi f i c e 0 .
foretagets karnvarden och visa en enhetlig bild av varumarket. Utifran konsumentens
markeskannedom, positioneras produkten p& olika sétt for att skapedestenhet®

For att utveckla produkter och differentiera dem mot andra anvands ofta Kotlers
produktkonceptmodell.(SE bilaga 4) Modellen har tre olika steg vilka 6kar differentieringen

till andra produkter. Det forsta steget ar karnprodukten vars w@pgitt tillfredstalla

grundbehovet. Det andra steget &r produkten i sig som fylls med egenskaper som: varumarke,
kvalitet, karaktar, forpackning och design. Det tredje steget syftar till att skapa en unik

produkt vilket kan uppnds genom att varan ladded mervardef

Att ha en attraktiv och kommunikativ grafisk profil &r en stor del vid uppbyggandet av ett
varumarke. En grafisk profil kan kortfattat beskrivas som ett grafiskt regelverk for hur
foretagets information skall formedlas till kunden. Den kara mycket omfattande eller

“Melin, Hamrefors (2003)
“?Bergstrom. (2001)
“3Melin. (1999)

4 Melin, Hamrefors (2003)
“Melin. (1999)

¢ Kotler (2008)

18



enkelt utformad och endast beskriva vilka typsnitt och farger som far anvandas och var man
skall placera logotypen pa visitkort och dyff&t.

For att profilen ska fa en personlig pragel och spegla foretagets identitet ectihen, ar

det viktigt att ha en genomgaende och enhetlig grafisk profil. Nyckelordet ar igenkanning och
dettainger fortroende och affarsmassighet hos kunderna. Avviker man fran profilens
rekommendationer, finns det risk for att varumarket eller foetsaprofil forsvagas®

For att starka ett varumarkes langsiktiga konkurrensformaga bor foretaget ta ut ett antal
karnvarden som representerar vad man vill ha fram. Det optimala karnvardet ska vara
vardefullt och lattkommunicerat ut till kund samt unikt estrkopierat for konkurrenterta.

Enligt Melin och Hamrefors &ar varumarkesuppbyggnad &r en strategisk process som ska
styrka foretaget gentemot sina konkurrenter. Forfattarna forklarar att det finns tva fragor som
ar viktiga att finna svar pa hur varurkésutvecklingen ska te sig: Vem ar vi till for? Vad ska

vi gora? Den forsta syftar till malgruppen och deras behov, den andra syftar pa att ange ett
unikt erbjudande. Tillsammans kan begreppen malgrupp och erbjudande skapa ett
helhetsperspektiv’

Forardringar s& som innovationer, nya produktgrupper och risktagande ar ibland nédvandiga
for att vinna 6ver framtida och nutida konkurrenter. Vid utveckling och expansion av en
verksamhet ar det viktigt att inse konsekvenserna av forandringarna som sket f@etasf

under utveckling arbetar kontinuerligt med att halla produkten differentierad ar chanserna
storre for att skapa tillvaxt?

Ordet |l ogotyp h2rstammé8r ofd-ochr ¢ kletyderams otk
sort eller slag>® En logotyp, eller logga som det kallas i dagligt tal, far genom en

kombination av bokstaver och bilder en grafisk identitet som anvands till att kommunicera

med konsumentér.

Namnet pa en produkt eller ett foretag ar en avikteyaste faktorerna for varumarkets

identitet. Namnvalet bor vara strategiskt och langsiktigt da konsekvensen av beslutet ska
verka under en lang tid. Féretag brukar generellt valja namn efter antingen ett med innebord
som Sunsilk eller ett utan innehéll exempel Kodak. Inom privat och offentlig sektor
forekommer ofta akronymer som namn. Dock &r initialférkortningar inte optimala i

“"grafisk-profil.se

“8 argonava.se

“9Melin, Hamrefors (2003)
% Ipid,.

*1 Davidsson. (1989)

*2 ne.se/logotyp
*SIbid
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kommunikationssyfte da de kraver en forklaring for att bli forstadda. Det kan leda till
kommunikationsproblem, vari akromer bér undvikas?

Symboler i form av djur, vaxter eller konstruktioner av sammansatta streck tog fart efter att
René Lacoste broderade en krokodil pd sina storséljande piké&trGjenerellt anvands garna
farliga djur som lejon, tiger eller jaguar s@ymboler for att framhava kraft, snabbhet eller
makt. Symbolerna kompletteras ofta med en design i skarpa, tydliga linjer och typsnitten ar
ofta versaler, vilket ger ett auktoritart intryck. Exempel pa sddana varuméarken ar DOLCE &
GABBANA och EMPORIO ARMAN.*®

Y
ﬁl ) ( |
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Inom modevérlden revolutionerade det franska varumarket Louis Vuitton med att vara de
forsta som antog dess initialer som logotyp. Ett annat kdnt modehus &r Chanel vars parfym
Coco Chanels N°5 har en tidlos dessggmm &n idag lockar en stor kundkrdtkaskan

kédnnetecknas av en rektangular glasflaska, vit forpackning som endast ar dekorerad med
varumarkets signifikativa logotyp. Ett exempel pa hur en ansprakslos logotyp i verkan med en
klassisk design har lockat jére i 6ver 100 &

T: c::f‘“\
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LOUIS VUITTON

Beroende pa vad ett foretag vill formedla med sitt marke varierar aven symbolerna.

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

och logotypen igenkanaba tillsammans eller var och en for 8den foretagssymbol kan

vara n-got som avbildar f°retaget, til/l exem
En av deras aldre symboler ar mycket fargglad, vilket da gav en lattsam och lekfull ton som
kontrast till datorvarldens annars strikta design. Cirkuléara former signalerar 6ppenhet,

valkomnande och gemenskap. Ett annat figurmérke med mjuka former &r McDonalds med

sina valvda gula bagar, vilket kan tolkas som 6ppna dotrar.

o

Ett figurmarke har som fordel att det kan forstas av en stor grupp méanniskor aven om det
rader skillnader mellan folkgrupper, kultur och sprak. Figurmarket kan ocksa forstarka en
uppfattning som varumarket stravar efter. Till exempel har kvallstidningeregsgn en

geting som symboliserar undersokande journalf8tiet som kan ses som ett tecken pa

yttersta lojalitet gentemot ett varumarke &r att tatuera in en logotyp eller figurmarke. Varldens

**Melin, Hamrefors (2003)

*Hedén, McAmlrew. (2005)

*persson. (2007)

*/ihma Susann. (2003)

" Akronym &r en initialférkortning t ex IKEA
SSBerndaI, Frigyes. (1990)

*Ppersson. (2007)

60Bergstrt‘jm.(2001)
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mest tatuerade varumarke ar Nikes symbol. Manga lastbilséhaulfar tatuerat in Scanias
réda grip p& kroppeft.

Logotypens egentliga mening ar att formedla féretagets budskap till konsumenten.
Konsumentens syn pa varumarken paverkas av individens uppfattning och skiljer sig
beroende p& psonlighet, kultur, livsstil samt sociala aspekfer.

Nar det kommer till k6p av fordon, konfektion och vitvaror kréver dessa produkter ett storre
engagemang an vid kép av till exempel livsmedel. Det finns olika teorier kring kdpbeteende,
men ett av de vaigjaste ar det kognitiva synsattet. Med ett kognitivt képbeteende menar man
att kopet noga Gvervags i steg. Ett exempel pa kognitivt stegtankande for ett dyrare
markesplagg kan vara hur ofta kunden fragar sig sjalv om hon kommer att bara plagget, om
plaggetir unikt nog, om hon har klader som passar till%6sv.

Inom kultur och néringsliv finns personer som ses som opinionsbildare, aven kallade
trendsetters. De ar forst med att ta upp nya trender bade vad galler samhallsvarderingar och
mode som sedan eft@as av andra. Som foretag ar det vasentligt att vara medveten om hur
trendsettern kan komma att paverka personer i sin narhet. Trender skapar nya kopbeteenden
och monster, som kan vara viktiga for foretagets utveckfing.

Individens syn pa sig sjalv pakar ocksa kopbeteendet. Alla manniskor har en idealbild av

sig sjalv som sedan associeras samman med olika logotyper och varumérken. En sjalvbild kan
forandras och nya behov uppsta, vilket bidrar till att andra varumarken och logotyper
framstalls som meokkande. Konsumenten anpassar valet av varumarken till den sjalvbild
hon/han vill uppna. Det konsumenten uppfattar som varumarkets image och som de
sympatiserar med &r nagot som existerar i konsumentens sinne, vilket innebar att olika
individer skapar olil forestallningar om samma varuméfke.

Att manniskan har latt for att kAnna igen visuella forestallningar ar enligt psykologin baserat
pa perceptuella scheman. Det & scheman som bygger upp en struktur innehallandes
egenskaper, information och detaljeifran vad vi har sett och upplevt. | takt med att

manniskans erfarenheter okar sa tilltar aven antalet scheman som finns lagrade i vara minnen.
Darfor kan varumarkesutveckling lyckas bra nar den bygger pa férnimmelse av nagot som
redan har skett eller gjts innan, d& det inger kunden fortroende och trygthet.

¢ Melin, Hamrefors (2003)
2Solomon, Bamossy, Askegaa(@002)
%yvaughn (2000)

®“Solomon, Bamasy, Askegaard(2002)
®Fournier. (1998)

66Passer, Smith. (2003)
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Enligt Kotler finns det tre begrepp for ett foretag att ta hansyn till i kommunikation till

kunden; information, kommunikation och relation. Det féretaget planerar, genomfor och
utvarderar kallas kamunikationsprocess vars syfte ar att uppméarksamma kunden om
produkten. En fungerande kommunikationsprocess har en profil, identitet och en image som
hor ihop. Kotlers kommunikationsmodell bestar av tre delar; budskap, séandare och mottagare.
Det mest vasedtliga for ett foretags marknadsforing ar att mottagaren dvs. malgruppen ar
mottaglig for budskapet. Om malgruppen inte tar till sig budskapet som foretaget vill

formedla blir pengarna som satsats pa marknadsforingen bortkastade. Det ar saledes viktigt att
begrunda vilka kommunikationskanaler som anvands, vilken malguppen ar som berors av
budskapet samt hur budskapet ska utforthas.

Vid utvidgning och forandring inom ett varumarke finns véékandavagar atgd, den forsta

ar at utga fran det existerande varumargeh den andra ar attveckla nya individuella
varumarkenDet forsta alternativet kan innebara en positiv effekt da nya omraden kan
attrahera oupptéackta kunder men risken ar att varumarket inte halls ihop ochtenbileiga
skapas. Det andra alternatié@genom att skapa ett individualiserat varumarke fér att kunden
har kvar sin tillit till varumarket. Det finns aven en kombination av dessa tva alternativ dar
man behaller féretagsnamnet och tar ett nytt namn fayderodukterna. Detta &r en

beprévad metolosmanga foretag i utvecklinddd modervarumarket redan ar etablégat

det nyadottervarumarkeen introduktionp& marknademed hjalp awrsprungsvarumarkét

Att etablera ett nytt varumarke ar deth méanga foretag bygger darfor garna upp sin
affarsutveckling kringedanetablerade varumarken. Manga ganger har féretagen inte planerat
ordentligt for en varumarkesutvidgning. Dock kan missriktade utvidgningar skada det
ursprungliga varumarket om planeringssh uppféljningen inte kontroller&s.

Equity transfer ar ett begrepp som syftar pa nar ett varumarke lanserar en ny produkt. Det kan
handla om att varumarket utvidgas inom en ny bransch, dar féretaget saknar erfarenhet och
historia. Exempel pa detta kaara fran flygplan till laskedryck, fran motorcyklar till

konfektion osv. Ett foretag som har lyckats med detta ar Virgin dar allt fran dryck, flygplan,
klader och musik ingar. For attvidgningenav varumarket skaara positivt fér bade
ursprungsprodukteoch nyetableringen maste sl@mma 6verens med det ursprungliga
varumarket, eftersom kundé&ommerrefereraoch jamfor dess

67 Kotler (2008)
% Uggla (2002)
% 1bid,.
1bid,.
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Med en val genomténkt strategi av expansionen tillsammans med marknadsforing &r chansen
storre att de nya produkterna tas eivéttre. Dessutom ar det av stor vikt att foretaget tdnker
pa vilken uppfattning man énskar ha i framtidén.

" Uggla (2002)
23



Panos Emporio som designar och tillverkar badklader och accessoarer, grundades ar 1986 av
Panos Papadopoulos dear huvudkontor i MéIndal utanfor Géteborg. Han &ger an idag 100
procent av verksamheten. Foretaget har 25 anstéllda och omsatte ar 2009 ca 50 miljoner kr.

Deras produkter saljs i 30 lander varlden runt och kan hittas i fler an 2000 butiker, i allt ifrn
mindre boutiquer till stérre varuhuds.

Panos Emporio anser att deras produkter star for stil, kvalitet och innovation. Badkladerna ar
till for de kunder som uppskattar det lilla extra, samt vardesatter lyx och en hog standard.
Plaggens signatur ar ofta dta farger i komfortabla tyger som kommer i ett flertal modeller.

For att en hog kvalitet ska hallas ar Panos Emporio noga med var produkterna saljs, da varje
forsaljningsstalle ses som en ambassador for méarket. Darfor anvander man sigiav shop
shops de stdrre varuhusen vilka formedlar en kénsla av Medelhavet. Allaistsbpps har

rena, ljusa farger med marmorgolv samt grekiska monument.

Panos Emporio tar sammanlagt fram sex badkollektioner per ar for dam, herr och barn. Alla
linjer har en spedit malgrupp som exempelvis Alaghi by Panos, vilken ar en retroinspirerad
kollektion for kvinnor som uppskattar klassiska skérningar och8nitt.

For att marknadsfora sig har foretaget sedan start standigt forsokt hitta andra vagar &n de
traditionella. Paos var tidiga med att anvanda kandisar fran Hollywood, sportvarlden samt
politiker som representerar varumarket. Aven produktplacering i TV och medverkan pa stora
events har visat sig vara effektiv marknadsforing. Foretaget skapar hellre rubriker irg tidn
an lagger ned pengar pa en helsidesannons.

"?panos.com
Pibid,.
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4.1.1 Foretagsutveckling

Panos Papadopoulos vision nér han startade sitt foretag var att bli Skandinaviens ledande
modehus specialiserat pa strandklader. Nu 20 ar senare &r malet uppnatt men han ser anda
ingaghi nder f°r forts?@tt wutveckling. V-ren 2011
Collectiond |lanseras, med &yftet att skapa e

Utmaningen ligger i att motivera en helt ny kollektions existensberéattigande pa en redan tuff

och midtad marknad. Dock anser Panos Emporio att det finns en lucka pa marknaden som de

vill fylla, ett segment for livsstilsmode i 6vre medelprisklassen for medvetna man och

kvinnor. Darmed vill de tacka ett existerande képbehov hos en malgrupp som hittills haf

sv-rt att hitta r2tt p- marknaden. o0Casual L
kollektionen, vilket ska inge en avslappnad kénsla men med en exklusiv underton. Materialen
kommer genomgaende att vara genuina naturmaterial av hog kvalitet som, Isaatealloch

linne. Malet &r att kollektionen skall ha en produkt dar Panos Emporio 4n en gang ska bli

ledande pa den Skandinaviska marknaden. De har darfor valt att satsa-phitia$dr herr,

d& de anser att dagens utbud inte uppfyller det kvalisatsam manga kunder vill Ha.

Kollektionen kommer att kunna ses som en forlangd arm av Panos Emporios grundfilosofi.
Semester, ledighet och en genomgéaende frihetskansla kryddad med lyx och sensualism, ska

fora tanken in pa exempelvis en smekmanad. Twanekommer att pragla kollektionen;
Dagstemat o0Cool Cruisingo (se Bilaga 1) ska
medan kl2derna fr-n kv2&llstemat oOPanos Loung
romantisk och mystikfylld stamning imfner sig. Det ska finnas tydliga undertoner av det

gamla Grekland och Medelhavet med ett formsprak som spelar an pa historia och kultur, utan

att for den skull vara bakatstravari@e.

4.1.2 Malgrupp damkollektion

Malgruppen for Panos Emporios damkollektioneerékvinna mellan 2@0 ar som har en
malmedveten och genomtankt livsstil och gor sina val darefter. Det ar en kvinna med en bra
inkomst, men vill inte lagga onodigt mycket pengar pa dyra lyxattribut. Dock har hon heller
inget till dvers for det billigast Kunden ar val bekant med Panos Emporio som varumarke
samt kanner till och uppskattar dess varden. Det ar en kund som vet vad hon vill ha nar det
kommer till kvalitet och stil, vilket hon garna betalar lite extra for. Kladerna fran kollektionen
kommer ha att anvanda i situationer som férknippas med livsnjutning och ledighet. Nar hon

"p_ papadopoulos, personlig kommunikation, 1 mars, 2010
S, Amari, Personlig kommunikation, 31 mars 2010
Ibid,. 12 maj 2010
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ater en avslappnad lunch med sina vanner, middag med sin partner eller minglar pa ett
77
event:

4.1.3 Malgrupp herrkollektion

Herrkollektionen riktar sig till man i aldern 255, med smak for det goda i livet. En

livsnjutare pa en modest och rimlig niva. Han har en stil som utmarker ett gott sjalvfértroende

och ar inte radd for att synas och att uttrycka sin image genom farg och form. Det ar en kund

som ar man om sitt yttre sd\sidm sitt inre. Han ar sportigt sofistikerad, har ett stort socialt
behov och en | 2a8tt poetisk och k2nsl osam -dr a
att hitta det han lange sokt efter pa konfektionsmarknaden. En kombination av genuina

material och st&@a farger som ska vittna om stil istallet for brackighet. Han uppskattar det

faktum att kladerna ger honom en kansla av frihet samtidigt som han kanner sig stilig.

Plaggen anvands nar tillvaron visar sig fran sin basta sida; pa resan, i umgange med vanner

eller p& en romantisk midddg.

Vi har utfort observationer i butiker runt om i Géteborg for att undersdka hur varumarken
tillampar sina logotyper pa olika typer av kladesplagg. Vi har gjort en generell
sammanstatling utifran vara tolkningar av observationerna. Diagrammen visar upp en bild
pa hur olika varumarken profilerar sig genom placering av logotyp. En del valjer en diskret
framtoning, men ett tydligt formsprak, andra lagger mer kraft i en tydlig logotylé&trav
marken ar baserat pa sadana som ar valkanda av svenskar, en blandning av typiska
logotypmarken och modemarken.

Skjorta

Traditionellt sett for skjortor appliceras logotypen pa vanster brostficka. Brodyr ar det

vanligast forekommande men aveyck och metalldekor anvands. Vissa broderar ratt pa

tyget medan andra har sin logotyp pa en separat tygetikett som sys fast i en sém, exempelvis
Levi 6s och Ralph Lauren. Ma&rken som vill st
logotyp. Ett exempelrdBen Sherman som broderar emblemet vertikalt langst ned vid
skjortknappningen.

'S Amari, personlig kommunikation, 31 mars 2010
BIbid,. 31 mars 2010
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Byxa

Generellt fér byxor och jeans satts logotypen pa bakfickorna. Manga varumarken profilerar
sig genom en signifikativ sém pa fickorna, till exempel Nudie. Diesel kéokas genom en
pasydd logotypremsa i framfickan. Armani sticker ut genom att ha en metalldekoration format
efter dess figurmarke pa fickan baktill. Ett flertal stansar &ven in sin signatur i knappar och
dragkedijor.

Klanning

Flera av de varuméarken undersokt ar diskreta i sin markning av klanningar. Oftast sétts en
tygetikett i nacken, som inte syns utat. | manga fall forekommer brodyr langst ned i kanten pa
framstycket. Vi sdg en tendens till att sportigare klanningar garna har en logotyp pa brostet

T-shirt

Vanliga bas-shirts marks oftast i nacken, medan en del varumarken som exempelvis Diesel
profilerar sig med storre tryck dar logotypen ar integrerad. Pa pikétrojor ar det mycket vanligt
att placera logotypen péa vanster brostirg@n broderat eller tryckt.

Stickat

Generellt sker en ganska diskret markning av stickade klader, men vi har sett en tendens till
att det ar sportigare marken som har synliga logotyper pa sina plagg. Beroende pa maskornas
tathet varierar markninge@révre maskor kraver ett separat emblem som sys pa plagget,
medan tunnare stickade varor kan klara att man broderar logotypen rakt pa tyget.
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Diagram over logotyper pa marknadesemmanstallt av férfattaan

Utmarkande
logotyp

Rarti fy Lurex  HENRICSILLOYD

B aﬁ%\cs'

JU
EMPORION#ARVANI JLINDEBERG

BonSthermar

e DIESEL

:O
j
Ohpngorea

GANT Acne

Filippa K

Diskret
logotyp

| de observationer vi utforde i olika butiker i Goteborgsomradet har vi i detteadi@épcerat

in de kanda varuméarken som kan ses som konkurrenter till Panos Emporio. Ralph Lauren och
Henri Lloyd ser vi i det vanstra hornet, vilket visar pa att varumarkena har utmarkande och i
vissa fall stora logotyper. | det hdgra nedre hérnet finligod K och Acne vilka inte

anvander sig av logotyper pa plaggen utan varumarket kan endast urskiljas fran nacketiketten.
Tanken ar att fallféretaget kan anvanda diagrammet som en mall éver hur logotyperna ser ut
hos konkurrerande foretag.

For att fa inblick ver hur olika logtyper och formsprak uttrycker sig har vi undersokt olika
k&nda varumarken som finns representerade i valsorterade butiker och varuhus i
Goteborgsomradet. Alla marken ar kanda spaliér livsstilsmarken, vilka kan vara
konkurrenter till Panos Emporio. De plagg som undersdkts finns representerade i de
kommande kollektionerna for fallféretaget, dariblarshirts, cardigans, klanningar och jeans.

Generellt sett har skandinaviska nemlett diskret formsprak och manga logotyper ar stilrena
och klassiska. Filippa K och Acne &ar exempel pa marken som inte har synliga loggor, men
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som anda kan kannas igen pa sin design. Odd Molly sticker ut fran manga andra svenska
varumarken med att konsednt placera en pasydd logotyp i nederkanten pa klanningar och
tunikor samt att de genom en unik design skapat ett formsprak som kanns igen. Manga
marken likt Gant, valjer att brodera sitt namn ton i ton med plaggets farg for att skapa en
diskretare profil

Overlag har sportigare marken som till exempel Bjorn Borg, Adidas, Ralph Lauren och Henri
Lloyd storre logotyper. Adidas har férutom sin symbol skapat ett kant uttryck med sina tre
rander. J. Lindeberg har forenat sportigt golfmode med klassiska pikggalla bar

foretagets markning i tryck, brodyr eller liknande. Jeansens bakfickor marks med den
karaktaristiska JLsommen.

Diagram 6ver varumarkens formsprdsammanstallt av férfattarna

Utmaérkande
formsprak

| Filippa K \
Acne a‘dl‘das
B

FBonSherman Ju
JLINDEBERG

Bpodera | (R
- LACOSTE

EMPORIOS#\RMANI

Rairi i Lavrex

HENRI LLOYD

- S Otydligt
formsprak

Diagrammet ovan representerar samma varumarken som i diagrammétes/a28)men i

denna uppstaling har vi som forfattare kollat pa hur féretag kommunicerar med hjalp av
formsprak. Genom att ha en design och ett formsprak som kanns igen kan foretaget skapa en
kommunikation till kunden utan att ha en logotyp pa plagget. | diagrammet ser vi att Odd
Molly, Acne och Filippa K finns representerade i vanstra hérnet. Enligt var tolkning har de

har varumarkena ett formsprak i plaggen som kanns igen, vilket ocksa kan kannetecknas som
en unik design. Henri Lloyd och Ralph Lauren hittas i det hdgra nedre hélketyisar pa

att de har plagg som utan en logotyp skulle kunna misstas for samma varumarke.
Pikévarumarken maste ofta ha en logotyp for att sticka ut da material, design och kvalitet inte
skiljer sig sarskilt fran vara till vara.
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4.4.1 Intervju med Panos Emporio

For att fa inblick i hur Panos Emporio har arbetat med affarsutveckling under aren,
intervjuades marknadschefen Sofia Amari. Hon har innan sin karriar pa Panos Emporio
arbetat pa foretaget InWear, med liknande arbetsuppgifter.

Sofia Amari i Marknadschef, Panos Emporio

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

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

genom aren, men det ar fortfararideekortningen PE (se Logo 2, Bilaga 3) som Panos

Papadopoulos sjalv vill se pa sina plagg. Sofia Amari menar att alla beslut i foretaget har varit
situationsbundna och inte planerats langsiktigt. Nar en ny kollektion tas fram fokuserar man

pa vilka logotyer som passar bast for respektive plagfpet 2r i nte s- att al
l ogga och alla shorts en annan, wutan det bes

Ibland anvander sig foretaget av broderade logotyper och i vissa fall av sa kallade rubber
prints som far ett mer upphdjt resultdiryck tillampas ocksa p& manga av badplaggen,

liksom pasydda silikonetiketter. Pa en del bikinis finns PE instansat i metallkndppningen. De
tva logotyperna PE och Panos Emporio utskrivet (se Logo 3, Bilaga 3) ska efibgalSid

sitta ihop. Dock gor de inte det pa exempelvis hemsidan och det finns inga bestamda regler
for hur de ska forenas. Pa en baddréakt sitter PE till vanster om den andra logotypen och pa
tags sitter den ovanfor. Foretaget har ingen specifik degigrsiom utfor deras grafiska

profilering. Infér den nya kollektionen har det tagits framsya k a | | a(sedilagat5a g s 0
och 6) av Borasforetaget Rudholm & Haak och webbshopen skéts av ett annat externt féretag.

Sofia sager att Panos Emporio VHKil@ sig fran 6vriga skandinaviska méarken genom att

komma fran den vanligt forekommande stilrena och minimalistiska designen. De vill

formedla en mer sydlandsk kansla med detaljrika monster och starkadénger. vi | | f or t -
vara ett logomérke dvenofr t s2t t ni ngen, f°r det 2r s- kund

“Tryck med fargad gummipasta
Etiketter med varunamn och diverse information
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4.4.2 Intervjuer med butikspersonal

For att fa ett trovardigt utfall av intervjuerna med butikspersonal valde vi ut butiker i
Goteborgsomradet med dels ett brett spektra av méarken, som deldygiitjka

logotypmarken eller som for Panos Emporios sortiment. Personal pa Design Only, Bjorn
Borg, Equip och Intersport utfragades. Syftet med intervjuerna var att ta reda pa vad
butikspersonalen ansag om hur olika varumarken profilerar sig, men averkuitkigrupper
olika marken tilltalar. Vi har uteslutit namn, alder och kon hos personalen i redovisningen
nedan.

Design Only

Pa Design Only séaljs manga olika varumarken, allt fran sportigare Ralph Laslmiets till
bohemiska tunikor fran Hunky Dorutiken har en blandad kundkrets, med allt fran
skolungdomar till aldre affarsméan. Personalen ser en tendens till att det ofta ar yngre personer
som lockas av plagg med storre logotyper. Personalen ansag att ju trendigare kunden ar, ju
mindre vill hon/haratt loggan ska synas. Overlag &r uppfattningen att de nordiska markena
har en minimalistisk méarkning av sina klader, medan exempelvis italienska modehus vill
utmarka sig mer. Daremot sa de att trenden med stora logotyper gar i vagor och vissa
varumarken sm vanligtvis ar diskreta kan nasta sasong eller kollektion &ndra sin logga.

Equip

Pa Equip séljs huvudsakligen exklusivare herrklader av utlandska kvalitetsméarken. Personalen
tyckte att dagens utbud av logotypplaceringar inte skilde sig namnvéanmairkena. De

mest tilltalande logotyperna ar de som sticker ut fran mangden och om man ska utveckla en
ny hade det vart intressant med en annorlunda placering.

Bjorn Borg

Sportmarket Bjorn Borg har grundats av tennislegenden med samma namn gjoint Isay

ké&nt genom sina underklader i starka farger och monster. Personalen i Géteborgs Bjorn
Borgbutik sa att deras logotyp ar viktig och att de & medvetna om att kunderna handlar
produkterna just for att det ar Bjorn BotgV - r  k u n d k r eet 8ldesmassigtyochk e t
allt fr-n sm=killar t il | Dehintdvjuade tyékte attkdet mame r
viktigt hur ett féretag profilerar sig och att man ska vara medveten om vad logotypen
formedlar till kunden.
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Intersport

Intersport saljesportklader for dam, herr och barn med exempelvis Panos Emporios

badklader i sitt sortiment. Inom sportkonfektion &r det vanligt med stora och utmarkande
logotyper. Nar det gallde badshorts generellt sdg de en tendens till att unga lockades av langre
shats med stora logotyper. Detta stamde aven Gverens pa Panos Emporios sortiment. Den
aldre malgruppen tilltalades av deras kortare, klassiska shortsmodell med den mindre PE
logotypen.

4.4.3 Intervjuer med Panos Emporios malgrupp

For att kunna besvara var pbtemfragestalining behéver vi ta reda pa hur Panos upplevs
som varumarke och hur sjalva logotyperna uppfattas. Vi har intervjuat tio kvinnor och tio
man ur Panos Emporios tilltdnkta malgrupp rent aldersmassigt, som stracker sig mellan
aldrarna 2640 ar bland kvinnor och 255 bland méan. De utfragade ska sedan tidigare

kanna till Panos Emporio och dess sortiment. Vi har valt att separera svaren mellan de olika
koénen for att se om resultatet skiljer sig.

Intervjufragor samt svar fran den kvinnliga malgruppen

0 Vad har du for uppfattning om varumarket Panos Emporio?

Samtliga av de tillfrdgade var av uppfattningen att produkterna var exklusiva och av hog

kvalitet. Majoriteten associerade varumarket med Medelhavet, starka farger och att designen

var lite prdig och relativt indiskret. Tva av de intervjuade hade bara sett produkterna i

taxfree butikerna pa flygplatser och tva forknippade Panos Emporio med sponsring av

fotbollslaget Ljungskile. Tre av de yngsta tillfrdgade kénde inte att de tillhorde malgruppe

dar de snararesager® v e r k | som typiskkund@chattk 2 nsl an-tvadfem | i t e 9
stycken forknippade méarket med snygga modeller och lite lyxkansla.

U Vilken av logotyperna anser du ar mest representativ for varuméarket?
Vad far du for kansla nar du ser logotyperna?

L Pos 2_® _PANOS EMPORIO
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1. Majoriteten tyckte att logotyp 1 var mest representativ och att det var den de forknippade
med varumarket da det ar Panos Papadopoulos signatur. De tyckte aven att denna var mest
tilltalande rent estetiskt med sina mjuka former och att den ingav en battre kénsla.

2. Logotyp 2 ansags mer serios och forknippades inte med klader enligt flertalet av de
tillfragade. Tva tyckte att den var helt intetsagande.

3. Endast en av de intervjuade@ssrade varumarket med logotyp 3, medan resterande
menade att denna var stiligast, enkel och tydlig men lite trakig.

U Kan du namna nagra logotyper/varumarken som du tycker sticker ut
fran mangden?

Flera av de intervjuade namnde Odd Molly med sitt tidformsprak, men de ansag att den

nya mer minimalistiska loggan ar battre an den farrd.e ans m2r ket EvVvi su st i ¢
tydliga |l oggor p-= bakf i ck oMagratyckterett sportméarkeh v e r i
utmarker sig for att de oftast haarbetade symboler, som exempelvis Adidas Originals.

Lacoste var ett marke som majoriteten namadB;e t 2 i mankahner afititl igen det

p- krokodil eno.

U Om man har betalat mer for ett plagg p.g.a. av visst varumarke, vill du da
att loggan ska syms?

Samtliga av de tillfrdgade skulle inte kdpa ett plagg med en stor tydlig logotyp. Om de kopte
ett visst varumarke sa var det pa grund av kvalitet och inget annat. De ansag att det inte gjorde
nagot om det stod diskret, men de fick absolut inte statiala brostet.

Intervjufragor samt svar fran den manliga malgruppen

U Vad har du for uppfattning om varumarket Panos Emporio?

Nagra av de intervjuade uppfattade varumarket som stilrent, sobert och exklusivt. En tankte
pa trendiga och snygga maskor och lite italiensk stil. Det forstee av de tillfragade

mannen sa, var att de forknippade varumérket med fotboll och att Panos har sponsrat
Ljungskile. En av de tillfragade namnde &ven att han tyckte att Panos Papadopoulos som
person representeradarumarket. En man fran Goteborgsomradet visste att foretaget hade en
stark Goteborgsforankring och namnde att han brukar se kontoret fran E6:an i MéIndal. Panos
Emporio ansags fran en av mannen sta for badklader med mer design.
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U Vilken av loggorna anse du ar mest representativ for varumarket? Vad
far du for kansla nar du ser loggorna?

:?auuos 2,® 3 PANOS EMPORIO

1. Tva av de tillfrdgade ansag att logotyp 1 var mest representativ for varumarket och att den
kéndes kénsneutral och skulle pafisabade damoch herrklader. En tyckte inte att den sa sa
mycket om varumarket, medan en forknippade typsnittet med en kvarterspizzeria.

2. Endast en av mannen associerade logotyp 2 med Panos, da han sett logotypen pa manga
badshorts. Han tyckte att dpassade bast for herrklader. Majoriteten tyckte att denna variant
var trakig och sag billigast ut och inte lampade sig for ett kladmarke alls.

3. Majoriteten ansag att logotyp 3 var den mest representativa och den som var mest estetiskt
tilltalande. Dok tyckte flera av de intervjuade att logotypen var for lik Emporio Armani och

att man kunde misstolka eller blanda ihop markena. En av mannen hade alltid trott att Panos
Emporio var ett subbrand till Emporio Armani. Det vill sdga ett méarke utvecklat amret
varumarke.

U Kan du namna nagra logotyper/varumarken som du tycker sticker ut
fran mangden?

Tva av de tillfragade namnde LacosteHur s mart som hel sliacostedet 2
har en tidlos elegans med hog kvalitet, som hdller badenforeer ban och Tvant!l i g
stycken ansag att Cheap Monday hade lyckats nd ut till den stora massan med
dodskallelogotypen. En tyckte att livsstilsmarken som séljer ett helt koncept var mest
utmarkande, exempelvis Gant och LexingtdrD e  h a rklanorhetl angarfréscha

personer i havsmiljod 2 r v i | | Twhavimannentog dpp Diesel som ofta kanns igen

pa sina stora tryck. Ovriga marken som namndes var Hugo Boss, Whyred, Filippa K, Replay

och Adidas Originals.

U Om man har betalat mer for ettplagg p.g.a. av visst varumarke, vill ni da
att loggan ska synas?

Samtliga av de intervjuade menade att loggan inte behovde synas pa plagget, men om det
gjorde det skulle det vara diskret. Loggan skulle helst inte vara uppenbar utan lite mer sober
som exempelvis krokodilen pa en Lacostetroja.
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Det som prioriterades var kvalitetenoch kdnsta® - | 2 nge det 2r ett br a
ingen roll om det st-r H&M el l er Fred Perry

4.4.4 Expertintervjuer

For att fa en professionell asikt om Panamfiorios varumarkesprofilering och deras
logotyper, utférdes intervjuer med tre personer som arbetar inom grafisk design och
formgivning. Samtliga ar underattade om att foretaget star under expansion. Vi baserade
intervjuerna pa fyra fragestallningar sonfértdes mer som ett samtal. Intervjufragorna kan
hittas i Bilaga 2.

Evelina Carlén i Grafisk formgivare

Evelina Carlén ar grafisk formgivare med lang erfarenhet av utformning av grafiska profiler
samt logotypframstallning och hon driver en egen verksainGoteborg. Evelinas

uppfattning av Panos Emporio sedan tidigare var att de designade exklusiva badklader med
hog kvalitet och att foretaget hade anknytning till Grekland.

Vid en undersokning av hemsidan konstaterades att den var tydlig, ren oatadvskn att
huvudlogotypen som anvands dar (se Logo 3, Bilaga 3) inte var tillrackligt utmarkande vid
forsta anblicken. Hon menade att typsnittet var alldeles for strikt och vanligt och mer lampade
sig for en advokatbyra. Nar foretaget nu utdkar medygtttsortiment menade Evelina att det

ar viktigt att halla isar dessa och vara tydlig. Om man ska ha tva skilda produktgrupper kan
det vara bra med en avskalad hemsida for att inte rora till det. Hon féreslog ocksa att man
skulle kunna tillféra en payotext eller slogan till den nya kladkollektionen, for att utméarka

den fran det dvriga sortimentet. Ett exempel pa en sadan text ar Nak@so nnect i ng
peopl eo.

Manga av de kvinnliga modellbilderna pa hemsidan tyckte hon var provocerande och att deras
blickar och poser anspelade alldeles for mycket pa sex. Hon holl med om att sex séljer, men
att man kan ha bilder pa snygga tjejer utan att det behdver ha en sexuell underton. Det kan
snarare gora det intressantare och tilltala malgruppen mer.

Nar vi tittace pa sortimentet och placering samt utformning av logotyper, ansag Evelina att
anvandandet av de tre olika logotyperna var inkonsekvent och att man skulle fokusera pa en
av dem. Da Panos sjalv ar grunden i varumarket tyckte hon att man borde séatta entit vard
logotypen med hans signatur (se Logo 1, Bilaga 3). Hon menade ocksa att det var den hon
personligen forknippade med Panos Emporio. Hon ansag att man inte skulle fokusera sa
mycket pa vad som var snyggt utan istallet pa vad som hade mest vardeifdinkat och

vad som var mest inarbetat.
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Pa det hela taget ansag hon att det saknades en enhetlig grafisk profil och ett tydligt formsprak
som kommunicerade till kunden.

Carina Lindstrom i Art Director, Jerlov Kommunikation AB

Jerlov Kommunikation ARJar Carina Lindstrom arbetar, ar en integrerad byra med reklam
och PR under samma tak. Hon &r grafisk formgivare som utformar logotyper och hemsidor
for foretag. Carina gav sina synpunkter gallande Panos Emporios profilering.

Nar Carina tar fram en grak profil for ett foretag anser hon att det ar viktigt att undersoka
kundens behov och vilken kansla foretaget vill formedla. Kunden far specificera vardeord
som kannetecknar verksamheten och exempelvis en logotyp utformas darefter. Det &r vanligt
att enk@undersokningar utfors for att fa fram vad konsumenten verkligen vill ha, men i
slutandan &r det anda uppdragsgivaren som véljer om han vill folja det eller inte.

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

och atergav den uppfattning hon har fatt av féretaget (se Bild 1, BilagaHe ms i dan k& nn
lyxig, precissdmahr or att f °r eGaang anser aft en hemsitlas aiktigagte-~ 0O .
funktion ar att den ar lattorienterad. Hon saknade en 6évergriparsengaton av de olika
baddraktskollektionerna som hon overlag tyckte var spretiga i sitt formsprak. Nar hon tittade
narmare pa bilderna tyckte hon att Panos Emporio borde vara tydligare med att visa plaggens
detaljer och ur fler vinklar, sa att kunden ér battre Gverblick.

Nar vi diskuterade logotypernas utformning tyckte hon att logotypen med hela Panos Emporio
utskrivet (se Logo 3, Bilaga 3) var mest inarbetad. Hon tyckte aven att den var tydlig och i ratt
storlek pa hemsidan och lampade sig for gkafiamstallning. Daremot ansag hon att det inte

blir harmoniskt nar PE (se Logo 2, Bilaga 3) och nagon av de andra logotyperna anvands
tillsammans. Carinas asikt ar att PE lampar sig bast for badkladerna, men att det kan vara
smakfullt som en mindre dejala till exempel metallspannen och dylikt. Panos signatur (se
Logo 1, Bilaga 3) sag hon inte som lika inarbetad som de andra, men hon trodde att den
tilltalar den kvinnliga malgruppen mer pa grund av dess mjuka former. Hon kunde se denna
pa den kvinnligalelen av kollektionen.

Overlag ansag Carina att konsekvens ar A och O for ett foretags profil.
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Thorbjorn Magnusson i Larare i Grafisk Design pa THS och HDK

Thorbjorn Magnusson ar adjunkt pa Hogskolan for Design och Konsthantverk i Goteborg
samt fistdende larare pa Textilhtgskolan i Boras i amnet visuell kommunikation.

Thorbjorn forknippar férst och framst Panos Emporio med badklader av det exklusivare slaget
men ocksa med Panos Papadopoulos. Hans forsta intryck av hemsidan var att han snarare
associerade den med ett resebyraféretag &én ett kladmarke. Detta pa grund av att han tyckte att
webbsidangarger och olika symboler inte passade ihop med det séljande sortimentet (se Bild
2, Bilaga 7).

Nar det kom till logotyperna ansag Thorbjorn att stgren (se Logo 1, Bilaga 3) var mest
inarbetad. Han tyckte att den var tydlig och férknippades med Panos som person till skillnad
fran logotypen i versaler (se Logo 3, Bilaga 3). Den ansags aven vara lekfullare och gladare,
da den gav ett sydlandskt octflillt intryck, vilket han ocksa forknippar med varumarket.

Han jamforde signaturen med market Paul Smith som ocksa anvander sin handskrift som
logotyp och som ar kanda for sin lekfullhet. Thorbjorn tyckte inte att logotypen var for
feminin for att anvandapa herrklader, utan att det beror pa loggans farg, form och placering.
Dock hade den inte passat lika bra pa ett striktare plagg som versalerna hade gjort, vilka han
tyckte hade en exklusivare kansla.

Vidare ansag Thorbjorn att PE (se Logo 2, Bilagaas)graslig da den mer paminde om en
bensinmack och inte alls var séljande for klader. Han forstod inte tanken med att den var tankt
att hora ihop med versalerna, da typsnitten inte stammer 6verens.

De nya tags som framtagits for den kommande kollektiqise Bilaga 5 och 6) menade

Thorbjorn hade en elegant och klassisk stil som kéandes modernare och lite dyrare. Han tyckte

att dessa var en bra grund for kladkollektionen da de aterspeglar varumarkets grekiska

ursprung. Han ansag att det var alldelesrféonsekvent med tre olika satt att uttrycka sig,

som man kan se i badkollektionenidagbet bl i r i nte helt | 2ttkomn

Thorbjorn sammanfattade med att ledorden for varumarkesprofilering ska genomsyras av
konsekvens och tydlighet.
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Vad logotypen signalerar

Enligt Bergstrom® skall logotypen garna férmedla féretagets uppfattningar och varderingar,
for att pa basta satt na ut till den kund de vill rikta sig till. Intervjuerna med Panos Emporios
malgrupp visade att man och kvinnor hade ofikikter och uppfattning, gallande vilken

logotyp som bast representerar varumarket. Detta kan vara ett tecken pa att Panos Emporio
brister i sin kommunikation till kunden, med sin logotyp. Mannen tyckte att Panos Emporio i
versaler (se Logo 3, Bilaga 33wvden mest attraktiva. Man kan anta att detta beror pa det
stramare typsnittet som enligt Pers€ager ett auktoritart och striktare intryck och vilket vi
tolkar vara mer attraktivt for mé&n. Majoriteten av kvinnorna instamde med att detta var en
stilig, enkel och tydlig logotyp, men att den var for strikt och trakig. Daremot tilltalades den
storsta delen av kvinnorna av Panos signatur (se Logo 1, Bilaga 1), pa grund av dess mjuka
former. De tyckte ocksa att den var mest representativ for varumarket offyde®n battre
kénsla @n de dvriga. Att kvinnorna drogs till den mjuka signaturen, tror vi inte bara stammer
in pa den tillfragade malgruppen utan pa kvinnor i allmanhet. Detta kan refereras till det
Persson skriver om att runda former signalerar 6ppewndikomnande och gemenskap.

Dessa skilda uppfattningar borde tyda pa att separata logotyper foodaimerrkollektionen,

vore att foredra, vilket tvd av experterna trodde. MagndSsam dock att det finns fler

faktorer som har betydelse for vad méinadneras av, exempelvis plaggens utseende i Gvrigt.
Dessutom har storleken pa logotypen en klar betydelse. Inga av de tillfragade var intresserade
av ett plagg med en alltfor synlig logotyp, utan foredrog om den var mer diskret. Nagra ville
inte att logoypen skulle synas alls.

Produktens identitet

| butikerna sag personalen en tendens till att yngre personer drogs till plagg med storre
marken. Detta kan vi anta bero pa att yngre personer i stdrre utstrackning satter sin identitet
till vad de har pa gioch att man har rad med dyra markesklader. | kapitlet som beror
varumarkesimage tar vi upp hur Lagerdferamner vikten av att konsumenten kan

identifiera sig med produkten. Aterkopplat till teorin om varuméarkesidentitet beréattas det om
hur kunden inte &ra képer produkter for deras egenskaper utan aven for vad de representerar
Man bor se det som vasentligt att ett varumarke ses som en helhet, dar allt fran traden i varan
till reklamkampanj har en gemensam namnBgfor kan det vara bra om foretagetlara

Bergstrom. (2001)

®persson. (2007)

8Magnusson Thorbjérn, 3 maj 2010
8 agergren. (1998)
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upp en |l ockande bild av produkten-kidnsleet t vi
Man séljer produkten genom att anspela pa en dénskvard situation dar kunden vill vara,
exempelvis en avslappnad havsmiljo.

Av intervjuerna kan vi faststélla att afidrknippar varumérket Panos Emporio med exklusiva
badklader av hog kvalitet. | kapitel 3.1.1 beskrivs varumarkesidentiteten som féretagets sjal,
en identitet foretaget sjalv far fylla med innehall. Manga foretag har en styrka som har gjort
att de har lychts etablera sig pa marknaden och Panos Emporio har funnit sin. Genom att ge
varumarket en identitet skapas en bild av foretaget ut till kunden, vilket kan ses som en slags
kommunikationskanal. Vidare styrks detta av Lagerrsom namner att d& produktarpa
marknaden ar sa pass lika, ar det viktigt att varda och forvalta varumarket om det ar val
igenk&nnbart. | modevarlden finns det en uppsj6 av varumérken som liknar varandra och for
att sélja varor maste plaggen sticka ut. For att gora ett enkeltyoiégdgir logotypen ett bra
hjalpmedel. Men det galler att logotypen ger rétt signaler. Lagergren beskriver aven hur
konsumenten garna betalar mer fér en markt vara, &n om den hade varit omarkt. Markningen
tror vi bidrar till att kunden ges ett mervardearan, vilket kan ses som en kvalitetshéjning
gentemot andra varumarken.

Negativ varumarkesbild

Personer ur bade den manliga samt den kvinnliga malgruppen associerade framst Panos
Emporio med sponsring av Ljungskiles fotbollslag. Om textilféretagkiaaktning att alla

beslut som paverkar foretaget utat aterspeglar verksamheten, sa skulle varumarkesidentiteten
bli starkare. Speciellt eftersom sponsringen inte var en positiv association enligt de tillfragade.
Som Melin och Hamrefof$p&pekar ar detiktigt att ett varumérke syns ochkiint, men det
viktigaste ar vadvarumarket ar k&nt for. | fallet Panos Emporio hade det kanske varit mer
logiskt om man till exempel sponsrade simlandslaget. Det torde vara viktigt for alla
kladmarken att ha en tydligoppling mellan alla foretagets delar for att halla en enhetlig
varumarkesprofil samt varuméarkesimage. Detta styrks ayBesh menar att hur ett

varumarkes framtoning uppfattas av konsumenten inte bara paverkas av egna erfarenheter,
utan aven hur det frastalls i media och vad det sammankopplas med.

Som Forniet® namner s& ar det som uppfattas som ett varuméarkes image skapat i kundens
sinne, vilket medfor till att olika individer ofta far personliga uppfattningar om ett specifikt
varumarke eller symboDarfor ar det extra anmarkningsvart att den gemensamma asikten for
de bada malgrupperna var att 6vervagande delen inte associerade logotypen PE (se Logo 2,
Bilaga 3) med Panos Emporio eller med ett kladmarke 6verhuvudtaget. Flertalet ansag att det
forknippades med ett billigare marke. Enligt intervjun med féretaget ar det denna logotyp som

8 agegren. (1998)

8 Melin, Hamrefors (2003)
8 Best.(2004)

8Fournier. (1998)
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Panos Papadopoulos sjalv garna vill anvanda sig av. Da Panos Emporios klader kommer att
ligga i 6vre mellanprisklassen, ar det viktigt att logotypen signalerar just @ettta styrks av
Lagergren som tar upp varumarkesimage och hur varumaérket bor representera den livsstil som
kunden identifierar sig med. Passer och Sthitflekterar dver konsumentbeteende och hur
kunden paverkar sina val av produkter utefter den djdlgbm han eller hon vill uppna. Om

en logotyp har ett utseende som upplevs som mindre attraktivt kan detta féréandra bilden av
hela varumarket och darmed bidra till att konsumenten vander sig till konkurrenterna.

Lar kanna ditt varumarke

Samtliga awe yrkeskunniga tyckte att foretaget borde fokusera pa en huvudlogotyp som
representerar hela varumarket, men att man kan ha separata till de olika kollektionerna. |
kapitel 3.4 namner vi hur webbyran Argonova beskriver den grafiska profileringens
igenkaming som en av de viktigaste ingredienserna. Vidare kan detta styrkas av Passer och
SmitH® och deras syn p& konsumentbeteende och hur manniskans perceptuella scheman
lagrar minnen och tilltalas av samt kanner trygghet genom det som upplevts tidigare.
Varumarket ar den faktor som séljer produkten till kunden. En produkt ar endast ett skal som
maste fyllas med innehall for att locka kundens intresse. Var tolkning av bade de empiriska
resultaten och teorin ar att modefoéretag maste lara kanna sitt varuméatkestidés av
Christophet® som menar féretag bor definiera och kommunicera sin produkt for att skapa
mervarde for konsumenten och differentiera sig fran konkurrenten. Vi tror att genom att gora
regelbundna kundundersokningar for att fa reda pa konsumeipfattning, kan man lattare
fornya, forandra eller arbeta vidare med varumarkesbilden.

Modemarknadens spelare

Den empiriska undersokningen visade pa att det finns tva grupper pa marknaden, en grupp

som anvander utmarkande logotyper samt en datyipgo helst inte ska synas. Ralph Lauren
namndes pa ett flertal av butiksinterviuernasomt t t y pi s k.tDerhspigéwaroy p m2 r k «
kannetecknas av en broderad polohést, en symbol som blivit vida kand. Figurmarken ar

vanligt forekommande och da speciglit enklare plagg sorrshirts och skjortor. Enligt

Berndal och Frigye€ beskrivs symbolen som ett komplement till logotypen. Hos vissa

varumarken k&nns symbolen och logotypen igen tillsammans, medan andra anvander dem var

och en for sig.

Adidas, Henri loyd och Bjorn Borg ar varumarken som namns i denna rapport och som for
en tydlig profilering genom sina stora logotyper. Overlag ser vi att sportmérken garna har en

8passer, SmitH2003)
#bid,.

8Christopher. (1996)
“Berndal, Frigyes. (1990)
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tydligare markning &n designplagg. Svenska modemarken som Filippa K och Acne har ytterst
diskreta etiketter i nacken, men plaggen kanns igen efter dess design. De anvander sig av ett
unikt formsprak som kommunikationskanal ut till kund. Enligt var asikt ar dessa tva grupper
distinkta pa marknaden och det kan vara till en férdel for ett foegtagta vilket fack man

tillhor. Dels for foretagets egen utveckling men ocksa for att fa battre inblick i hur ens
konkurrenter arbetar.

Sammanfattningsvis visade det sig att tva av experterna och majoriteten av den kvinnliga
malgruppen menade att signan var den mest representativa logotypen for varumarket. Den
tredje experten samt stérre delen av den manliga malgruppen tyckte att versalerna lampade sig
bast. Daremot ansag dvervagande delen av samtliga intervjuade, att PE inte var tilltalande

eller farknippades med foretaget eller konfektion 6éverhuvudtaget. Enligt Melin och

Hamrefors® ar initialforkortningar inte optimala d& de kan leda till kommunikationsproblem.

Expansionsfasen

Intervjuerna med experterna och malgruppen visade pa en splipjpéattning av
fallféretagets varumarke. Evelina Carlén namnde vikteatiaglet ar viktigt att halla isar
logotyperna och vara tydlig vid utvidgning av féretadetligt Uggla” har foretag ofta inte
planerat tillrackligt vid expansion av ett varumarke gsken ar att det ursprungliga
varumarket skadas. Panos Emporios expansion av att utvecklacammerrkollektioner

ingdr under begreppetjuity transfesom Uggld® tar upp i sin boKAffarsutveckling genom
varumarket:' Foretaget haller sig inom konfedttisbranschen matéféretageendast har haft
en sasongsvasaknarde erfarenhefor att ta fram helarskollektioner av modeplayip
expansionen kommer de att ga in pa en bredare, ny och mer konkurrenskraftig marknad.
Uggla® podngterar att ursprungsprdden och den nya produkten méste ha en gemensam
varumarkesbild, da kunden kommer att jamféra dessa. Den nya produktgruppen kan vid
missgynnande varumarkesbild skada ursprungsmarket.

1 Melin, Hamrefors (2003)
%2 Uggla (2002)

% bid,.

*“bid,.
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- Enligt varumarkesteorier som framgar i denna uppsatstavasentligt attla foretag
bor tillampa en konsekvent varumarkesprofil, dar allt fran marknadsforing till detaljer
i plagg halls ihop av foretagets karnvarden. Igenkanning ar viktigt for kunden och
manga kunder &r lojala till ett marke efter en posippfattning. Genom att fanga in
lojala och trygga kunder skapar ett foretag sig en kundkrets som i sin tur kan
rekommendera for andra. Det ar viktigt att komma ihag att det tar lang tid att sudda ut
en negativ varumarkesbild och att det gar fort fosttrkt varumarke att fallera.

- Kapitlet om konsumentbeteende och intervjuerna visar paiadiehn ar foretagets
nyckelperson som man och maste varna om. Ju enklare kommunikationen gors desto
battre blir relationen till kunden. Kanner foretaget sin kuatikblir arbetet med att ta
fram nya kollektioner enklare. Ett varumarke ar for kunden inte bara produkten i sig
utan allt runtomkring. En positiv upplevelse gar att fas om varan fas i en fin pase,
butiken haller hog serviceniva samt att reklam &r tidldle och representativ.

- Kunden ska kunna identifiera sig med varumarket samt logotypen och vad de
representeraDet ar darfor viktigt att foretaget ar medvetna om sin malgrupp och hur
man pa basta séatt ska na ut till densamma. | vara teoriundersokmimgafatt
forstaelse for att marknaden har fatt en hardare konkurremsthiltbr att sarskilja sig
harlivsstil blivit ett allt viktigare begepp inom marknadskommunikaticddenom att
fylla produkten med egenskaper eller fornimmelser kan ett perstintigtilande
skapas mellan kund och varumarke.

- Enligt intervjuerna var intrycket av fallforetagets varumarke splittrat. | relation till
teorin om hur en varumarkesprofil bér lamna ett helhetsintryck drar vi slutsatsen att
foretaggenerellt setbor besimma sig for vilket fack de vill verka Dettafor att
lattare kunna utforma en fungerande profil. Vilken inriktning som sedan valjs ger olika
typer av kunder, vilket gor arbetet med kollektionsplanering enklare. For varje foretag
ar det vasentligt att genentera marknaden och sitt egna produktutbud for att kunna
positionera sig pa marknaden. Genom att finna en unik position blir det svarare for
konkurrenterna att ta efter och varumarket kan vinna intresse hos konsumenten genom
att erbjuda nagot som starftdn mangden. Detta behover inte handla om en unik
produkti sig utan exempelvis hur man marknadsfor, vilka distributionskanaler som
anvands samtilka erbjudanden som féljer med ett kop.

- De intervjuundersokningar som gjorts menar pa att en och sangotgp ar att
foredra for att missforstand inte ska uppktigotypen ska representera foretagets alla
delar och helst ska samma logotyp anvéands for allt fran tryckt material, etiketter och
for hemsida samt digital produktion. Logotypen ar den forsta Nesue
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kommunikationskanalen ut till kund. Dess utseende och anvandning har stor betydelse
for hur varumarket och produkten i sin helhet uppfattas.

- Intervjuer samt teori om expansionsfasen visar pa att det ar viktigt att ett foretags
varumarkesbild halls ip Nya produktgrupper kan innebéra en risk for
ursprungsvarumarket. Vid utvidning av nya produktgrupper ar det stérre chans att
lanseringen lyckas om den backas upp av reklam och marknadsféring. Eftersom
foretaget vill vinna marknadsandelar pa en markioad de inte har erfarenhet ar
planering, strategi och efterkontroll centrala omraden att folja upp.

Att under en langre period haft olika logotyper har bidragit till att foretaget har missat ett
konsekvent uttrykssatt till kunden. Detta bevisas genom de skilda resultaten fran samtliga
intervjuer dar frdgan gavs om vilken av deras logotyper som var mest inarbetad.

For att starka Panos Emporios varumarkesprofil och fa en enhetligare helhetsbild av
foretaget, i s&val kommunikation utat som for kollektionerna, har vi kommit fram till foljande
fragestallningar:

U Hur ska foretaget kunna uppratthalla en konsekvent varumarkesprofil?

For att ha en tydlig kommunikation med kunden ar det att féredra att anvanda sig av
en och samma designbyra for all profilering. Foretaget bor tanka pa hur de uppfattas
utat och darmed beakta all form av marknadsféring som inte stammer ihop med
varumarkesidentiteten. Dessutom bor Panos Emporio anpassa sig till den malgrupp
man vill rikta sg till. Till exempel kan har ndmnas att sponsringen av Ljungskiles
fotbollslag inte kan relateras till badklader.

U Vilka/vilken logotyp bor foretaget anvanda sig av?

Foretaget bor anvanda sig av en logotyp i ett specifikt typsnitt, men da tva av
logotypena ses som inarbetade kan de fungera om de anvands separat. Till exempel
att versalerna anvands pa hemsidan samt for tryckt format och att signaturen tillampas
pa klader. Att endast anvanda PE pa mindre detaljer sdsom metallspannen, knappar
och dylikt.

U Hur kan man tydliggora kladkollektionerna?
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Detta kan astadkommas genom att halla isar dam herrkollektionerna genom olika
fargteman. Forslagsvis de farger som har framtagits for tagsen, dvs. silver/vitt och
guld/svart.
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Vi anser att var rapport kan vara ett bra underlag for att ta fram en grafisk profil for Panos
Emporio. Exempelvis skulle studenter med visuell kommunikation som inriktning kunna
forska vidare i &mnet. Detta skulle kunna te sig i att en fullstandig lgrafidil tas fram till
foretaget, vilket kan bli exempel pa hur andra konfektionsforetag kan arbeta med sin
varumarkesprofilering.

Det hade aven for oss som forfattare varit intressant att undersoka hur expansionen av
foretaget fortgar. Kommer varumarkatt starkas eller férsvagas nar en ny produktgrupp
introduceras och hur kommer de sta i konkurrens till andra liknande aktdrer pa marknaden?
Det hade ocksa varit intressant att se hur malgruppen uppfattar kollektionerna och dess
profilering, om foretageinte valjer att folja vara rekommendationer.

Vi ar medvetna om att ifall vi hade haft mer tid sa hade det varit lampligt att utféra fler
intervjuer med malgruppen. Det hade varit intressant att se om utslaget blivit annorlunda om
vi hadedelat upp malgruppen i aldersintervaller och tillfragat fler fran varje intervall. Dock
sag vi tidigt en tendens till hur resultatet skulle komma att bli, varfor vi ansag att det rackte
med tio stycken av varje kon.

Uppfattningen var att expertintervjua skilde sig at beroende pa vem de representerade. Da
Carina Lindstrom foretradde ett storre foretag, fick vi en kansla att hon inte hade majlighet att
vara lika kritiserande. Bade Thorbjorn och Evelina ar egna foretagare och foretrader bara sig
sjalva @h kan darmed séga precis vad de tycker.

Vidare har samtliga intervjuer utforts i Goteborgsomradet, varfor ett annat resultat hade
kunnat uppnas om vi breddat oss till 6vriga Sverige.

Da det galler information fran foretaget ar den av naturliga skégtktiv och i vissa fall av en
saljande karaktar. Det har varit svart att fa vetskap om Panos Emporios affarsutveckling

genom aren, da de inte har ndgonting dokumenterat.

Viss litteratur som anvants ar fran tidigt-80, men vi anser anda att den devant for att de
bygger pa kanda teorier som inte forandrats med tiden.
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http://www.seeklogo.com/images/E/EMPORIO ARMANNOo-074BC6FCC1
seeklogo.com.qif

J. Lindeberg
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Apple
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Chanel no. 5
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Emporio Armani
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Louis Vuitton
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Foretag

Emerga, Utvardering och Utbildning
Evelina Carlén, Kommunikation Reklam
Jerlov Kommunikation AB

Panos Emporio AB
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Bilaga 1. Cool Cruising
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Bilaga 2. Panos Lounge

PANOS EMPORIO

PANOS LOUNGE

RELAXED LUXURY......
COCKTAIL HOUR......

PANOS LOUNGE PANOS EMPORIO

RELAXED LUXURY......
COCKTAIL HOUR......
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_ PANOS EMPORIO

Logo



Bilaga 4. Fragestallning infor expertintervjuer

U Hur uppfattar du varumarket Panos Emporio?
U Vad far du for kansla nar du ser hemsidan?

U Vilken av logotyperna anser du ar mest repesentativ for féretaget/mest
inarbetad?

U Vad forknippar du med respektive logotyp?
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Bilaga 5. Exempel pa variant av Kotlers produktkonceptmodell

Kéarnprodukt

. Pataglig produkt
. Utvidgad produkt
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Bilaga 6. Tags for damkollektionen

Reference picture for Seal

Flatrim

Colour original 100%

100mm

50mm
PANTONE
SHINY SILVER FOIL BLACK

Domed shape

Shiny white thread

Shiny Silver eyelet

Shiny Silver foil

Ground:White
Quality: Like ref.

NOTE: Colours on screen and print may vary, for accurate colour
referals please consult Pantone’s matching system.
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Shiny silver logo

functional thinking

Art work: RH3589)
Brand: Panos Emporio
Date: Revised 16.02.10

Description: Hang tag with seal

Copyright

The ideas and concepts contained
within this document are confidential
and i | property of

Group, any unauthorised reproduction
will result in immediate proceedings
against the offending party.

All artwork provided by Rudholm Group
("the Company") is for visual
reference only. The Company accepts
no ibility for the icati &
function ability of the item to which
the art work relates. Samples for
application function ability testing
can be provided by the Company,
if required. All rights in the art work,
including, but not limited to, copyright
and design-right, remain the property of
the Company.

Rudholm & Haak AB

Box 1103 - SE-501 11 Boras - Sweden
Visiting Address: Foretagsgatan 34
Tel: +46-33-23 11 10

Fax: - 16-33-25 77 88
www.functionalthinking.com

Reference item
WHYRED12 (PA-SW-010606-01)




Bilaga 7. Tags for herrkollektionen
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