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Sammanfattning 

Denna undersökning genomfördes tillsammans med Marie Gustavsson, ägare 

av frisörföretaget Studio M. Målet var att skapa en grafisk profil, som ska 

hjälpa företaget att förmedla nedanstående värdeord och värderingar: 

Rofyllt Personligt 

Lyhört Kvalitet 

Familjärt Yrkesstolthet 

Allas lika värde 

    För att få kännedom om hur logotyper hos frisörer ser ut idag, genomfördes 

en visuell innehållsanalys. I analysen undersöktes 11 stycken frisersalonger. 

Detta för att se hur logotyper kan skilja sig åt. Denna visade att företagens 

logotyper hade vissa specifika designelement som återkom i flertalet logotyper, 

som exempelvis företagsmärke, typsnitt och färg. Utifrån resultaten 

från analysen skapade jag logotypen. De typiska designelementen i logotyperna 

har jag i åtanke vid skapandet av designen.  

    Litteraturstudien visade vad en grafisk profil bör innehålla. Litteraturstudien, 

innehållsanalysen samt företagets värdeord som ska speglas i den grafiska 

profilen fanns i åtanke vid skapandet av den grafiska profilen. 

    Tre alternativ på logotyper, tre alternativ på färger samt två alternativ på 

typsnitt testades mot målgruppen i en enkätundersökning, för att komma fram 

till vilka designelement som attraherade målgruppen mest. Vinnande logotyp, 

färg och typsnitt applicerades sedan i den grafiska profilen.  

    Resultatet blev en grafisk profil innehållande logotyp, företagsmärke, färger, 

mallar och regler, som vid korrekt användande under skapandet av den visuella 

identiteten, ska attrahera Studio M:s målgrupp. 
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    This survey was carried out together with Marie Gustavsson, owner of Studio 
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Sensitive Quality  
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    To get to know how logos at hairdressers look today, a visual content analysis 

was carried out. The analysis examined 11 hairdressing salons. This was to see 

how logos can differ. This showed that the company logos had some specific 

design elements that came back in most logos, such as corporate branding, font 

and color. Based on the results of the analysis, I created the logo. The typical 

design elements in the logos were in mind when creating the design.  

    The literature study revealed what a graphic profile should contain. The 
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Förord  

Detta examensarbete är utfört av Sanna Andersson, student vid Högskolan Dalarna inom 

området Grafisk Design. Examensarbetet omfattar 15 hp och har utförts på helfart under tio 

veckor. 

Målet med examensarbetet är att ta reda på hur man som grafisk formgivare kan skapa en 

visuell identitet som ska förmedla ett företags värdeord, baserat på att det ska fungera för 

företagets kanaler som hemsida, Facebook, Instagram, visitkort osv. 

Ett stort tack vill jag rikta till Marie Gustavsson på Studio M för ett gott samarbete. Jag vill även 

tacka hennes fantastiska kunder som ställde upp i undersökningen. 

Framförallt vill jag rikta ett varmt tack till min handledare Anna Skogbergs, lärare och 

programansvarig för Grafisk design på Högskolan Dalarna för hennes kloka råd och positiva 

inställning till projektet. 

Sanna Andersson 
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1 Introduktion  

1.1 Bakgrund  

Studio M är ett frisörföretag, belägen i staden Säter i Dalarna. Företaget ägs av frisören Marie 

Gustavsson och grundades i mars 2010, då Marie hyrde stol på en salong. I januari 2015 flyttade 

Marie verksamheten till egen salong och har idag många trogna kunder som kommer tillbaka. 

Studio M:s huvudsakliga uppdrag är färgning och klippning på såväl damer som herrar i alla 

åldrar. Favorituppdraget enligt M. Gustavsson (personlig kommunikation, 21 november 2018) 

är att färga hår. 

Företaget syns idag på Studio M:s Facebooksida och det sitter en skylt på väggen utanför 

salongen. Tanken är att företaget ska starta en Instagramprofil, men det har inte blivit av ännu. 

1.1.1 Frisörbranschen 

Frisörbranschen innebär mycket klippningar, men även hårfärgning, hårblekning, hår- 
förlängning, rak- och lockpermanentning, men inte minst att frisören vårdar kundens hår. Det är 

vanligast att en frisör hyr en stol i en större frisersalong (Frisör, 2018). 

1.1.2 Skillnaden på grafisk profil och visuell identitet 

Den visuella identiteten, är ansiktet utåt för ett företag. Den visuella identiteten ersätter det 

personliga mötet, beskriver Bergström (2012). Det är ett samlingsnamn för ett företags hela 

identitet i form av visitkort, foldrar, broschyrer, fakturor, kläder, bilar, reklamfilmer, flaggor, 

annonser, webbsidor, facebooksidor, mm. 

För att ett företags visuella identitet ska kännas enhetlig och ge ett seriöst intryck, måste 

personen som ska skapa en broschyr, faktura eller lägga ut något på företagets webbsida, besitta 

kunskap om hur detta ska göras för just deras företag ska se professionellt ut (Bergström, 2012). 

Till detta används en grafisk profil. Denna beskriver Bergström (2012) som en slags 

uppslagsbok vid tveksamheter kring visuell produktion. Den grafiska profilen innehåller 

logotyp, företagsmärke, färg, mallar och regler (Bergström, 2012). 

Om den grafiska profilen används korrekt uppfattas den visuella identiteten som 

sammanhängande i alla kanaler. Med detta menas att mottagaren ska känna igen företaget i 

designen i samtliga kanaler som företaget använder sig av, såsom fakturor, visitkort, sociala 

medier, hemsida etc. 

1.2 Syfte  

Syftet är att skapa en grafisk profil åt Studio M, som ska återspegla företagets värdeord och 

värderingar. Den grafiska profilen ska fungera som mall vid skapandet av företagets visuella 

identitet.  

1.3 Kunskapsläget  

1.3.1 Grafisk profil 

En grafisk profil ska enligt Bergström (2012) innehålla logotyp, företagsmärke (som ska 

förmedla vad företaget arbetar med), färgsättning samt mallar och regler (exempelvis för hur 

rubriker respektive brödtext ska användas, vilken typgrad, i vilket sammanhang man ska 

använda svart/vit logotyp etc.) 

Smajic (2011) beskriver att en grafisk profil måste vara lättanvänd och tydlig för att mottagaren 

ska kunna använda sig av den. Han beskriver att logotypen ska visas i alla varianter, med regler 
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för hur den får användas. Exempel på hur det ser ut när typsnittet används på ett korrekt sätt, 

samt regler för hur typsnittet ska användas (exempelvis teckenvariant, antal punkter, etc).  

1.3.2 Logotypens utformning 

Bergström (2012) anser att för att en logotyp ska klassas som bra, måste den passa väl ihop med 

företagets affärsidé. Logotypen ska ge mottagaren en känsla av pålitlighet och ska inte 

förknippas med något som inte överensstämmer med företagets affärsidé. En logotyp ska enligt 

Bergström (2012) med lätthet kännas igen, vara lättläslig, brukbar i både stort som smått format, 

fungera att använda i både färg och svartvitt samt vara tidlös. En logotyp är företagets namn, 

satt i ett speciellt typsnitt. Den ska spegla företaget och harmoniera med affärsidén, enligt 

Bergström (2012). 

Enligt Jessica Hische (Purdy, 2017) finns det tillfällen när en text har behov av ett unikt typsnitt 

i logotypen och att designern lär göra en helt ny logotyp från början. Men hon berättar också att 

det ofta finns fall där företag redan har ett visst typsnitt de jobbat länge med och det kan göra 

mer skada än nytta att byta typsnitt. I dessa fall jobbar man utifrån det typsnittet de redan 

använder sig av och gör det mer skräddarsytt för just deras företag. 

Müller och Malsy (2011), lyfter fram många logotyper från 2000-talet. Samtliga logotyper 

använder sig av Helvetica, trots detta ser logotyperna unika ut. Detta visar på att bara för att ett 

företag inte kan byta typsnitt, betyder det inte att logotypen inte kan vara skräddarsydd för just 

deras företag. 

1.3.3 Företagsmärken 

En symbol är en mycket förenklad bild av något. Ett exempel på en symbol kan man se på till 

exempel en vägskylt som visar att det snart blir enfiligt, men en symbol kan likaväl vara ett 

utropstecken (Symbol, 2018). 

Ett företagsmärke kompletterar logotypen. Det är en förenklad bild som ofta visar ett företags 

verksamhet, skriver Bergström (2012). 

Ett monogram är förkortning av ett företagsnamn och består av en till fyra bokstäver. Typsnittet 

är ofta unikt och konstnärligt (Monogram, 2018). 

Bergström (2012) nämner även att företagsmärken bör vara lättläslig, unik, passa att använda 

oavsett material, fungera både i stort och litet format och även fungera både i färg och svartvitt. 

Koblanck (2003) beskriver också symbolbilden, även kallad företagsmärke. Detta märke ska 

symbolisera företagets affärsidé, dvs framhäva vad företaget arbetar med. 

Kipp (2016) beskriver att ett företagsmärke måste vara unikt och sticka ut för att bli 

ihågkommet och inte ett i mängden. Ett företagsmärke med företagets namn eller initialer ska ge 

en hint om vad företaget arbetar med. 

Airey (2010) beskriver att ett företagsmärke förmedlar något. Som exemplet av Vision Capitals 

(som är en investeringsgrupp) logotyp, har ett tippat V bredvid ett vanligt vågrätt skrivet C 

vilket ger tecket ”större än”. Det förmedlar både initialerna till företaget, samt att detta företag 

är något att investera i då de utlovar ett hållbart värde för deras kunder. 

Ju mer unikt företagsnamn, desto mindre behov av företagsmärke, berättar Airey (2017). Dock 

kan det vara nödvändigt i många situationer med en symbol eller ett monogram ändå.  

Det som Bergström (2012), Koblanck (2003), Kipp (2016) och Airey (2010) alla har gemensamt 

är att de understryker hur viktigt det är att företagsmärken och logotypers design förmedlar vad 

företagets huvudsakliga uppgift är. I designprocessen är detta därför väsentligt att tänka på.  
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1.3.4 Färger 

Koblanck (2003) skriver att färgvalet ska symbolisera affärsidén för att förstärka den visuella 

identiteten, att oavsett vilken tryckteknik man använder sig av ska färgen återges likadant. För 

att detta ska fungera ska man därför i den grafiska profilen alltid ange färgen i PMS-skalan och 

CMYK. 

Hur färger påverkar oss beskriver Bergström (2012). Exempelvis kan nämnas att röd och orange 

aktiverar vår hjärna och påstås öka vårt arbetstempo. Blå och grön däremot påstås vara lugnande 

och i sin tur sänka arbetstempot. Blå sägs vara den mest populära färgen hos företag och deras 

logotyper. Färgen förknippas med värdighet och representativitet. ”Grönt är passivt, rofyllt och 

representerar jämvikten” (Bergström, 2012, p. 257). Ett företags färger ska gå igenom hela 

visuella profilen, från visitkort till skyltar (Bergström, 2012). 

Airey (2010) beskriver att man bör visa uppdragsgivaren logotypen i en eller flera färger, men 

även en enfärgad version (exempelvis svart). Detta för att uppdragsgivaren exempelvis kan 

komma att vilja trycka logotypen på diverse olika korrespondenstryck och hen slipper då 
komma tillbaka för att få logotypen i enbart en specifik färg. Skaparen av en logotyp bör alltså 

leverera en och samma logotyp i tre olika varianter på färg. En vit, en svart och en färgad 

logotyp. Uppdragsgivaren har då fler valmöjligheter med färger på logotyp vad gäller 

exempelvis t-shirt med företagets tryck på. 

1.3.5 Typsnitt 

Vilket typsnitt man ska använda baseras på i vilket material mottagaren ska läsa budskapet, 

skriver Koblanck (2003). Exempelvis används antikvor ofta till romaner, medan linjärer 

används till korta texter, exempelvis bildtext eller ingress. Texten ska vara lätt och tydlig att 

läsa. 

För att ha tydlig läsbarhet bör man använda sig av antikvor eller sanserifer, menar Bergström 

(2012). 

1.4 Problemet 

Studio M saknar en grafisk profil och förmedlar idag inte sina värdeord och värderingar, vilket 

riskerar att företaget inte uppfattas som sammanhängande i sina kanaler. 

Studio M behöver en grafisk profil som ska hjälpa företaget att förmedla dess värdeord och 

värderingar i den visuella identiteten, för att kännas mer attraktivt och inbjudande för den 

befintliga kundkretsen i blandade åldrar.  

1.4.1 Frågeställningar 

Hur ska en grafisk profil utformas med logotyp, företagsmärke, färger, mallar och regler, för att 
förmedla företagets värdeord och värderingar, och samtidigt stärka samhörigheten mellan de 

kanaler där företaget syns? 

Följande värdeord kom fram under intervjun med Gustavsson (personlig kommunikation, 21 

november 2018): 
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• Rofyllt 

• Personligt 

• Lyhört 

• Kvalitet 

• Familjärt 

• Yrkesstolthet 

• Allas lika värde. 

1.5 Avgränsningar  

Den slutgiltiga grafiska profilen omfattar logotyp, företagsmärke, färg, mallar och regler.  

Exempel på hur visitkort, facebooksida samt t-shirt skulle kunna se ut ingår i den grafiska 

profilen. 
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2 Metod 

2.1 Litteraturstudie 

En litteraturstudie genomfördes via databaserna Google Scholar, Libris, Google och Wikipedia. 

Sökorden var: enkätundersökning, grafisk profil, logotyp, typsnitt, frisör, visual identity, 

graphical identity, grafisk formgivning, grafisk manual, grafisk handbok, logotype. 

2.2 Tillvägagångssätt: Sless 

Sless informationsdesignprocess (Sless, 2008) är modellen som studien bygger på, som du kan 

se i Figur 1. I följande steg utfördes processen: 

1) Scoping: Intervju med Studio M. Tidsplan. Litteraturstudier.

2) Benchmarking: Visuell innehållsanalys.

3) Prototyping: Skapa logotyp och därefter grafisk profil.

4) Testing: Testa tio olika typer av logotyper på uppdragsgivaren.

5) Refining: Förbättra logotyperna.

4) Testing: Enkätundersökning med målgruppen.

4) Testing: Möte med Marie angående resultat från enkätundersökningen.

5) Refining: Färdigställande av den grafiska profilen.

6) Implementing: Slutligt designförslag som skickas till Studio M.

7) Monitoring: Företaget kommer få tillgång till designen för att eventuellt implementera detta i

framtiden, med anledning av detta är inte monitoring aktuellt.

Figur 1 Sless Measuring Information Designprocess 

2.3 Scoping: Intervju med företaget 

För att få en tydligare bild av Studio M intervjuades ägaren samt uppdragsgivaren Marie 

Gustavsson. Målet med intervjun var att ta reda på företagets värdeord och vad de tycker är 

viktigt att förmedla till deras kunder. Intervjun utfördes skriftligt via e-mail då uppdragsgivaren 

inte var i landet under projektets start.  

Frågorna som behandlades var följande: 

1) Kan du berätta lite om ditt företag? (Exempel: När startades det? Hur kommer det sig att du

valde att börja arbeta som frisör? Berätta kort vad du tycker kan vara mest intressant.)

2) Vad är företagets huvudsakliga tjänst? (Klipp, färg, förlängning, uppsättningar eller är du

även barberare?)

3) Vilka kunder har du idag och vilka vill du ha? Vill du nå ut till fler potentiella kunder eller är
du nöjd med dem du har?

4) Vilka ord kännetecknar din salong? (Kvalitét, trovärdighet, lojalitet, upplevelsefyllt, rofyllt,

trevligt, vänskapligt, familjärt, färgsprakande etc. Beskriv med 3–6 ord.)
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5) Vad vill du att företaget ska förmedla?

6) Vilka färger fungerar för ditt företag? Pasteller eller poppigt? Är det någon färg du har i

salongen, ex på väggar eller inredning som du gillar, eller som du skulle vilja använda?

7) Finns det önskemål om symboler/illustrationer i kombination till logotypen? (Exempelvis:

sax, peruk, hårnålar, skägg etc. Om möjligt, kanske detta kan tas hänsyn till.)

8) Hur syns du utåt idag? (Facebooksida, skylt vid dörren, Säterbladet, etc.)

9) Representerar lokalen ditt företag?

2.4 Benchmarking: Visuell innehållsanalys 

En visuell innehållsanalys utfördes genom att granska andra frisörers visuella identitet.  

Den visuella innehållsanalysen utfördes för att ha en grund att stå på vid skapandet av den 

grafiska profilen, med anledning av att Studio M ska särskiljas från andra frisörer för att kännas 

unik. Samtidigt ska logotypen likna branschen för att kunden ska känna igen sig. 

I analysen undersöktes 11 stycken frisersalonger (se tabell 1), företag både i Säter och andra 

städer i Sverige. Detta för att se hur frisörers logotyper ser ut generellt och vad som skiljer dem 

åt. De logotyper som kom upp vid sökning och fångade min uppmärksamhet var de som 

undersöktes i innehållsanalysen. Detta urval var ett bekvämlighetsurval. Sökorden som 

användes ses i tabellen nedan. Dessa företag hittades via bildsökning i Google och jag kunde 

därefter klicka mig vidare till deras hemsida och/eller facebooksida. Direkt vid bildsökningen 

sparades logotypen ned (se Bilaga 1). 

Det är Bergströms (2012) mall som följts i den visuella innehållsanalysen. Bergström (2012) 

skriver att en grafisk profil ska innehålla logotyp, företagsmärke, färger, mallar och regler. 

Eftersom företagens grafiska profil inte går att få tag på, analyserar jag de delar allmänheten kan 

se, nämligen logotypens utformning, färger, typsnitt, eventuellt företagsmärke, hemsida 

och/eller facebooksida. 

Genom granskningen beskriver jag typiska designelement hos företagens utseende på 

exempelvis logotyper, vilka färger de använder sig av, typsnitt och företagsmärke samt huruvida 

de använder Facebook eller hemsida för att nå fram till sina potentiella kunder. Detta 

kontrollerades för att företaget skulle få vetskap om vilken metod som är vanligast att frisörer 

använder sig av för att nå ut till sina kunder, vilket kan resultera i motivation hos Studio M att 

skapa egen hemsida i framtiden. 

En logotyp som innehöll fler färger räknades in under respektive färg. Detta innebär att om en 

logotyp innehåller färgerna gul, brun och vit, räknas logotypen in under tre olika färger. 

Resultaten av den visuella innehållsanalysen sammanställdes i en tabell (se Bilaga 1). 
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Tabell 1 Samtliga företag som ingick i den visuella innehållsanalysen samt dess sökord. 

Fö retag Sö körd 

Saxess Frisö r lögötyper, göögle bildsö kning 

Stinas salöng Frisö r lögötyp, göögle bildsö kning 

Mycket Frisö r lögötyp, göögle bildsö kning 

Bara vara Frisö r lögötyp, göögle bildsö kning 

Ecö Studiön Ecöstudiön, göögle bildsö kning 

Hair by AnnSöfie Frisö r lögötyp, göögle bildsö kning 

Anneli Salöngen Frisö r Sa ter, göögle alltsö kning 

Hair by Helena Frisö r Sa ter, göögle alltsö kning 

JJs ha rdesign Frisö r Sa ter, göögle alltsö kning 

Bebas hair & beauty Frisö r Ö stermalm Stöckhölm, göögle 
bildsö kning 

Studiö VE Frisö r Nyna shamn, göögle bildsö kning 

2.5 Prototyping: Skapandet av logotyp 

Utifrån intervjun med Studio M, litteraturundersökningen samt visuella innehållsanalysen 

skapades tio logotyper. De typiska designelementen i den visuella innehållsanalysen har jag i 

åtanke när jag skapar designen. 

2.6 Testing 1: Möte med Marie 

Jag hade med mig tio olika utkast på logotypförslag till mötet på salongen med M. Gustavsson 

(personlig kommunikation, 16 december 2018) för att Marie skulle välja ut sina favoriter. Jag 

berättade hur jag tänkt med respektive logotyp och hon fick själv komma med kommentarer om 

logotyperna. 

2.7 Refining 1: Förbättra logotyperna 

Utifrån mötet med Gustavsson, där tre favoriter bland logotyperna valdes ut, gjordes en 

redesign*1 på dessa.  

Logotyperna testades senare i en enkätundersökning på målgruppen (de befintliga kunderna). 

2.8 Testing 2: Enkätundersökning med målgruppen 

De två olika förslagen på logotyper, (vardera logotyp i färgerna vit, beige, grå och grön) samt tre 

färgexempel och typsnittsexempel testades med hjälp av en enkätundersökning för att se 

huruvida designen förmedlar företagets värdeord. 

Enkätundersökning är smidigt att använda sig av då man vill ha så många svar som möjligt, 

eftersom personen som medverkar i undersökningen är mer anonym än om man istället använt 

sig av till exempel intervju. Sannolikheten är också större att undersökningsdeltagaren är mer 

ärlig med sina svar i en enkätundersökning, än i en intervju. För att detta ska gälla förutsätter det 

att deltagaren inte skriver sitt namn på enkäten (Bouvin, 2006). 

1
Redesign innebär att man exempelvis gör om en gammal logotyp till en ny.
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Jag gjorde enkätundersökning för att veta vilket exempel på logotyp, typsnitt samt färger som 

var bäst anpassat för målgruppen. Resultatet från undersökningen skulle komma att påverka 

nästa del av projektet – Skapandet av den grafiska profilen.  

I undersökningen skulle minst tjugo deltagare i blandade åldrar medverka, samtliga kunder till 

Studio M. Dessa tillfrågades i första hand på salongen, för att fylla i enkät på plats. Detta gav 

möjligheten till diskussion efter att undersökningen var ifylld. De kunder som inte hade 

möjlighet att fylla i på plats fick enkäten mailad till sig. Kunderna tillfrågades även via Studio 

M:s Facebooksida att delta. De som hade intresse att göra detta, skulle då skicka meddelande till 

företagets sida med deras mailadress. Därefter mailades undersökningen till kunden. Detta för 

att få in så mycket svar som möjligt och därmed ha en så bred grund som möjligt att stå på. 

Facebookundersökning valdes bort, för att undvika flummiga svar i den mån det gick. 

Personerna som medverkade i enkätundersökningen värderade på en skala 1–6, där 1 innebär att 

värdeorden ej är uppfyllda och 6 innebär att värdeorden är mycket väl uppfyllda. 

Resultatet av undersökningen avgjorde vilken logotyp samt färg och typsnitt som ska sättas 

samman till en grafisk profil i slutet. Detta för att skapa en design som attraherar målgruppen på 

bästa sätt. 

Hur många hade kryssat i att logotypen förmedlade respektive värdeord på en skala 1-6? 

Antalet personer som kryssat i respektive skala multiplicerades med vilket poäng skalan hade. 

Exempelvis sex personer som kryssat i skala 4 på värdeordet ”rofyllt” ger 24 poäng (6x4=24) 

för just det specifika värdeordet. Detta gjordes på samtliga värdeord och räknade slutligen ut 

totalsumman för just den logotypen. Sedan fortsatte processen med övriga logotypförslag.  

Se bilaga 3 för enkätundersökningen. 

2.9 Testing 2: Möte med Marie angående resultat av 
enkätundersökningen 

När resultatet från enkätundersökningen var sammanställt, skulle resultatet redovisas för 

Gustavsson genom ett möte på salongen. Detta för att komma vidare i processen med att skapa 

en grafisk profil. Uppdragsgivarens åsikter är viktiga för att förmedla en design som 

uppdragsgivaren själv gillar och kan stå för. Hennes åsikter var väldigt snarlika med hennes 

kunders åsikter, som framkom i enkätundersökningen. Gustavsson (personlig kommunikation, 

30 januari 2019) ansåg att kundernas tycke är viktigt och att vi ska använda oss av logotypen, 

typsnittet och färgerna som fått mest röster. 

2.10  Refining 2: Färdigställande av den grafiska profilen 

Utifrån enkätundersökningen och mötet med Gustavsson (personlig kommunikation, 30 januari 

2019) förfinades logotypen som kom på förstaplats en sista gång.  

Logotypen lyftes in i den grafiska profilen, tillsammans med färgerna och typsnittet som fått 

mest röster. Mallar och regler skrivs för hur färger, typsnitt, logotyp och företagsmärke får 

användas. Exempel på profilprodukter ges på sista sidan av den grafiska profilen, och exempel 

på hur en Facebooksida skulle kunna se ut ges på näst sista sidan. 

När det väl är text är det viktigare att återspegla företaget än att det ska vara ett typsnitt som är 

skapad för brödtext. Studio M har mest korta texter och därför jobbar vi mer med 

storlekskontrast istället för att blanda in ett typsnitt som är anpassat för läsning. 
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2.11  Implementing: Realisera 

Utifrån resultaten från enkätundersökningen valdes den logotyp, det typsnitt samt färger som 

fått bäst betyg från målgruppen ut och grafisk profil skapades. Den förfinades och ett utkast 

levererades till kund. 
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3 Resultat och diskussion 

3.1 Scoping: Intervju med företaget 

M. Gustavsson (personlig kommunikation, 21 november 2018), har berättat att företaget inte har

någon grafisk profil. Det kom även fram att det inte skulle användas någon symbol som sax

eller kam för att komplettera logotypen, utan hellre något som förknippas med Gustavssons

favorituppdrag; hårfärgning. Om en illustration ska vara med, vill hon ha något annorlunda än

vad kunderna är vana vid att se. Av denna anledning bestämdes det att vi skulle fokusera på att

ha en hårfärgningspensel med i logotypen.

M. Gustavsson (personlig kommunikation, 21 november 2018), har även talat om att hon vill att

företaget ska förmedla allas lika värde och yrkesstolthet, men även att upplevelsen ska vara

rofylld, kännas personlig, att man uppfattar företaget som lyhört och familjärt. Pricken över i är

att det även ska förmedla kvalitét, vilket givetvis faller sig naturligt.

Följande värdeord kom fram under intervjun: 

• Personligt

• Lyhört

• Rofyllt

• Kvalitet

• Familjärt

• Yrkesstolthet

• Allas lika värde.

Dessa värdeord kom att bli centrala i frågeställningen. 

Tänkbara färger är grönt, beige och grått, i pastellnyans. Detta är färger Marie tänkt använda till 

interiörer och attiraljer i salongen. Hur det ser ut i arbetsmiljön kallar Bergström (2012) 

miljöprofil. Dessa färger som salongen är tänkt att använda sig av, tillämpas i företagets grafiska 

profil. 

För fullständig intervju, se bilaga 2. 

3.2 Benchmarking: Visuell innehållsanalys 

Granskningen av de elva logotyperna visade att dessa hade vissa specifika designelement som 

återkom i flertalet logotyper, som exempelvis företagsmärke, typsnitt och färg. 

3.2.1 Företagsmärke 

Åtta av elva logotyper innehöll företagsmärken. Företagsmärkena i den visuella 

innehållsanalysen bestod av förkortningar av företagsnamnet med ett unikt typsnitt, symbol/ikon 

(en diamant), ett företagsmärke föreställde en frisyr, djur/insekt (fjäril), en logotyp innehöll 

illustrerade blad, och tre stycken logotyper innehöll en sax. Se diagram 1. 
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Diagram 1 Saxen var en återkommande symbol i frisörers logotyper. 

3.2.2 Typsnitt 

Logotyperna som undersöktes innehöll typsnittsklasser inom kategorierna; linjärer, extremer, 

skripter och didoner. Två av elva undersökta logotyper innehöll didoner, fyra av elva innehöll 

skripter, tre av elva innehöll extremer och sju av elva innehöll linjärer. Analysen visade att de 

vanligast förekommande typsnittskategorierna är skripter och linjärer. Se diagram 2. 

Diagram 2 Det var vanligast att logotyperna innehöll teckensnittsklasser inom kategorin 
linjärer 

3.2.3 Färg 

Vit var den vanligaste färgen i de granskade logotyperna, åtta stycken av elva logotyper 

innehöll färgen vit. Sju av elva innehöll färgen svart. Grå, grön och gul fanns på tre av elva 

logotyper. Se diagram 3. 

Vit är en färg som jag givetvis jobbar vidare med, eftersom det ska levereras en vit, en svartvit 

och en logotyp i färg till uppdragsgivaren. Fokus ligger på att logotypen ska se bra ut främst i 

vitt utförande, men det ska även ges exempel på samma logotyp i färg. Exemplen som tas fram 

i nästa steg; skapandet av logotypen, har även beige, grå samt grönt utförande. Senare i 

processen (Testing 2) där målgruppen ska tycka till om logotyperna och dess färger, beslutas det 

vilken färg av som går vidare till produktion. 
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Diagram 3 Vit och svart var de ledande färgerna i logotyperna. 

3.2.4 Vanligast förekommande digitala medier 

Nio av elva företag använde sig av hemsida. Två av elva använde sig endast av Facebook. Se 

diagram 4. 

Diagram 4 Hemsida var vanligare att använda sig av än Facebook. 

3.3 Prototyping: Skapandet av logotyp 

Det jag fokuserade på från intervjun med Gustavsson var främst vilken tjänst hon föredrog, 

vilket är hårfärgning. Hennes målgrupp är blandade åldrar, vilket innebär att logotypen måste 

passa både barn, vuxna och gamla. Värdeorden och värderingarna rofyllt, personligt, lyhört, 

kvalitet, familjärt, yrkesstolthet samt allas lika värde skulle i den mån det var möjligt, förmedlas 

i designen. 

Verktyg från branschen (som kam och pensel) lades in i designförslagen för att återspegla 

företaget. Typsnitt i olika variationer sattes samman för en tydlighet och stilrenhet. 

Tio olika alternativ på logotyper (inklusive företagsmärke) med olika känslor togs fram. Åtta 

stycken av de tio logotyperna hade en penselsymbol i sig. Tre stycken av dessa hade delvis 

typsnitt i script. Nio stycken av tio var endast eller till stora delar skriven med versaler/kapitäler. 

Tio av tio hade någon typ av symbol i sig. 

Jag valde att jobba med linjärer då den visuella innehållsanalysen visade på att linjärer var mest 

förekommande vid de analyserade logotyperna. Typsnittet som valdes till samtliga logotyper på 

texten ”studio” var Shree Devanagari 714. 
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Studio M:s tidigare logotyp hade ett väldigt mjukt typsnitt och jag valde att arbeta vidare med 

samma mjuka stil på ”M:et” för att kunderna skulle kunna känna igen sig. Jag skissade ett M i 

Illustrator utifrån en kalligrafitavla jag hittade på nätet. Kombinationen av Shree Devanagari 

714 och det vektoriserade M:et blev grunden till logotyperna. Nedan syns samtliga förslag, med 

en notis om hur jag tänkte kring respektive förslag. 

3.3.1 Logotypförslag 1 

Trots att studio M inte föredrog att ha en kam (främst för att det är vanligt att frisörer har det i 

sin logotyp), ville jag testa att visa hur man kan lyfta in det på ett lite mer ovanligt sätt med en 

kam i själva texten. Det var tydligt i stort format, men i smått format blev själva stråna på 

kammen alldeles för små och det ser istället ut som ett enda tjockt streck, se figur 2. 

 
 

Figur 2    Logotyp 1 

3.3.2 Logotypförslag 2 

Företagets namn var lite oklart, då det i en tidigare använd logotyp stod ”Studio M Frisör Marie 

Gustavsson”. Därmed föll valet att testa göra lite olika logotyper utifrån detta namn. Tanken var 

att hitta en design som känns tydlig, stilren, tidlös och som känns lite mjuk. En logotyp som 

skulle passa att använda på många olika områden och som är lite extra lockande att ha tryckt på 

sina kläder. 

 

M. Gustavssons mest omtyckta uppdrag är hårfärgning (personlig kommunikation, 21 november 

2018), vilket resulterade i att en hårfärgningspensel fick bli företagsmärket i logotypen, se figur 

3. 

 
 

Figur 3    Logotyp 2 
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3.3.3 Logotypförslag 3 

En annan version av logotyp 2. Samma tänk, men en annan twist på företagsnamnet. Valet att ha 

M:et lutande var för att bjuda in till att läsa hela företagsnamnet samt att M:et sticker ut och 

skulle eventuellt fungera lika väl att ha tryckt utan Studio framför, se figur 4. 

Figur 4 Logotyp 3 

3.3.4 Logotypförslag 4 

En liknande version av logotyp 3. En liten pensel som får agera bokstaven I, ifall målgruppen 

inte gillar att ha penseln i opacitet bakom texten, se figur 5. 

Figur 5    Logotyp 4 

3.3.5 Logotypförslag 5 

Tanken med logotyp 5 var att skapa något som skulle vara annorlunda och lite mer ”hårt”. 

Därför valdes skarpa linjer och tvära vinklar, se figur 6. 

Figur 6    Logotyp 5 

3.3.6 Logotypförslag 6 

Här var fokus att hitta en väldigt tydlig och simpel design. Rätt och slätt lite mer mot de 

”typiska traditionella frisörskyltarna”, se figur 7. 

Figur 7    Logotyp 6 
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3.3.7 Logotypförslag 7 

Även här lyftes kammen in i designen, målet var en stilren logotyp med en symbol som hintar 

om företagets sysselsättning samtidigt som man arbetat med skarpa linjer. Lite mer åt det 

hårdare hållet, se figur 8. 

Figur 8    Logotyp 7 

3.3.8 Logotypförslag 8 

Stilrenhet, tydlighet och enkelhet. En twist på namnet. Kort och gott, se figur 9. 

Figur 9    Logotyp 8 

3.3.9 Logotypförslag 9 

Här gjordes ett försök att skapa en sax av två penslar. Detta för att kunden ska känna igen sig, 

samtidigt som Studio M får använda sig av verktyg de gillar och som känns lite mer 

nytänkande, se figur 10. 

Figur 10    Logotyp 9 
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3.3.10 Logotypförslag 10 

En favoritsysselsättning förutom färgning är håruppsättning, som ska förmedlas i denna logotyp. 

Kändes nästan som att denna logotyp skulle passat bättre för ett företag som utför thaimassage 

eller liknande, se figur 11. 

Figur 11    Logotyp 10 

3.4 Resultat av Testing 1: Möte med Marie 

Under mötet med M. Gustavsson (personlig kommunikation, 16 december 2018) kom vi fram 

till vilken typ av stil Marie vill att logotypen ska förmedla till kunderna. Hon vill ha en mjukare 

känsla. En logotyp som inte har några hårda kanter, utan istället går mot det mjukare hållet. 

Marie gillade att M:et hade en script, då det kändes trevligare. Att det var två olika typsnitt var 

också något hon gillade då det kändes stilrent. Vi diskuterade vilket färgval vi ska jobba med 

och det kom fram att jordiga pastellfärger skulle passa bra. Det beslutades att arbeta vidare med 

logotyperna 2, 3 och 4. 

3.4.1 Logotypförslag 2 

Eftersom företaget heter studio M och inte M studio (se figur 12), valdes denna bort. 

Gustavsson gillade dock att det var en cirkel runt. Av denna anledning tar jag hänsyn till detta 

vid skapandet av den nya logotypen. 

Figur 12    Logotypförslag 2 
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3.4.2 Logotypförslag 3 och logotypförslag 4 

Figur 13 och figur 14 gillade Gustavsson, men hade svårt att avgöra vilken som var favorit. Av 

denna anledning valdes då att dessa två skulle målgruppen bedöma och två förslag av just dessa 

logotyper togs fram. 

Figur 13 Logotypförslag 3 Figur 14 Logotypförslag 4 

3.5 Refining 1: Förfina logotyperna 

Utifrån resultatet från mötet med Marie där favoriterna bland logotyperna valdes ut, förfinade 

jag två olika alternativ av ”mjukare” logotyper, respektive logotyp i 4 olika färger. 

Av anledning att M. Gustavsson (personlig kommunikation, 16 december 2018) gillade cirkeln 

tar jag hänsyn till detta vid skapandet av den nya logotypen.  

Pastellfärgerna på de nya logotyperna var önskemål från M. Gustavsson (personlig 

kommunikation, 21 november 2018) då de ansågs förmedla företagets värdeord och värderingar. 

Efter förfining av logotypförslag 3 och logotypförslag 4 blev slutresultatet två nya logotyper: 

Logotypförslag 1 (se figur 15) och logotypförslag 2 (se figur 16). 

3.5.1 Logotypförslag 1 

Figur 15 Förslag 1 i de fyra alternativa färgerna 

3.5.2 Logotypförslag 2 

Figur 16 Förslag 2 i de fyra alternativa färgerna 
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3.6 Resultat av Testing 2: Enkätundersökning med målgruppen 

I enkätundersökningen medverkade 22 personer i blandade åldrar. Personerna som medverkade 

i undersökningen var Studio M:s kunder.  

3.6.1 Granskandet av logotyperna 

Precis som den visuella innehållsanalysen visar att vit är den vanligaste logotypen bland de 

granskade, vann även den vita logotypen denna gång. Möjligtvis är vit den mest uppskattade 

färgen, då den passar till det mesta. Den vinnande vita logotypen är den logotypen som i första 

hand används i den grafiska profilen. 

3.6.2 Enkätundersökningens uppbyggnad 

Enkätundersökningen gick ut på att kontrollera hur väl företagets värdeord förmedlades på en 

skala 1–6, på respektive logotyp. Detta för att ta reda på vilken logotyp som på bästa sätt 

förmedlade företagets värdeord, vilket i sin tur kommer bli den logotyp som ska arbetas vidare 

med. Det var även intressant att veta kön (se diagram 5) och ålder på deltagarna (se diagram 6), 

även om ingen större vikt lades vid detta. 

Diagram 5 Antalet män och kvinnor i undersökningen angett i procent. 

Diagram 6 Åldrarna bland de medverkade personerna i undersökningen. 
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Figur 17 Vinnande logotyp: Penseln bakom texten: vit (630 poäng). 

Trots högsta betyg hade exempel 4 fått kommentarer från målgruppen  
att den var stilren, hade stil och klass men även att den var svårtolkad, 

lite rörig och påminde om 90-talet. 

Figur 18 Penseln i texten beige (609 poäng). 

Kommentarer från målgruppen: Elegans, finess, lyx, ett mjukare intryck, stilren, 

mörk, professionellt, modernt.  
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Figur 19 Penseln i texten grå 603 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Elegans, finess, klassisk, stilren. 

Figur 20 Penseln i texten vit 596 poäng.  

Kommentarer från målgruppen: Genomtänkt logga, klass och stilrenhet, modern, 

finess, stil och klass, rörig -för många element i samma logotyp, klassisk och 

stilrent, Jag tycker att M är för dominerande och krusidulligt därför svårt att få 
enhetlig känsla kring ett förmedlande ord för. M:et tar udden av allt annat . Jag 

tycker att ordet studio och Bokstaven M ska harmoniera i den etiskt rena stil med 

den höga kvalitet som Marie arbetar med. 
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Figur 21 Penseln bakom texten grå 592 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Trist färg, bara M som var intressant, värme, 

finess. 

Figur 22 Penseln bakom texten beige (563 poäng). 
Kommentarer från målgruppen: Bättre med tonplatta bakom än cirkel runt de 

olika elementen, rörig. 
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Figur 23 Penseln i texten grön 545 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Reklam. 

Figur 24 Penseln bakom texten grön 531 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Tråkig. 
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Figur 25 Vinnande typsnittet Shree Devanagari 714 med 563 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: En mjukhet, finess, okej,  

opersonlig.  

Figur 26 Typsnittet Arial nådde endast 488 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Ett hårt intryck, stilrent och 

seriöst, tydligt.  
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Figur 27 Färgen grå med 642 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Klassisk, Lyx, Neutralt. 

Figur 28  Färgen grön med 612 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Reklam, värme. 
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Figur 29  Färgen beige med 607 poäng. 

Kommentarer från målgruppen: Lyx. 

3.7 Testing 2: Möte med Marie angående resultat av 
enkätundersökningen 

M. Gustavsson (personlig kommunikation, 30 januari 2019) föredrog exempel 4 eftersom den

hade fått betydligt högre betyg än de andra av målgruppen. Den låg också i topp tre som favorit

hos Marie från första början.

Det togs ett gemensamt beslut att jobba vidare med logotypexempel 4. Logotypen sattes utan 

bakgrund, för att förhindra nyansskillnader eller färgskillnader som skulle kunna medföra att 

företagets visuella identitet inte ser professionell ut, se figur 30. 

Typsnittet som kommer användas i den visuella identiteten är Shree Devanagari 714, som hade 

fått högt betyg både hos kunderna och av Gustavsson. Detta typsnitt förmedlade enligt kunderna 

mjukhet, vilket Studio M vill förmedla och prioriterar högt, se figur 31. 

Färgerna ljusgrön samt grå valdes. Gustavsson föredrar den gröna, då det medför en mjukare 

känsla, se figur 32. 
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Figur 30 Exempel 4 

Figur 31 Typsnittet företaget ska använda på all text. 

Figur 32 De färger som företaget ska använda sig av i sin design. 

3.8 Refining 2: Färdigställande av den grafiska profilen 

Logotypen som kom på förstaplats förfinades en sista gång. Vektorgrafiken justerades lite extra 

för att få ett något mer unikt intryck. Logotypen sattes i den färgen som var mest omtyckt av 

målgruppen, vilket var ett gemensamt beslut mellan mig och uppdragsgivaren. Logotypen sattes 

även i negativ, som kan användas på mörkare bakgrund, se figur 33. 

Figur 33 Den färdigställda logotypen i samtliga färger. 

Utifrån resultatet av enkätundersökningen sammanställdes den grafiska profilen i form av en 6-

sidig folder. Logotyp och färger lyftes in. Mallar och regler för hur de grafiska elementen får 

användas bestämdes. 
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3.9  Implementing: Grafisk profil 

Den färdigställda grafiska profilen innehållande logotyp inklusive företagsmärke, färger, mallar, 

regler, är slutligen redo för leverans till kund. Den grafiska profilen levereras både tryckt och 

digitalt till uppdragsgivaren. Se bilaga 4. 

Denna grafiska profil är avsedd för Studio M. Den är till för att förmedla ett seriöst och 

enhetligt intryck och vägleda vid design av företagets produkter.  Rekommendationen är att 

alltid använda profilprogrammet vid all typ av design för företaget, exempelvis vid design av 

företagets trycksaker. 

3.9.1  Logotyp 

Det rekommenderas att bakgrunden till materialet ska vara vit. Av denna anledning används 

exempel A i första hand. Om ytan för logotypen är minimal, används logotyp B eller E, 

beroende på bakgrundsfärgen. Om bakgrunden till materialet ska vara svart används exempel D. 

Om man av något skäl behöver ha en logotyp utan företagsmärke, används logotyp C eller F, se 

figur 34. 

Figur 34 Den färdigställda logotypen i samtliga färger. 

3.9.2 Företagsmärke 

Penseln som är Studio M:s företagsmärke, får inte användas enskilt. Företagsmärket är endast 

med i logotypen. Penselhårens bredd är 1 punkt, breddprofil 4 (spetsig). 

Företagsmärket på logotyp A och B har färg 4 (se figur 35) och är satt i opacitet 17%. Logotyp 

C och D har färg 5 på företagsmärket för att den ska synas väl i kontrast mot den svarta 

bakgrunden. 

3.9.3  Typsnitt 

Shree Devanagari 714  är typsnittet som skall användas på all typ av profilmaterial. Brödtexter 

och rubriker skrivs i regular. Enbart vid speciella tillfällen, om någon specifikt ska framhävas, 

används italic. I mindre trycksaker som exempelvis foldrar, används typsnittsstorleken 11 

punkter som storlek på brödtext. På rubriker används typsnittsstorleken 18 punkter. 

3.9.4  Färger 

Företagets färger har fått sin inspiration från det moderna samhället. Klassiskt, rent och fräscht. 

Studio M vill förmedla sina värdeord och värderingar rofylldhet, personligt, lyhört, kvalitet, 

familjärt, yrkesstolthet och allas lika värde. Färgerna i sig är neutrala och förmedlar därmed 

dessa ord på bästa möjliga sätt. Dessa färger får aldrig användas i andra nyanser på logotypen.  

På övrig design får nyansen variera om det är nödvändigt och gynnar materialet. Andra färger 
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får inte användas, då det finns risk att den visuella identiteten inte längre uppfattas som 

sammanhängande. Den ljusgröna, ljusgråa och svarta färgen används till utsmyckning av 

foldrar, affischer, visitkort, header, etc. 

Figur 35 Företagets färger. 

3.9.5  Profilprodukter 

Profilprodukter företaget vill använda sig av ska använda korrekt variant av logotypen. Vit 

produkt har i första hand logotyp A, i andra hand logotyp B, tredje hand logotyp C. Svart produkt 

har i första hand logotyp D, andra hand logotyp E, tredje hand F. På produkter i övriga färger 

används om möjligt den svarta logotypen, annars den logotyp som framhävs bäst på produkten. 

T-shirt och visitkort är exempel på produkter företaget kan använda sig av.

3.9.6 Exempel på facebooksida 

Om den nya logotypen skulle komma att användas, skulle Studio M:s facebooksida kunna se ut 

som nedanstående exempel (figur 34). 

Figur 34 Exempel på Facebooksida 
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3.10 Metoddiskussion  

3.10.1  Visuell innehållsanalys 

Undersökningen baserades på Sless informationsdesignprocess (Sless, 2008).  

 

Det fanns inte mycket att analysera om Studio M:s befintliga design, då företaget inte direkt 

hade en enhetlig visuell identitet från början. Fokus blev att göra en visuell innehållsanalys 

genom att granska andra företags logotyper samt hur de syns på webb (hemsida/Facebook), för 

att se hur logotyperna ser ut generellt och vad som skiljer dem åt. Resultatet hade kunnat se 

annorlunda ut om jag kollat på fler logotyper, då jag endast undersökte elva stycken. Hade det 

istället varit hundra olika logotyper från sökning där logotyper syns bra utåt, hade det varit 

betydligt mer data att undersöka och slutresultatet kunnat se annorlunda ut. Utifrån de 

möjligheterna jag hade, exempelvis tiden för projektet, skulle aldrig en sådan stor undersökning 

kunnat genomföras. Resultatet är därför relevant i förhållande till projektets omfattning. 

3.10.2  Intervju med företaget 

Intervjun utfördes via e-mail med uppdragsgivaren, vilket gjorde det svårare att förstå vilken typ 

av stil företaget sökte för sin visuella identitet. Hade intervjun istället genomförts på företagets 

salong, hade jag kunnat tolka stilen lättare, även om väggarna inte för tillfället har den tänkta 

färgen. Jag hade istället kunnat läsa av på stilen hon i övrigt har på salongen, som möbler etc. 

Detta hade förmodligen besparat mig mycket tid vid skapandet av logotyper. Istället för att göra 

brett stilutbud på första utkastet av logotyper som jag hade, skulle jag istället kunnat skapa fler 

logotyper inom samma typ av stil. Det är mycket möjligt att slutresultatet sett annorlunda ut, om 

intervjun istället utfördes på plats. Men utifrån de möjligheter vi hade, tycker jag att vi ändå 

hittade en logotyp som både uppdragsgivaren, kunderna och jag själv är nöjd med. Den 

förmedlar dessutom värdeorden och värderingarna företaget har, vilket var målet med 

logotypen. 

3.10.3  Enkätundersökning 

Det gjordes enkätundersökning med 22 personer från målgruppen. Slutresultaten hade absolut 

kunnat se totalt annorlunda ut om vi hade fler medverkande i undersökningen, eller om samtliga 

personer som genomfört undersökningen gjorde det på samma ställe. Nu fick alla genomföra 

undersökningen på det viset som passade dem, antingen i salongen eller via datorn, om man fick 

undersökningen mailad till sig. Anledningen till att slutresultatet kunnat se annorlunda ut om 

samtliga svarat på enkäten på samma sätt, är att man uppfattar ofta design på ett annat sätt om 

man håller ett papper i handen, än om man visualiserar sig designen via internet. 
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4 Slutsatser 

Hur ska en grafisk profil utformas med logotyp, företagsmärke, färger, mallar och regler för att 

vid skapandet av den visuella identiteten, förmedla företagets värdeord och värderingar samt att 

företagets kanaler ska associeras med varandra? 

Syftet har varit att skapa en grafisk profil som återspeglar företagets värdeord och värderingar. 

Müller & Malsy (2011), påpekar att bara för att ett företag inte kan eller vill byta typsnitt, 

behöver det inte betyda att man inte kan skräddarsy logotypen för det specifika företaget. Studio 

M är ett klockrent exempel på detta. Gustavsson ville ha ett mjukare typsnitt som hade samma 

känsla som hennes tidigare typsnitt på logotypen. Av denna anledning valdes att göra en logotyp 

med liknande typsnitt bestående av ett M i vektorgrafik. I och med att linjär var vanligast 

förekommande bland de granskade logotyperna i den visuella innehållsanalysen, valdes det att 

komplettera logotypen med linjär på resterande texten ”studio”. 

Trots högt betyg hade logotypen fått kommentarer att den var svårtolkad, lite rörig och påminde 

om 90-talet. Däremot hade logotypen även fått kommentarer att logotypen uppfattades som 

stilren, hade stil och klass. Det sistnämnda verkar en betydande del av målgruppen hålla med 

om, med tanke på det höga poäng logotypen fick. Enkätundersökningen på att logotypen 

förmedlade sina värdeord i stor grad. Det värdeordet som förmedlades högst var ”personligt” 

(96 poäng). Det som förmedlades minst var ”lyhört” (86 poäng). Den vinnande logotypen fick 

630 poäng, medan den logotypen som kom sist endast fick 531 poäng. 

Logotypen har en pensel som företagsmärke för att visa vad företaget erbjuder för tjänster. 

Logotypen sattes i två färger, vit och svart, för att undvika att begränsa företaget till en specifik 

färg och nyans på bakgrunden. 

Resultatet av intervjuer, en visuell innehållsanalys och enkätundersökning med målgruppen, 

resulterade i en grafisk profil till frisersalongen Studio M. (Se bilaga 4). Både målgruppen, 

uppdragsgivaren Gustavsson och jag anser att innehållet i den grafiska profilen förmedlar 

företagets värdeord och värderingar. Den grafiska profilen uppfyller checklistan här nedan. 

1) Den grafiska profilen innehåller:

✓ Logotyp

• Logotypen harmonierar med företagets affärsidé (Bergström 2012), vilket vi kan se

på huruvida värdeorden uppfyllts.

• Logotypen inger förtroende och tillit (Bergström 2012), vilket vi även detta kan se i

resultatet från undersökningen med målgruppen.

• Vara lätt att känna igen i alla kanaler (Bergström 2012), såvida personen utgår från

den grafiska profilen, det vill säga.

• I och med att logotypen fick bra poäng i undersökningen förmodar jag att den var lätt

att läsa, något som Bergström (2012) påpekar är viktigt.

• Med tanke på att den är tryckt i litet format i denna rapport och fortfarande ser tydlig

ut, kan vi konstatera att den fungerar i stora liksom små format, Bergström (2012).

• Logotypen är satt en bestämd färg men även i enbart svart samt enbart vit (Bergström

2012) samt Airey (2010)

• Då den inte innehåller några speciella designelement anpassat för just vår tid, är

logotypen tidlös (Bergström 2012)
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✓ Företagsmärke (Bergström 2012)

• Det är enligt Bergström (2012) viktigt vara unik och sticka ut. Det som gör denna

logotyp unik är att en pensel används och inte en sax eller kam, vilket frisörer normalt

vis har på sina logotyper.

• Visa en hint av vad företaget arbetar med (Kipp 2016), kan vi tydligt se på penseln.

• Användbart i alla sammanhang oavsett material och underlag (Bergström 2012), då

logotypen sätts i fler olika färger.

• Brukbart i stort & litet format (Bergström 2012), då vi kan se att den är tydlig även i

denna rapport trots att den är utskrivet i litet format.

✓ Typsnitt

• Färger som anges i PMS och CMYK. (Koblanck 2003)

• Mallar (Bergström 2012)

• Regler (Bergström 2012)

• Exempel på korrespondenstryck (Bergström 2012)

2) Man kan genom resultaten från enkäten, där målgruppen fick betygssätta huruvida

företagets värdeord förmedlas på de grafiska elementen, se att den grafiska profilen hjälper

till att förmedla:

✓ Rofyllt
✓ Personligt

✓ Lyhört

✓ Kvalitet

✓ Familjärt

✓ Yrkesstolthet
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Bilagor 

Bilaga 1 –Visuell innehållsanalys 

Logotyperna till andra frisörer som undersöktes i den visuella innehållsanalysen är listade 

nedan. 

Visuell innehållsanalys av logotyper

Logotyp Färger Typsnitt

Extremer

Scripter

Linjärer

Didoner 

Linjärer

Didoner

Linjärer

Skripter

Extremer

Skripter

Linjärer

Didoner

Linjärer

Företagsmärke

Sax

Sax och 

blad

Diamant

Huvudfrisyr

Fjäril och 

sax

Nej

Nej

Nej

Nej

Hemsida/Facebooksida

www.facebook.com/pgSaxess-107663
225960872 about/?ref=page_internal

Diskret 
Beige
Grå
Svart

Saxess

Pastellgrön
Vit

Stinas salong

Brandgul
Grå 
Vit

Mycket

Diskret 
Brun
Vit

Bara vara

Skrikgrön
Svart

Ecostudion

Svart
Vit

Hair by AnnSof e

Svart
Vit

Anneli salongen

Svart
Vit

JJs hårdesign

Grå
Vit

Hair by Helena

www.stinassalong.se

www.mycketiskovde.se

www.frisorbaravara.se

www.ecostudion.se

www.hairbyannsof e.com

www.annelisalongen.se

www.hairbyhelena.se

www.facebook.com/JJs-Hårdesign-
722083084469136/

Extremer

Linjärer

Skripter

Linjärer

Nej

VE agerar 

företagsmärke

www.bebashairandbeauty.com

www.studiove.se

Svart
Vit
Orange
Gul
Grön

Bebas hair & 
beauty

Svart
Senapsgul

Studio ve
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Bilaga 2 –Intervju med företaget 

För att få en tydligare bild av Studio M utfördes en intervju med ägaren av företaget Marie 

Gustavsson. Målet med intervjun var att få se vad företaget har för värdeord och vad de tycker 

är viktigt att förmedla till deras kunder. Intervjun utfördes via e-mail då uppdragsgivaren ej var i 

landet under projektets start. 

1) Kan du berätta lite om ditt företag? (Exempel: När startades det? Hur kommer det sig att du 

valde att börja arbeta som frisör? Berätta kort vad du tycker kan vara mest intressant). 

Svar: Jag startade mitt företag mars 2010, började med att hyra stol. Flyttade sedan till egen 

lokal januari 2015. Jag valde frisör för att jag älskar att jobba med händerna och så himla kul 
att få andra människor att känna sig fina!  Något som också är riktigt kul är att frisöryrket går 

så himla fort framåt och man kommer aldrig känna sig färdiglärd. 

 

2) Vad är företagets huvudsakliga tjänst? (Klipp, färg, förlängning, uppsättningar eller är du 

även barberare?) 

Svar: På salongen sysslar jag allra mest med färgningar och klippningar, både dam o herr i 

alla åldrar. Främst brinner jag för att färga hår! Älskar också uppsättningar, är dock en uppgift 

som sällan förekommer. Oftast bruduppsättnigar som gäller i sådana fall. 

 

3) Vilka kunder har du idag och vilka vill du ha? Vill du nå ut till fler potentiella kunder eller är 

du nöjd med dom du har? 

Svar: Idag har salongen. En väldigt bred kundkrets, yngsta 3år och äldsta 99år. I dagsläget är 

jag nöjd med kundkretsen, har tyvärr inte plats att ta emot nya kunder. 

 

4) Vilka ord kännetecknar din salong? (Kvalitét, trovärdighet, lojalitet, upplevelsefyllt, rofyllt, 

trevligt, vänskapligt, familjärt, färgsprakande etc.. Beskriv med 3-6 ord.) 

Svar: Rofyllt, personligt, lyhört, kvalitet och familjärt skulle jag nog säga 

 

5) Vad vill du att företaget ska förmedla? 

Svar: Företaget ska förmedla yrkesstolthet och allas lika värde. Flummigt svar, men vill liksom 
att alla ska känna att de är värda att få bli ompysslade och känna sig fina. Oavsett om det är en 

liten toppning eller en total makeover.  

 

6) Vilka färger fungerar för ditt företag? Pasteller eller poppigt? Är det någon färg du har i 

salongen, ex på väggar eller inredning som du gillar, eller som du skulle vilja använda? 

Svar: Just nu är det mycket grått med orangea inslag inne på salongen men planerar att byta ut 

den orangea mot lite mer pastelligt, tänker lite softa gröna, beiga och gråa toner. 
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7) Finns det önskemål om symboler/illustrationer i kombination till logotypen? (Exempelvis: 

sax, peruk, hårnålar, skägg etc. Om möjligt, kanske detta kan tas hänsyn till.) 

Svar: Inga önskemål om föremål, men undviker gärna de vanliga såsom saxar o kammar. 

 

8) Hur syns du utåt idag? (Facebooksida, skylt vid dörren, säterbladet, etc..?) 

Svar: Idag har företaget facebooksida och skylt på väggen utanför, har länge tänkt fixa 

instagram men inte kommit mig för. 

 

9) Representerar lokalen ditt företag? 

Svar: Jag tycker att lokalen delvis representerar företaget, skulle vilja ha en lite ”softare” 

känsla bara. 
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Bilaga 3 –Enkätundersökning med målgruppen 

 

 



43/63 

 



44/63 

 

I vilken grad tycker du denna logotyp förmedlar följande ord?

           Inte alls            Mycket väl

Rofyllt  1 2 3 4 5 6 

Personligt 1 2 3 4 5 6 

Lyhördhet 1 2 3 4 5 6

Kvalitet 1 2 3 4 5 6

Familjärt 1 2 3 4 5 6

Yrkesstolthet 1 2 3 4 5 6

Allas lika  1 2 3 4 5 6 

värde 

Annat:

EXEMPEL 1
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I vilken grad tycker du denna logotyp förmedlar följande ord?

           Inte alls            Mycket väl

Rofyllt  1 2 3 4 5 6 

Personligt 1 2 3 4 5 6 

Lyhördhet 1 2 3 4 5 6

Kvalitet 1 2 3 4 5 6

Familjärt 1 2 3 4 5 6

Yrkesstolthet 1 2 3 4 5 6

Allas lika  1 2 3 4 5 6 

värde 

Annat:

EXEMPEL 2
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I vilken grad tycker du denna logotyp förmedlar följande ord?

           Inte alls            Mycket väl

Rofyllt  1 2 3 4 5 6 

Personligt 1 2 3 4 5 6 

Lyhördhet 1 2 3 4 5 6

Kvalitet 1 2 3 4 5 6

Familjärt 1 2 3 4 5 6

Yrkesstolthet 1 2 3 4 5 6

Allas lika  1 2 3 4 5 6 

värde 

Annat:

EXEMPEL 3
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I vilken grad tycker du denna logotyp förmedlar följande ord?

           Inte alls            Mycket väl

Rofyllt  1 2 3 4 5 6 

Personligt 1 2 3 4 5 6 

Lyhördhet 1 2 3 4 5 6

Kvalitet 1 2 3 4 5 6

Familjärt 1 2 3 4 5 6

Yrkesstolthet 1 2 3 4 5 6

Allas lika  1 2 3 4 5 6 

värde 

Annat:

EXEMPEL 4
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Bilaga 4 –Grafisk profil för Studio M 
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