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Abstract

Digitalization has in a short time changed how companies communicate with their target
audiences. In this environment, consumers continuously absorb marketing messages. This
contributes to brands and their visual identities becoming increasingly important in how
companies differentiate themselves from each other and create recognition. Logos play a
particularly important role, as they have a central function in a brand’s value and visual
identity.

In this context, the purpose of the study is to examine how the design of logos, such as
colour and shape, affects consumer’s perception of a brand. The study primarily focuses
on how these visual elements contribute to associations and emotional responses among
consumers. To analyze this, a quantitative survey has been conducted, where data were
collected to identify attitudes and patterns between logo design and consumer’s percep-
tion.

The results suggest that consumers perceive logos as an important part of a brand.
Furthermore, the study indicates that it is the combination of colour and shape that creates
an overall impression, which is considered to be more decisive that colour and shape as
individual visual elements.

This further suggest that the interaction between visual elements is central for how a brand
is perceived. The study thus contributes to increased insight into how visual elements,
such as colour and shape, influence consumer’s brand perception, which can also be a
valuable for companies to be aware of when designing effective brand identities.
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EXAMENSARBETE
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Sammanfattning

Digitaliseringen har pa kort tid fordndrat hur foretag kommunicerar med sina malgrupper.
I denna miljo behover konsumenter kontinuerligt processa marknadsféringsbudskap.
Detta bidrar till att varumérken och deras visuella identiteter far en allt storre betydelse
kring hur foretag sirskiljer sig fran varandra och skapar igenkdnning. Sérskilt intressant
ar da logotyper, som har en central roll for varumirkens virde och visuella identitet.

Mot denna bakgrund, &r syftet med studien att undersoka hur logotypers utformning som
fairg och form, péaverkar konsumenters uppfattning om ett varumirke.
Studien fokuserar framst pa hur dessa visuella element bidrar till associationer samt
emotionella responser hos konsumenter.

For att analysera detta har en kvantitativ enkédtundersokning gjorts, dér data samlats in for
att identifiera attityder och monster mellan logotypers utformning och konsumenters upp-
fattning. Resultaten visar att konsumenter uppfattar logotyper som en viktig del av ett
varumarke. Vidare visar studien pé att det 4r kombinationen av farg och form som skapar
ett Overgripande helhetsintryck, vilket anses 1 storre utstrackning vara mer avgoérande, &dn
farg och form som enskilda visuella element. Detta visar vidare pa att samspelet mellan
visuella element, dr avgorande for hur ett varumérke uppfattas. Studien bidrar ddarmed till
en Okad kunskap for hur visuella element, som farg och form, péverkar konsumenters
varumarkesuppfattning, vilket dessutom kan vara vérdefullt for foretag att vara medvetna
om vid utformning av effektiva varumérkesidentiteter.

Utgivare: Hoégskolan Vast,
Institutionen for Ekonomi and IT
461 86 Trollhattan
Tel: 0520-22 30 00

Examinator: UIf Andersson

Handledare: Birgitte Christiansen, HV

Huvudamne: Medieinformatik Sprak: Svenska
Niva: Kandidatniva Poiang: 15

Datum: 2026-05-13
Nyckelord: Logotyp, fargpsykologi, marknadsféring, varumarke, form, perception

il



Férgen och formens inverkan pa logotyper

Forord

Denna studie dr var kandidatuppsats inom programmet Digitala Medier vid Hogskolan
Vist 1 Trollhdttan. Arbetet har genomforts av Diana Steiteh och Hanna Stromdahl,

varterminen 2026.

Infor detta arbete har vi enskilt fokuserat och ansvarat for olika delar av arbetet, men

frekvent diskuterat innehallet och studerat varandras arbeten noga.
Figurer ar skapade av forfattarna till studien, om inget annat anges.

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Birgitte Christiansen, som varit till stor hjélp
for virdefull vigledning och stod. Vi vill dven tacka samtliga respondenter for deras del-

tagande, d& deras svar har varit givande for var studie och gjort den mojlig att genomfora.

Till sist, vill vi rikta ett sirskilt tack till vinner och familj som har varit stéttande under

uppsatsskrivandet.
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1 Inledning

Med dagens vixande digitalisering, har internet blivit en central del av foretagens
marknadskommunikation. De olika uttrycken som foretag anvéinder sig av som reklam
och innehall, har fatt en allt viktigare och storre betydelse. Detta leder till att vi konti-
nuerligt mots av logotyper genom olika digitala kanaler och i1 var vardag. Iden arliga
rapporten fran Internetstiftelsen (2025), pavisas att 96% anvinder internet, ddr anvén-
dare konsumerar, interagerar och tar del av innehall.

Farger dr mer dn bara en visuell upplevelse. Féarger finns stdndigt runt omkring oss och
vi tar del av detta utan att alltid reflektera 6ver det. Genom marknadsforing, visuell
kommunikation och digitala kanaler, exponeras vi for logotyper mer dn vad vi sjdlva
uppfattar. Logotyper dr en central del av ett foretags identitet och anvinds for att skapa
igenkdnning samt for att urskilja sitt varumirke. Utformningen av en logotyp bestar
ofta av farger och former som tillsammans bidrar till konsumenters helhetsintryck av
ett varumirke. Férger och former anvidnds for att skapa olika uttryck och intryck.
Olika fargval och former kan bidra till att en logotyp uppfattas pa olika sétt och detta
kan vara avgorande fOr hur ett fOretag representerar sin visuella identitet.
Dérav har farg och form darfor en betydelsefull roll inom bland annat marknadsforing
och varumirkesbyggande, dir logotypen och den visuella utformningen ér en viktig
byggsten for uppfattningen och relationen mellan foretag, varumirke och konsument.

Wheeler (2018, s.24 & 154), beskriver hur varumérkeskdnnedom och igenkédnning un-
derlittas av en visuell identitet som &r létt att komma ihag och kinna igen. Den visuella
identiteten skapar vidare uppfattningar och vicker associationer till varumérket. Inom
perception beskrivs det hur hjdrnan forst uppfattar och minns former. Bilder och visu-
ella former kan kdnnas igen direkt, medan ord forst behdver tolkas for att skapa me-
ning. Detta innebér att man inte behdver kunna ldsa for att kdnna igen och tolka former,
dock behover man kunna kidnna igen former for att kunna lisa. Detta betyder att hjar-
nan minns sérskiljande former snabbare och att farger kommer 1 nésta steg 1 tolk-
ningen. Vidare beskriver Wheeler hur farger kan véicka kéinslor och skapa associat-
ioner.

Dérfor kan det vara av vikt att ta reda pd hur fargen och formens inverkan pa logotyper
kan paverka hur konsumenter uppfattar ett varuméarke, som denna studie &mnar under-
soka.
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1.1 Logotypen som ett strategiskt kommunikationsverktyg

Val av firg och form har betydelse for hur vi paverkas av det vi ser i vara digitala
medier och deras visuella milj6. Grafiska element, sdsom farg kan anvéndas av foretag
som strategiska verktyg for att skapa profilering, differentiering och skapa starka
varumarken. Inom varumérkeskommunikation anvénds logotyper som en kontakt mel-
lan konsumenten och sjdlva varumérket, vilket &r strategiskt lyckat da logotypen oftast
ar det forsta vi ser av ett foretag och fangar var uppmarksamhet.

Detta bekriaftar Wheeler (2018, s.154), som uttrycker att foretag anviander farg for att
vicka kanslor och uttrycka sin varumérkespersonlighet. Fargens inverkan skapar as-
sociationer och gor att konsumenter kommer ihag ett varumérke.

Det ér alltsd ingen slump att vi bland annat associerar vissa farger till varuméarken som
vi kénner igen. Logotypen blir alltsd en visuell representation av foretaget och dess
varumérke, dér valet av firg dr en av de mest framtrddande delarna i en logotyp och
ddrmed kan dess paverkan vara storre 4n vad vi sjdlva & medvetna om.
Férger kan ha en omedveten paverkan pa konsumenter gillande bade uppfattning och
upplevelse av ett foretag innan vi ens pé riktigt tagit del av foretagets budskap och
vérderingar.

Tidigare forskning av Henderson och Cote (1998, s.14), beskriver att
logotyper forekommer néstan dverallt. Logotyperna framkommer 1 marknadsforing
och genom olika medieformat, pa produkter som forpackningar, tidningar och de fram-
kommer dven pd visitkort. Logotyper kan beskrivas som en kritisk, avgérande och
viktig resurs ndr det handlar om varumérken, eftersom de fungerar som ett
kommunikationsverktyg genom foretagets varumérkesidentitet, associationer och
igenkdnning. Vidare framkommer det att ménga beslut som konsumenter tar, baseras
pa subjektiva bedomningar, vilket kan gora det svart att undersoka vilka logotyper som
ar minnesvarda, bidrar med meningsskapande och ir tilltalande. De menar att det
saknas tidigare forskning om hur logotyper paverkar konsumenters uppfattningar.

Labreque och Milne (2012, s.719—727), redogor for hur farg ar ett viktigt verktyg och
kan anvéndas strategiskt av foretag for att attrahera och forma konsumenters tolk-
ningar och uppfattningar om exempelvis ett varumérke. De skapar sin varumérkes-
identitet och personlighet.

Centrala begrepp som bland annat fargpsykologi, visuell kommunikation och varu-
maérkesidentitet 4r ndgonting som studien kommer att undersoka.
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1.2 Bakgrund

Vad dr fargpsykologi och vad dr det som paverkar hur vi uppfattar farg?
Inom fargpsykologi pastés det att farger kan paverka konsumenters beteenden som
exempelvis kopbeslut och kénslor, dven om tolkningen kan variera beroende pa
associationer och kontext. Nilson (2018, s.17) beskriver, att &ven om fargseende rent
fysiologiskt fungerar lika hos alla ménniskor, s& uppfattar och paverkas individer olika
av de farger som vi ser.

1.3 Farg inom marknadsféring och varumarken

Inom marknadsforing och visuell kommunikation, &r farg ett virdefullt och strategiskt
verktyg for att bland annat skapa associationer och igenkédnning. Nilsson et al (2021,
5.190), redogor for hur farger anvinds inom bland annat design for att forstirka
gestaltningen. Denna forstarkning och dess gestaltning kan exempelvis innebira att
foretag avsiktligen har som maél att vicka uppmairksambhet till vissa element av desig-
nen eller for att helt enkelt forstarka identifikationen och rikta uppmarksamheten till
ett varumaérke.

Detta innebér att firg och fargpsykologi inte enbart handlar om fysiologi, utan dven
om psykologiska faktorer. Dessa faktorer kan exempelvis vara faktorer som gor att
farger uppfattas olika beroende pé tidigare erfarenheter, personliga asikter eller
associationer. Det visar dven hur farg kan fungera som ett strategiskt och funktionellt
verktyg och inte enbart som ett estetiskt uttryck, for att paverka konsumenters
uppfattning.

I kontrast till Nilson (2018) studie dér fokus 14g pa perception, fokuserar Labreque och
Milne (2012) pé tillimpningen av farg ur ett psykologiskt perspektiv i
marknadsforingen och menar att farger har en tydlig koppling till marknadsforing, som
ar synlig 1 diverse typer av designsammanhang, likt produkter och logotyper.

Konsumenter ser en méngd annonser varje dag och inom varumirkesdesign viljs
farger strategiskt, for att framkalla kénslor och uttrycka personlighet. Med hjélp av
farger kan konsumenter snabbt minnas och kénna igen foretag och varumarken. Ett
tydligt exempel pé detta d4r Coca-Colas roda farg, som bidrar till snabb igenkénning
utan att konsumenter behover tolka andra visuella komponenter av logotypen. Hjidrnan
tolkar och uppfattar forst formerna i det som vi ser, sedan dess férger, och forst darefter
borjar den tolka texten. Detta visar att firg fungerar som ett strategiskt verktyg for att
skapa associationer och paverka hur ett varumérke uppfattas. Val av farger for ett
varumérke som ska vara latt igenkénnbar, kraver en grundlidggande forstéelse for farg-
psykologi for att uppna ett visst mal eller resultat (Wheeler, 2018, s. 154, 234-235).
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Jamfort med Wheeler (2018), som fokuserar pd mer praktiska forklaringar hur farg
anvénds i praktiken. Betonar ddremot Labreque och Milne (2012) i sin studie snarare
den teoretiska kopplingen mellan psykologiska reaktioner hos konsumenter och vidare
sammanvéavning kring fargers inverkan och betydelse.

Utifran Wheeler (2018) perspektiv, bidrar detta till en forstaelse for hur foretag
mojligen bor tdnka vid val av féarg for sitt varumérke och dess logotyp, for att pa sa vis
skapa igenkdnning och bibehalla samt skapa sig minnesvdrda konsumenter.
Vilket vidare skapar en stark varumarkesidentitet.

2 Tidigare forskning och teori

Det ér av vikt att forstd vad betydelsen av farg innebér och vidare fordjupning och
teoretiska utgangspunkter inom farg och fargpsykologi. For att forsté det aktuella kun-
skapsldget presenteras tidigare forskning inom det valda omrddet. Genom att analysera
och férdjupa oss inom centrala begrepp och teori, synliggors resultat och fordjupning
dér tidigare forskning gjorts samt for att identifiera den kunskapslucka som ligger till
grund for studien.

2.1 Fargpsykologi och teori

I boken Goethes fargléra, belyser Séllstrom (1979) verksam inom fysik, om Johann
Wolfgang von Goethe, som har varit betydelsefull for forskning om fargpsykologi och
lade grunden for forstaelsen kring ldran om farg. Genom Goethes vilkénda verk “Zur
Farbenlehre” (1810), redogdr Goethe om féargens inverkan och dess pdverkan pa bland
annat kanslor. Sdllstrom (1979, s.31), uttrycker att farg ar ett svart amne inom forsk-
ning, da vi upplever den direkt men har svart att sétta ord pa vad den ar och egentligen
betyder. Farg beskrivs som sjilvklar och bekant for oss alla, samtidigt som den ar svar
att argumentera for och forstd inom forskning.

Rod: Séllstrom (1979, s321-322), Goethe beskriver fargen rod som en sérskilt kraftfull
och med hog vardighet som gor att den ofta brukar kallas och forknippas med purpur”
som ddrmed beskrivs ha egenskaper som makt och status. Fargen rod framstar ddrmed
som en allvarlig, virdig och tung farg, samtidigt som den kan upplevas som behaglig
och varm.

Bla: Goethe beskriver fargen bld som en djup, kall och kdnslosam farg som skapar
lugn men ocksa vemod. Den &dr mer inatvind och sorgsen men samtidigt vicker den
en langtan och kan uppfattas som positiv ndr den exempelvis blandas med andra férger.
(Sallstrom, 1979, s.318-319). “Liksom gult alltid medfor ljus, kan man sdga att bldtt
alltid for med sig mérker” (Séllstrom, 1979, s.318).
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: Goethe beskriver fargen gul som den mest positiva fargen i jimforelse med andra
farger. Den beskrivs som en glad, uppiggande, vinlig och inbjudande farg. Precis som
orange dr gult en aktiv, varm och positiv farg (Séllstrém, 1979, s.315).

Gron: Goethe beskriver fargen gron som en farg med egenskaper som vila, balans och
harmoni. Till skillnad fran orange och gult som &r energiska och livliga. Bidrar fargen
gron till en mer rogivande och lugn kéinsla och stimning (Sallstrom, 1979, s.323).

Orange: Goethe beskriver att fiargen har egenskaper som framkallar kdnslor som
energi, glad och beskrivs vara en firg som dr handlingsinriktad som liksom véacker
sinnet (Sallstrom, 1979, s.315).

Violett: Goethe beskriver violett eller lila som blar6tt” och menar att det dr en speciell
farg som inte dr glad, snarare orolig, mystisk och allvarlig. (Sallstrém, 1979, s.320—

=0

321).

‘CD
-

Figur 1: Egen rekonstruerad férgcirkel som illustrerar
Goethe's (1809) firgcirkel.

Goethe kritiserar tidigare teorier om farg som enbart betraktar farg som ett fysiskt
fenomen, och menar pé att fiarg dessutom dr beroende av médnniskans uppfattning, dér
vért seende (0gat) ocksé ligger till grund for hur vi uppfattar farg. Fargupplevelser bor
forstas som en naturlig del av seendet som maste tas i beaktning nér vi vill forsta farg
(Séllstrom, 1979, s.467). Detta visar pd att firg dr ett stort och komplext omrade.
I linje med detta visar senare forskning av (Valberg, 2005, s.5), dir beskrivs ordet farg
som en slags subjektiv upplevelse hos varje enskild individ. (Fridell och Klarén, 2014,
s.45), beskriver hur forskare forsokt att forstd hur farger exempelvis péverkar
manniskors kénslor och beteenden. Det beskrivs hur tidigare forskning anser att
fargers psykologiska péverkan inte dr universell utan kan variera mellan individer.
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Aven om forskning ofta beskriver varma firger (réd, gul, orange) som stimulerande
och kalla farger (bla och gron) som lugnande, kan fargupplevelsen paverkas genom
bland annat personliga preferenser eller erfarenheter. Detta gor att firg kan uppfattas
olika av ménniskor, vilket ocksa forklarar varfor forskning inom fargpsykologi ibland
visar olika resultat (Fridell och Klarén, 2014, s.45). Fortsatt beskriver (Grzybowski
och Majewski, 2019, s.392), som forklarar att 6gat uppfattar farg genom att ljus
reflekteras fran foremal som sedan fingas upp av néthinnan i 6gat. I nithinnan finns
fotoreceptorer sa kallade tappar och stavar. Dessa tappar gor att vi ménniskor kan se
farger och detaljer i ljus miljo, medan stavarna hjilper oss att kunna se i morker.
Informationen som 6gat och nithinnan tar emot, skickas sedan vidare till hjarnan, dér
ljuset tolkas som olika farger och former. (Wheeler, 2018, s.154), uttrycker att farg ar
subjektiv och emotionell och att vi ser farger och direfter tar vi till oss en rad intryck,
och menar fortsatt att nir vi ser en férg tar vi direkt till oss olika kénslor, tankar och
associationer, utan att behdva analysera det medvetet.

Detta visar pad komplexiteten av firg, eftersom ménniskor kan uppfatta och tolka
samma farg pa olika sitt. Hur vi ser pa farger paverkas inte bara kring hur vi sjilva
associerar dem till eller vara egna preferenser, utan ocksd om ljus och hur 6gat samt
hjérnan bearbetar for att forsta och ta in den visuella informationen. Det vill séga att
fargintryck bara finns i vart medvetande och ddrmed kan vi inte sékert bekréifta om vi
uppfattar och ser farger pd samma sétt som andra i var omgivning.

En annan forskning av Labreque och Milne (2012, s.719—727), har varit betydelsefulla
forskare inom marknadsforing och dess sammankoppling till begrepp som férgteori.

I studien framkom det kring fargers paverkan pé logotyper och produkter, samt dess
koppling och innebord for fargsattning inom visuell marknadsforing. Fortsatt gick det
att faststélla att fargers paverkan och betydelse, tydligt visar att farger kan paverka
tolkningen och uppfattningen av exempelvis logotyper samt att kontext ocksa kan vara
en bidragande faktor.

Det framkom vidare att farg inte enbart kan anvéndas som ett strategiskt verktyg, utan
ar ett betydelsefullt estetiskt visuellt sitt att stirka och uttrycka sitt varumirke pa.
Foretag kan aktivt och medvetet anvédnda farg for att paverka konsumenters uppfatt-
ning. Detta skulle kunna vara ett exempel pa hur foretag anvénder fairg medvetet for
att positionera sig sjdlva och sitt varumérke for att synas genom sin marknadsforing.
Férg blir ddrmed ett viktigt verktyg for att forma och attrahera konsumenters uppfatt-
ningar.
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Sliburyte och Skeryte, (2014, s.471), beskriver att farg har en betydelsefull roll och
kan paverka hur konsumenter uppfattar ett varumérke. Inom marknadsforing anvinds
farg av foretag for att Oka sin varumérkesidentitet och varumérkeskdnnedom.
Labreque et al (2013, s. 187—-197), menar att anvindningen av férg har fatt en alltmer
central och viktig roll inom konsumtion och att firgens inverkan pa konsumenter kan
bero pa vilken kontext som fargen presenteras inom. Samma féarg kan alltsa uppfattas
olika beroende pé dess kontext, dir konsumenters motivation ocksa en avgdrande
faktor péd hur fargen tolkas och upplevs.

I en annan studie gjord av Lundmark et al (2005, s.41-49), framkom det att bade farg
och form har en betydande faktor pd hur logotyper uppfattas hos betraktaren.
Diaremot visar studien pd att form véger en aning tyngre dn fargens inverkan utifrén
studiens resultat och svar. Studien visar att ett antal respondenter utgick fran personliga
preferenser om fiarg som violett, som paverkade hela bedémningen av logotypen.
Ett annat exempel var att manga av respondenterna upplevde att neutrala eller mindre
intressevickande farger som gul och svart, visade att formen var mer avgdrande.
Resultatet indikerade pa att fargens inverkan uppfattas snabbare och mer intuitivt hos
betraktarna, ddremot hade formen i hogre grad bearbetats mer analytiskt genom en
langre tids exponering for den. Trots att respondenternas svar och resultat, dir respon-
denterna uttryckt att deras bedomning forst och frimst baserats pa form, gick det att
urskilja tydliga samband och monster och dess koppling till farg och form. Samman-
fattningsvis tyder resultatet pa att betraktarens uppfattning i praktiken mojligen
grundas pé en slags kombination av dessa element.

Aven om Labreque och Milne (2012), frimst ligger fokus pa firgers betydelse, vicker
dock studiens resultat och fradgor om hur firg samspelar och tillampas tillsammans med
andra visuella element sdsom férg och form som ett visuellt uttryck. Detta &r ndgonting
som undersoks ndrmare 1 (Lundmark et al, 2005) studie, dir det framkom att form
mojligen kan véga tyngre dn farg.

Labreque et al (2013, s. 187—88), redogor i sin studie hur farger har en stark forméga
att paverka ménniskors beteenden och vécka kinslor. Deras forskning har belysts 1
studier inom forskningsomridet, som exempelvis marknadsforing som utgor en stor
del av detta. Inom marknadsforing kan farger anvindas for att skapa differentiering
och for att kommunicera, samt forekommer de ofta 1 designsammanhang som genom
logotyper och reklam. Farg paverkar bdde genom fysiologiska reaktioner och genom
inldrda associationer. Dessa associationer till farg pdverkar hur farger kan uppfattas,
vilken mening de fyller och hur de kopplas till foretagens virderingar.
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Tidigare studie har gjorts av Huldin (2025, s.27-49), dér det framkom att fairgen pa en
logotyp péverkar hur mianniskor uppfattar ett foretag och dess varumaérke. Exempel pa
detta ansdgs vara olika uppfattningar kring egenskaper kopplat till farg.

Vidare framkom det i studien att andra faktorer som logotypens utformning ocksé kan
vara avgdrande for hur en logotyp uppfattas samt for hur fargen tolkas. Dar fargen rod
ansags vara uppmairksamhetsvickande. Fargen svart uppfattades som professionell
och var den fargen som ansags ha mest negativ inverkan, men var andéd den fargen som
studiens respondenter helst exempelvis skulle kopa en produkt ifran. Fargen gul upp-
fattades som minst professionell och uppfattades i stillet mer ungdomlig och glédje-
fylld men didremot minst palitlig. Fargen gron ansags ha stark koppling och uppfattning
till natur och hallbarhet, samt uppfattades som palitlig, lugn och professionell. Fargen
bla uppfattades dven den som palitlig, lugn och professionell. Det framkom &ven att
fargen blé kan vara mindre uppmairksam da den ofta anvénds av foretag och som anses
ha en lugnande inverkan. Detta stirker att firgpsykologin dr viktig i skapandet av en
logotyp kring farg och utformning, dé det anses ha stor betydelse pa hur ett varumérke
uppfattas.

Det finns flera tydliga kopplingar mellan de olika forskarna och studier inom forsk-
ningsomradet. En gemensam och central synpunkt anses vara att farg har en avgdrande
roll kring hur konsumenter uppfattar ett foretag och dess varumirke. Labreque och
Milne (2012), Labreque et al (2013) och Sliburyte och Skeryte (2014), visar att fargens
betydelse och paverkan inom marknadsforing och hur farg vidare kan pdverka konsu-
menters kidnslor och associationer. Labreque et al (2013), utvecklar detta vidare genom
att undersoka och forklara de psykologiska faktorerna bakom fargens paverkan, som
exempelvis kinsloméssiga reaktioner samt inldrda associationer hos konsumenter.
Detta bidrar med en inblick och forklaring till Labreque och Milne (2012) syn och
beskrivning av fargens paverkan i relation till ett varumérke och dess logotyp.
Lundmark et al (2005), kompletterar och utvecklar forskningsomradet och den kun-
skapslucka som finns genom att diskutera en logotyp och dess utformning (form) och
inte enbart fargens inverkan, snarare samspelet mellan farg och form. Detta bidrar med
en inblick 1 hur visuella element kan pdverka konsumenters uppfattning av logotyper.
Huldin (2025), stéirker flera av dessa perspektiv, synsitt och resultat genom att visa pa
hur specifika farger kan kopplas till associationer hos konsumenter och bekréftar
ddrmed den kunskapslucka som finns om farg inom visuell kommunikation och upp-
fattning om ett varumérke.

Sammantaget visar tidigare forskning att farg och form inte bor ses som separata
visuella element, utan i stillet bor ses som sammankopplade element och att det ar
genom denna visuella samverkan som &r grunden for logotyper och dess symboliska
och kommunikativa betydelse och paverkan hos konsumenter.
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2.2 Varumarkesidentitet och digitala kanaler

Varumairkesidentitet och varumérkesbyggande dr centrala begrepp inom ett foretags
kommunikation och hur de representerar sig sjdlva genom sin marknadsforing.
Genom visuella element sdsom logotyper och féarger, kan foretag forma hur de vill att
sitt foretag och varumirke ska uppfattas av sina konsumenter. En stark varumairkes-
identitet kan dérmed bidra till 6kad igenk@nning och en betydelsefull relation till sina
konsumenter.

Enligt Mootee (2013, s.16), dr det av vikt for foretag att vara extra tydliga med sitt
syfte och sin inriktning nér det handlar om utvecklingen av sitt foretag och varumaérke.
Sarskilt nédr det géller dagens samhélle dér konkurrensen kar och utvecklingen av
digitaliseringen likasd. Foroudi et al (2017, s.176-191), menar att foretag anvénder sig
av visuella symboler som en del av sin varumirkesidentitet. Logotypen fungerar som
en visuell symbol och &r en del av den grafiska och estetiska design som representerat
foretaget och dess varumérke. Anvdndandet av en logotyp kan dessutom bidra till att
foretag kan differentiera sig gentemot sina konkurrenter.

Strom och Vendel (2021, 5.9,20,22) uttrycker att digitaliseringen och digitala kanaler
skapar nya mojligheter for foretag att hantera sin marknadsforing och sina
kundrelationer. Detta bidrar dven till en 6kad tillgdnglighet till varumérken {6r konsu-
menter. Foretag kan medvetet skraddarsy sin kommunikation pé sina digitala kanaler
dir kommunikationen utgor en betydelsefull roll f6r hur konsumenter kommer att upp-
fatta ett varumérke. Digitala kanaler mojliggor innehall tillgangligt for konsumenter,
dér digitala kanaler framst syftar till webbplatser som gors tillgdngliga via internet
eller enheter som mobiler eller datorer. Det digitala innehallet kan anvéndas strategiskt
av foretag for att Overtyga konsumenter om varumaérkets overldgsenhet genom exem-
pelvis reklam. Den 6kade tillgéngligheten genom digitala kanaler 6kar ocksa konsu-
menters rorlighet mellan dessa kanaler, som dessutom ér tillgéngliga for konsumenter
nér de vill, oavsett tid och plats. Konsumenter gar fran att vara passiva reklamkonsu-
menter, dvs blivit tilldelad information, till att bli aktiva informationssdkare som letar
och interagerar sjilva efter information. Vilket vidare kan 6ka konsumenters uppmérk-
samhet och pé sikt 6ka lojalitet till varumérken.

Mootee (2013, 5.26), varumédrken utgér immateriella tillgdngar, exempelvis en logo-
typ, som fridmst grundar sig pd sinnen hos ménniskor. Dessa uppfattningar och for-
véntningar formas utifran de handlingar som foretag anvinder sig av for att kommu-
nicera genom sin marknadskommunikation. Labreque et al (2013, s.198), menar att
fargen pa en logotyp har en betydelsefull inverkan pa varumairkesidentiteten. Rétt farg-
val pé en logotyp kan ha en positiv paverkan pd uppfattningen av ett varumirke och
dess virde samt att farg ar kopplat till varumérkespersonligheten.
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Aaker (1991, 5.15-27), diskuterar begreppet varumérke och varumairkets vérde i termer
av fyra stycken grundldggande dimensioner och menar att foretag bor ha dessa i dtanke
kring arbetet med sitt varumérke.

Varuméirkesmedvetenhet: Handlar om hur vél konsumenter kénner till ett varumérke
(t.ex. logotyp eller symbol). Samt innebér detta att foretag aktivt bor bygga sitt varu-
marke sa att den dr latt igenkdnnbar och ihdgkommen (Aaker, 1991, s.19 och 27).

Associationer: Handlar om att det underliggande virdet av ett varumaérke ofta dr byggt
och baserat pa specifika associationer som konsumenter kopplar till varumérket och
menar pa att associationer kan framkalla en positiv uppfattning och attityd kopplat till
ett varumarke (Aaker, 1991, s.19 och 27).

Upplevd kvalitet: Upplevd kvalitet handlar om konsumentens subjektiva beddmning
av ett varumirke. Den upplevda kvaliteten kan uppfattas olika av konsumenter samt
kan péaverkas beroende pa branscher. Den upplevda kvaliteten kan dessutom paverka
kopbeslut och uppfattning vilket i sin tur kan paverka varumarkeslojaliteten.

Om ett varumarke har associerats till ett visst sammanhang eller inom en viss kontext,
kommer detta bidra med en kénsla av hog kvalitet (Aaker, 1991, s.19 och 28).

Varumirkeslojalitet: Varumaérkeslojalitet handlar om att det exempelvis &r dyrt for
foretag att locka till sig nya kunder, ddaremot ar det billigare att bibehalla befintliga
kunder som dr ndjda och har en positiv attityd gentemot varumarket.
Varumairkeslojalitet skapas nir befintliga konsumenter bidrar till exponering av varu-
mérket och skapar vidare trygghet for eventuella nya konsumenter och menar pé att
konsumenterna forvéntar sig att ett varumairke alltid ska vara tillgédngligt (Aaker, 1991,
s.19 & 27). Senare utokade Aaker (1991) dessa fyra grundliggande dimensioner och
lade till en femte dimension.

Namnmedvetenhet och symboler/Ovriga tillgingar: Handlar om att om ménga kon-
sumenter kinner igen varumérkets namn sa okar det igenkdnning och kan vécka fa-
miljdra kénslor hos konsumenter som gor att konsumenter ofta aterkommer till ett va-
rumirke som de dr ndjda med och kdnner igen. Detta kan exempelvis vara logotyper,
slogans eller symboler (S. 15 & 19).
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Dimension Betydelse Exempel kopplat till logoty-

per/firg och form

\Varumirkesmedvetenhet Hur vél varumérket kénns Logotyp och val av farg
igen
|Associationer IKanslor och egenskaper Farg och form kan vicka kéns-

[kopplat till varumédrket samt [lor

igenkdnning
Upplevd kvalitet Upplevd kvalitet utifran kon- [Upplevelse

sumentens perspektiv av varumarkesidentitet
Varumérkeslojalitet IN'ya och befintliga konsumen-|Kénslor kan bidra till att

ter, hur troligt 4r det att de  |konsumenter atervénder till

dtervinder? ivarumaérket

INamnmedvetenhet/symboler och [Ovriga tillgdngar som stiirker [Logotyper, slogans, eller

Ovriga tillgdngar varumarket symboler

Tabellen illustrerar Aaker’s (1991) dimensioner kopplat till denna studie.

Aaker (1991, s.197-198), belyser symbolers betydelse for hur varumérken uppfattas,
eftersom de kan vicka kénslor och associationer som 1 sin tur paverkar exempelvis
upplevd kvalitet och lojalitet. Symboler beskrivs dven vara léttare att kdnna igen &n
ord, vilket gor dem till betydelsefulla och centrala visuella komponenter i varumaérkes-
byggande. Liksom nér vi ser en symbol s& associerar vi nagonting till den. Det kan
exempelvis vara kvalitet, stil eller liknande som kan paverka uppfattningen och var
kéinsla gentemot foretaget och dess varumirke. Utifran Aaker’s modell, framkommer
det att faktorer som kan paverka uppfattningen ar medvetenhet, associationer, upplevd
kvalitet och lojalitet. Exempelvis om symbolen skapar positiva kinslor kan detta vi-
dare leda till att konsumenter kénner tillit och fortroende som 6kar chansen for att
konsumenter dterkommer. Dessa faktorer kan stirkas genom att foretag strategiskt
och medvetet anvinder dessa element, samt for att skapa ett sa konkurrenskraftigt va-
rumérke som mojligt. Denna teori dr relevant for denna studie, da farg i logotyper kan
fungera som ett visuellt element och symbol som vidare kan pdverka uppfattning och
starka varumarkesidentiteten.

Bolhuis (2015, s.2-14), beskriver visuell varuméirkesidentitet som syftar till bland
annat foretagets logotyp samt andra grafiska element. Fortsatt beskrivs vikten av en
konsekvent visuell varumérkesidentitet, dér farg och form samverkar for att skapa en
tydlig uppfattning av ett varumirke. Logotypen ir central i detta arbete och bidrar till
att differentiera och kommunicera varumirket. Farg dr dirmed inte bara ar ett estetiskt
element, snarare en viktig del 1 varuméarkesidentiteten.
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2.3 Varumarkespersonlighet

Varumérkespersonlighet formas inte enbart genom foretag och dess kommunikation i
ord, utan dessutom i visuella element som farg och form. Logotypens utseende spelar
en central roll i ett foretag och dess varumaérkespersonlighet dé konsumenters uppfatt-
ning om ett varumérke kan péverkas genom varumirkets visuella element som kan
framkalla kénslor, associationer och varderingar. Vidare kan darmed foretag anvédnda
sin varumérkespersonlighet for att paverka konsumenters forsta intryck, vilket i sin tur
bidrar till hur varumérket uppfattas och hur varumirkes positioneras pa marknaden.

Keller (1993, s.2), beskriver att konsumenters uppfattning av ett foretag och dess
personlighet kallas for varumarkespersonlighet och syftar till de kénslor eller egen-
skaper som konsumenter forknippar med foretaget och dess varumirke. Medan den
personlighet som foretaget har eller vill formedla kallas varumérkesidentitet.

Arusell och Olsson (2021, s.19-23) visar att firg och visuella symboler paverkar hur
ett varumérke uppfattas och syftar da till varuméarkespersonligheter. Studien visar att
fargval 1 logotyper kan framkalla associationer, skapa igenkénning och signalera egen-
skaper. Studien visar dven att visuella element &r viktiga for att stirka tilliten och
underlétta konsumenters uppfattning och bedémning av varumérken. Vidare framgér
det att farg och form har en betydelsefull roll f6r uppfattningen och for igenkdnning.
Sammanfattningsvis visar studien att farg, form och ytterligare visuella element har en
betydelsefull roll for hur ménniskor uppfattar ett foretag och dess varumirke. Samt
bidrar studien till en inblick 1 hur konsumenter uppfattar och tolkar varumérkesperson-
lighet.

Fournier (1998, s. 359), konsumenter kan skapa relationer till ett foretag och dess va-
rumérke pa samma vis som de skapar sig relationer till andra ménniskor i sin omgiv-
ning. Vidare beskrivs det att dessa relationer utgdrs genom Omsesidigt intresse och
dessutom handlingar, dir bade konsumenter och varuméirke bidrar till relationen.
Relationen vixer sedan och utvecklas vidare under en langre tid ndr bada delar enga-
gerar sig 1 meningsfulla interaktioner.

En annan forskning har gjorts av Kohli och Suri (2002, s.59), och i studien framkom
det att logotyper fungerar som det centrala visuella element i ett foretags kommunikat-
ion och framkallar igenkénning och associationer till ett foretag och dess varumirke.
Konsumenter tar ofta snabba beslut och i studien framkommer det att ddrmed 4r logo-
typens utformning ett avgorande element for konsumentens snabba beslut. Vidare
framkom det att visuella element sdsom féarg, form och symbolik kan spegla ett foretag
och hur snabbt dess varumaérke blir igenkdnd och darmed uppfattas av konsumenter.
Vidare redogér studien for hur marknadschefer anvander varumérkesidentitet for att
skapa en varumirkespersonlighet.
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Logotyper bidrar till igenkénning av varumirket och kan vara ett viardefullt sétt for
foretag att kommunicera pa. Vidare framkommer det i studien att ett foretags varumér-
kesidentitet bestar av tre stycken aspekter, dessa aspekter innefattar namn, logotyp och
slogan. Logotypen pastas som en av de viktigaste och mest centrala delarna och kan
vara en bidragande faktor till varumérkesidentiteten.

Enligt Kohli och Suri (2002, s.60-61), kan logotypdesign forstds genom tva huvudsak-
liga komponenter, dessa komponenter innefattar innehall och stil. Innehéllet syftar till
de element som ingar i logotypen, sdsom grafiska symboler. Déremot syftar stilen pa
hur dessa element utformas och presenteras visuellt, genom exempelvis firg och form.
Vilket ddrmed kan vara betydelsefullt och avgdrande i hur en logotyp uppfattas av
konsumenter. Vidare hianvisar Kohli och Suri (2002) till Henderson och Cote (1998)
studie, och redogor for hur olika marknadsforingsmal kan bidra till att utformningen
av logotyper blir komplex d4 det anses att det inte finns nagra specifika eller sédrskilda
regler for hur en logotyp bor utformas. Vidare beskrivs det att den huvudsakliga tanken
dr att foretag i stéllet bar ldgga vikt vid val av designelement och att dessa val bor utgd
fran foretagets marknadsforingsmal och syfte. Park et al (1986, s.139), nir konsumen-
ter uppfattar och relaterar till ett varumirke genom dess minskliga egenskaper, blir det
enklare for foretaget att differentiera sig fran sina konkurrenter. Dessutom utgdr en vél
definierad varumirkespersonlighet det léttare for konsumenter att identifiera och rela-
tera till de behov som varumérket tillgodoser och formedlar. Wheeler (2018, s.10),
definierar varumaérkesstrategi och menar att det baseras pa varumérkets differentiering,
positionering, virdeerbjudande och konkurrensfordelar. Tillsammans paverkar detta
hur ett varumérke uppfattas.

Utifran resultaten av dessa studier, tyder pa att visuella egenskaper och element sdsom
symboler, fiarg och form har en betydelsefull roll for hur konsumenter uppfattar ett
foretag och dess varumérke. Arusell och Olsson (2021), diskuterar fargens inverkan
och kopplar detta till visuella symboler, som vidare kan paverka hur ett varumirke
uppfattas. Fargval i logotyper anses som ett avgorande element for ett foretag och dess
varumirke ndr det handlar identifiera sig sjdlva, for att skapa igenkdnning och fortro-
ende. Kohli och Suri (2002) samt Henderson och Cote (1998), sammanvéver detta
perspektiv genom att analysera logotypens komponenter och menar att logotypen fun-
gerar som en visuell identifiering. Fournier (1998) och Park et al (1986) lyfter ddremot
fram ett psykologiskt perspektiv och aspekt av varumaérkesrelationer. Det framkom att
konsumenter kan skapa sig relationer till ett foretag och dess varumérke och att dessa
relationer bygger pé ett dmsesidigt engagemang. Nir ett varumérke uppfattas av kon-
sumenter ha ménskliga egenskaper blir det dirmed ldttare att kdnna igen och foretaget
kan differentiera sig sjdlva pad marknaden frdn konkurrenter.
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2.4 Associationer och logotypers visuella samverkan

Associationer spelar en central roll 1 hur logotyper uppfattas och tolkas av konsumen-
ter. Logotypen fungerar som en visuell identifikation och presentation av ett foretag
och dess varumairke, samtidigt som den dr en birare av mening. Visuella element sam-
verkar och tillsammans skapar och framkallar de kénslor och associationer. Fiarg och
form kan dérmed vara avgdrande faktorer i detta ssmmanhang. Detta avsnitt syftar till
att ge en inblick hur associationer skapas genom samspelet mellan firg och form och
dess betydelse for logotyper, samt hur dessa visuella element kan paverka konsumen-
ters uppfattning om ett varumarke.

Tidigare forskning har gjorts om fédrg, medan Henderson och Cote (1998, s.15-16),
belyser logotypers form och tog fram riktlinjer kring foretag som exempelvis ska vilja
en logotyp for allra forsta gdngen eller byta ut sin nuvarande logotyp till en alldeles
ny. Fortsatt redogdrs vikten av att en logotyp inte far skada ett foretags personlighet,
det vill sdga att logotypen ska vara litt att kéinna igen. Henderson och Cote (1998, s.24-
26), beskriver dven att det finns tre stycken kategorier av logotyper. Dessa kategorier
ar logotyper som beskrivs forst och frimst ha si kallad High Recogniton, dvs ha en
hog grad igenkdnning och har en betydelsefull paverkan pd den som betraktar den.
Nasta kategori dr Low Investment logos, dvs en logotyp som har en falsk och lag grad
igenkdnning men har en positiv paverkan pa betraktaren. Den tredje kategorin High
image logos, dvs logotyper, som har en hog visuell identitet, d& denna form av logotyp
innebér en hog positiv affekt och paverkan pé betraktaren. Vidare redogors for vad
som utmirker en bra logotyp och menar att logotyper bor vara igenkénnbara, skapa
mening och bidra med en familjar kédnsla (Henderson och Cote, 1998, s.15-16). Detta
tydliggors genom fyra stycken kategorier.

Correct Recognition: Nar konsumenter tidigare sett en logotyp som de kénner igen
(Henderson och Cote, 1998, s.16).

False Recognition: Nir konsumenter tror att de sett en logotyp fast de i sjélva verket
inte har det (Henderson och Cote, 1998, s.16).

Affect: Syftar till de kdnslomissiga reaktioner som en logotyp vicker, exempelvis po-
sitiva, negativa eller tilltalande (Henderson och Cote, 1998, s.16).

Meaning/Familar meaning: Syftar till hur en logotyp framkallar gemensamma asso-
ciationer, t.ex. inom en viss kultur (Henderson och Cote, 1998, s.16).

Henderson och Cote (1998, s.14-16), trots att foretag ofta gor stora investeringar inom
varumérke och varumékesbyggande, kan logotyper missforstds om de dr svéra att
kénna igen och komma ihdg om de saknar tydlig mening eller inte r tillrackligt till-
talande.
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Detta understryker vikten av att logotyper mdjligen utformas pa ett medvetet sitt av
foretag med mal att bidra med igenkinning, meningsskapande och framkalla associat-
ioner. Vidare beskrivs vikten om val av logotyp som avgorande da den fungerar som
en central komponent som hjélper foretag och varumirken att kommunicera genom
sin varumarkesidentitet och att urskilja sig gentemot konkurrenter pa marknaden.
Dessutom kring logotypens utformning och menar att det ar viktigt att den uppfattas
pa samma sitt. Da detta paverkar hur snabbt logotypen kdnns igen, vilken inverkan
som den har pé betraktaren och dirmed logotypens mening.

Kohli och Suri (2002, 5.60-61), hanvisar till Henderson och Cote (1998), som belyser
en méngd olika designaspekter som paverkar hur logotyper uppfattas. S& som elabo-
ration, naturlighet, harmoni och proportion. Resultaten visar att en hog naturlighet och
harmoni frdmjar korrekt igenkénning, medan hég symmetri kan minska igenkénning.
Samtidigt kan harmoniska och balanserade logotyper uppfattas som mindre distinkta,
vilket 1 sin tur okar risken for falsk igenkdnning. Logotyper med hog elaboration och
naturlighet tenderar att vicka positiva kdnslor och ett 6kat intresse. Tydliga, enkla och
lattforstaeliga logotyper stirker ddrmed igenkénning, vilket i linje med Hoeffler et al
(2003, 5.421-455) intygar och menar att om konsumenter kénner igen ett foretag och
dess varumirke, tenderar de att tycka om varumérket till en hogre grad. Kdnnedom om
varumérket leder ddrmed till en positiv instidllning samt en familjar kdnsla och upp-
fattning.

En logotyp ér en central del av ett foretags visuella identitet och fungerar som ett verk-
tyg och en symbol for varumérket. Den hjélper till att skapa igenkénning, associat-
ioner, meningsfullhet och skapar ett forsta intryck av ett varumirke.

Enligt Gobé (2007, s.114), fungerar inte en logotyp bara som identifierande tecken,
utan som symbolisk representation av varumérkets samlade meningsinnehall.

Sammanfattningsvis framkommer det 1 Henderson och Cote (1998) studie att logo-
typens uppbyggnad och utformning som avgdrande for varumarkets igenkdnning, och
fungerar som en central del av ett foretags visuella identitet. Kohli och Suri (2002)
vidareutvecklar detta perspektiv genom att analysera och redogéra Henderson och
Cote (1998) resultat och lyfter fram bland annat hur olika designaspekter kan framkalla
kidnsloméssiga reaktioner hos konsumenter och hur en logotyps visuella element sdsom
komplexitet och naturlighet, kan paverka hur igenkdnnbar och minnesvird den upp-
fattas. Gobé (2007), kompletterar detta designperspektiv genom att betona och foku-
sera mer pa logotypens symboliska funktion och dess roll i varumérkesidentiteten.
Genom denna syn och perspektiv, ses logotypen inte enbart som ett visuellt igenkan-
ningselement, utan dessutom som en symbolisk representation och identifikation av
ett foretag och dess varumaérkes mening och syfte.

15



Férgen och formens inverkan pa logotyper

2.5 Form

Som ndmn tovan har tidigare forskning pévisat att farg har en betydelsefull roll nér det
handlar om logotyper. Det dr inte ddremot inte enbart firgen som har en betydelsefull
och avgorande faktor pé logotyper. Det dr dessutom formen pé en logotyp som paver-
kar hur konsumenter uppfattar ett varumairke.

p

P

Figur 2: Egenkonstruerad firgcirkel som illustrerar Itten’s (1970) firgcirkel.

Johannes Itten’s fargcirkel representerar hur farger verkar samman och hur de forhéller
sig till varandra. I mitten visas primérfargerna (r6d, gul och bld).

Itten (1970, 5.75-79), redogor for hur geometriska former dr nira kopplade till farg och
som tillsammans kan framkalla kénslor och egenskaper. Itten kopplar de tre primar-
fargerna (rott, blatt och gult) till varsin specifik grundlaggande form. Rott kopplas till
kvadrat som beskrivs formedla stabilitet och tyngd, blétt till cirkeln och beskrivs for-
medla balans och harmoni, och slutligen gult som kopplas till triangel och féormedlar
energi och dynamik. Genom dessa kopplingar bidrar detta till en inblick som grundar
sig pé att fargernas emotionella samt visuella egenskaper motsvarar formen och dess
uttryck.

Gul

Figur 3: Egenkonstruerad figur som illustrerar Johannes Itten’s teori om fdrg och
form.
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Kharkhurin (2012, s.167-198), beskriver hur Kandinsky (1912) skapade en grundlag-
gande korrespondens mellan primarfargerna (R6d, Bla och Gul) och dess motsvarighet
till former R6d (Kvadrat), Bla (Cirkel) och Gul (Triangel). Kandinsky's teori om farg,
form och kopplingen till associationer har véckt fragor och argument hos designers,
teoretiker och forskare. Syftet med studien var att undersoka hur vil Kandinsky s teori
haller, genom empiriskt stod for teorin kan syftet besvaras genom respondenternas re-
sultat, snarare dn en generell och universell koppling mellan farg och form.

Fortsatt beskrivs det hur Kandinsky (1912) jaimforde tre typer av vinklar kopplat till
de tre primirfargerna, fargton och respektive form. Dessa vinklar skapade distinkta
former som bidrog till sin perceptuella tonalitet. En triangel skapad av tre spetsiga
vinklar ansdgs som varm och kopplade detta till fairgen gul. En kvadrat skapad av rita
vinklar beskrevs som kylig-varm och kopplade detta till fargen bla. Slutligen en cirkel
skapad av trubbig vinkel som kall. Utifran detta skapade alltsd Kandinsky (1912) en
koppling mellan primérfargerna (rdd, bla och gul) samt de tre grundldggande formerna
(kvadrat, cirkel och triangel).

Jacobsen (2002, 5.905-912), argumenterar emot Kandinsky s synsitt och genomforde
en studie dir respondenterna inte hade nagon tidigare erfarenhet eller koppling kring
Kandinsky's teori. Respondenterna fick matcha de tre primirfargerna (ro6d, bla och
gul) och matcha ihop dessa med en form (kvadrat, cirkel och triangel).
Resultatet visade att respondenternas svar och val av kombination mellan firg och
form, inte motsvarade eller matchade Kandinsky’s teori om farg och form. Respon-
denterna valde 1 stéllet fiarg och form kopplat till vardagliga associationer. Resultatet
visade att en triangel forknippas med fargen rod (trafikskylt), fargen gul forknippas
med en cirkel (sol) och fargen bla till en kvadrat (utan specifik association). Resultatet
visar att flesta av respondenterna utgér fran vardagliga associationer som bygger pa
tidigare erfarenheter, snarare dn fokus pa just fargen och formen i sig.

Gul

Figur 4: Egenkonstruerad figur som illustrerar resultatet av Thomas Jacobsen
(2002) studie om firg och form.

Makin och Wuerger (2013, s. 3-6), utforde en studie med hjilp av ett Implicit Associ-
ation Test, som syftar till att undersdka om ménniskor automatisk associerar farger till
former genom att para ihop farger med specifika knappkombinationer, precis som
Kandinsky (1912) teori om farg och form. Resultatet visade ingen tydlig koppling till
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Kandinsky’s (1912) teori, da respondenternas reaktioner i de flesta fall var liknande
oavsett fargkombination. Slutsatsen visade att det saknas tydliga generella samband
mellan farg och form. Diarmed stdrker detta idén om att farg och form samverkar och
har en betydelsefull roll inom utformningen och skapandet av en logotyp, di dessa
element kan framkalla och 6ka igenkdnning, associationer och kénslor hos exempelvis
konsumenter. Genom farg och form kan en logotyp och dess budskap bli tydligare och
mer minnesvart.

2.6 Emotionell respons och konsumenters reaktion infor logotyper

Henderson och Cote (1998, s.15-16, 24, 26), beskriver hur logotyper kan bidra till
snabb igenkdnning av foretag och varumérken. Logotyper fungerar d&ven som ett slags
minnesstod och kan kénnas igen utan att behdva ta del av andra visuella element.
Studien skiljer mellan korrekt igenkdnning som innebér att konsumenten minns och
kinner igen logotypen dér logotypen gar att koppla till ett varumirke. Falsk igenkén-
ning innebdr att konsumenter tror sig kinna igen en logotyp utan att faktiskt ha sett
den tidigare, vilket kan paverka uppfattningen om ett varuméirke.

Denna falska kénsla av igenkdnning kan skapa en slags strategisk effekt av foretag,
vilket innebdr att kdnslan kan pdverka konsumentens val nér de viljer mellan olika
foretag och dess varumirke. Vidare framkommer det att logotypens effektivitet inte
endast beror pa igenkdnning utan kan bero pa de kinslor och associationer som dessa
vicker. Positiva kéinslor kan forma en positiv uppfattning av ett varumirke, medan
negativa kénslor och associationer formar en annan uppfattning. Begrepp som Affect
oversatt Affekt (emotionell respons) och Familiar meaning oversatt familjéar betydelse
(igenkdnnbara och gemensamma associationer), Natural oversatt naturligt (vilken grad
som logotypens utformning skildrar vanligt forekommande objekt och beskrivs som
organisk och representativ). Dessa dr betydelsefulla och avgdrande faktorer for hur en
logotyp och varumirke uppfattas. En logotyp som kdnns bekant for konsumenten, kan
bidra till en fordel for foretag och varumérkens konkurrenter.

I denna studie anvénds bland annat Henderson och Cote (1998) syn och perspektiv pa
logotyper, kring hur visuella element i logotypens utformning sdsom farg, kan paverka
konsumentens uppfattning om ett foretag och dess varumérke. Fargens inverkan kan
ddrmed ses som en central och viktig del 1 utformningen av en logotyp som bade kan
bidra till 6kad igenkénning och vécka diverse emotionella reaktioner och associationer
hos konsumenten.
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2.7 Visuell kommunikation och perception

Gob¢ (2007, s.32,123), redogor for den kidnsloméssiga uppfattningen av visuella iko-
ner, och att dessa kan paverka ett foretags framgang eller misslyckande. Detta betyder
att logotypens element som férg, paverkar forsdljning och varumérkets identitet.
I likhet med detta hiavdar Franklin et al (2015, 482), att farg 4r en grundldggande egen-
skap som bidrar till utseendet och definitionen av ett objekt. Andra egenskaper inklu-
derar storlek, textur, form och sa vidare. Fargen pa ett objekt uppfattas inte oberoende
av objektet sjalvt. I stéllet ger identifieringen av objektet automatiskt intrycket av dess
typiska farg. Tillsammans med fargpaverkan blir logotypen ett verktyg som anvénds
for att paverka konsumenterna.

Kim och Lim (2019, s.1303), menar att logotypens utformning innebér visuella kom-
ponenter bland annat storlek, kantiga eller mjuka former och proportioner.

Franklin et al (2015, s.641), farger kan paverka bland annat var uppfattning om férg,
sdsom begreppet fargminne och minnesfargeffekten. Minnesfargeffekten syftar till hur
ménniskor blir direkt paverkade av fiarg och fiargens utformning. Darmed kan detta
vara ett intressant begrepp att vara medveten om. Enligt Li-chen-lou (2015, s.401) som
citeras 1 Franklin et al (2015), menar att centrala aspekter av farg sdsom de estetiska
och semantiska, ar de aspekter som ger fiarg dess psykologiska paverkan, betydelse
och mening. Vidare framkommer det att farg ar ett oforstitt omrade som bor forstas
allt djupare 4ven om det finns tidigare forskning inom féarg och farguppfattning. Vidare
beskrivs det hur fargens paverkan kan handla om olika associationer dér farg antingen
kan beskrivas som ett tecken eller som en symbol. Didrmed kan farg pé sa vis framkalla
kanslor och samtidigt formedla kdnslomissiga budskap hos fargen i den kontext som
fargen anvénds inom.

Réisdnen och Jauffret (2018, s. 107), inom semiotiken beskrivs symbolen som ett
tecken utan en logisk relation till sitt objekt, exempelvis ett foretag och dess varu-
mirke. Detta innebér att betydelsen inte alltid blir sjélvklar och tydlig, utan formas
snarare genom en gemensam forstaelse mellan mottagaren och sindaren samt vad fér-
gen far for betydelse i sjdlva sammanhanget som den befinner sig i. Vidare framkom
det hur fargen inte dr en symbol 1 sig, utan blir snarare symbolisk ndr konsumenter kan
koppla fargen till ndgot specifikt. Ett betydelsefullt och meningsfullt utbyte uppstér
alltsa ndr mottagaren tolkar fargen 1 relation till dess varumérke. Det vill sdga att firg
inte enbart anses vara ett estetiskt val.

Med utgdngspunkt mellan dessa studier kring férgens betydelse i visuell kommunikat-
ion och perception vad géller logotyper. Belyser Gobé (2007) visuella element sdsom
ikoner och logotyper kan vara avgorande for ett foretag och dess varumérke framgéang,
genom emotionella upplevelser som dessa framkallar.
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I'linje med detta lyfter diremot Franklin et al (2015) fram farg som en central egenskap
och aspekt som kan paverka hur ett objekt definieras och uppfattas. Vidare framkom-
mer det i bdda studier att fairgens inverkan inte &r sitt enskilda element, utan snarare i
relation till ett objekt sdsom en logotyp, vilket syftar till att exempelvis konsumenter
uppfattar och associerar farger till specifika foretag, varumérken eller objekt genom sa
kallade minnesfarger. Fortsatt beskriver Li-chen-lou (2015, citerad i Franklin et al
2015) liknande perspektiv genom betydelsefullheten att skapa en inblick och forstaelse
for fargens estetiska och semantiska egenskaper, och vad dessa ger for psykologisk
betydelse. Samt att firg kan fungera som ett tecken eller som en symbol vilket vidare
kan vicka kdnslomissiga reaktioner och &ven budskap beroende pa hur firgen anvénds
1 sin kontext.

3 Syfte och fragor

I detta kapitel presenteras studiens syfte och fragestéllningar.

3.1 Syfte

Denna studie syftar till att undersoka hur visuella element av logotyper sdsom férgen
och formens inverkan, pdverkar hur konsumenter uppfattar ett varumarke. Studien syf-
tar dven till att belysa hur dessa visuella element kan framkalla och vicka associat-
ioner, emotionell respons och upplevda egenskaper hos konsumenter. Dessutom for
att ta reda pd om studiens teoretiska ramverk och tidigare forskning stimmer 6verens
med denna studie och undersdkning.

3.2 Fragestallningar

Utifrén detta formulerades foljande forskningsfrdgor

1: Hur paverkar farg och form i logotyper konsumenters associationer till ett varu-
mérke?

2: Hur paverkar farg och form 1 logotyper konsumenters emotionella respons till ett
varumérke?
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Figur 5: Figuren illustrerar studiens utgangspunkt och forhdllningssdtt.

For denna studie har vi valt att avgriansa oss till logotyper utformade av enbart symbol
eller figur, dvs logotyper utan text for att pa sé vis undersoka fargers inverkan pa lo-
gotyper utan andra visuella element som kan paverka tolkningen.

Vi ndmner dock exempel frén ett vilként varumirke (Coca-cola) som baseras pa en
textbaserad logotyp, for att vi vill skapa oss en forstielse for skildringen mellan en
textbaserad logotyp och for var studie som fokuserar pa logotyper utan. Genom denna
avgriansning kan vi pa ett tydligare sétt analysera hur farg bidrar till associationer,
emotionella reaktioner (kédnslor) och uppfattningar om ett varumaérke.

Var teoretiska grund utgér framst frn teorier som féargteori och fargpsykologi, dér vi
bland annat diskuterar hur farg anvénds som ett strategiskt verktyg. Studien tar dock
inte hédnsyn till kulturella fargassociationer, eftersom férg redan &r ett komplext och
omfattande omrade. Hur farger uppfattas och tolkas kan variera beroende pa kulturella
associationer, tidigare erfarenheter eller individuella associationer.

Studiens syfte dr darfor att undersdka en mer generell uppfattning av farg och form,
genom att anvédnda specifikt utvalda standardiserade farger och nyanser oberoende om
betraktaren ser fargen via skidrm eller i tryck, da detta annars ytterligare skulle kunna
vara en avgorande faktor pd uppfattningen av farg. For att avgrénsa studien, har studien
inte heller utgatt eller inkluderat andra nyanser av farger, variationer 1 méttnad eller
skillnader 1 ljusstyrka dd detta skulle innebéra ytterligare bredd och komplexitet for
undersdkningen, samt gjort det svarare att isolera fargen och formens paverkan som vi
ar ute efter att undersoka. Val av form och proportion for studiens fiktiva logotyper,
valdes medvetet for att skapa ett visuellt enhetligt uttryck mellan de tre fiktiva logoty-
perna. Eftersom studien berdr och jamfor tre olika geometriska former (cirkulér,
kvadratisk och triangulér), anvéndes liknande proportioner for att minska risken for en
ojdmn variation som inte dr relevanta for denna undersokning. Ett medvetet val for att
fokusera pd formens paverkan snarare én skillnader i storlek eller komposition.
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5 Metod

I detta avsnitt presenteras och diskuteras denna studie och arbetets tillvigagingssitt
for att samla och framstélla empirin. Avsnittet borjar med en introduktion av vald
forskningsmetod som leder till en genomgéng av valda farger och former (logotyper).
Vidare forklaras bland annat datainsamlingsmetod, strategi for litteratursokning, val
av analysmetod for att analysera dess data. Avsnittet avslutas med metodkritik och
forskningsetik for denna studie och arbete.

5.1 Val av forskningsmetod

Studiens forskningsstrategi baseras pd en kvantitativ undersdkning, genom en webb-
enkdtundersokning, dir Microsoft Forms anvinds. Denna metod har vi valt for fa en
okad kunskap och forstéelse, genom att undersoka konsumenters uppfattningar, for att
undersoka om det finns skillnader i uppfattningen av farg och form. En enkét kan vara
ett relevant sétt for oss att mojligen kunna samla in en relativt stor mangd data, for att
kunna sammanstilla respondenternas uppfattningar och jimfora dessa med varandra.
Vi dr sérskilt intresserade av generella monster, samband och uppfattningar, snarare
dn djupare resonemang som en kvalitativ metod mdjligen hade givit. Vilket gor en
kvantitativ ansats genom en enkdtundersokning till en relevant och passande metod for
denna studie.

Vi undersoker respondenter dver lag och inte enbart respondenter som har, eller har
haft tidigare erfarenhet eller utbildning inom design och marknadsforing. Detta pa
grund av att vi dr intresserade av en overgripande och generell uppfattning utifran en
bredare malgrupp. Alternativa metoder hade exempelvis varit kvalitativ metod genom
intervjuer, men vi anser for att kunna besvara studiens syfte och fragestéllningar,
passar en kvantitativ metod bestdende av en webbenkiét bast. Detta for att kunna hitta
och se samband och mdnster mellan respondenterna och svaren pa deras frigor.

5.2 Enkat

Studien anvénder sig av en webbaserad frageformulér/enkét skapad i Microsoft forms.
Val av enkit valdes med tanke pa studiens syfte och fragestillning, dir vi anser att en
kvantitativ metod som enkit mdjligen kommer kunna ge denna studie den bredd 1 bade
svar och urval som vi soker. Vi anser dven att en kvantitativ metod i form av enkit kan
ge oss forfattare for studien, en tydlig bild och inblick i respondenternas uppfattningar,
snarare an fordjupade resonemang, som exempelvis en kvalitativ metod som intervju
mojligen hade gett. Dessutom anvidnder enkidten for denna studie bilder/symboler i
form av logotyper, da respondenterna kan ga igenom varje bild och ldsa varje fraga i
sin takt som de vill, utan att paverkas av forfattarna for denna studie.

En av fordelarna med var valda metod, dr att webbaserade online enkéter ar att de ar
lattillgangliga for respondenterna att svara pa enkdten och dess fragor nir de sjélva har
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tid och mdjlighet, pé ett sitt som intervjuer mdjligen inte hade gett i samma utrdckning
(Denscombe, 2018, s. 264). En annan fordel med vér valda metod Denscombe (2018,
5.264-265) fordel med kvantitativ metod &r att datainsamlingen kan bli mer automati-
serad, da detta mojliggor att fa respondenternas svar direkt 1 en datafil. Detta gor att
den ménskliga faktorn i att manuellt mata in svaren inte utgor ett problem for data och
dess korrekthet, vilket i sin tur 6kar validiteten. Daremot ar en nackdel att responden-
terna kan uppleva det som mindre krdvande att bara kryssa i ldmpliga rutor, men det
kan ocksd uppleva det som begrinsande och frustrerande och det kan till och med
avhéilla respondenter frén att fullfolja frageformuliret.

Enkiten utformades medvetet med en enhetlig struktur pa fragor, diar samma typ av
fragor upprepades i avsnitten, specifikt farg och form. Syftet med detta ar att mdjlig-
gora jamforelser mellan variablerna och 6ka studiens reliabilitet. Enkdten omfattade
ca 40 fragor, vilket mojligen kan uppfattas som relativt omfattande. Detta beddmdes
dock som nddvandigt, for att pa ett tillforlitligt och tydligt sitt kunna fa en inblick i
jamforelser och uppfattningar mellan respondenternas svar, och for att kunna méta det
som studien faktiskt &mnar méita. Dessutom mdjliggor detta en analys av sambandet
mellan farg och form.

Studiens enkit dr uppdelad i sex avsnitt. Forsta avsnittet 4r bakgrundsfragor, for att ta
reda pé bland annat kon, alder, samt en dvergripande dverblick om respondenternas
nuvarande kunskap och uppfattning om logotyper. Andra avsnittet dr inledningsfragor.
Dessa fragor fungerar som en introduktion till studiens dmne och syfte. Syftet dr att fa
en bild av respondenternas generella asikter och uppfattningar om logotyper.
Logotyp definieras i var studie och denna enkit som ett visuellt element och symbol
som representerar ett varumérke och kan paverka konsumenter uppfattningar, associ-
ationer och emotionella respons, genom férg, form och visuella egenskaper.

Tredje avsnittet farg, syftar till att undersoka fargers egenskaper och vilka associat-
ioner de vicker 1 relation till logotyper dér respektive logotyp och val av farg ér indelat
1 var sin specifik del.

Avsnittets forsta del fokuserar pé associationer som farger framkallar, medan avsnit-
tets andra del fokuserar pd den emotionella responsen (kédnslor) som fiargerna kan
véicka. Fjarde avsnittet form, syftar till att undersdka formens egenskaper och vilka
associationer de vicker i relation till logotyper. Logotyperna visas i1 svartvitt dar endast
formen skiljer dem at for att undersoka just formens inverkan. Avsnittets forsta del
fokuserar pa associationer som former framkallar, medan avsnittets andra del fokuse-
rar pa den emotionella responsen (kédnslor) som formerna kan vicka. Femte avsnittet
samband mellan firg och form, syftar till att undersoka hur sambandet av firg och
form kan paverka uppfattningen av logotyper samt associationer och den emotionella
respons (kénslor) som dessa samband vécker. Samt ber vi dirmed respondenterna att
utga fran bade fargen och formen nér de gor sina beddmningar samt ange vilka asso-
ciationer och emotionella respons (kénslor) dessa farger och former vicker hos dem.
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Enkitens avslutande del avslutningsfragor, syftar till att samla in respondenternas
overgripande reflektioner och uppfattningar. Dessa avslutande fragor ger oss viktig
information som bidrar till en inblick i &mnet ur respondenternas perspektiv, samt hjél-
per oss att analysera resultaten pé ett korrekt sitt.

5.2.1 Pilotstudie

Innan det slutliga utskicket av enkédten, genomfordes en sa kallad pilotstudie, for att
sakerhetsstilla att enkéten dr anvéndbar. Pilotstudie syftar till att testa enkéten hos per-
soner liknande de som kan svara pé den egentliga undersokningen, for att de sa att de
valda fragor och svarsalternativ som valts, uppfattas pa samma sétt som for oss som
konstruerat enkéten. Denscombe (2018, s. 242) pilotstudie bor alltid testas 1 forvig for
att pa sa vis kontrollera hur bra frageformuléret fungerar i praktiken och ser till s att
allt fungerar korrekt, samt om nagonting behdver atgirdas (Denscombe, 2018, s.242).
Detta genomfordes genom att lata ett antal individer fran var malgrupp som vi kianner
till, fa testa att genomfOra och svara pd enkédten for att vidare ge sina synpunkter.
Genom detta kunde vi vidare se vad som behdvde éndras och eller forbattras. Dar det
uppmirksammades oklarheter i vissa fragor, vilket resulterade i att dessa fragor juste-
rades och respondenterna fick besvara enkédten en ging till, vilket forbattrade enkitens
tydlighet och struktur.

5.2.2 Operationalisering

Operationalisering innebér att man gor en nedbrytning av sina frigeomraden utifran
studiens problemformulering och syfte till mer specifika, konkreta och mitbara fragor.
Operationaliseringen ska dven utforas pa ett sitt sa att studiens problemomréde técks.
Dessutom ska frdgorna stillas sa att kvaliteten 1 fridgorna i de svar som ges blir sa bra
som mojligt (Ejlertsson, 2020, .52, 172).

I denna studie har vi arbetat med detta nér vi konstruerade vara enkitfragor genom att
klargora vad vi faktiskt amnar undersoka, genom att “kolla” pa studiens syfte och fra-
gestdllningar. Syftet med studien dr som tidigare ndmnt att undersdka hur fargen och
formens inverkan pa logotyper kan paverka hur konsumenter uppfattar ett varumérke
genom att sdrskilt undersoka konsumenters associationer och emotionella respons
(kénslor) kopplat ett varumérke. For att besvara studiens syfte delas den upp 1 tvd
stycken delfragor som fokuserar pd associationer samt emotionell respons (kénslor).
Studiens fragestéllningar dr darfor foljande

1: Hur paverkar farg och form i logotyper konsumenters associationer till ett varu-
mérke?

2: Hur paverkar farg och form 1 logotyper konsumenters emotionella respons till ett
varumérke?
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Efter en nedbrytning av de olika delar och faktorer som ska undersokas, borjade vi att
fundera och konstruera fragor som berdr bland annat respondenternas &lder, kon och
hogsta utbildningsniva. Samt dvergripande uppfattningar om logotyper och dess kopp-
ling till foretag och varumirke. Dérefter konstruerade vi frdgor som berdr fargens
inverkan och vilka associationer (egenskaper) samt emotionell respons (kénslor) som
dessa vicker hos respondenten.

Fortsatt konstruerade vi frdgor som berdr formens inverkan och anvénde oss av samma
frdgor som efterfragades om fargens inverkan. Slutligen konstruerade vi fragor om
sambandet mellan farg och form och avslutade enkéten med ett antal fragor om
exempelvis respondenternas uppfattning om féarg och form paverkats under enkitens
gang och om respondenten sjidlv hade fokuserat pa firgen, formen eller sambandet
mellan firg och form, om denne sjidlv hade fatt designa en logotyp.
Fragorna konstruerades med tanke pa studiens teoretiska ramverk och sérskilt med
utgdngspunkt om fargpsykologi.

Vi valde dessutom att infoga bilder/ikoner pa vara egenskapade fiktiva logotyper med
respektive val av firg, samt ovriga ikoner for att respondenterna ska f& mojlighet att
se vilken eller vilka av dessa som de uppfattar som exempelvis mest tilltalande,
minnesvard, trovéirdig och lattforstielig, samt vilken inverkan exempelvis positiv eller
negativ och slutligen vilka kénslor dessa vicker som exempelvis glad, héllbar, kraft-
full, lugn osv. Fragorna har dessutom konstruerats med tanke pa att ha sé tydliga och
lattforstaeliga formuleringar och val av ord for att s manga som mdojligt ska kunna
forstd vad som efterfragas. Denscombe (2018, s. 254) det finns konkreta saker som
forskaren kan téinka pd och gora for att minimera risken for att respondenterna ska
kénna sig besvirade av frigeformuléret och dess frdgor. Exempelvis att anvédnda sig
av formuleringar ldmpade for mélgruppen och att se till att frigorna &r korta och att
det finns tillrackligt manga svarsalternativ (Denscombe, 2018, s.254-255).

Genom att arbeta pa detta sitt har vi pé ett enklare och tydligare sitt kunnat sidkerhets-
stdlla att frigorna som konstrueras och som finns att besvara i enkédten, forhaller sig
till studiens syfte och fragestéllningar.

Pa en storre del av frigorna valde vi att ha flera olika svarsalternativ, for att pa sé vis
mojliggéra att s& méinga av respondenternas uppfattningar kunde uttryckas och
besvaras. Nar det “riskerar” att finnas brist pa svar som respondenterna inte kénner att
de kan identifiera sig med, har vi tink pa detta och lagt till svarsalternativ som “annat”
for att minimera risken for att respondenterna inte kénner igen sig eller har en annan
uppfattning eller svar. Denscombe (2018, s. 254) utformning av fragor och frdgornas
ordalydelse innebér att frigorna 1 ett frageformulér inte ska vara besvirande for re-
spondenterna att besvara. Frageformuléret framgang ar beroende av respondenternas
svar och menar fortsatt att respondenterna dgnar sin tid att besvara de frdgor som stills
(Denscombe, 2018, s.254).
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5.3 Val av farg

For denna studie och arbete har RGB farger och Microsoft Windows standardpalett
anvéants. Fiargerna som anvénts for undersokningen ar de fargerna som paletten avser
som standard féarger. Frobel et al (2018, s.1) RGB-fargsystem &r den mest anvéndbara
déd detta fargsystem &r byggstenar i digitala skdrmar, som anvénder pixlar och som
vidare visar rdda, grona och blaa nyanser (Frobel et al, 2018, s.1). Fargerna i de valda
logotyperna dr fran Microsoft Word och dessa med varsin specifika HEX-fargkod.
Férgerna presenteras med respektive HEX-fargkod nedan:

#0070C0 #FFO0O00 #00B050 #FFFFOO #7030A0

Figur 6: Val av firger och respektive HEX-fdrgkod.

Dessa farger valdes ut for att spegla centrala fargkategorier inom studiens teorier
som fargpsykologi, dir olika farger mojligen kan forknippas med sérskilda emotion-
ella reaktioner och associationer. Urvalet av fiarg mdjliggér dirmed en analys av hur
farg och form kan pdverka konsumenters uppfattning i relation till studiens teoretiska
ramverk.

5.4 Val av form

For denna studie och arbete, har vi valt att skapa tre stycken fiktiva logotyper.
Logotyperna har utformats med utgangspunkt i dels Itten (1970) teori om farg och
form, dessutom Henderson och Cote (1998) perspektiv pa samband mellan fargen och
formens inverkan pé associationer och emotionell respons (kénslor). I enlighet med
studiens Overgripande ramverk. Syftet &r att varje logotyp representerar en
grundldggande geometrisk form (kvadrat, cirkel och triangel). Vilket vidare mojliggor
en analys av samband och jimforelse av hur farg och form samverkar for att pdverka
konsumenters associationer och emotionella respons (kdnslor). Detta &mnar studiens
syfte att besvara.

Figur 7: Val av former (logotyper) som anvinds i denna studie.
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5.5 Urval

Studiens urval dr de som viljer att svara pa enkédten utan specifik malgrupp, med
forhoppning att nd en bredare mélgrupp och en inblick i desto fler respondenters upp-
fattningar utifrin studiens syfte och fragestéllningar. Forfattarna for studien har valt
ett bekviamlighetsurval, d& denna form av urval ansadgs som mest relevant for studiens
syfte och frigestillningar. Denscombe (2018, s.71) ett bekvimlighetsurval baseras pé
forskarens bekvamlighet, dir exempelvis pengar och tid kan vara avgorande faktorer
som gor att det val av urval som gors viljs utifrdn de individer som ér tillgidngliga
under forskningsperioden.

Eftersom denna studie undersoker fiargen och formens inverkan pé logotyper paverkar
konsumenters uppfattning, vad géller associationer och emotionell respons (kénslor)
gentemot ett varumirke. Ansdgs didrmed bekvidmlighetsurval som det ldmpligaste
valet. De som vill och har mgjlighet kan svara pa enkiten, vilket gjorde att forfattarnas
sociala medier sdsom Instagram och Facebook ansédgs som en bra metod, d&ven om vi
ar medvetna om att det i det avseendet mdjligen begrinsar utomstaende respondenter
att svara och utgar till en storre del utifran forfattarnas foljare. Pa grund av detta hade
vi inte valt specifika individer i ett specifikt urval att svara pa enkiten, utan snarare
med avseende att dessutom dela enkiten 6ppet och offentligt pd forfattarnas sociala
mediekanaler genom dels Instagram och Facebook genom att vélja att det publiceras
inte enbart for forfattarnas foljare, med forhoppning att 6ka spridningen pd enkiten.
Dels var detta ett lattillgangligt alternativ, samtidigt som det mojliggjorde att né en allt
bredare malgrupp pa ett relativt effektivt sitt. Darmed valdes ett bekvamlighetsurval.

En form av snobollsurval har skett i denna studie d& bekanta och védnner besvarat en-
kiten, och som vidare delat och spridit enkéten vidare till sina bekanta och vénner,
som de anser skulle kunna ténkas att besvara enkéten och delta i undersdkningen.
Denscombe (2018, 5.70), snobollsurval innebér att en person hanvisar till nésta per-
son. Urvalet véxer alltsd som en slags snoboll genom att de nya personerna i sin tur
kommer att hdnvisa ytterligare personer som skulle kunna téinkas delta 1 urvalet.

5.6 Datainsamling

Enkétens utskick genomfordes genom att den delades pa véra Instagram och Facebook
konton (sociala medier) bade privat och offentligt, samt genom utvalda grupper pa
Facebook som syftar till att studenter och forskare kan publicera sina enkéter for att
hjélpa varandra att besvara dem. Syftet var att forsoka né ut till en bredare malgrupp,
aldrar och med mgjligen olika erfarenheter och uppfattningar kring farg och form.

Denscombe (2018, 5.36,55), beskriver att surveyundersokningar tenderar att inte ge sa
mycket detaljer eller ett djup 1 det &mne som undersdks, sdrskilt vid anvindning av
kvantitativundersokning och data. Dessutom kan svarsfrekvensen vid surveyundersok-
ningar vara relativt 1dg och det kan alltsd vara en utmaning for forskaren att fa
tillrackligt med respons pa sin undersokning.
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Lag svarsfrekvens kan leda till snedvridning eller helt enkelt uteblivna svar. Survey-
undersokningar som sker via sociala medier som Facebook och Instagram erbjuder ett
snabbt alternativt sétt for forskaren att nd sina potentiella respondenter och mojliggdr
en O0kad chans att likasinnade individer eller ndgon form av gemenskap som via grup-
per, vanner eller andra digitala nétverk, ocksa bidrar till en 6kad svarsfrekvens.

5.7 Bortfall

I denna studie rdknas vissa respondenter som bortfall, diremot rdknas de som uppger
att de har en fargseendeeffekt eller nedsatt firgseende som fargblindhet inte som bort-
fall. Vi dr dock medvetna om att dessa respondenters uppfattning av farger, kan sér-
skilja sig frdn Gvriga respondenter, vilket i1 sin tur mojligen kan pdverka studiens
resultat. Detta dr ndgonting som vi kommer att ta hinsyn till vid analys och tolkning
av resultaten. Samtidigt &r studiens huvudsakliga syfte att undersoka en dvergripande
farguppfattning hos respondenterna, vilket innebér att skillnader i firgseendekan vara
en faktor som péverkar, snarare dn att exkludera dessa fran studien. Hade vi valt att
exkludera dessa respondenter, hade studien behdvts en annan form av undersokning
och ansats.

Vi vill uppmirksamma och tydliggdra att vi medvetet valt att endast redogdra for de
respondenter som svarade, ddrav kan det totala maxantalet som svarade pa enkédten
(n=63), variera i antal (n=62) (se resultat & analys samt figur 9, 10 & 11).

Denscombe (2018, 5.249) att besvara en enkdtundersokning kriver mental anstring-
ning. Aven om nigon har gitt med p4 att besvara enkiiten kan faktorer som brist p&
entusiasm paverka hur han eller hon arbetar sig igenom svaren. Ett tydligt exempel pa
detta skulle kunna vara att respondenten “hoppar av”, dvs avbryter att besvara enkiten
eller kanske inte besvarar alla frdgor som ges. Respondenter har dock sin fulla rétt att
vélja att dra sig ur (Denscombe, 2018, 5.249). Detta visar pé att om respondenter viljer
att exempelvis inte besvara alla fradgor 1 var enkat, kan detta ocksa ses som ett bortfall
eller eventuellt pdverka studiens resultat.

Eftersom studiens enkit inte skickats ut till ett specifikt antal ménniskor eller specifik
malgrupp, utan snarare dr urvalet och utskicksmetoden relativ bred och 6ppen bero-
ende pa exempelvis det breda dldersspannet, och dels att enkidten publicerats bade pa
vara privata Facebook och Instagram konton, dels offentligt 1 Facebook grupper. Samt
att vem som helst som vill och har tid kan svara. Ar det dirmed svart att avgdra nagot
ytterligare avgorande eller stort bortfall.

5.8 Strategi for litteratursokning

Hér redogors metoden for sokning av relevant litteratur {or studien.

Studiens litteratursokning utifran avsnittet om tidigare forskning, genomfordes bland
annat genom databasen Academic Search Premier samt Business Source Complete.
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Vi tyckte till en borjan att det var svart att hitta relevant litteratur da studiens dmne till
viss del dr ganska bred och det finns en hel del forskning inom omridet. Ddrmed var
det fran och till svart att komma ned till en rimlig méngd svar péa artiklar. Vi fortsatte
dock att soka genom att klicka i att vi endast eftersoker artiklar som &r “peer-rewieved”
samt att anvanda relevanta begrepp och synonymer. Dessa begrepp och synonymer var
bland annat foljande “Brand identity” OR “Brand*” OR “Logotype” OR “Logotype*”
OR “Logo*” OR “Consumer behaviour” OR “Consum*” OR “Social media” OR
“Color” OR “Colour and color” OR “Strateg*” OR “Strategic marketing” OR “Mar-
keting” OR “Brand personality” OR “Social media in marketing” OR “Consumer psy-
chology” OR “Color psychology” OR “Shape*” OR “Shapes” OR “Brand image” OR
“Brand perception” OR “Perception” OR “Emotion*” OR “Emotional response” OR
“Visual design”. I vara sista sokningar gick vi igenom begreppen och synonymerna
och valde dédrefter att sla ithop nagra av s6kningarna med “AND”, {Or att pa sé vis {4
fram ytterligare relevanta artiklar for vért avsnitt om tidigare forskning och som var
baserade pd de sokord, begrepp och synonymer som vi letar efter.

Vi genomforde dessutom andra litteratursdkningar for att soka relevant litteratur, med
hjélp av samma sokord eller liknande sokord som tidigare ndmnts.

Tabellen illustrerar sammantaget en del av de sokord som anvéndes for litteratursok-
ningen samt for respektive del i denna studie.

Studiens kéirnbe-

grepp

Color, colour, color psychology, color perception, brand logo, logo, logo-
type, logotypes, brand image, brand identity, visual identity, visual design,
visual communication, consumer behaviour, consumer perception, shapes,

emotional response, association

Studiens variabler

Association och brand associations, emotion och emotional response, per-

ception och visual perception

Sokord for visuell

kommunikation

Visual communication, visual elements, visual symbols, design percep-

tion, visual design

Sokord for psyko-

logi och beteende

Consumer behavior, consumer psychology, consumer perception

Sokord for varu-
méirke och marke-

ting

Brand, brand equity, brand identity, brand personality, visual identity,

brand recognition, advertising, social media marketing, social media

Sokord for firg

Color, colour, color psychology, color perception, color association, color
meaning, emotional response, color logotypes, colors and impact, color in-

fluence, color attributes
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Soékord for form Shape, visual shape, shapes, logo shape, logotype shapes, shape associa-
tion, emotional response according to shapes, design elements, symbols,

logotype symbols

Svenska sokord Farg, fargpsykologi, fargteori logotyper, logotyp, form, fargens inverkan,
formens inverkan, uppfattning om férg, uppfattning om form, logotypde-
sign, visuell kommunikation, associationer, egenskaper, igenkénnbarhet,
emotionell respons, kénslor, varumérke, varumérkesidentitet, varumarkes-

personlighet, marknadsforing, reklam, konsumentbeteende

For att pé ett tillforlitligt och tydligt sétt sédkerhetsstélla att de artiklar som vi funnit
relevanta for studien och som anvints, ldstes artiklarnas abstract, syfte for att kunna
forstd och fa en forstaelse och inblick i artikelns undersdkning och forskning, samt
dess fragestéllning eller frdgestdllningar, vidare vart studien ar gjord, val av metod och
ddrmed fa relevant information for denna studies avsnitt om tidigare forskning och
relevanta teorier som har varit anvéndbara.

Ytterligare litteratursokning genomfordes genom de forskningsartiklar som vi funnit
och list, som vidare ledde oss in pa andra relevanta forskningsartiklar, teorier och lit-
teratur som dven detta varit till god hjilp for denna studie.

5.9 Metodkritik

I denna studie anser vi som tidigare ndmnt, att en kvantitativ undersokning och ansats
ar ett relevant och passande tillvigagingssitt for studiens syfte och fragestillningar.
Det finns dock vissa nackdelar som bor observeras. Denscombe (2018, s,265) enkiter
kan upplevas som mindre krdvande, vilket i sin tur kan resultera i att respondenterna
véljer att inte svara pa de fragor som stillts eller upplever att de ar begrinsande fragor
och som till slut kan gora sd att respondenterna inte fullfoljer enkéten.
En annan begrinsning och pdverkan med en kvantitativundersdkning genom enkit,
skulle kunna vara utformningen av fragor och svarsalternativ.

Detta riskerar ocksé att paverkas av forskarnas egen forforstielse eller tolkningar. Det
betyder att vissa svar 1 viss man mdjligen styrs i en riktning och som kan resultera i
forskarens egna antaganden.

Dessutom é&r det svart att sdkerhetsstdlla sanningshalten i svaren genom en enkit,
eftersom respondenterna varken har observerats eller interagerat med forskaren. Detta
gor s att det inte 4r mojligt att verifiera eller identifiera respondenternas identitet, eller
om respondenterna besvarar de fragor som stdllts utifran sina faktiska uppfattningar
(Denscombe, 2018, 5.265).
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5.10 Etiska overvaganden

Nér man samlar data dr det viktigt att ta hénsyn till respondenternas integritet och
sdkerstdlla att studien genomfors pa ett korrekt sétt, och 1 enlighet med forskningse-
tiska riktlinjer. Dessutom enligt dataskyddsforordningen (GDPR). (Denscombe, 2018,
s.451, 448), beskriver att det kan vara klokt av forskaren som gor sin undersékning,
att f4 respondenternas tilldtelse att anvédnda den information, data eller formuleringar
som de anvénder, for det akademiska forskningssyftet och dess publikationer kopplat
till studien. Det dr dven viktigt att inse att de lagstiftningar som finns identifierar vissa
fundamentala principer kring data och dess sédkerhet, och detta sétter normerna for god
praxis nir det handlar om att sprida och lagra personuppgifter. Ddrmed bor forskaren
for undersokningen dvervédga vad som dr nddvéndigt och inte vid insamling av data
som gér att koppla eller identifiera individer.

Vi har dirmed undvikt att stélla kénsliga eller identifierande fragor som gar att koppla
till specifika individer. I enkdten har vi exempelvis manuellt klickat i att inte samla in
respondenternas personliga information eller uppgifter som bland annat e-post adress
och namn. Respondenternas svar kommer att hanteras i enlighet med Hogskolan Vist
riktlinjer géllande dataskyddsregler.

I enkiten informerades respondenterna till studiens syfte och fragestéllningar, samt
vad respondenternas medverkan innebar och att det ar frivilligt att delta samt avbryta
ndr som helst utan motivering. Dessutom fortydligade vi i enkétens inledande inform-
ationsavsnitt, att genom att respondenten skickar in sina svar, samtycker respondenten
till att delta 1 studien. Vi har dven varit tydliga med att framfora att respondenternas
svar dr anonyma och att den data som samlats in kommer att bearbetas och publiceras
i var studie och arbete. Som vidare kommer att vara tillgdnglig via Diva portal.

5.11 Validitet och reliabilitet

Vid kvantitativa undersokningar bor man vara medveten om tva betydelsefulla saker,
dvs reliabilitet och validitet. Reliabilitet och validitet innebér att de métningar som
gors ér korrekt gjorda. Validiteten innebér att undersoka det som var syftet att under-
soka och ingenting annat (Thurén, 2018, s.48-49).

Studiens reliabilitet bedoms som relativt hog di datainsamlingen genomfordes med
standardiserade fragor och dessutom pa samma sitt for samtliga respondenter. Respon-
denterna far ta del av samma fragor och visuella symboler (logotyper). Enkétens fragor
konstruerades och baserades pa fragor som beror studiens syfte, vilket vidare minskar
risken for en for bred variation 1 genomforandet samt missvisande eller otydliga svar.
Detta o6kar mojligen mojligheten att upprepa studien och studiens tillvigagangssétt
med liknande resultat. Dock kan detta antagande inte garanteras och att exakt samma
svar kommer att anges, eftersom undersdkningen vill méta respondenternas uppfatt-
ningar kring farg och form.
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Studiens validitet forstirks genom att undersdkningen och enkéten forhaller sig till
studiens syfte och teoretiska ramverk, dir fokus ligger pa att méta konsumenters upp-
fattningar och varumirken utifran farg och form, sirskilt genom att méta associationer
och emotionell respons (kénslor). Fridgorna har kontrollerats noggrant for att folja
studiens syfte, fragestéllningar och studiens overgripande teoretiska ramverk. Genom
att fokusera pa detta, sédkerhetsstéller det dessutom att fragorna ar direkt kopplade till
dessa begrepp och variabler. Denscombe (2018, s.386-388) validiteten innebér att nog-
grannheten, relevansen och precisionen i datan och att datan diskuteras i forhallande
till interna eller externa faktorer. Detta syftar till huruvida forskningen har stillt ratt
fragor och fokuserat pa rétt saker. Den data som samlas in maste ha en direkt relevans
och hanteras tillrackligt noggrant for de fragor som valts att undersdkas och ska bidra
med klarhet i forskningsfragan. Finns det en dverrensstimmelse med tidigare forsk-
ning som gjort inom samma omrdde kan detta ocksd o©ka wvaliditeten och
tillforlitligheten och vidare betraktas som rimligt noggranna, relevanta och exakta.
Tillforlitligheten innebar till vilken grad ett forskningsinstrument ar neutralt till sin
verkan, dvs om den skulle vara konsekvent och likadan ifall det skulle anvidndas vid
flera olika tillfallen.

Samtidigt finns det mojligen vissa begriansningar. Eftersom studien baseras pa en en-
katundersokning, kan svaren mojligen paverkas av respondenternas individuella tolk-
ningar om de inte forstar de fragor och instruktioner som anges i formuldret. Vidare
kan bortfall som fargseende eller ofullstindiga svar, paverka studiens resultat.

Teorier & Perspektiv

Fiirgpsykologi
Varumiirkesidentitet
och personlighet Konsumenters-
uppfattning
Makrnadsforing/ Visuell
Digitala kanaler kommunikation

\ Logotypens /
utformning

(Fiirg & form)

Figur 8: Figuren illustrerar studiens teoretiska ramverk utifran avsnittet om tidigare
forskning.
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6 Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras resultatet av den insamlade datan fran studiens enkédtunder-
sOkning, som kommer att presenteras varje del for sig utifran enkétens utformning.

6.1 Bakgrundsinformation

Av totalt 63 respondenter identifierade sig 48 som kvinnor, 14 som min och (n=1)
svarade annat. Detta gor att resultaten baseras pa kvinnor och mén (se bilaga 2.2 cirkel-
diagram over konsfordelning).

Majoriteten av respondenterna 48 stycken, var i dldersgrupperna 18-254&r och vidare
foljt av aldersgruppen 26-35 ar. Ovriga &ldersgrupper hade ingen eller firre respon-
denter, dir 6 respondenter i aldersgruppen 36-45 ér, 7 respondenter i dldersgruppen
56-65 &r, och 2 respondenter 1 dldersgruppen dver 65 ar. Ingen respondent deltog i
aldersgruppen under 18 ar samt aldersgruppen 46-55 ar. P4 grund av detta ojimna
deltagande bland respondenterna, fokuserar denna analys framst pa éldersgrupper med
storre representativitet och majoritet (se bilaga 2.1 cirkeldiagram éver dlderskategori).

Vidare pa frdgan om respondentens hogsta avklarade utbildningsniva, visade majori-
teten av resultatet, att 16 respondenter har en gymnasial utbildning samt 45 respon-
denter med hdgskola/universitet som hdgsta avklarade utbildning, Ovriga 2 respon-
denter dér grundskola var den hogsta avklarade utbildningsnivan. (se bilaga 2.3 cirkel-
diagram over hogsta avklarade eller pagaende utbildningsniva).

Pé fragan om respondenten hade tidigare erfarenhet inom design och/eller marknads-
foring, svarade 18 respondenter att de hade tidigare erfarenhet. Medan 45 respondenter
svarade nej pd frdgan. Bade mén och kvinnor, majoriteten var didremot kvinnor (se
bilaga 2.4 cirkeldiagram over utbildning/erfarenhet inom design/marknadsforing).

Pé nista fraga om respondenten har en fargseendedefekt, svarade 7 respondenter ja
och 56 respondenter nej. Dock svarade 62 av 63 respondenter ritt pa kontrollfragan
om vilken siffra som de ser i bilden. (se bilaga 2.5 cirkeldiagram over firgseendede-

fekt och bilaga 2.6 vilken siffra i bilden).

Majoriteten av respondenterna tinker pd logotypers utformning i sin vardag, diar 36
respondenter svarade ja pa frdgan, 17 respondenter svarade nej och till sist svarade 9
respondenter vet ej, samt 1 bortfall da en respondent valt att inte svara pa fragan.
Vidare visar resultatet pd fragan om respondenternas instidllning till foretagens
anviandning av logotyper, dédr 22 respondenter svarade att de hade en mycket positiv
instéllning, 20 respondenter hade en positiv instillning, och slutligen 20 respondenter
ansdg sig varken ha positiv eller negativ instéllning, samt 1 bortfall d4 en respondent
valt att inte svara pa fragan (se bilaga 2.7 cirkeldiagram over logotypers utformning i
din vardag och bilaga 2.8 cirkeldiagram over instdllning om foretagens anvindning

av logotyper).
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Pé frdgan om vilken av foljande farger som respondenterna anser ar vanligast fore-
kommande i logotyper, svarade 23 respondenter att fargen rod och 27 respondenter att
fargen blé anses vara vanligast forekommande. Medan 10 respondenter svarade fargen
gron,1 respondent fargen gul och 1 respondent valde annat, samt 1 bortfall dd en
respondent valde att inte svara pa fragan (se bilaga 2.9 diagram éver vilken firg anses
vanligast forekommande i varumdrkens logotyper).

P& frdgan om vilken av foljande former som respondenterna anser dr vanligast fore-
kommande 1 logotyper, svarade majoriteten 37 respondenter den cirkuldra formen
anses vara vanligast forekommande. Vidare visade resultatet att 20 respondenter ansag
att den kvadratiska formen som vanligast forekommande, 2 respondenter svarade
trianguldr och 3 respondenter svarade annat som alternativ, samt 1 bortfall da en
respondent valde att inte svara pa fragan (se bilaga 2.10 cirkeldiagram éver vilken form
anses vanligast férekommande i varumdrkens logotyper).

Pé frdgan om hur viktigt respondenten anser att en logotyp &r for ett varumirke,
svarade majoriteten av respondenterna, dir 31 respondenter att det dr viktigt.
Vidare svarade 29 respondenter mycket viktigt pa frdgan, 2 respondenter svarade att
de anser att en logotyp varken ar viktig eller oviktig, samt 1 bortfall d en respondent
valde att inte svara pa fragan (se bilaga 2.11 cirkeldiagram over hur viktigt en logotyp
dar for ett varumdrke).

P4 fragan om vad respondenten uppmirksammar mest i en logotyp, svarade 38
respondenter att de uppméarksammar fargen mest, medan 20 respondenter svarade for-
men och slutligen 4 respondenter som svarade annat som ett alternativ.
Sammanfattningsvis visar resultatet att majoriteten av respondenterna att de
uppmaérksammar fargen mer &n formen, samt 1 bortfall d& en respondent valde att inte
svara pa fragan (se bilaga 2.12 cirkeldiagram éver vad uppmdrksammas mest i en lo-
goyp).

Sammantaget visar resultatet pa att majoriteten av de respondenter som svarat pa en-
kdten dar kvinnor. Vilket innebér att denna studie framst speglar denna grupps
uppfattningar. Dessutom framkommer det att majoriteten av respondenterna saknar
erfarenhet inom design och marknadsforing och att de flesta av respondenterna inte
har ndgon fargseendedefekt. Resultatet visar dven att logotyper uppfattas som viktigt
for uppfattningen om ett varumarke. Samt att bade farg och form uppmérksammas av
respondenterna, dér firgen anses vara en aning mer framtrddande &n formen.
Dock kan en faktor som pdverkat resultatet av uppfattningen om féarg och form, mgjli-
gen paverkats av de respondenter som har eller har haft tidigare erfarenhet inom design
och marknadsforing, da dessa respondenter i storre utstrackning potentiellt har en for-
forstaelse, okad kunskap och intresse inom omrédet.
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6.2 Fragor om farg
6.2.1 Rod

P& avsnittet om farg, dér fragor om egenskaper, associationer och emotionell respons
blev resultatet foljande.

Pé forsta fragan om vilken av de tre logotyperna i rod fargsattning som respondenten
spontant skulle vélja, valde majoriteten av respondenterna den kvadratiska roda logo-
typen (n=27) (se bilaga 2.13 cirkeldiagram 6ver spontant val av réd fargsdttning och
logotyp & Bilaga 1 Enkéten).

Pé frdgan om vilka kénslor som respondenten férknippar med de tre logotyperna i rod
fargsattning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen med rod fargséttning som mest harmonisk, hallbar och rogivande
(n=41). Den cirkuldra logotypen med rod fargséttning visade dessutom liknande
resultat och forknippades av respondenterna som mest positiv, glad och inbjudande
(n=35). Medan den kvadratiska (n=14 respektive n=17) och den trianguldra (n=5)
respektive n=11) logotyperna med rod fargsittning hade ett ldgre resultat bland dessa
egenskaper. Den logotypen med rod fargséttning forknippades som mest mystisk,
allvarlig och orolig var den kvadratiska logotypen (n=26), medan den logotyp som
forknippades som mest djup, kinslosam och lugn var den cirkuldra logotypen (n=46).
Slutligen visade resultatet att den kvadratiska logotypen forknippades som mest kraft-
full, status och allvarlig (n=34) (se bilaga 2.14 diagram over kdnslor forknippade till
logotyper i rod fargsdttning & Figur 9).

Sammantaget tyder resultatet pa att den cirkuléra logotypen o rod fargsattning forknip-
pas mer med positiva och harmoniska egenskaper, som rogivande glad och inbjudande.
Resultatet visar dven att den uppfattas som djup och kénslosam.
Didremot anser respondenterna att den kvadratiska logotypen 1 rod fargséttning, upp-
fattas utifran egenskaper och kénslor som allvarlig, kraftfull, tung och oro. Detta visar
mdjligen att formen péverkar hur den roda fargen uppfattas och vilka kinslor och
associationer som vicks hos respondenten.

P4 nidsta fraga om vilken inverkan som de tre logotyperna i rod fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkulédra logotypen ansags ha en
positiv inverkan pa respondenterna (n=28). Den kvadratiska logotypen ansigs ha var-
ken positiv eller negativ inverkan pé respondenterna (n=31), liknande resultat gav den
triangulédra logotypen som dven den ansags ha varken positiv eller negativ inverkan
(n=27) (se bilaga 2.15 diagram over inverkan till logotyper i rod fargsdttning & Figur
10).

Pa frdgan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bdst in pé de tre logo-
typerna i rod fargsittning, visade majoriteten av resultatet att den cirkuldra logotypen
ansags som mest tilltalande och minnesvird (n=23 respektive n=23), den kvadratiska
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som mest trovardig och som mest lattforstaelig (n=27 respektive n=28) (se bilaga 2.16
diagram over egenskaper som passar bdst in pd logotyper i rod fargsdttning & Figur
11).

Sammantaget visar dessutom resultatet utifran egenskaper, att den cirkuldra logotypen
1 rod fargsattning uppfattas som positiv, tilltalande, minnesviard och har enligt
respondenterna storst positiv inverkan. Den kvadratiska logotypen 1 rod fargsittning
uppfattas 1 stéllet som mer troviardig, men ddremot som mer neutral i sin paverkan.
Den trianguléra logotypen 1 rod fargséttning uppfattas genomgaende som mer neutral
och har inte tydliga monster eller samband 1 resultatet i jamforelse med den cirkulédra
och kvadratiska logotypen.

6.2.2 Gron

P& den fOrsta frigan om vilken av de tre logotyperna i gron fargséttning som
respondenten spontant skulle vélja, valde majoriteten av respondenterna den cirkulédra
grona logotypen (n=29) (se bilaga 2.17 cirkeldiagram over spontant val av gron firg-
sdttning och logotyp & Bilaga 1 Enkéten).

Pa fragan om vilka kdnslor som respondenten férknippar med de tre logotyperna i gron
fargsattning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen som mest harmonisk, héllbar och rogivande (n=38).
Dessutom forknippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n=35).
Den logotypen som forknippades som mest mystisk, allvarlig och orolig var den tri-
anguldra logotypen (n=29), medan den logotyp som forknippades som mest djup,
kdnslosam och lugn var den cirkulédra logotypen (n=31). Slutligen visade resultatet att
den kvadratiska logotypen forknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=34)
(se bilaga 2.18 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i gron fargsdttning &
Figur 9).

Sammantaget tyder resultatet pa att den cirkuldra logotypen i gron fargsittning for-
knippas med positiva egenskaper och kénslor, exempelvis som rogivande, hillbar, glad
och inbjudande. Dessutom liknande den cirkuldra logotypen i1 den roda fargsattningen,
som djup och lugn. Den kvadratiska logotypen i1 gron fargsittning uppfattas ddremot
som kraftfull och mer statusrelaterade egenskaper, medan den trianguldra logotypen 1
gron fargsittning associeras med mer osédkra eller negativa kénslor som oro och
mystik. Detta resultat tyder mdjligen pa att formen paverkar hur den grona fargen upp-
fattas av respondenterna, samt vilka kadnslor och associationer som vicks hos dem.

Pa nista frdga om vilken inverkan som de tre logotyperna i gron fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkuldr logotypen ansigs ha
hogst positiv inverkan pad respondenterna (n=17), Ovrigt resultat visade att den
trianguldra logotypen ocksé hade en positiv inverkan pa respondenten (n=31).
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Den kvadratiska logotypen anségs ha varken positiv eller negativ inverkan pa
respondenterna (n=22) (se bilaga 2.19 diagram éver inverkan till logotyper i grén firg-
sdttning & Figur 10).

Pé fragan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bast in pa de tre logo-
typerna i gron fargsattning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logo-
typen ansags som mest trovardig och lattforstaelig (n=27 respektive n=28), den
cirkuldra logotypen som mest tilltalande (n=27) och till sist den trianguldra logotypen
som mest minnesvird (n=24) (se bilaga 2.20 diagram éver egenskaper som passar
bdst in pa logotyper i gron fargsdttning & Figur 11).

Sammanfattningsvis tyder resultatet utifrdn den grona fargsittningen, att den cirkulédra
logotypen uppfattas som mest positiv och har hogst positiv inverkan hos responden-
terna. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovardig och lattforstaelig, men
upplevs ddremot som mer neutral 1 sin pdverkan. Den triangulédra logotypen uppfattas
som mest minnesvard med viss positiv inverkan, men 1 sin helhet har den triangulira
logotypen varierade resultat i jimforelse med den cirkulédra och kvadratiska logotypen.
Resultatet tyder darmed pa att olika former i kombination med gron fargsittning,
vécker olika helhetsintryck dé den cirkuldra som tidigare ndmnts mer positiva egen-
skaper och kénslor, medan 6vriga former vicker andra typer av associationer och
kénslor hos respondenterna.

6.2.3 Bla

Pé den forsta fragan om vilken av de tre logotyperna 1 blé fargsittning som responden-
ten spontant skulle vilja, valde majoriteten av respondenterna den kvadratiska
logotypen (n=26) (se bilaga 2.21 cirkeldiagram éver spontant val av bld fargsdttning
och logotyp & Bilaga 1 Enkéten).

Pé fragan om vilka kénslor som respondenten forknippar med de tre logotyperna i bla
fargséttning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen som mest harmonisk, hallbar och rogivande (n=32). Dessutom for-
knippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n= 32) samt djup, kénslosam
och lugn (n=29). Den logotypen som forknippades som mest mystisk, allvarlig och
orolig var den trianguldra logotypen (n=28). Slutligen visade resultatet att den
kvadratiska logotypen forknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=32) (se
bilaga 2.22 diagram éver kdnslor forknippade till logotyper i bla fargsdtining & Figur
9).

Sammantaget tyder resultatet utifrdn den blda fargsdttningen, att dven i denna
fargséttning har den cirkuldra logotypen storst positiv inverkan pa respondenterna, och
uppfattas som harmonisk, glad, inbjudande och rogivande. Dessutom som djup och
kénslosam.
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Den kvadratiska logotypen uppfattas som kraftfull och statusrelaterade egenskaper,
medan den trianguléra logotypen dven i denna fargsittning associeras som mer mystisk
och orolig. Utifrdn dessa resultat tyder detta pé att formen mojligen paverkar hur den
blaa fargen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och kinslor som
dessa vicker.

P4 nédsta frdga om vilken inverkan som de tre logotyperna i bla fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkuldra logotypen ansdgs ha
hogst positiv inverkan pd respondenterna (n=10), Ovrigt resultat visade att den
kvadratiska logotypen och den trianguldra ocksd hade en positiv inverkan pa respon-
denterna (n=28 respektive n=339 (se bilaga 2.23 diagram over inverkan till logotyper
i bla fargsdttming & Figur 10).

Pé fragan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bast in pa de tre logo-
typerna 1 bld fargsdttning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska
logotypen ansags som mest trovirdig och lattforstielig (n=34 respektive n=31), den
cirkuldra logotypen som mest tilltalande (n=27) och till sist den trianguldra logotypen
som mest minnesvird (n=27) (se bilaga 2.24 diagram over egenskaper som passar
bdst in pa logotyper i bla fargsdttning & Figur 11).

Utifrén dessa resultat, tyder detta dirmed att den kvadratiska och trianguldra logotypen
uppfattas som positiv, den cirkuldra logotypen uppfattas ddremot ha storst positiv
inverkan pa respondenterna. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovérdig
och lattforstaelig, medan den cirkuldra logotypen uppfattas som mest tilltalande.
Den triangulédra logotypen uppfattas som mest minnesvérd. Sammanfattningsvis tyder
detta mdjligen pé att de olika formerna i kombination med bla fargséttning, mdjligen
paverkar hur den blaa fargen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och
kénslor som dessa vicker.

6.2.4 Gul

Péa frdgan om vilken av de tre logotyperna i gul fargsittning som respondenten spontant
skulle vélja, valde majoriteten av respondenterna den trianguldra logotypen (n=28) (se
bilaga 2.25 cirkeldiagram over spontant val av gul firgsdttning och logotyp & Bilaga
1 Enkiten).

P& fragan om vilka kénslor som respondenten forknippar med de tre logotyperna i gul
fargséttning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen som mest harmonisk, héllbar och rogivande (n=34).
Dessutom forknippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n=26).
Den logotypen som forknippades som mest mystisk, allvarlig och orolig var den
kvadratiska logotypen (n=26). Den logotyp som ansdgs vara mest djup, kdnslosam och
lugn var den cirkuldra logotypen (n=26). Slutligen visade resultatet att den triangulédra
logotypen forknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=31).
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Samt 1 bortfall da en respondent valde att inte svara pa fragan (se bilaga 2.26 diagram
over kdnslor forknippade med logotyper i gul fargsdttning & Figur 9).

Sammantaget visar resultatet att den cirkuldra logotypen forknippades av
respondenterna som mest positiv med positiva associationer och kédnslor. Exempelvis
som rogivande, glad och inbjudande. Den kvadratiska logotypen forknippades till mer
negativa associationer och kinslor, som mystik och oro. Den trianguldra logotypen
forknippades daremot till mer kraftfulla och statusrelaterade egenskaper och kénslor.
Det dr dock intressant att se att respondenterna spontant hade valt den trianguléra
logotypen vid forsta ogonblicket, men den cirkuldra hade storst positiv inverkan.
Detta tyder mojligen pé att formen paverkar hur den gula fargen uppfattas och vilka
kénslor och associationer som dessa vicker och forstérker.

P& nista fraga om vilken inverkan som de tre logotyperna i gul fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logotypen ansags ha
varken positiv eller negativ inverkan (n=26). De logotyper som respondenterna ansag
ha hogst positiv inverkan var den cirkuléra och trianguléra logotypen (n=3 respektive
n=3) (se bilaga 2.27 diagram over inverkan till logotyper i gul firgsdttning & Figur
10).

Pé fragan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bast in pa de tre logo-
typerna i gul fargséttning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska
logotypen ansags som mest trovirdig och lattforstaelig (n=25 respektive n=25), den
cirkuldra logotypen som mest tilltalande (n=24), och slutligen den trianguldra
logotypen som mest minnesvérd (n=29) (se bilaga 2.28 diagram é6ver egenskaper som
passar bdist in pd logotyper i gul fargsdttning & Figur 11).

Sammantaget utifran dessa resultat, visar detta dirmed att den cirkuldra och trianguléra
logotypen uppfattas ha storst positiv inverkan, dir den triangulira logotypen uppfattas
som mest minnesvérd, den kvadratiska logotypen som mest trovirdig och lattforstaelig
och den cirkuldra logotypen som mest tilltalande. Sammanfattningsvis tyder detta moj-
ligen pa att de olika formerna i kombination med gul fargséttning, mojligen paverkar
hur den gula fargen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och kénslor
som dessa vicker.

6.2.5 Violett

P4 frdgan om vilken av de tre logotyperna 1 violett fargséttning som respondenten
spontant skulle vélja, valde majoriteten av respondenterna den cirkuldra logotypen
(n=28). (Se bilaga 2.29 cirkeldiagram over spontant val av logotyp i violett firgsditt-
ning & Bilaga 1 Enkiten).

Pa fragan om vilka kénslor som respondenten forknippar med de tre logotyperna i vi-
olett fargsittning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen som mest harmonisk, héllbar och rogivande (n=36).
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Dessutom forknippades den som mest positiv, glad och inbjudande samt djup, kénslo-
sam och lugn (n=29 respektive n=31). Den logotyp som ansags vara mest mystisk,
orolig och allvarlig var den kvadratiska logotypen (n=25) samt kraftfull, status och
allvarlig (n=28). Samt 1 bortfall d& en respondent valde att inte vara pa frigan
(se bilaga 2.30 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i violett fargsdttning
& Figur 9).

Sammantaget tyder resultatet pa att den cirkuldra logotypen i violett fargsittning upp-
fattas som mest positiv och med positiva egenskaper och kénslor som rogivande, hall-
bar, inbjudande, glad, djup, lugn och kinslosam.

Den kvadratiska logotypen uppfattas som mer kraftfull med mer allvarliga egenskaper,
som status. Sammanfattningsvis visar resultatet pa att de olika formerna i kombination
med violett fargsattning, mdjligen paverkar hur den violetta fargen uppfattas av re-
spondenterna, samt vilka associationer och kdnslor som dessa vicker. Detta resultat ar
intressant, da tidigare forskning uttrycker den violetta firgen som bland annat mystisk,
spirituell och orolig.

Pé nésta fraga om vilken inverkan som de tre logotyperna i violett fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkuldra logotypen hade hogst
positiv inverkan (n=8), dvrigt resultat visade att den kvadratiska logotypen hade en
positiv inverkan pa respondenterna (n=25). Den trianguldra logotypen visade ha
varken positiv eller negativ inverkan (n=28). Samt 1 bortfall d& en respondent valde
att inte svara pa frgan (se bilaga 2.31 diagram over inverkan till logotyper i violett
fargsdttning & Figur 10).

Pa frdgan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bdst in pé de tre logo-
typerna i violett fargsdttning, visade majoriteten av resultatet att den cirkuldra
logotypen ansdgs som mest trovirdig, minnesvird och léttforstielig (n=27 respektive
n=26 respektive n=25), medan den trianguldra logotypen ansigs som mest tilltalande
(n=24). Samt 1 bortfall di e respondent valde att inte svara pa fragan (se bilaga 2.32
diagram over egenskaper som passar bdst in pd logotyper i violett fargsdtining &
Figur 11).

Sammantaget utifrdn dessa resultat, tyder detta ddrmed att den cirkuldra logotypen 1
violett fargsattning uppfattas ha storst positiv inverkan pé respondenterna, dessutom
anses den vara mest trovérdig, minnesvard och léttforstielig. Den kvadratiska logoty-
pen uppfattas ocksd som positiv men forknippas som mer kraftfull och allvarlig.
Den triangulédra logotypen uppfattas diremot som mer neutral i sin paverkan och har
varierande resultat 1 jidmforelse med den cirkuldra och kvadratiska logotypen.
Den anses dock vara mest tilltalande enligt respondenterna. Sammanfattningsvis visar
resultatet att olika former 1 kombination med violett fargsittning, mdjligen vécker
olika helhetsintryck hos respondenterna, dar majoriteten tyder pa att den cirkuldra
formen har en dvergripande positiv inverkan.
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Harmonisk Positiv Mystisk Djup Kraftfull
Hallbart Glad Orolig Kiéinslosam Status

Rogivande Inbjudande Allvarlig Lugn Allvarlig
Rod:  n=41 67.8% | Rod: n=35 55,6% Rid:  n=9 14,5% Rid:  n=28 46,7% | Rod:  n=5 8,1%
Griin:  n=38 59,7% | Grom:  n=35 55,6% Grén:  n=13 21.3% Grin: n=31 49.2% |Grén: n=6 9.5%
Bli:  n=32 50,8% | Bliz  n=32 50% n=12 19,7% Bla:  n=29 46% | Bli:  n=5 8.2%
;=34 532% 1 n=26 41,9% o=l 23% =26 41,7% : o n=s 8,3%
Violett: n=36 56,5% | Violett: n=29 46,7% Violett: n=20 31,1% Violett: n=31 492% | Violett: n=9 14,5%
Svart:  n=32 50,8% | Svart: n=34 53,3% Svart:  n=11 18,3% Svart:  n=27 42,6% | Svart: n=11 17.2%
Riod:  n=14 23% | Rod: n=17 27% Rid:  n=26 41.9% Réd:  n=22 36,7% | Rid:  n=34 54,8%
Grin:  n=14 22.6% | Gron:  n=14 55,6% Gron: n=21 21,3% Griin: - n=24 38,1% |[Grin:  n=34 54%
Bli: n=16 254% | Bla:  n=12 194% Bli:  n=23 36,1% Bli: n=25 39.7% | Bl n=32 50.8%
: =15 24.2% : n=l4 22.6% ¢ n=26 41% =25 40% =27 42.4%
Violett: n=14 22,6% | Violett: n=17 26,7% Violett: n=25 39,3% Violet: n=21 32,8% | Violew: n=28 45,2%
Svart:  n=14 23% | Svart;  n=15 23.3% Svart:  n=26 41,7% Svart:  n=23 36,1% | Svar:  n=34 53.2%
Rid:  n=5 9.8% Rod: n=l1 17.5% R n=27 43,5% Rod:  n=10 16,7% | Rid:  n=23 37.1%
/\ Grin:  n=11 17,7% | Gron:  n=l4 222% Gron:  n=29 45.9% Grom:  n=8§ 12,7% | Grin:  n=23 36,5%
// AN Bla: n=15 23.8% Bli: n=19 30,6% Bla: n=18 44,3% Bli: n= 14,3% | Bla: n=26 41%
// \\ H n=14 22,6% : n=22 35.5% H n=23 36,1% H n=11 18,3% : n=31 49,2%
L - Violett: 21% | Violett: n=17 26,7% 29,5% Violett: 18% | Violett: n=25 40,3%
Svart: =17 26,2% | Svart:  n=15 23.3% Svart:  n=25 40% Svart: 21,3% [Svar: n=18 29%

Figur 9: Tabellen presenterar studiens resultat utifran fragor om kdnslor kring firg

och form.
Mycket positiv Positiv Varkan positiv Negativ Mycket negativ
eller negativ

Rid:  n=10 15,9% | Rod:  n=28 44.4% 25.4% Rod:  n=6 9.5% |Rod:  n=3 4.8%

Gron:  n=17 279% | Gron:  n=28 44 4% Gron: n=15 23.8% Gron: n=3 4,8% [Gron:  n=0 0%

Bla:  n=10 15.9% | Bla:  n=27 42,9% Bla:  n=18 28,6% Bla:  n=7 11,1% |Bla:  n=l 1.6%

. n=3 4.8% o =19 30.2% o n=2l 33.3% :on=17 27% : on=3 4.8%

Violett: n=8§ 12,9% | Violett: n=32 50% Violett: n=17 27.4% Violett: n=5 8.1% Violett: n=1 1,6%

Svart:  n=3 48% | Svart: n=28 45,2% Svart: n=22 35.5% Svart:  n=8 11,3% Svart: n=2 3.2%

Rid;  n=4 63% | Rad:  n=23 36,5% Rid:  n=31 49,2% Réd:  n=3 7.9% Rod: n=0 0%

Grin:  n=7 11,1% | Gron:  n=30 47,6% Gron:  n=22 34.9% Gran: - n=4 63% | Grin:  n=0 0%

Bl  n=7 1L1% | Bla:  n=28 444% | Bla: =24 39,1% Bli:  n=25 39,7% | Bl n=0 0%

n=2 3.2% : n=18 28.6% : n=26 41,3% : n=15 23.8% : n=20 3.2%

Violett: n=5 8.9% Violetl: n=25 40,3% Violetl: n=28 45,2% Violett: n=4 6.5% Violett: n=0 0%

Svart:  n=6 9.7% | Svart: n=I8 29% Svart: n=25 40.3% Svart: n=13 2,1% Svart:  n=0 0%

Rad: n=3 4.8% Rad:  n=17 27% Rad:  n=27 42,9% Rid:  n=16 25.4% Rod: n=0 0%

N Grin:  n=5 79% | Gron:  n=31 49.2% Gron: n=23 36,5% Gron:  n=4 6.3% n=0 0%

Bli:  n=4 63% | Blax  n=33 52.4% Bli:  n=17 27% Bli:  n=8 12,7% | Bliz  n=] 1,6%

/ \ : n=3 4.8% : n=21 33.9% : n=18 29% : n=17 274% : n=3 4.8%
AN Violett: n=6 9. 7% Violett: n=22 35,5% Violett: n=28 45,2% Violett: n=6 9,7% | Violett: n=0 0%
Svart: n=4 6,5% Svart: n=22 35.5% Svart: n=23 37.1% Svart: n=13 21% |Svart: n=0 0%

Figur 10: Tabellen presenterar studiens resultat utifran fragor om inverkan kring firg
och form.
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Trovardig Tilltalande Minnesvird Littforstaelig
Rid:  n=26 41,9% | Rid:  n=23 36,5% Rad:  n=23 34,9% Rod:  n=26 41%
Gron:  n=25 39,7% | Gron:  n=27 32,8% Gron:  n=20 32,3% Griin:  n=25 39,7%
Bli:  n=16 254% | Bla:  n=27 43,5% Bla:  n=15 24.2% Bla:  n=21 33.3%
n=18 28.,6% : n=24 38,7% : n=14 22.6% : n=23 36,5%
Violett: n=27 43,5% | Violett: n=21 32,8% Violett: n=26 41,9% Violett: n=25 39,3%
Svart:  n=19 30,6% | Svart: n=25 40% Svart: n=17 27.4% Svart:  n=27 43,5%
Rod:  n=27 43,5% | Rod:  n=21 33.3% Rod:  n=18 28,6% | Rod:  n=28 41%
Gron:  n=27 42,9% | Gron:  n=21 32,8% Gron:  n=18 29% Grén:  n=28 44,4%
Bli: n=34 54% | Bla: n=17 27.4% Bla: n=20 32,3% Bla: n=31 49.2%
=25 39,7% ¢ n=ls 24.2% : 0=l 30.6% ¢on=25 39,7%
Violett: n=23 37,1% | Violet: n=19 29,5% Violett: n=14 25.8% Violett: n=23 36,1%
Svart: n=26 41,9% | Svari:  n=15 23.3% Svart:  n=24 38,7% Svart: n=22 35,5%
Rid:  n=9 14,5% | Rod:  n=19 30.2% Rad:  n=22 36,5% Riod:  n=9 14,8%
//\\\ Grén:  n=11 17,5% | Grin: - n=I3 24,6% Grin:  n=24 38.7% | Gron:  n=10 15.9%
_,’/ \\ Bla:  n=13 20,6% | Blaz  n=I8 29% Bla:  n=27 43.3% Bla:  n=11 17.5%
// ¢ =20 31,7% © on=23 3.1% ©on=29 46,8% ¢ n=ls 23,8%
£ — Violett: n=12 19,4% | Violett: n=24 37,7% Violett: n=20 32,3% Violett: n=15 24,6%
Svar:  n=17 27,4% | Svart: n=23 36.7% Svarl:  n=24 339% | Svart: n=13 21%

Figur 11: Tabellen presenterar studiens resultat utifran fragor om egenskaper kring
firg och form.

6.3 Fragor om form

Svart (neutral)

Pa fragan om vilken av de tre logotyperna i svart fargséttning som respondenten
spontant skulle vilja, valde majoriteten av respondenterna den cirkuldra logotypen
(n=23) (se bilaga 2.33 cirkeldiagram é6ver spontant val av svart (neutral) fargsdttning
och logotyp & Bilaga 1 Enkéten).

Pé fragan om vilka kénslor som respondenten forknippar med de tre logotyperna i svart
fargséttning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna forknippade den
cirkuldra logotypen som mest harmonisk, héllbar och rogivande (n=32).
Dessutom forknippades den som mest positiv, glad och inbjudande samt djup,
kénslosam och lugn (n=34 respektive n=27). Den logotyp som ansdgs som mest
mystisk, orolig och allvarlig samt kraftfull, status och allvarlig var den kvadratiska
logotypen (n=26 respektive n=34). Samt 1 bortfall dd en respondent valde att inte svara
pa fragan (se bilaga 2.34 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i svart (ne-
utral) fargsdttning & Figur 9).

Sammantaget visar resultatet utifrdn logotyperna utan fargsittning (neutral), att den
cirkulédra logotypen uppfattas som mest positiv med egenskaper som glad, inbjudande
och harmonisk, samt djup och kédnslosam.

Den kvadratiska logotypen forknippas med mer allvarliga och kraftfulla egenskaper
som mystik, oro och status. Detta tyder mojligen pa att formen péverkar hur en logotyp
uppfattas och vilka kdnslor och associationer som framkallas.
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Pé nésta fraga om vilken inverkan som de tre logotyperna i svart fargséttning har pa
respondenten, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logotypen hade
hogst positiv inverkan (n=6). Den cirkuldra logotypen anségs ha en positiv inverkan
(n=28) och trianguldra logotypen ansigs ha varken positiv eller negativ inverkan pa
respondenterna (n=23). Samt 1 bortfall da en respondent valde att inte svara pa fragan
(se bilaga 2.35 diagram éver inverkan till logotyper i svart (neutral) firgsdttning &
Figur 10).

P& fragan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bést in pa de tre logo-
typerna i svart fargsittning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logo-
typen ansdgs som mest trovardig och minnesvird (n=26 respektive n=24). Den cirku-
lara logotypen som mest tilltalade och lattforstaelig (n=25 respektive n=27). Samt 1
bortfall da en respondent valde att inte svara pé frdgan (se bilaga 2.36 diagram éver
egenskaper som passar bdst in pd svart (neutral) firgsdttning & Figur 11).

Sammanfattningsvis visar resultatet pé att den cirkulédra logotypen som neutral, upp-
fattas ha storst positiv inverkan pd respondenterna, samt vara mest littforstielig och
tilltalande. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovédrdig och minnesvird,
samtidigt som den uppfattas som mer neutral i sin paverkan. Likt den kvadratiska
logotypen, uppfattas den trianguldra logotypen dven denna som mer neutral i sin
paverkan. Resultatet visar ddrmed att olika former mojligen vicker olika helhetsin-
tryck hos respondenterna.

6.4 Fragor om samband mellan farg och form

Pa fragan om vilken firg som respondenterna associerar med foljande former, visade
majoriteten av resultatet foljande, fargen rod associerades med formen cirkel (n=26),
gron associerades med formen cirkel (n=30), bla associerades med formen kvadrat
(n=30), gul associerades med formen trianguldr (n=29) och slutligen violett
associerades med formen kvadrat (n=27) (se bilaga 2.37 diagram éver association till

firg och form).

Firg Form Majoritetens n-virde
Rod Cirkuldr (n=26)
Gron Cirkulér (n=30)
Bla Kvadratisk (n=30)
Gul Trianguldr (n=29)
Violett Kvadratisk (n=27)

Tabellen illustrerar resultatet utifran vilken fdrg som respondenterna associerar med
studiens logotyper och val av form.
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Pé nista frdga om vilka egenskaper som respondenten anser passar bést in pa respek-
tive fargkombination visade majoriteten av resultatet att den blaa fargkombinationen
ansdgs som mest trovirdig och tilltalande (n=18 respektive n=21) samt visade resulta-
tet att den grona fargkombinationen ocksa ansdgs vara mest tilltalande (n=21), den
roda fargkombinationen som mest minnesvérd (n=21) och den grona fargkombinat-
ionen som mest lattforstaelig (n=26) (se bilaga 2.28 diagram over egenskaper som
passar bdst in pa fiargkombination).

Form Association, egenskap och emotionell respons
Cirkulér Positiv och tilltalande

Kvadratisk Trovérdig och allvarlig

Triangulér Neutral och varierande

Tabellen illustrerar resultatet utifran vilken eller vilka kdnslor, associationer och
egenskaper som respondenterna associerar till studiens logotyper och val av form.

Pa fragan om i vilken grad som respondenten anser att kombinationen av farg och form
paverkar dennes uppfattning av ett varumérke, visar majoriteten av resultatet att det
paverkar respondenternas uppfattning mycket till véldigt mycket (n=28 respektive
n=27). Ovrigt resultat visade varken mycket eller lite (n=7) och slutligen inte alls (n=1)
(se bilaga 2.39 cirkeldiagram éver vilken grad firgkombination paverkar uppfattning
av ett varumdrke).

Detta resultat visar mojligen pa att formen har en betydande paverkan och inverkan pa
uppfattningen hos respondenterna, och enligt majoriteten tyder resultatet pa att logo-
typen dr en viardefull och viktig del 1 uppfattningen om ett varumaérke.

6.5 Avslutningsfragor

P& fragan baserat pa respondentens tidigare svar, om vad respondenten anser paverkar
dennes uppfattning mest av ett varumaérke, visade majoriteten av resultaten att det var
kombinationen av firg och form. 16 respondenter svarade att det dr fargen som
paverkar uppfattningen om ett varumérke mest, 9 respondenter svarade att det ar for-
men, 37 respondenter svarade att det &r kombinationen av farg och form och slutligen
1 respondent svarade att denne inte tdnker pa logotyper (se bilaga 2.40 cirkeldiagram
over vad som paverkar uppfattningen mest av ett varumdrke).

P4 nésta fraga om respondenten sjdlv hade fatt i uppgift att designa en logotyp och vad
respondenten frdmst hade fokuserat pd, visade majoriteten av resultatet att det var
kombinationen av farg och form.
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11 respondenter svarade farg, 8 respondenter svarade form och 44 respondenter sva-
rade kombination av farg och form (se bilaga 2.41 cirkeldiagram over val om egende-

signad logotyp).

P& den sista frdgan, om respondentens uppfattning av farg och form paverkats under
enkédtens ging, visade majoriteten av resultatet att respondenternas uppfattning har
paverkats. 36 respondenter svarade Ja, medan 11 respondenter svarade nej, ovriga 16
respondenter svarade vet ] (se bilaga 2.42 cirkeldiagram over uppfattning och paver-
kan om firg och form).

6.6 Konsumenters uppfattning om fargens paverkan

Sammanfattningsvis visar resultatet att val av farg har en tydlig paverkan pé
konsumenters uppfattning av logotyper, men diaremot att paverkan varierar beroende
pa vilka kénslor och egenskaper som undersoks.

Resultatet visar att vissa farger tenderar att vicka mer positiva och emotionella asso-
ciationer, medan andra férger i storre utstrickning kopplas till associationer, egen-
skaper och kinslor som allvar, status och djup.

Samtidigt framkommer det vidare att firgens paverkan inte dr entydig, dvs att det till
en stor del ligger 1 betraktarens (respondentens) egna tolkning och uppfattning av férg.
Respondenternas svar visar variationer i hur en och samma farg uppfattas olika bero-
ende pd sammanhang exempelvis 1 denna studie som form, vilket mgjligen tyder pd att
fairg 1 sig inte ensamt avgdr hur en logotyp och ett varumdrke uppfattas.
I stéllet paverkas uppfattningen av flera sammankopplade faktorer.

6.7 Konsumenter uppfattning och formens paverkan

Sammanfattningsvis visar resultatet att logotypens form ocksa har en tydlig pdverkan
pa hur den kan uppfattas av respondenterna. Exempelvis visade det sig att den cirkulédra
logotypen genomgéende uppfattas som mer harmonisk, positiv och rogivande, samt
uppfattas som den mest tilltalande 1 flera av de fargsittningar som visas.

Vidare visar resultatet att den kvadratiska formen forknippas 1 hogre grad och utstrack-
ning med egenskaper som trovirdig, status och allvar men dr mindre emotionellt till-
talande. Den trianguldra formen uppvisar en mer varierad uppfattning och resultatet
visar att den kopplas till positiva egenskaper, men till mer oroliga och mystiska asso-
ciationer.

Sammantaget tyder detta pa att formen i sig mdjligen utgdr en central faktor i hur lo-
gotyper uppfattas, oberoende av sin farg.
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6.8 Bildjamforelse, logotyperna i olika farger

Nar vi undersoker jaimforelsen mellan logotypernas olika fargséttningar, framkommer
det att samspelet mellan just farg och form har en betydelsefull roll i hur logotyperna
uppfattas av respondenterna. Genom resultatet utifran den cirkuldra logotypen, visar
den konsekvent mer harmoniska och positiva associationer och kénslor oavsett dess
fargséttning. Detta tyder pa att formen i detta fall har en avgdrande effekt pa
respondenternas uppfattning.

Den kvadratiska och trianguldra logotypen varierar dock resultaten beroende pa dess
fargséttning. I vissa fargsittningar uppfattas den kvadratiska och trianguléra logotypen
som mer neutrala, medan de i1 andra fargséttningar forknippas med starkare
associationer och mer negativa egenskaper.

Sammantaget visar resultatet mdjligen att varken farg eller form var for sig ensam, kan
pavisa hur en logotyp uppfattas, snarare visar resultatet att det 4&r kombinationen av
farg och form som skapar ett helhetsintryck som anses vara mer avgorande.

6.9 Sammanfattning av resultat

Sammanfattningsvis visar resultatet fran denna studie och undersokning att bide farg
och form mojligen paverkar konsumenters uppfattning av ett varuméirke baserat pé
logotyper. Daremot visar resultatet att formen framst framstar som en tydlig och ater-
kommande avgorande faktor som péverkar uppfattningen. Den cirkulédra logotypen
uppfattas genomgéende av majoriteten som mest positiv och tilltalande, den kvadra-
tiska som mest trovérdig och léttforstielig. Den triangulédra logotypen visade helt en-
kelt en varierad uppfattning.

Resultatet av studien och undersokning, visar dven pa att fargens paverkan kan variera
beroende pé vilken form som den kombineras med. Detta tyder pa att logotyper mdj-
ligen inte bor analyseras eller tolkas som endast enskilda visuella element, snarare som
en helhet dér flera visuella element/faktorer samverkar med varandra och som dédrmed
paverkar hur de uppfattas av konsumenter.

7 Diskussion

I detta kapitel, tolkar vi den data som presenterats i resultatkapitlet. Syftet dr att sétta
resultat i relation till studiens teoretiska ramverk, samt fordjupa den inblick och for-
staelse for respondenternas uppfattningar och attityder, gentemot hur farg och form 1
logotyper kan paverka hur ett varumérke uppfattas.
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7.1 Enkatens respondenter

Genom att analysera bakgrundsfragorna, framgar det tydligt att majoriteten av respon-
denterna som deltog i studiens undersdkning ir kvinnor. Aldersgrupperna hos respon-
denterna varierar, dir den storsta dldersgruppen som besvarade enkéten dr de respon-
denter mellan aldersgrupperna 18-25 &r samt 26-35 ar.

Majoriteten av samtliga respondenter, uppger att de brukar tinka péd logotyper i sin
vardag och har en positiv instdllning till foretagens anvidndning av logotyper. Detta
visar pa att logotyper utgdr en betydelsefull del i konsumenters vardag, dér responden-
terna inte enbart uppmérksammar logotyper, dessutom har de en positiv instillning till
anviandningen av dem. Dirmed visar detta pa att logotyper har en paverkan pa hur
konsumenter uppfattar ett varumirke. Detta stirker vidare relevansen och intresset,
som ligger till grund for denna studies syfte och fragestillningar. Som handlar om att
undersoka logotypers utformning, sirskilt farg och form samt hur dessa vidare kan
uppfattas av konsumenter. Resultatet starker studiens relevans, di vér tolkning av re-
sultatet tyder pa att respondenterna dr uppmérksamma pa logotypers utformning.

Majoriteten av respondenterna uppger att de anser att logotyper ar viktigt eller mycket
viktigt for ett varumérke. Detta visar pd att logotyper mdjligen har en betydelsefull och
avgorande roll 1 hur varumirken uppfattas av konsumenter. Samt att logotypers visu-
ella utformning mojligen kan pdverka konsumenters intryck, associationer och emot-
ionella respons. Detta stirker studiens relevans och vikt av att undersdka hur olika
visuella element som férg och form pa logotyper, kan paverka hur konsumenter upp-
fattar ett varumarke.

7.2 Tolkning av associationer, egenskaper och emotionell respons

7.2.1 Farg

I relation till tidigare forskning om farg och fargers betydelse, exempelvis hur olika
farger beskrivs ha olika egenskaper och kénslor, kan resultatet 1 denna studie tolkas
som att dessa visuella element inte dr slumpméssiga. Snarare har dessa mojligen en
faktisk betydelse for hur ett varumirke kan uppfattas kopplat till sin fargsittning.
I linje med detta redogoér Labreque och Milne (2012, s. 719-727) vikten av férgers
paverkan och betydelse pa konsumenters tolkning och uppfattning om exempelvis
logotyper, samt att tolkningen kan variera beroende péd kontext. Vidare belyser de hur
farg kan pdverka kundrelationer kopplat till varumérke, dessutom fargens paverkan pa
logotyper och dess innebdrd for fargséttning inom visuell marknadsforing, dér farg
bade kan anvéndas strategiskt och pa ett estetiskt visuellt sitt for varumarken att stirka
och uttrycka sitt varumérke pd (Labreque och Milne, 2012, s.719-727). Detta tyder
mojligen pé att konsumenters uppfattning kan paverkas av vilka val som foretag och
varumérken gor 1 deras utformning av logotyper och val av farg.
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Detta gér att koppla till tidigare forskning kring fargers emotionella betydelse, dar far-
ger anses framkalla olika typer av kénslor och associationer. Resultatet i denna studie
visar att visuella element och uttryck dr betydelsefulla i praktiken, da resultatet tyder
pa att respondenterna uppfattas logotyper som viktiga for ett varuméirke.

Vidare framkommer det av samtliga respondenter, att fairgen bl uppfattas som den
mest vanligast forekommande fargen pa logotyper. Liknande uppfattning hade respon-
denterna om fargen réd, med liknande resultat. Dessutom uppvisar en hogre majoritet
av respondenterna, att de uppmarksammar fargen forst nér de ser en logotyp. Resultatet
visar att logotyperna i den roda fargséttningen uppfattas olika beroende pé vilken form
som den kombineras med. Den kvadratiska logotypen forknippas i hogre grad med
egenskaper som kraftfull, status och allvar, medan den cirkuldra logotypen i en storre
utstrackning uppfattas som positiv, glad, harmonisk och inbjudande. Detta kan forstas
och kopplas till tidigare forskning om fargers betydelse, dér rod ofta kopplas till starka
och intensiva associationer, kinslor och egenskaper, exempelvis Goethe’s férgteori,
dar Sallstrom (1979, s.321-322) beskriver Goethe’s beskrivning av fargers betydelse,
hur farger kan framkalla specifika egenskaper och vécka kéinslor hos betraktaren.

Férgen rod beskrivs exempelvis associeras med makt och status och anses vara en all-
varlig och tung farg. Detta kan mojligen forklara varfor den kvadratiska logotypen i
rod fargsittning uppfattas av respondenterna som kraftfull och allvarlig. Samtidigt
visar studien att denna effekt forédndras och ér varierande beroende pé vilken form som
fargerna kombineras med, vilket tyder pa att Goethe’s teori mojligtvis inte &r tillracklig
att basera denna studie och resultat pd, utan behdver snarare forstds i samspel med
andra visuella element som form. I linje med detta redogér Huldin (2025, s.27-49) i
sin studie for hur firgen ar en avgdrande och betydelsefull del i hur ett varumérke
uppfattas. Vidare framkom det att andra faktorer som logotypens utformning ocksa
kan vara avgorande faktorer for hur konsumenter uppfattar logotyper och dessutom
hur fargen tolkas. Det framkom att val av firg har en stor paverkan, dér fargen rod
ansags vara uppmairksamhetsvickande, fargen svart ansdgs ha en negativ inverkan,
fargen gul uppfattades som minst professionell och uppfattades snarare som
ungdomlig och gliddjefylld, men diremot ansags den gula fargen som minst palitlig.
Fargen gron ansags ha en stark koppling till natur och héllbarhet, dessutom som lugn
och palitlig. Fiargen bla uppfattades ocksa som pélitlig, lugn och professionell men att
den didremot kan uppfattas som mindre uppmirksam d4 den ansdgs ha en lugnande
inverkan (Huldin, 2025, s. 27-49).

Huldin (2025) studie gar ddarmed att koppla till denna studie, da bada studier fick lik-
nande resultat niar det handlar om féargers egenskaper och vilka kénslor samt associat-
ioner som dessa verkar framkalla hos respondenterna. Detta visar pa att fairgpsykologin
mdjligen har en betydelsefull och viktig roll i skapandet av en logotyp nér det géller
farg och vidare for hur ett varumérke uppfattas.
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I denna studie framkommer det ddremot att dessa egenskaper inte dr entydiga, utan
paverkas mojligen av logotypers form. Den kvadratiska formen tycks genomgaende
forstarka de mer kraftfulla och statusrelaterade egenskaperna och kinslorna, medan
den cirkuldra formen bidrar till en tolkning som mer positiv och inbjudande dven fast
logotyperna delar samma fargséttning. Detta visar ddrmed att fargens betydelse inte
kan tolkas som ett enskilt visuellt element, snarare att logotypens uttryck och uppfatt-
ning skapas i samspel med andra visuella element som form. Detta blir sarskilt tydligt
1 detta fall med fargen rod, dar samma féargsittning pa respektive logotyp, uppvisar
olika emotionella responser, associationer och egenskaper beroende pa dess form.
Déremot ér det svart att vara helt siker pa om fiargen véger tyngre dn andra visuella
element i1 denna studie, da vi drar slutsatsen att tolkningen av farg ligger i betraktarens
ogon. Detta forstirks av Séllstrom (1979, s.31, 467) som beskriver for hur farg ar
bekant och sjélvklart for oss alla och menar att vért seende ocksa ligger till grund for
hur vi uppfattar farg. Farg bor forstds som en naturlig del av seendet, samtidigt som
den ddrmed kan vara svér att argumentera for och forsta inom forskning.

Fortsatt visar denna studie alltsa att val av fargséttning pé logotyper bidrar och vicker
olika typer av associationer, egenskaper och emotionella responser, men att dessa dér-
emot inte dr entydiga utan i stéllet varierar beroende pa vilken form som firgen kom-
bineras med. En sammanfattande generell tolkning utifrdn denna studie och arbete, ar
att fargen rod kopplas till kraftfulla och allvarliga egenskaper, gron till harmoniska och
héllbara associationer, bla till mer lugna och kénslosamma egenskaper, gul till mer
positiva och inbjudande egenskaper och slutligen violett till mer varierande associat-
ioner.

Dock bor studiens resultat tolkas med viss forsiktighet, dd associationer till farg moj-
ligen kan paverkas av andra aspekter som denna studie inte tar hinsyn eller valt att
lagga fokus pa. Ett exempel pa detta kan exempelvis vara kulturella associationer och
tidigare erfarenheter. Detta innebir att uppfattningen om féarg kan variera, vilket vi ar
medvetna om. Detta hade mdjligen gett studien ett annat resultat.

7.2.2 Form

Resultatet 1 denna studie tyder pd att logotypens form har en tydlig och aterupprepande
paverkan pé hur ett varumérke uppfattas av respondenterna.

Till skillnad fran farg, som i flera fall visat sig variera beroende pa kontext och i vilken
kombination fargen kombineras med tillsammans med form. Framstar form som en
mer stabil faktor 1 respondenternas  tolkningar och  uppfattningar.
Itten (1970, s.75-79) redogdr for hur geometriska former dr néra kopplade till firg,
som tillsammans kan framkalla kénslor och egenskaper. Itten kopplar primérfargerna
(r6d, gul och bld) till varsin specifik form. Rott kopplas till kvadrat som beskrivs for-
medla stabilitet och tyngd, vilket stimmer dverens med denna studie och resultat, blatt
kopplas till cirkeln som beskrivs formedla balans och harmoni, vilket stimmer 6verens
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med denna studie och resultat dd fargen bld, sdrskilt i den cirkuldra logotypen,
uppfattades av respondenterna som lugn, kianslosam och djup. Diaremot var den cirku-
lara logotypen 1 rod fargsittning mer genomgéende utstickande i sitt resultat. Slutligen
gult som kopplas till triangel som beskrivs formedla energi och dynamik, som édven
stimmer overens med denna studie och resultat, dir den gula fargen forknippades till
kanslor och egenskaper som positiv, glad och inbjudande samt till den trianguléra for-
men. Itten’s (1970) syn och beskrivning om farg kopplat till form, stirker denna
studies resultat, dér triangeln gav samma resultat som Itten’s beskrivning av farg och
form.

Kharkurin (2012, 5.167, 182) studie med utgangspunkt ur Kandinsky (1912) teori om
farg och form, skapande en korrespondens mellan primérfiargerna och dess motsvarig-
het till form. R6d kopplades till kvadrat, bla till cirkel och gul till triangel. Kharkurin
studie med empiriskt stdd fran Kandinsky's teori om farg och form, redogjorde for hur
tre vinklar skapade distinkta former. Triangel skapad av tre spetsiga vinklar kopplades
till en kénsla av varme och fargen gul. Kvadrat av rita vinklar kopplades till en kénsla
som kylig och fargen blé, och slutligen en cirkel skapad av trubbig vinkel som kall.
Jacobsen (2002) argumenterar emot Kandinsky’s synsétt och teori om fiarg och form.
Studien visade att respondenternas svar och val av kombination mellan farg och form
baserades pa vardagliga associationer. Exempelvis att triangel forknippas med féargen
rod (trafikskylt), cirkel forknippades med fargen gul (sol) och kvadrat forknippades
med fargen bld (utan specifik association).

Form Johannes Itten Thomas Jacobsen Denna studie
Cirkel Gul

Kvadrat

Triangel

Tabellen illustrerar en sammanstdllning av tidigare forskning om formers associat-
ioner kopplat till firger, och relevansen for denna studie.

Resultatet frén den cirkulédra logotypen 1 denna studie och form, kopplas genomgéaende
till positiva egenskaper och kénslor som harmoni, inbjudande och tilltalande.
Dessa kan tolkas utifran formens runda och konsekventa uttryck. Den cirkuldra formen
saknar skarpa och harda kanter, som exempelvis den kvadratiska och trianguléra for-
men delar. Detta forklarar mojligen varfor respondenterna dven uppfattar den som mer
inbjudande och positiv, i jimforelse med dvriga former och logotyper.
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Detta gar att koppla till tidigare forskning av Kohli och Suri (2002, s.60-61) hénvisar
till Henderson och Cote (1998) och redogor for hur igenkénning frimjas av logotyper
som anses ha en hog grad naturlighet och hog grad harmoni, men dédremot mindre grad
av symmetri.

Ett tydligt resultat 1 denna studie ar alltsa att den cirkuldra logotypen har en konsekvent
positiv uppfattning oavsett fargsittning, gentemot den kvadratiska och trianguléra
logotypen. Detta tyder mojligen pa att form kan ha en mer avgorande roll én féarg, 1 hur
konsumenter uppfattar en logotyp och ett varuméarke. Resultatet stirker ddrmed att
form kan fungera som en viktig, avgorande och grundliggande del i logotypers
utformning, samt hur de uppfattas av konsumenter.

Resultatet fran den kvadratiska logotypen och formen, visar pa att den anses upplevas
1 hog grad som trovirdig, allvarlig och ha statusrelaterade egenskaper. Detta kan moj-
ligen forklaras utifrén formens stabila, och symmetriska struktur. Detta gar att koppla
till tidigare forskning av Kohli och Suri (2002, s.60-61) som hénvisar till Henderson
och Cote (1998) och redogdr for hur logotyper som har hog grad harmoni och
parallellitet (kénsla av balans) kan uppfattas som mer eller mindre distinkta, vilket
vidare okar risken for falsk igenkdnning. Dvs da dessa logotyper anses upplevas som
mer vardagliga och sticker inte ut 1 jimforelse med andra logotyper med annan typ av
utformning. Samtidigt kan dessa egenskaper mdjligen bidra till att formen upplevs som
mindre emotionellt tilltalande hos respondenterna.

Den trianguldra logotypen och formen, visar en genomgéende och varierad uppfattning
hos respondenterna. Detta kan mdjligen bero pa att triangeln, till skillnad frén den
cirkuldra och kvadratiska logotypen och formen uppfattades som mer positiv enligt
respondenterna. Detta kan mojligen forklara de mer varierande resultaten som den
trianguldra logotypen och formen visar i denna studie.

Dock bor studiens resultat tolkas med viss forsiktighet, da associationer till form moj-
ligen kan paverkas av andra aspekter som denna studie inte tar hinsyn eller valt att
lagga fokus pa. Ett exempel pé detta kan exempelvis vara kulturella associationer och
tidigare erfarenheter. Detta innebér att uppfattningen om form kan variera, vilket vi ér
medvetna om. Detta hade mojligen gett studien ett annat resultat.

Sammanfattningsvis visar studiens resultat pa att form mojligen utgdr en central och
avgorande faktor pd hur konsumenter uppfattar ett varumirke. Vidare tyder detta pa
att form 1 vissa fall, verkar ha en mer konsekvent paverkan 4n vad farg har.

7.3 Tolkning av samspelet mellan farg och form

Resultatet i denna studie visar pd att farg och form inte verkar paverka respondenternas
uppfattning som enskilda visuella element, snarare som ett helhetsintryck i kombinat-
ion med varandra i samspel. Detta framkommer genom att samma farg uppfattas olika
beroende pé vilken form som den kombineras med.
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Exempelvis visar resultatet att den roda fargsittningen, uppfattas olika beroende pa
om den presenteras i en cirkulér eller kvadratisk form. Den kvadratiska logotypen och
formen forknippas i hogre grad till associationer som kraft och status, medan den cir-
kuldra formen och logotypen anses bidra till en mer genomgaende positiv, harmonisk,
inbjudande och rogivande uppfattning av samma farg.

Denna variation pa resultat, visar pé att firgens betydelse i sig inte dr entydig, utan
baseras mdjligen pa kontext och respondenternas egen tolkning eller preferenser.
Exempelvis Goethe’s syn pa hur farger kan framkalla emotionella responser. Dock
tyder denna studie att dessa emotionella responser kan paverkas beroende pa andra
visuella element, som i detta fall form. Detta innebdr dédrmed att fargens effekt och
paverkan mojligtvis inte bor forstas eller tolkas som en enskild del av logotypers ut-
formning. Snarare som en del av ett storre visuellt ssmmanhang. Vidare visar studiens
resultat att vissa former, exempelvis den cirkuldra formen och logotypen, visar pa en
mer konsekvent uppfattning pa paverkan oavsett fargsittning.

Detta kan ddrmed tolkas av oss som att form fungerar som ett viktigt grundldggande
visuellt element for logotyper, medan fargen fungerar till en forstirkning av dessa in-
tryck. Samtidigt tyder resultatens variationer i hur den kvadratiska logotypen och tri-
anguldra logotypen uppfattas i olika fargséttningar och att samspelet mellan dessa
element mdjligen dr avgoérande for respondenternas slutliga helhetsintryck.

Resultaten visar péd att kombinationen av fiarg och form ar det som respondenterna
anser dr det viktigaste och det som de sjédlva skulle fokusera mest pd om de sjélva hade
fatt designa en logotyp.

Detta innebdr att forstaelsen eller inblicken av hur ett varumérke uppfattas, behover ta
hénsyn eller ldgga vikt vid tanken om att flera visuella element, som fdrg och form.
Denna studie bidrar dirmed med en mer nyanserad och dvergripande inblick dver hur
visuella element som farg och form mojligen kan péverka konsumenters uppfattning
om en logotyp, samt kopplat till ett varumérke. Dér samspelet mellan farg och form
framstar som en central och avgdérande del av konsumenters uppfattning.

7.4 Reflektion

Det 6vergripande arbetet har gétt bra, dvs att inga storre problem har uppstétt under
processen. Vi dr diremot medvetna om att det finns vissa begransningar 1 studien som
ar viktiga att reflektera over.

En av dessa begransningar dr den ojamna konsfordelningen bland respondenterna, dar
majoriteten av de som deltog i undersdkningen var kvinnor. Detta gor att den generella
slutsatsen som dras angdende mén och kvinnor inte dr fullstandigt eller helt jAimfor-
bara, da antalet mén ar farre.
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En annan begrinsning &r svarsantalet pa enkéten. Detta innebér att resultatet inte kan
generaliseras en storre population och att vi dirmed inte kan dra slutsatser utifran
dessa. Samt att alla dldersgrupper inte svarade pa enkédten. Studiens huvudsakliga syfte
och intresse var dock att undersdka och identifiera monster hos respondenternas upp-
fattningar, vilket vi anser att vi fatt. Dock hade fler svar gjort det mgjligt att analysera
skillnader mellan kon och aldersgrupper i storre utstrackning.

I denna studie har vi valt att fokusera mer pa design och designaspekter, med mindre
fokus pa digitalisering och andra digitala kommunikationskanaler. Av denna anled-
ning har inga specifika fragor kring detta inkluderats. Vi vill dock uppmérksamma att
detta mdjligen kan ha haft en paverkan pa resultatet. Samtidigt har digitaliseringen
anda berort studien, d& dessa hianger ihop och é&r relevanta for det overgripande forsk-
ningsomradet. Aven de respondenter som har eller har haft tidigare erfarenhet inom
design och marknadsforing, kan ha haft en padverkan dé de respondenter potentiellt kan
ha en annan typ av forforstaelse, 6kad kunskap och intresse inom omradet, vilket vi ér
medvetna om.

Slutligen kan enkétens lingd mojligen ha pdverkat studiens resultat och svarsfrekvens,
da vi fick feedback att ndgra av respondenterna upplevde att den kidndes lang. Dock
har detta varit ett medvetet val av oss, dd vi ville gora en sé korrekt och tillforlitlig
undersokning som mdgjligt. Dessutom for att kunna identifiera monster och
uppfattningar hos respondenterna, genom att undersoka associationer, egenskaper och
emotionell respons kring bdde farg och form.

8 Slutsatser

I detta kapitel presenteras “aterigen” studiens syfte och fragestéllningar, samt de slut-
satser vi kommit fram till genom studiens resultat och diskussion. Slutligen ger vi re-
kommendationer till fortsatt arbete.

8.1 Slutsats

I denna studie har vi undersokt hur farg och form i logotyper paverkar hur konsumenter
uppfattar ett varumirke, sirskilt genom att undersdka associationer och emotionell re-
spons. Samt hur denna studie och undersokning stimmer 6verens med tidigare forsk-
ning utifran studiens teoretiska ramverk.

Genom resultaten och diskussion, har vi kommit fram till f6ljande svar pa studiens tva
forskningsfragor.
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1. Hur péaverkar firg och form i logotyper konsumenters associationer till ett va-
rumirke?

Studien visar pé att respondenter associationer till ett varumirke mgjligen inte skapas
av firg och form som enskilda visuella element, snarare genom samspelet mellan
dessa. Vidare visar studien pa att respondenterna uppfattade logotyper i stérre utstrack-
ning som en helhet, dir kombinationen av farg och form var avgérande for exempelvis
vilka associationer som vicktes hos dem. Formen framstod ddremot som nagot mer
betydelsefull och avgorande kring att vicka dessa associationer, medan fargen genom-
gdende fungerade som ett forstirkande element som fortydligade eller forstarkte de
uppfattningar och uttryck som formen férmedlade hos respondenterna.

Manga av respondenternas svar, stimmer till stor del dverens med tidigare forskning
och teorier. Sérskilt studien av Henderson och Cote (1998) dir de redogor att desig-
nelement i logotyper, som farg och form, har en central och betydelsefull roll i att
skapa meningsfulla associationer och framkalla kénslor. Dessutom dér formen sérskilt
bidrar till hur logotypen upplevs kdnsloméssigt. Som vidare bidrar till hur varumérken
uppfattas av konsumenter. Detta gér att koppla med Aaker (1991) som beskriver att
varumirkens virde till stor del baseras péd de associationer som konsumenter kopplar
till varumérket. Dessutom visar denna studie att fiarg och form i logotyper, bidrar till
att skapa dessa associationer och att det 4r kombinationen av de visuella element som
mojligen paverkar respondenternas uppfattningar. Detta stiarker Aaker’s (1991) syn pa
att visuella symboler som logotyper, fungerar som en slags bérare av mening, och som
vidare kan vidcka associationer och framkalla kénslor. Vidare stddjer detta
resonemang, studiens resultat som tyder pd att logotypens utformning, genom samspel
mellan firg och form, bidrar till att vicka associationer och kédnslor som déirigenom
starker de uppfattningar som konsumenter kopplar till varumérken.

Sammanfattningsvis stirker detta idén om att farg och form samverkar och har en be-
tydelsefull roll kring utformningen av en logotyp, d& dessa visuella element kan fram-
kalla associationer och kidnslor. Genom férg och form kan en logotyp och dess budskap
bli tydligare och desto mer minnesvart.

2: Hur paverkar firg och form i logotyper konsumenters emotionella respons till
ett varumérke?

Niér det handlar om den emotionella responsen, visar studiens resultat pa ett liknande
monster och samband.

Respondenternas kdnslomaissiga reaktioner och uppfattningar pa logotyper, ansags
paverkas frimst av helhetsintrycket snarare dn enskilda visuella element som farg och
form. Kombinationen av dessa bidrog till att skapa ett helhetsintryck som vickte olika
kéanslor hos respondenterna.
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Aven hir tyder resultatet pa att formen mojligen hade ndgot storre paverkan pa den
initiala emotionella responsen hos respondenterna, medan férgens roll som tidigare
ndmnts, fungerade som ett forstdrkande element som fortydligade eller forstirkte de
uppfattningar och uttryck som formen formedlade hos respondenterna.

Maénga av respondenternas svar, stimmer till stor del 6verens med tidigare forskning
och teorier, dven hiar Aaker (1991) studie och teori relevant och betonar hur visuella
symboler, som logotyper kan framkalla kdnslor och som vidare kan paverka konsu-
menters uppfattning om ett varumaérke. I linje med detta, tyder denna studie pa att farg
och form tillsammans i samspel, bidrar till att viicka emotionella responser, dér det helt
enkelt dr helhetsintrycket som anses vara avgoérande och ligger till grund for
respondenternas uppfattning. De associationer, egenskaper och emotionella responser,
som uppstar genom logotypens utformning kan darmed ligga till grund for de kinslor
som konsumenter upplever, som vidare kan pdverka deras uppfattning om ett
varumaérke. En annan studie som stirker denna studie och resultat, kan forstas utifran
Réisdnen och Jauffret (2018), som belyser att farg far sin betydelse nér den sitts i ett
sammanhang och péverkas utifrdn mottagarens tolkning.

I linje med detta, visar denna studie och resultat, pa att farg i logotyper inte endast
fungerar som ett estetiskt och visuellt element, utan snarare far sin betydelse och inne-
bord nédr konsumenter kopplar den till specifika betydelser, som exempelvis genom
associationer, egenskaper eller emotionella responser.

Sammanfattningsvis stirker dven detta idén om att farg och form samverkar och har
en betydelsefull roll kring utformningen av en logotyp, d4 dessa visuella element kan
framkalla associationer och kinslor.

Bedomningen ir att resultatet hjélper till att besvara studiens frigestillningar i relativt
hog grad. Det mdjliggoérs genom arbete med operationalisering under metodprocessen,
vilket bidrog till att enkétfrdgorna baserades pa studiens syfte, fragestdllningar och
studiens Ovriga teoretiska ramverk som tidigare forskning och andra relevanta teorier,
perspektiv och begrepp.

8.2 Rekommendationer till fortsatt arbete

En rekommendation for framtida forskning, skulle mgjligen kunna vara att komplet-
tera den kvantitativa metod som anvints 1 denna studie, exempelvis en enkdtundersok-
ning, med en kvalitativ metod och ansats. Genom att anvinda kvalitativa metoder
sasom intervjuer eller exempelvis fokusgrupper, hade det mdjligen bidragit med en
djupare forstaelse eller inblick for hur konsumenter uppfattar firg och form. En sddan
ansats hade eventuellt ddrmed kunnat synliggéra mer nyanserade tolkningar av upp-
fattningar och individuella resonemang och tankar bakom de associationer och emot-
ionella responser som framkom i studien. Det hade @ven varit intressant att inkludera
digitaliseringen och sociala medier mer djupgéende, som vi inte valde att gora i denna
studie.
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Vidare skulle detta i sin tur kunna bidra till en allt mer bredare inblick och forstaelse
samt i storre utstrdckning, av hur firg och form i logotyper uppfattas av konsumenter.

Vidare skulle det vara av intresse och relevant att analysera hur olika mer specifika
malgrupper uppfattar firg och form, exempelvis utifran alder, kulturella associationer
eller tidigare erfarenheter, eftersom denna studie och resultat tyder pa att uppfattning
och emotionell respons ér subjektiv och kan paverkas och variera beroende pa kontext.
Under var “researchprocess” framkom det att kulturella faktorer kan ha en avgérande
och betydande paverkan pd hur firg och form uppfattas. I denna studie har dock
kulturella aspekter inte undersokts. Detta innebér att framtida forskning med fordel
skulle kunna genomfora en liknande studie, men i stéllet kunna inkludera kulturella
skillnader och syn kring farg och form, for att fa en mer nyanserad inblick och forsta-
else for hur logotyper uppfattas, och vidare vilka emotionella responser dessa kan
vécka 1 olika kontexter.

En annan rekommendation hade varit att anvidnda sig av metoden Fotoelicitering som
ar en kvalitativ forskningsmetod som innebér att man anvénder fotografier eller andra
visuella bilder under en intervju, for att stimulera samtal, vicka minnen och underlétta
reflektion. Metoden hade mdjliggjort det for respondenterna att reagera direkt pa bil-
der, vilket eventuellt hade underléttat utloppet for tankar, kidnslor och uppfattningar
om hur farg och form uppfattas och upplevs, som kan vara svara att besvara genom en
enkdtundersokning.
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Bilaga 1: Enkaten
Fargen och formens inverkan pa logotyper

Hej!

Vi dr tva studenter som studerar digitala medier-programmet pa Hogskolan Vist i
Trollhéttan.

Vi haller just nu pa att arbeta med vart examensarbete, som handlar om hur firg och
form pa logotyper péverkar konsumenters uppfattning nér det handlar om bland annat
associationer och emotionella respons (kdnslor) kopplat till ett varumérke. I enkéten
kommer vi att undersoka olika farger och former, samt hur dessa kombineras i
logotyper, for att forstd hur visuella element som firg, form och dess egenskaper
kan paverka hur ett varumarke uppfattas.
Viinligen lis igenom varje avsnitt noggrant innan du svarar, si att vi kan genom-
fora en si korrekt och tillforlitlig undersokning som majligt.

Deltagandet &r helt anonymt och frivilligt, vilket innebér att du som respondent kan
vélja att avsluta enkédten nédr som helst utan motivering. Den insamlade datan kommer
att bearbetas och slutligen publiceras i var uppsats, som kommer att vara tillginglig
via Diva Portal.
Genom att besvara enkiten och skicka in den, samtycker du till att delta i studien.

Tack pa forhand!
Enkiten inleds nu med nagra obligatoriska kontrollfragor.

Vilken élderskategori tillhor du?
e Under 18 ar

o 18-25ar
o 26-35ar
o 36-45ar
e 46-55ar
e 56-65 ar

e Over 65 ar
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Vilken ar din konsidentitet?

e Kvinna
e Man
e Annat

e Foredrar att inte sdga
Vad ar din hogsta avklarade eller pagaende utbildningsniva?
e Ingen
¢ Grundskola
e Gymnasieskola
e Hogskola/Universitet
Har du utbildning/erfarenhet inom design/marknadsforing?
e Ja
e Ngj
Har du nigon fargseendedefekt?
e Ja
e Negj
Vilken siffra ser du 1 bilden?
e Ditt svar
Del 2. Inledningsfrdgor om logotyper

Enkiten inleds nu med ett antal Gvergripande fragor om logotyper. Dessa fragor fun-
gerar som en introduktion till undersokningens dmne och syfte.

Syftet dr att & en bild av dina generella &sikter och uppfattningar om logotyper. Logo-
typ definieras i vér studie och denna enkét som ett visuellt element och symbol som
representerar ett varumadrke, och kan paverka konsumenters uppfattningar, associat-
ioner och emotionella respons, genom férg, form och visuella egenskaper.

Brukar du ténka pé logotypers utformning i din vardag?

e Ja
e Negj
e Vetegj
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Vad ér din instéillning till foretagens anvéndning av logotyper?
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken negativ eller positiv
e Negativ
e Mycket negativ

Vilken av foljande farger anser du ar vanligast forekommande 1 varumar-
kens logotyper?

e Rod

e Gron

e Bla

e Gul

e Violett
e Annat

Vilken av foljande former anser du dr vanligast forekommande 1 varumar-
kens logotyper?

e Triangulér
e Cirkuldr
e Kvadratisk
e Annat
Hur viktigt tycker du att en logotyp ér for ett varumirke?
e Mycket viktigt
e Viktigt
e Varken viktigt eller oviktigt
e Oviktigt
e Mycket oviktigt
Vad uppmaérksammar du mest 1 en logotyp?
e Firgen

e Formen
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e Annat
Del 3. Fragor om farg

Detta avsnitt syftar till att undersoka fargers egenskaper och vilka associationer de
vécker i relation till logotyper.

Avsnittets forsta del fokuserar pa associationer som farger framkallar, medan avsnit-
tets andra del fokuserar pad den emotionella responsen (kédnslor) som fiargerna kan
vicka.

Du kommer att {4 ta del av ett antal logotyper dir fargen varierar. Vi ber dig dérfor att
utgd frén fargen nir du gor dina beddomningar samt ange vilka associationer och emot-
ionella respons (kdnslor) dessa farger véacker hos dig.

Rod.

Om du spontant skulle vdlja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja?

ROD
Om du spontant skulle valja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja?

@ RN <

O Alternativ 1 O Alternativ 2 O Alternativ 3

e Alternativ 1
e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna fargsittning?
(Véanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kénslor och
form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Harmoni, hallbarhet och rogivande
e Positiv, glad och inbjudande
e Mystisk, orolig och allvarlig
¢ Djup, kiinslosam och lugn

e Kraftfull, status och allvarlig
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Vilken inverkan har dessa logotyper 1 denna fargsittning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangulér
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken positiv eller negativ
e Negativ
e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bdst pa dessa logotyper 1
denna fargsittning? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa re-
spektive egenskap och form)

e Trovirdig

e Tilltalande

e Minnesvérd
o Lattforstielig

Gron.

Om du spontant skulle vilja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja?

GRON
Om du spontant skulle valja en av dessa logotyper, vilken skulle du valja?

Co>, ;K <

O Alternativ 1 O Alternativ 2 O Alternativ 3

e Alternativ 1
e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna fargsittning?
(Vinligen markera endast ett svarsalternativ pd respektive kinslor och
form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
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e Harmoni, hallbarhet och rogivande
e Positiv, glad och inbjudande

e Mystisk, orolig och allvarlig

¢ Djup, kiinslosam och lugn

e Kraftfull, status och allvarlig

Vilken inverkan har dessa logotyper 1 denna fargséttning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken positiv eller negativ
e Negativ
e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bdst pad dessa logotyper 1
denna fargsattning? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa re-
spektive egenskap och form)

e Trovirdig

e Tilltalande

e Minnesvird

o Lattforstielig
Bla.

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vilja?

BLA

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du valja?

@ BN <

O Alternativ 1 O Alternativ 2 O Alternativ 3

e Alternativ 1
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e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna fargsittning?
(Véanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kénslor och
form)

Cirkular, kvadratisk, triangulér
e Harmoni, hallbarhet och rogivande
e Positiv, glad och inbjudande
e Mystisk, orolig och allvarlig
¢ Djup, kiinslosam och lugn
o Kraftfull, status och allvarlig

Vilken inverkan har dessa logotyper i1 denna fargséttning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken positiv eller negativ
e Negativ
e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bdst pad dessa logotyper 1
denna fargsattning? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa re-
spektive egenskap och form)

e Trovirdig

e Tilltalande

e Minnesvird
o Littforstielig

Gul.

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja?
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GUL
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du valja?

O Alternativ 1 O Alternativ 2 O Alternativ 3

e Alternativ 1
e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna féargsittning?
(Vénligen markera endast ett svarsalternativ pd respektive kénslor och
form)

Cirkulér, kvadratisk, triangulér
e Harmoni, hallbarhet och rogivande
e Positiv, glad och inbjudande
e Mystisk, orolig och allvarlig
e Djup, kénslosam och lugn
e Kiraftfull, status och allvarlig

Vilken inverkan har dessa logotyper i1 denna fargséttning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken positiv eller negativ
e Negativ
e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bdst pa dessa logotyper 1
denna fargsittning? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pi re-
spektive egenskap och form)

e Trovirdig
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e Tilltalande
e Minnesvard
o Littforstaelig

Violett.

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vilja?

VIOLETT
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja?

@ N <

O Alternativ 1 O Alternativ 2 O Alternativ 3

e Alternativ 1
e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna fargsittning?
(Véanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kénslor och
form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Harmoni, hallbarhet och rogivande
e Positiv, glad och inbjudande
e Mpystisk, orolig och allvarlig
¢ Djup, kiinslosam och lugn
e Kraftfull, status och allvarlig

Vilken inverkan har dessa logotyper 1 denna fargséttning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Mycket positiv
e Positiv

e Varken positiv eller negativ
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e Negativ

e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bist pad dessa logotyper 1
denna fargsattning? (Vanligen markera endast ett svarsalternativ pé re-
spektive egenskap och form)

e Trovirdig
e Tilltalande
e Minnesviard

o Lattforstielig

Del 4. Fragor om form
Detta avsnitt syftar till att undersoka formens egenskaper och vilka associationer de
vécker i relation till logotyper.

Logotyperna visas 1 svartvitt didr endast formen skiljer dem A4t.

Avsnittets forsta del fokuserar pa associationer som former framkallar, medan avsnit-
tets andra del fokuserar pa den emotionella responsen (kénslor) som formerna kan
vicka.

Vi ber dig dérfor att utgé fran formen nir du gor dina bedomningar samt ange vilka
associationer och emotionella respons (kénslor) dessa former vicker hos dig.

Svart (neutral).

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vilja?
e Alternativ 1
e Alternativ 2
e Alternativ 3

Vilka kénslor forknippar du med dessa logotyper 1 denna fargsittning?
(Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kénslor och
form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular

e Harmoni, hallbarhet och rogivande
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e Positiv, glad och inbjudande
e Mystisk, orolig och allvarlig
e Djup, kdnslosam och lugn

e Kraftfull, status och allvarlig

Vilken inverkan har dessa logotyper 1 denna fargséttning pa dig? (Vénli-
gen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form)

Cirkular, kvadratisk, triangulér
e Mycket positiv
e Positiv
e Varken positiv eller negativ
e Negativ
e Mycket negativ

Vilka av foljande egenskaper anser du passar bdst pad dessa logotyper 1
denna fargsittning? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa re-
spektive egenskap och form)

Cirkulér, kvadratisk, triangular
e Trovirdig
e Tilltalande
e Minnesvérd
o Littforstielig
Del 6. Fragor om samband mellan férg och form

Detta avsnitt syftar till att underséka hur sambandet av farg och form kan paverka
uppfattningen av logotyper samt associationer och den emotionella respons (kénslor)
som dessa samband vicker.

Vi ber dig dérfor att utgd fran bade fargen och formen nir du gor dina beddmningar
samt ange vilka associationer och emotionella respons (kénslor) dessa farger och for-
mer vécker hos dig.

Vilken féarg associerar du med foljande former?
Cirkel, kvadrat, triangel
e Rod
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e Gron

e BIa

e Gul

e Violett

Vilken av dessa egenskaper anser du passar bédst in pé respektive fairgkom-
bination? (Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egen-
skap och form)

R&d, gron, bla, gul, violett
e Trovirdig
e Tilltalande
e Minnesvérd
o Lattforstielig

I vilken grad anser du att kombination av farg och form paverkar din upp-
fattning av ett varumairke?

e Vildigt mycket
e Mycket
e Varken mycket eller lite
e Lite
e Inte alls
Del 6. Avslutningsfragor

Detta avsnitt syftar till att samla dina dvergripande reflektioner och uppfattningar.
Dessa avslutande fragor ger oss viktig information som bidrar till en inblick i &mnet
ur ditt perspektiv samt hjélper oss att analysera resultaten pa ett korrekt sétt.

Baserat péd dina tidigare svar, vad pdverkar din uppfattning av ett varu-
mirke mest?

e Firgen pd logotypen

e Formen pé logotypen

e Kombination av farg och form
e Jag tinker inte pa logotyper

e Annat
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Om du skulle fa designa en logotyp, vad skulle du fokusera mest pa?
e Firg
e Form
e Kombination av farg och form
e Annat

Har din uppfattning om fédrg och form i logotyper pdverkats under enké-
tens gang?

e Ja
e Ngj

e Vetegj
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Bilaga 2: Diagram

Bilaga 2.1 diagram éver dlderskategori
1. Vilken alderskategori tillhér du? (0 poing)

@ Under 18 4r 0
@ 18-254r 24 I
® 26-354r 24 ]
® 36-45ar 6 |
® 46555 0
® 56-65ar 7 ]
@ Over65ar 2 |
0 5 10 15 20 25
Bilaga 2.2 cirkeldiagram éver konsidentitet
2. Vilken &r din kénsidentitet? (0 poang)
22% 1
® Kvinna 48
® Man 14
® Annat 1
® Fdredrar att inte sidga 0
76%

Bilaga 2.3 cirkeldiagram éver hégsta avklarade eller pdagdende utbildning

3. Vad ér din hégsta avklarade eller pagaende utbildningsniva? (0 poéng)

[
® Ingen 0 5%
® Grundskola 2
® Gymnasieskola 16
® Hogskola/universitet 45

1%

Bilaga 2.4 cirkeldiagram over utbildning/erfarenhet inom design/marknadsforing
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4., Har du utbildning/erfarenhet inom design/marknadsféring? (0 po4ng)

29%

® Ja 18

® Ngj 45

1%

Bilaga 2.5 cirkeldiagram éver fdrgseendedefekt
5. Har du nagon firgseendedeffekt? (0 poing)

1%

® Ja 7
® Nej 56
89%

Bilaga 2.6 diagram over vilken siffra i bild
6. Vilken siffra ser du i bilden? (0 poéng)

98% av de svarande har svarat pa den har frigan pa ratt satt.

® 20 62 ]
® 20 1 !
@ 0 andra alternativ 0

0 20 40 60 80

Bilaga 2.7 cirkeldiagram é6ver logotypers utformning i din vardag
7. Brukar du t&nka pa logotypers utformning i din vardag? (0 poéng)

15%

”~

® Ja 36
® Nej 17

27% o
@ Vetg 9 58%

Bilaga 2.8 cirkeldiagram éver instdllning om foretagens anvindning av logotyper
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

8. Vad &r din instéllning till féretagens anvandning av logotyper? (0 poéng)

@ Mycket positiv 22 322, 155
@ Fositiv 20

@ Varken negativ eller positiv 20

® Negativ 0

® Mycket negativ 0 v

32%

Bilaga 2.9 diagram over vilken firg anses vanligast forekommande i varumdrkens lo-

gotyper
9.
Vilken av féljande firger anser du &r vanligast férekommande i varumérkens logotyper? (0 podng)

® Rod 23 |

® Gion 10 |

® BiS 27 |
® Gul 1 O

@ Violett 0

@® Annat 1 0

0 10 20 30

Bilaga 2.10 cirkeldiagram éver vilken form anses vanligast férekommande i varumdir-
kens logotyper

10. Vilken av féljande former anser du ir vanligast férekommande i varumérkens logotyper? (0 poéng)

5%

\ 1/
@ Triangular 2
) 32%
@® Cirkular 37
® Kvadratisk 20
® Annat 3 60%

Bilaga 2.11 cirkeldiagram over hur viktigt en logotyp dr for ett varumdrke
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

11. Hur viktigt tycker du att en logotyp &r fér ett varumirke? (0 poing)

\ |
@® Mycket viktigt 29
@ Viktigt 31
- - 47%
@ Varken viktigt eller oviktigt 2
50%
@ Oviktigt 0
@ Mycket oviktigt 0

Bilaga 2.12 cirkeldiagram over vad uppmdrksammas mest i en logotyp
12. Vad uppmirksammar du mest i en logotyp? (0 poang)

6%

@ Fargen 38
32%
@ Formen 20
@® Annat 4 61%

Bilaga 2.13 cirkeldiagram over spontant val av réd firgsdttning och logotyp

13. ROD
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du v&lja? (0 poang)

24%
33%
@ Alternativ 1 21
® Alternativ 2 27
@ Alternativ 3 15

43%

Bilaga 2.14 diagram over kinslor forknippade till logotyper i rod fdrgsdttning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

.ROD
Vilka kanslor férknippar du med dessa logotyper i denna fargséttning?
(Vdnligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kidnslor och form) (0 po&ng)

@ Cirkuldr Kvadratisk @ Triangular
Harmoni, hallbarhet och rogivande [ ] [
Positiv, glad och inbjudande [ ] ]
Mystisk, orolig och allvarlig [ | ]
Djup, kdnslosam och lugn ] ]
Kraftfull, status och allvarlig [ ] ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.15 diagram over inverkan till logotyper i rod firgsdttning

15. ROD
Vilken inverkan har dessa logotyper i denna fargséttning pa dig?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form) (0 poéng)

® Mycket positiv. @ Positiv Varken positiv eller negativ.~ ® Negativ. @ Mycket negativ

Cirkuldr I L]
Kvadratisk 1 [ |
Triangular 1 |
100% 0% 100%

Bilaga 2.16 diagram 6ver egenskaper som passar bdst in pa logotyper i rod fdrgsditt-
ning
16. ROD

Vilka av féljande egenskaper anser du passar bést pa dessa logotyper i denna fargséattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 poéng)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Trovérdig [ | [ ]
Tilltalande | ]
Minnesvard | |
Lattforstaelig I .
100% 0% 100%

Bilaga 2.17 cirkeldiagram over spontant val av grén fargsdttning och logotyp
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

17. GRON
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja? (0 poéng)

23%
@ Alternativ 1 29
47%
@ Alternativ 2 19
@ Alternativ 3 14
31%

Bilaga 2.18 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i gron fdrgsdttning

18. GRON
Vilka kéinslor férknippar du med dessa logotyper i denna férgsattning?

(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kdnslor och form) (0 poéng)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular

Harmoni, hllbarhet och rogivande I ]
Positiv, glad och inbjudande ] ]
Mystisk, orolig och allvarlig [ | ]
Djup, kédnslosam och lugn | [ ]
Kraftfull, status och allvarlig [ | [
100% 0% 100%

Bilaga 2.19 diagram over inverkan till logotyper i gron fdrgsdttning

19. GRON
Vilken inverkan har dessa logotyper i denna fargsattning pa dig?
(vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form) (0 poéng)

® Mycket positiv. @ Positiv Varken positiv eller negativ..~ ® Negativ @ Mycket negativ

Cirkular N 1
Kvadratisk I |
Triangular [l | [
100% 0% 100%

Bilaga 2.20 diagram over egenskaper som passar bdst in pd logotyper i grén fdrgsditt-
ning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

20. GRON
Vilka av féljande egenskaper anser du passar bast pa dessa logotyper i denna fargsattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 poéng)

@ Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Trovérdig [ ] ]
Tilltalande | ==
Minnesvard ] |
Lattforstaelig [ | |
100% 0% 100%

Bilaga 2.21 cirkeldiagram over spontant val av bld firgsdttning och logotyp
21.BLA

Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja? (0 poing)

- 27%
@ Alternativ 1 17
® Alternativ 2 26
@ Alternativ 3 19 ‘ ’

42%

Bilaga 2.22 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i bla firgsdttning

22.BLA
Vilka kénslor férknippar du med dessa logotyper i denna fargséattning?
(Vé&nligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kénslor och form) (0 poéng)

@ Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Harmoni, hallbarhet och rogivande _ | |
Positiv, glad och inbjudande ] |
Mystisk, orolig och allvarlig | I
Djup, kanslosam och lugn [ | |
Kraftfull, status och allvarlig [ | ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.23 diagram over inverkan till logotyper i bla fdargsdttning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

23.BLA
Vilken inverkan har dessa logotyper i denna férgséttning pé dig?
(Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form) (0 poang)

® Mycket positiv.~ ® Positiv Varken positiv eller negativ.~ ® Negativ. @ Mycket negativ
Cirkular I m
Kvadratisk [ 1 | ]
Triangular | ||
100% 0% 100%

Bilaga 2.24 diagram 6ver egenskaper som passar bdst in pa logotyper i bla fdrgsditt-
ning

24.BLA
Vilka av féljande egenskaper anser du passar bast pa dessa logotyper i denna fargsattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 poang)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Trovardig [ L
Tilltalande | ]
Minnesvard L ]
Lattforstaelig || [
100% 0% 100%

Bilaga 2.25 cirkeldiagram over spontant val av gul firgsdttning och logotyp

25. GUL
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja? (0 poéng)

24%
@® Alternativ 1 15
44%
@® Alternativ 2 20
@ Alternativ 3 28
32%

Bilaga 2.26 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i gul fdrgsdttning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

26. GUL
Vilka kénslor férknippar du med dessa logotyper i denna fargséattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kdnslor och ferm) (0 poéng)

@ Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Harmoni, hallbarhet och rogivande [ ] e
Positiv, glad och inbjudande [ ] |
Moystisk, orolig och allvarlig ] ]
Djup, kdnslosam och lugn ] |
Kraftfull, status och allvarlig [ | ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.27 diagram over inverkan till logotyper i gul firgsdttning

27. GUL
Vilken inverkan har dessa logotyper i denna fargséattning pé dig?

(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form) (0 po&ng)

® Mycket positiv. @ Positiv Varken positiv eller negativ..~ ® Negativ. @ Mycket negativ

Cirkulr | .|
Kvadratisk | |
Triangular | |
100% 0% 100%

Bilaga 2.28 diagram 6ver egenskaper som passar bdst in pad logotyper i gul firgsdtt-
ning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

28. GUL
Vilka av féljande egenskaper anser du passar bést p& dessa logotyper i denna fargsattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 podng)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular

Trovardig [ ] ]
Tilltalande | |
Minnesvard | ]
Lattférstaelig [ ]

100% 0% 100%

Bilaga 2.29 cirkeldiagram over spontant val av violett fdrgsdttning och logotyp

29. VIOLETT
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja? (0 poéng)

21%
@ Alternativ 1 28
44%
@ Alternativ 2 22
@ Alternativ 3 13
35%

Bilaga 2.30 diagram over kdnslor forknippade till logotyper i violett firgsdttning

30. VIOLETT
Vilka kanslor férknippar du med dessa logotyper i denna férgséttning?
(Vénligen markera endast ett svarsalternativ pé respektive kénslor och form) (0 podng)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular
Harmoni, hallbarhet och rogivande ] ]
Positiv, glad och inbjudande ] ]
Mystisk, orolig och allvarlig | | ]
Djup, kanslosam och lugn ] ]
Kraftfull, status och allvarlig [ | ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.31 diagram over inverkan till logotyper i violett firgsdttning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

31. VIOLETT
Vilken inverkan har dessa logotyper i denna fargséttning pa dig?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan och form) (0 poang)

® Mycket positiv.~ ® Positiv Varken positiv eller negativ.~ ® Negativ. ~ ® Mycket negativ

Cirkular I [ |
Kvadratisk (1| |
Triangular I ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.32 diagram 6ver egenskaper som passar bdst in pd logotyper i violett firg-
sdttning

32. VIOLETT
Vilka av féljande egenskaper anser du passar bést pa dessa logotyper i denna fargsittning?
(Vénligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 poéng)

@ Cirkular Kvadratisk ~ ® Triangular

Trovardig

—— -
Tilltalande [ |
Minnesvard L I
Lattfrstéelig [ L
100% 0% 100%
Bilaga 2.33 cirkeldiagram éver spontant val av svart (neutral) fargsdttning och logo-

uyp
33. SVART
Om du spontant skulle vélja en av dessa logotyper, vilken skulle du vélja? (0 posng)

32%
@ Alternativ 1 23 37%
@ Alternativ 2 20
@ Alternativ 3 20

32%

Bilaga 2.34 diagram éver kinslor forknippade till logotyper i svart (neutral) fdrgsditt-
ning
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

34. SVART
Vilka kénslor férknippar du med dessa logotyper i denna fargséttning?

(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive kinslor och form) (0 poédng)

® Cirkular Kvadratisk @ Triangular

Harmoni, hallbarhet och rogivande

Mystisk, orolig och allvarlig

Djup, kdnslosam och lugn

O e
Positiv, glad och inbjudande ] [ |

| ]
o ]
Kraftfull, status och allvarlig [ | ]

100% 0% 100%

Bilaga 2.35 diagram over inverkan till logotyper i svart (neutral) firgsdttning
35. SVART

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna fargsattning pa dig?

(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive inverkan ach form) (0 poéng)

® Mycket positiv. @ Positiv Varken positiv eller negativ.~ ® Negativ. @ Mycket negativ
Cirkular | Ll
Kvadratisk [ ] [ |
Triangular 1 [ ]
100% 0% 100%

Bilaga 2.36 diagram 6ver egenskaper som passar bdst in pd logotyper i svart (neutral)
fargsdttning
36. SVART

Vilka av féljande egenskaper anser du passar bést pa dessa logotyper i denna fargsattning?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 poéng)

® Cirkular Kvadratisk ~ ® Triangular
Trovérdig . |
Tilltalande — |
Minnesvard | [
Lattfarstaelig [ | I
100% 0% 100%

Bilaga 2.37 diagram over association till fdrg och form
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

37. Vilken férg associerar du med féljande former? (0 poéng)

® Cirkel Kvadrat @ Triangel
Rod | I
Gron ] N
BI2 I |
Gul I Y Y
Violett | I
100% 0% 100%

Bilaga 2.38 diagram over egenskaper som passar bdst in pd fiargkombination

38. Vilken av dessa egenskaper anser du passar bést in pa respektive fargkombination?
(Vanligen markera endast ett svarsalternativ pa respektive egenskap och form) (0 podng)

®Rod @ Gron Bla ®Gul @ Violett

Trovérdig [ 1 | 1l
Tilltalande I . L]
Minnesvard I | -
Lattforstaelig [ ] | [ | |

100% 0% 100%

Bilaga 2.39 cirkeldiagram éver vilken grad fargkombination paverkar uppfattning av
ett varumdrke

39. 1 vilken grad anser du att kombination av farg och form péaverkar din uppfattning av ett varumérke? (0 po&ng)

1%

]
@ Vvaldigt mycket 27
@® Mycket 28 43%
@ Varken mycket eller lite 7
@ lite 0
@ Intealls 1 44%

Bilaga 2.40 cirkeldiagram 6ver vad som pdverkar uppfattningen mest av ett varumdrke
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Férgen och formens inverkan pa logotyper

40. Baserat pa dina tidigare svar, vad paverkar din uppfattning av ett varumérke mest? (0 poéng)

1 25%
@ Fargen pa logotypen 16
@ Formen pa logotypen ]
@® Kombinationen av farg och form 37
@ Jag tanker inte pa logotyper 1 599%
14%
@® Annat 0

Bilaga 2.41 cirkeldiagram over val om egendesignad logotyp

41. Om du skulle fa designa en logotyp, vad skulle du fokusera mest pa? (0 poang)

17%

® F&rg 11 ‘

® Form 13%
® Kombination av farg och form 44

® Annat

[==]

[=]

70%

Bilaga 2.42 cirkeldiagram over uppfattning och pdaverkan om firg och form

42. Har din uppfattning om farg och form i logotyper paverkats under enkitens gang? (0 poéng)

25%
® Ia 6
® Nej 11
® Vetej 16 57%
17%
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