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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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Färgen och formens inverkan på logotyper 

Diana Steiteh 

Hanna Strömdahl 

Sammanfattning 

Digitaliseringen har på kort tid förändrat hur företag kommunicerar med sina målgrupper. 

I denna miljö behöver konsumenter kontinuerligt processa marknadsföringsbudskap.  

Detta bidrar till att varumärken och deras visuella identiteter får en allt större betydelse 

kring hur företag särskiljer sig från varandra och skapar igenkänning. Särskilt intressant 

är då logotyper, som har en central roll för varumärkens värde och visuella identitet. 

Mot denna bakgrund, är syftet med studien att undersöka hur logotypers utformning som 

färg och form, påverkar konsumenters uppfattning om ett varumärke.  

Studien fokuserar främst på hur dessa visuella element bidrar till associationer samt  

emotionella responser hos konsumenter. 

För att analysera detta har en kvantitativ enkätundersökning gjorts, där data samlats in för 

att identifiera attityder och mönster mellan logotypers utformning och konsumenters upp-

fattning. Resultaten visar att konsumenter uppfattar logotyper som en viktig del av ett 

varumärke. Vidare visar studien på att det är kombinationen av färg och form som skapar 

ett övergripande helhetsintryck, vilket anses i större utsträckning vara mer avgörande, än 

färg och form som enskilda visuella element. Detta visar vidare på att samspelet mellan 

visuella element, är avgörande för hur ett varumärke uppfattas. Studien bidrar därmed till 

en ökad kunskap för hur visuella element, som färg och form, påverkar konsumenters 

varumärkesuppfattning, vilket dessutom kan vara värdefullt för företag att vara medvetna 

om vid utformning av effektiva varumärkesidentiteter. 

 

Utgivare:  Högskolan Väst,  
 Institutionen för Ekonomi and IT 
 461 86 Trollhättan 

Tel: 0520-22 30 00  
Examinator: Ulf Andersson 
Handledare: Birgitte Christiansen, HV 
Huvudämne: Medieinformatik Språk: Svenska 
Nivå: Kandidatnivå Poäng: 15 
  Datum: 2026-05-13 
Nyckelord:  Logotyp, färgpsykologi, marknadsföring, varumärke, form, perception 



 Färgen och formens inverkan på logotyper 

 

iv 

 

Förord 

Denna studie är vår kandidatuppsats inom programmet Digitala Medier vid Högskolan 

Väst i Trollhättan. Arbetet har genomförts av Diana Steiteh och Hanna Strömdahl,  

vårterminen 2026.  

Inför detta arbete har vi enskilt fokuserat och ansvarat för olika delar av arbetet, men 

frekvent diskuterat innehållet och studerat varandras arbeten noga.  

Figurer är skapade av författarna till studien, om inget annat anges. 

Vi vill rikta ett stort tack till vår handledare Birgitte Christiansen, som varit till stor hjälp 

för värdefull vägledning och stöd. Vi vill även tacka samtliga respondenter för deras del-

tagande, då deras svar har varit givande för vår studie och gjort den möjlig att genomföra.  

Till sist, vill vi rikta ett särskilt tack till vänner och familj som har varit stöttande under 

uppsatsskrivandet. 
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1 Inledning 

Med dagens växande digitalisering, har internet blivit en central del av företagens 

marknadskommunikation. De olika uttrycken som företag använder sig av som reklam 

och innehåll, har fått en allt viktigare och större betydelse. Detta leder till att vi konti-

nuerligt möts av logotyper genom olika digitala kanaler och i vår vardag.  I den årliga 

rapporten från Internetstiftelsen (2025), påvisas att 96% använder internet, där använ-

dare konsumerar, interagerar och tar del av innehåll. 

Färger är mer än bara en visuell upplevelse. Färger finns ständigt runt omkring oss och 

vi tar del av detta utan att alltid reflektera över det. Genom marknadsföring, visuell 

kommunikation och digitala kanaler, exponeras vi för logotyper mer än vad vi själva 

uppfattar. Logotyper är en central del av ett företags identitet och används för att skapa 

igenkänning samt för att urskilja sitt varumärke. Utformningen av en logotyp består 

ofta av färger och former som tillsammans bidrar till konsumenters helhetsintryck av 

ett varumärke. Färger och former används för att skapa olika uttryck och intryck.  

Olika färgval och former kan bidra till att en logotyp uppfattas på olika sätt och detta 

kan vara avgörande för hur ett företag representerar sin visuella identitet.  

Därav har färg och form därför en betydelsefull roll inom bland annat marknadsföring 

och varumärkesbyggande, där logotypen och den visuella utformningen är en viktig 

byggsten för uppfattningen och relationen mellan företag, varumärke och konsument.  

Wheeler (2018, s.24 & 154), beskriver hur varumärkeskännedom och igenkänning un-

derlättas av en visuell identitet som är lätt att komma ihåg och känna igen. Den visuella 

identiteten skapar vidare uppfattningar och väcker associationer till varumärket. Inom 

perception beskrivs det hur hjärnan först uppfattar och minns former. Bilder och visu-

ella former kan kännas igen direkt, medan ord först behöver tolkas för att skapa me-

ning. Detta innebär att man inte behöver kunna läsa för att känna igen och tolka former, 

dock behöver man kunna känna igen former för att kunna läsa. Detta betyder att hjär-

nan minns särskiljande former snabbare och att färger kommer i nästa steg i tolk-

ningen. Vidare beskriver Wheeler hur färger kan väcka känslor och skapa associat-

ioner.   

Därför kan det vara av vikt att ta reda på hur färgen och formens inverkan på logotyper 

kan påverka hur konsumenter uppfattar ett varumärke, som denna studie ämnar under-

söka. 
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1.1 Logotypen som ett strategiskt kommunikationsverktyg 

Val av färg och form har betydelse för hur vi påverkas av det vi ser i våra digitala 

medier och deras visuella miljö. Grafiska element, såsom färg kan användas av företag 

som strategiska verktyg för att skapa profilering, differentiering och skapa starka  

varumärken. Inom varumärkeskommunikation används logotyper som en kontakt mel-

lan konsumenten och själva varumärket, vilket är strategiskt lyckat då logotypen oftast 

är det första vi ser av ett företag och fångar vår uppmärksamhet. 

Detta bekräftar Wheeler (2018, s.154), som uttrycker att företag använder färg för att 

väcka känslor och uttrycka sin varumärkespersonlighet. Färgens inverkan skapar as-

sociationer och gör att konsumenter kommer ihåg ett varumärke. 

Det är alltså ingen slump att vi bland annat associerar vissa färger till varumärken som 

vi känner igen. Logotypen blir alltså en visuell representation av företaget och dess 

varumärke, där valet av färg är en av de mest framträdande delarna i en logotyp och 

därmed kan dess påverkan vara större än vad vi själva är medvetna om.  

Färger kan ha en omedveten påverkan på konsumenter gällande både uppfattning och 

upplevelse av ett företag innan vi ens på riktigt tagit del av företagets budskap och 

värderingar.  

Tidigare forskning av Henderson och Cote (1998, s.14), beskriver att  

logotyper förekommer nästan överallt. Logotyperna framkommer i marknadsföring 

och genom olika medieformat, på produkter som förpackningar, tidningar och de fram-

kommer även på visitkort. Logotyper kan beskrivas som en kritisk, avgörande och 

viktig resurs när det handlar om varumärken, eftersom de fungerar som ett  

kommunikationsverktyg genom företagets varumärkesidentitet, associationer och 

igenkänning. Vidare framkommer det att många beslut som konsumenter tar, baseras 

på subjektiva bedömningar, vilket kan göra det svårt att undersöka vilka logotyper som 

är minnesvärda, bidrar med meningsskapande och är tilltalande. De menar att det  

saknas tidigare forskning om hur logotyper påverkar konsumenters uppfattningar. 

Labreque och Milne (2012, s.719–727), redogör för hur färg är ett viktigt verktyg och 

kan användas strategiskt av företag för att attrahera och forma konsumenters tolk-

ningar och uppfattningar om exempelvis ett varumärke. De skapar sin varumärkes-

identitet och personlighet.  

Centrala begrepp som bland annat färgpsykologi, visuell kommunikation och varu-

märkesidentitet är någonting som studien kommer att undersöka.  
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1.2 Bakgrund 

Vad är färgpsykologi och vad är det som påverkar hur vi uppfattar färg?  

Inom färgpsykologi påstås det att färger kan påverka konsumenters beteenden som 

exempelvis köpbeslut och känslor, även om tolkningen kan variera beroende på  

associationer och kontext. Nilson (2018, s.17) beskriver, att även om färgseende rent 

fysiologiskt fungerar lika hos alla människor, så uppfattar och påverkas individer olika 

av de färger som vi ser.  

1.3 Färg inom marknadsföring och varumärken 

Inom marknadsföring och visuell kommunikation, är färg ett värdefullt och strategiskt 

verktyg för att bland annat skapa associationer och igenkänning. Nilsson et al (2021, 

s.190), redogör för hur färger används inom bland annat design för att förstärka  

gestaltningen. Denna förstärkning och dess gestaltning kan exempelvis innebära att 

företag avsiktligen har som mål att väcka uppmärksamhet till vissa element av desig-

nen eller för att helt enkelt förstärka identifikationen och rikta uppmärksamheten till 

ett varumärke.  

 

Detta innebär att färg och färgpsykologi inte enbart handlar om fysiologi, utan även 

om psykologiska faktorer. Dessa faktorer kan exempelvis vara faktorer som gör att 

färger uppfattas olika beroende på tidigare erfarenheter, personliga åsikter eller  

associationer. Det visar även hur färg kan fungera som ett strategiskt och funktionellt 

verktyg och inte enbart som ett estetiskt uttryck, för att påverka konsumenters  

uppfattning.  

 

I kontrast till Nilson (2018) studie där fokus låg på perception, fokuserar Labreque och 

Milne (2012) på tillämpningen av färg ur ett psykologiskt perspektiv i  

marknadsföringen och menar att färger har en tydlig koppling till marknadsföring, som 

är synlig i diverse typer av designsammanhang, likt produkter och logotyper. 

Konsumenter ser en mängd annonser varje dag och inom varumärkesdesign väljs  

färger strategiskt, för att framkalla känslor och uttrycka personlighet. Med hjälp av 

färger kan konsumenter snabbt minnas och känna igen företag och varumärken. Ett 

tydligt exempel på detta är Coca-Colas röda färg, som bidrar till snabb igenkänning 

utan att konsumenter behöver tolka andra visuella komponenter av logotypen. Hjärnan 

tolkar och uppfattar först formerna i det som vi ser, sedan dess färger, och först därefter 

börjar den tolka texten. Detta visar att färg fungerar som ett strategiskt verktyg för att 

skapa associationer och påverka hur ett varumärke uppfattas. Val av färger för ett  

varumärke som ska vara lätt igenkännbar, kräver en grundläggande förståelse för färg-

psykologi för att uppnå ett visst mål eller resultat (Wheeler, 2018, s. 154, 234–235).  
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Jämfört med Wheeler (2018), som fokuserar på mer praktiska förklaringar hur färg 

används i praktiken. Betonar däremot Labreque och Milne (2012) i sin studie snarare 

den teoretiska kopplingen mellan psykologiska reaktioner hos konsumenter och vidare 

sammanvävning kring färgers inverkan och betydelse.  

Utifrån Wheeler (2018) perspektiv, bidrar detta till en förståelse för hur företag  

möjligen bör tänka vid val av färg för sitt varumärke och dess logotyp, för att på så vis 

skapa igenkänning och bibehålla samt skapa sig minnesvärda konsumenter.  

Vilket vidare skapar en stark varumärkesidentitet. 

2 Tidigare forskning och teori 

Det är av vikt att förstå vad betydelsen av färg innebär och vidare fördjupning och 

teoretiska utgångspunkter inom färg och färgpsykologi. För att förstå det aktuella kun-

skapsläget presenteras tidigare forskning inom det valda området. Genom att analysera 

och fördjupa oss inom centrala begrepp och teori, synliggörs resultat och fördjupning 

där tidigare forskning gjorts samt för att identifiera den kunskapslucka som ligger till 

grund för studien. 

2.1 Färgpsykologi och teori 

I boken Goethes färglära, belyser Sällström (1979) verksam inom fysik, om Johann 

Wolfgang von Goethe, som har varit betydelsefull för forskning om färgpsykologi och 

lade grunden för förståelsen kring läran om färg. Genom Goethes välkända verk “Zur 

Farbenlehre” (1810), redogör Goethe om färgens inverkan och dess påverkan på bland 

annat känslor. Sällström (1979, s.31), uttrycker att färg är ett svårt ämne inom forsk-

ning, då vi upplever den direkt men har svårt att sätta ord på vad den är och egentligen 

betyder. Färg beskrivs som självklar och bekant för oss alla, samtidigt som den är svår 

att argumentera för och förstå inom forskning.  

 

Röd: Sällström (1979, s321-322), Goethe beskriver färgen röd som en särskilt kraftfull 

och med hög värdighet som gör att den ofta brukar kallas och förknippas med ”purpur” 

som därmed beskrivs ha egenskaper som makt och status. Färgen röd framstår därmed 

som en allvarlig, värdig och tung färg, samtidigt som den kan upplevas som behaglig 

och varm. 

 

Blå: Goethe beskriver färgen blå som en djup, kall och känslosam färg som skapar 

lugn men också vemod. Den är mer inåtvänd och sorgsen men samtidigt väcker den 

en längtan och kan uppfattas som positiv när den exempelvis blandas med andra färger. 

(Sällström, 1979, s.318–319). “Liksom gult alltid medför ljus, kan man säga att blått 

alltid för med sig mörker” (Sällström, 1979, s.318). 
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Gul: Goethe beskriver färgen gul som den mest positiva färgen i jämförelse med andra 

färger. Den beskrivs som en glad, uppiggande, vänlig och inbjudande färg. Precis som 

orange är gult en aktiv, varm och positiv färg (Sällström, 1979, s.315).  

 

Grön: Goethe beskriver färgen grön som en färg med egenskaper som vila, balans och 

harmoni. Till skillnad från orange och gult som är energiska och livliga. Bidrar färgen 

grön till en mer rogivande och lugn känsla och stämning (Sällström, 1979, s.323). 

 

Orange: Goethe beskriver att färgen har egenskaper som framkallar känslor som 

energi, glad och beskrivs vara en färg som är handlingsinriktad som liksom väcker 

sinnet (Sällström, 1979, s.315). 

 

Violett: Goethe beskriver violett eller lila som ”blårött” och menar att det är en speciell 

färg som inte är glad, snarare orolig, mystisk och allvarlig. (Sällström, 1979, s.320–

321). 

 

 

Goethe kritiserar tidigare teorier om färg som enbart betraktar färg som ett fysiskt  

fenomen, och menar på att färg dessutom är beroende av människans uppfattning, där 

vårt seende (ögat) också ligger till grund för hur vi uppfattar färg. Färgupplevelser bör 

förstås som en naturlig del av seendet som måste tas i beaktning när vi vill förstå färg 

(Sällström, 1979, s.467). Detta visar på att färg är ett stort och komplext område.  

I linje med detta visar senare forskning av (Valberg, 2005, s.5), där beskrivs ordet färg 

som en slags subjektiv upplevelse hos varje enskild individ. (Fridell och Klarén, 2014, 

s.45), beskriver hur forskare försökt att förstå hur färger exempelvis påverkar  

människors känslor och beteenden. Det beskrivs hur tidigare forskning anser att  

färgers psykologiska påverkan inte är universell utan kan variera mellan individer.  
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Även om forskning ofta beskriver varma färger (röd, gul, orange) som stimulerande 

och kalla färger (blå och grön) som lugnande, kan färgupplevelsen påverkas genom 

bland annat personliga preferenser eller erfarenheter. Detta gör att färg kan uppfattas 

olika av människor, vilket också förklarar varför forskning inom färgpsykologi ibland 

visar olika resultat (Fridell och Klarén, 2014, s.45). Fortsatt beskriver (Grzybowski 

och Majewski, 2019, s.392), som förklarar att ögat uppfattar färg genom att ljus  

reflekteras från föremål som sedan fångas upp av näthinnan i ögat. I näthinnan finns 

fotoreceptorer så kallade tappar och stavar. Dessa tappar gör att vi människor kan se 

färger och detaljer i ljus miljö, medan stavarna hjälper oss att kunna se i mörker.  

Informationen som ögat och näthinnan tar emot, skickas sedan vidare till hjärnan, där 

ljuset tolkas som olika färger och former. (Wheeler, 2018, s.154), uttrycker att färg är 

subjektiv och emotionell och att vi ser färger och därefter tar vi till oss en rad intryck, 

och menar fortsatt att när vi ser en färg tar vi direkt till oss olika känslor, tankar och 

associationer, utan att behöva analysera det medvetet. 

 

Detta visar på komplexiteten av färg, eftersom människor kan uppfatta och tolka 

samma färg på olika sätt. Hur vi ser på färger påverkas inte bara kring hur vi själva 

associerar dem till eller våra egna preferenser, utan också om ljus och hur ögat samt 

hjärnan bearbetar för att förstå och ta in den visuella informationen. Det vill säga att 

färgintryck bara finns i vårt medvetande och därmed kan vi inte säkert bekräfta om vi 

uppfattar och ser färger på samma sätt som andra i vår omgivning. 

 

En annan forskning av Labreque och Milne (2012, s.719–727), har varit betydelsefulla 

forskare inom marknadsföring och dess sammankoppling till begrepp som färgteori.  

I studien framkom det kring färgers påverkan på logotyper och produkter, samt dess 

koppling och innebörd för färgsättning inom visuell marknadsföring. Fortsatt gick det 

att fastställa att färgers påverkan och betydelse, tydligt visar att färger kan påverka 

tolkningen och uppfattningen av exempelvis logotyper samt att kontext också kan vara 

en bidragande faktor.  

 

Det framkom vidare att färg inte enbart kan användas som ett strategiskt verktyg, utan 

är ett betydelsefullt estetiskt visuellt sätt att stärka och uttrycka sitt varumärke på.  

Företag kan aktivt och medvetet använda färg för att påverka konsumenters uppfatt-

ning. Detta skulle kunna vara ett exempel på hur företag använder färg medvetet för 

att positionera sig själva och sitt varumärke för att synas genom sin marknadsföring. 

Färg blir därmed ett viktigt verktyg för att forma och attrahera konsumenters uppfatt-

ningar.  
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Sliburyte och Skeryte, (2014, s.471), beskriver att färg har en betydelsefull roll och 

kan påverka hur konsumenter uppfattar ett varumärke. Inom marknadsföring används 

färg av företag för att öka sin varumärkesidentitet och varumärkeskännedom.  

Labreque et al (2013, s. 187–197), menar att användningen av färg har fått en alltmer 

central och viktig roll inom konsumtion och att färgens inverkan på konsumenter kan 

bero på vilken kontext som färgen presenteras inom. Samma färg kan alltså uppfattas 

olika beroende på dess kontext, där konsumenters motivation också en avgörande  

faktor på hur färgen tolkas och upplevs. 

 

I en annan studie gjord av Lundmark et al (2005, s.41-49), framkom det att både färg 

och form har en betydande faktor på hur logotyper uppfattas hos betraktaren.  

Däremot visar studien på att form väger en aning tyngre än färgens inverkan utifrån 

studiens resultat och svar. Studien visar att ett antal respondenter utgick från personliga 

preferenser om färg som violett, som påverkade hela bedömningen av logotypen.  

Ett annat exempel var att många av respondenterna upplevde att neutrala eller mindre 

intresseväckande färger som gul och svart, visade att formen var mer avgörande.  

Resultatet indikerade på att färgens inverkan uppfattas snabbare och mer intuitivt hos 

betraktarna, däremot hade formen i högre grad bearbetats mer analytiskt genom en 

längre tids exponering för den. Trots att respondenternas svar och resultat, där respon-

denterna uttryckt att deras bedömning först och främst baserats på form, gick det att 

urskilja tydliga samband och mönster och dess koppling till färg och form. Samman-

fattningsvis tyder resultatet på att betraktarens uppfattning i praktiken möjligen  

grundas på en slags kombination av dessa element.  

 

Även om Labreque och Milne (2012), främst lägger fokus på färgers betydelse, väcker 

dock studiens resultat och frågor om hur färg samspelar och tillämpas tillsammans med 

andra visuella element såsom färg och form som ett visuellt uttryck. Detta är någonting 

som undersöks närmare i (Lundmark et al, 2005) studie, där det framkom att form 

möjligen kan väga tyngre än färg. 

 

Labreque et al (2013, s. 187–88), redogör i sin studie hur färger har en stark förmåga 

att påverka människors beteenden och väcka känslor. Deras forskning har belysts i 

studier inom forskningsområdet, som exempelvis marknadsföring som utgör en stor 

del av detta. Inom marknadsföring kan färger användas för att skapa differentiering 

och för att kommunicera, samt förekommer de ofta i designsammanhang som genom 

logotyper och reklam. Färg påverkar både genom fysiologiska reaktioner och genom 

inlärda associationer. Dessa associationer till färg påverkar hur färger kan uppfattas, 

vilken mening de fyller och hur de kopplas till företagens värderingar. 
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Tidigare studie har gjorts av Huldin (2025, s.27–49), där det framkom att färgen på en 

logotyp påverkar hur människor uppfattar ett företag och dess varumärke. Exempel på 

detta ansågs vara olika uppfattningar kring egenskaper kopplat till färg.  

Vidare framkom det i studien att andra faktorer som logotypens utformning också kan 

vara avgörande för hur en logotyp uppfattas samt för hur färgen tolkas. Där färgen röd 

ansågs vara uppmärksamhetsväckande. Färgen svart uppfattades som professionell 

och var den färgen som ansågs ha mest negativ inverkan, men var ändå den färgen som 

studiens respondenter helst exempelvis skulle köpa en produkt ifrån. Färgen gul upp-

fattades som minst professionell och uppfattades i stället mer ungdomlig och glädje-

fylld men däremot minst pålitlig. Färgen grön ansågs ha stark koppling och uppfattning 

till natur och hållbarhet, samt uppfattades som pålitlig, lugn och professionell. Färgen 

blå uppfattades även den som pålitlig, lugn och professionell. Det framkom även att 

färgen blå kan vara mindre uppmärksam då den ofta används av företag och som anses 

ha en lugnande inverkan. Detta stärker att färgpsykologin är viktig i skapandet av en 

logotyp kring färg och utformning, då det anses ha stor betydelse på hur ett varumärke 

uppfattas. 

 

Det finns flera tydliga kopplingar mellan de olika forskarna och studier inom forsk-

ningsområdet. En gemensam och central synpunkt anses vara att färg har en avgörande 

roll kring hur konsumenter uppfattar ett företag och dess varumärke. Labreque och 

Milne (2012), Labreque et al (2013) och Sliburyte och Skeryte (2014), visar att färgens 

betydelse och påverkan inom marknadsföring och hur färg vidare kan påverka konsu-

menters känslor och associationer. Labreque et al (2013), utvecklar detta vidare genom 

att undersöka och förklara de psykologiska faktorerna bakom färgens påverkan, som 

exempelvis känslomässiga reaktioner samt inlärda associationer hos konsumenter. 

Detta bidrar med en inblick och förklaring till Labreque och Milne (2012) syn och 

beskrivning av färgens påverkan i relation till ett varumärke och dess logotyp.  

Lundmark et al (2005), kompletterar och utvecklar forskningsområdet och den kun-

skapslucka som finns genom att diskutera en logotyp och dess utformning (form) och 

inte enbart färgens inverkan, snarare samspelet mellan färg och form. Detta bidrar med 

en inblick i hur visuella element kan påverka konsumenters uppfattning av logotyper. 

Huldin (2025), stärker flera av dessa perspektiv, synsätt och resultat genom att visa på 

hur specifika färger kan kopplas till associationer hos konsumenter och bekräftar  

därmed den kunskapslucka som finns om färg inom visuell kommunikation och upp-

fattning om ett varumärke. 

 

Sammantaget visar tidigare forskning att färg och form inte bör ses som separata  

visuella element, utan i stället bör ses som sammankopplade element och att det är 

genom denna visuella samverkan som är grunden för logotyper och dess symboliska 

och kommunikativa betydelse och påverkan hos konsumenter. 
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2.2 Varumärkesidentitet och digitala kanaler 

Varumärkesidentitet och varumärkesbyggande är centrala begrepp inom ett företags 

kommunikation och hur de representerar sig själva genom sin marknadsföring.  

Genom visuella element såsom logotyper och färger, kan företag forma hur de vill att 

sitt företag och varumärke ska uppfattas av sina konsumenter. En stark varumärkes-

identitet kan därmed bidra till ökad igenkänning och en betydelsefull relation till sina 

konsumenter.  

 

Enligt Mootee (2013, s.16), är det av vikt för företag att vara extra tydliga med sitt 

syfte och sin inriktning när det handlar om utvecklingen av sitt företag och varumärke. 

Särskilt när det gäller dagens samhälle där konkurrensen ökar och utvecklingen av 

digitaliseringen likaså. Foroudi et al (2017, s.176-191), menar att företag använder sig 

av visuella symboler som en del av sin varumärkesidentitet. Logotypen fungerar som 

en visuell symbol och är en del av den grafiska och estetiska design som representerat 

företaget och dess varumärke. Användandet av en logotyp kan dessutom bidra till att 

företag kan differentiera sig gentemot sina konkurrenter.  

 

Ström och Vendel (2021, s.9,20,22) uttrycker att digitaliseringen och digitala kanaler 

skapar nya möjligheter för företag att hantera sin marknadsföring och sina  

kundrelationer. Detta bidrar även till en ökad tillgänglighet till varumärken för konsu-

menter. Företag kan medvetet skräddarsy sin kommunikation på sina digitala kanaler 

där kommunikationen utgör en betydelsefull roll för hur konsumenter kommer att upp-

fatta ett varumärke. Digitala kanaler möjliggör innehåll tillgängligt för konsumenter, 

där digitala kanaler främst syftar till webbplatser som görs tillgängliga via internet 

eller enheter som mobiler eller datorer. Det digitala innehållet kan användas strategiskt 

av företag för att övertyga konsumenter om varumärkets överlägsenhet genom exem-

pelvis reklam. Den ökade tillgängligheten genom digitala kanaler ökar också konsu-

menters rörlighet mellan dessa kanaler, som dessutom är tillgängliga för konsumenter 

när de vill, oavsett tid och plats. Konsumenter går från att vara passiva reklamkonsu-

menter, dvs blivit tilldelad information, till att bli aktiva informationssökare som letar 

och interagerar själva efter information. Vilket vidare kan öka konsumenters uppmärk-

samhet och på sikt öka lojalitet till varumärken.  

 

Mootee (2013, s.26), varumärken utgör immateriella tillgångar, exempelvis en logo-

typ, som främst grundar sig på sinnen hos människor. Dessa uppfattningar och för-

väntningar formas utifrån de handlingar som företag använder sig av för att kommu-

nicera genom sin marknadskommunikation. Labreque et al (2013, s.198), menar att 

färgen på en logotyp har en betydelsefull inverkan på varumärkesidentiteten. Rätt färg-

val på en logotyp kan ha en positiv påverkan på uppfattningen av ett varumärke och 

dess värde samt att färg är kopplat till varumärkespersonligheten.  
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Aaker (1991, s.15-27), diskuterar begreppet varumärke och varumärkets värde i termer 

av fyra stycken grundläggande dimensioner och menar att företag bör ha dessa i åtanke 

kring arbetet med sitt varumärke.  

 

Varumärkesmedvetenhet: Handlar om hur väl konsumenter känner till ett varumärke 

(t.ex. logotyp eller symbol). Samt innebär detta att företag aktivt bör bygga sitt varu-

märke så att den är lätt igenkännbar och ihågkommen (Aaker, 1991, s.19 och 27). 

 

Associationer: Handlar om att det underliggande värdet av ett varumärke ofta är byggt 

och baserat på specifika associationer som konsumenter kopplar till varumärket och 

menar på att associationer kan framkalla en positiv uppfattning och attityd kopplat till 

ett varumärke (Aaker, 1991, s.19 och 27). 

 

Upplevd kvalitet: Upplevd kvalitet handlar om konsumentens subjektiva bedömning 

av ett varumärke. Den upplevda kvaliteten kan uppfattas olika av konsumenter samt 

kan påverkas beroende på branscher. Den upplevda kvaliteten kan dessutom påverka 

köpbeslut och uppfattning vilket i sin tur kan påverka varumärkeslojaliteten.  

Om ett varumärke har associerats till ett visst sammanhang eller inom en viss kontext, 

kommer detta bidra med en känsla av hög kvalitet (Aaker, 1991, s.19 och 28). 

 

Varumärkeslojalitet: Varumärkeslojalitet handlar om att det exempelvis är dyrt för 

företag att locka till sig nya kunder, däremot är det billigare att bibehålla befintliga 

kunder som är nöjda och har en positiv attityd gentemot varumärket.  

Varumärkeslojalitet skapas när befintliga konsumenter bidrar till exponering av varu-

märket och skapar vidare trygghet för eventuella nya konsumenter och menar på att 

konsumenterna förväntar sig att ett varumärke alltid ska vara tillgängligt (Aaker, 1991, 

s.19 & 27). Senare utökade Aaker (1991) dessa fyra grundläggande dimensioner och 

lade till en femte dimension. 

 

Namnmedvetenhet och symboler/Övriga tillgångar: Handlar om att om många kon-

sumenter känner igen varumärkets namn så ökar det igenkänning och kan väcka fa-

miljära känslor hos konsumenter som gör att konsumenter ofta återkommer till ett va-

rumärke som de är nöjda med och känner igen. Detta kan exempelvis vara logotyper, 

slogans eller symboler (S. 15 & 19). 
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Dimension  Betydelse  Exempel kopplat till logoty-

per/färg och form  

Varumärkesmedvetenhet  Hur väl varumärket känns 

igen  

Logotyp och val av färg  

Associationer  Känslor och egenskaper 

kopplat till varumärket samt  

igenkänning  

Färg och form kan väcka käns-

lor  

Upplevd kvalitet  Upplevd kvalitet utifrån kon-

sumentens perspektiv  

Upplevelse   

av varumärkesidentitet  

Varumärkeslojalitet  Nya och befintliga konsumen-

ter, hur troligt är det att de 

återvänder?  

Känslor kan bidra till att  

konsumenter återvänder till  

varumärket  

Namnmedvetenhet/symboler och 

övriga tillgångar  

Övriga tillgångar som stärker 

varumärket  

Logotyper, slogans, eller  

symboler  

 

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

 

Aaker (1991, s.197–198), belyser symbolers betydelse för hur varumärken uppfattas, 

eftersom de kan väcka känslor och associationer som i sin tur påverkar exempelvis 

upplevd kvalitet och lojalitet. Symboler beskrivs även vara lättare att känna igen än 

ord, vilket gör dem till betydelsefulla och centrala visuella komponenter i varumärkes-

byggande. Liksom när vi ser en symbol så associerar vi någonting till den. Det kan 

exempelvis vara kvalitet, stil eller liknande som kan påverka uppfattningen och vår 

känsla gentemot företaget och dess varumärke. Utifrån Aaker´s modell, framkommer 

det att faktorer som kan påverka uppfattningen är medvetenhet, associationer, upplevd 

kvalitet och lojalitet. Exempelvis om symbolen skapar positiva känslor kan detta vi-

dare leda till att konsumenter känner tillit och förtroende som ökar chansen för att 

konsumenter återkommer.  Dessa faktorer kan stärkas genom att företag strategiskt 

och medvetet använder dessa element, samt för att skapa ett så konkurrenskraftigt va-

rumärke som möjligt. Denna teori är relevant för denna studie, då färg i logotyper kan 

fungera som ett visuellt element och symbol som vidare kan påverka uppfattning och 

stärka varumärkesidentiteten. 

 

Bolhuis (2015, s.2-14), beskriver visuell varumärkesidentitet som syftar till bland  

annat företagets logotyp samt andra grafiska element. Fortsatt beskrivs vikten av en 

konsekvent visuell varumärkesidentitet, där färg och form samverkar för att skapa en 

tydlig uppfattning av ett varumärke. Logotypen är central i detta arbete och bidrar till 

att differentiera och kommunicera varumärket. Färg är därmed inte bara är ett estetiskt 

element, snarare en viktig del i varumärkesidentiteten.  
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2.3 Varumärkespersonlighet  

Varumärkespersonlighet formas inte enbart genom företag och dess kommunikation i 

ord, utan dessutom i visuella element som färg och form. Logotypens utseende spelar 

en central roll i ett företag och dess varumärkespersonlighet då konsumenters uppfatt-

ning om ett varumärke kan påverkas genom varumärkets visuella element som kan 

framkalla känslor, associationer och värderingar. Vidare kan därmed företag använda 

sin varumärkespersonlighet för att påverka konsumenters första intryck, vilket i sin tur 

bidrar till hur varumärket uppfattas och hur varumärkes positioneras på marknaden. 

 

Keller (1993, s.2), beskriver att konsumenters uppfattning av ett företag och dess  

personlighet kallas för varumärkespersonlighet och syftar till de känslor eller egen-

skaper som konsumenter förknippar med företaget och dess varumärke. Medan den 

personlighet som företaget har eller vill förmedla kallas varumärkesidentitet. 

 

Arusell och Olsson (2021, s.19–23) visar att färg och visuella symboler påverkar hur 

ett varumärke uppfattas och syftar då till varumärkespersonligheter. Studien visar att 

färgval i logotyper kan framkalla associationer, skapa igenkänning och signalera egen-

skaper. Studien visar även att visuella element är viktiga för att stärka tilliten och  

underlätta konsumenters uppfattning och bedömning av varumärken. Vidare framgår 

det att färg och form har en betydelsefull roll för uppfattningen och för igenkänning.  

Sammanfattningsvis visar studien att färg, form och ytterligare visuella element har en 

betydelsefull roll för hur människor uppfattar ett företag och dess varumärke. Samt 

bidrar studien till en inblick i hur konsumenter uppfattar och tolkar varumärkesperson-

lighet. 

 

Fournier (1998, s. 359), konsumenter kan skapa relationer till ett företag och dess va-

rumärke på samma vis som de skapar sig relationer till andra människor i sin omgiv-

ning. Vidare beskrivs det att dessa relationer utgörs genom ömsesidigt intresse och 

dessutom handlingar, där både konsumenter och varumärke bidrar till relationen.  

Relationen växer sedan och utvecklas vidare under en längre tid när båda delar enga-

gerar sig i 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 företags kommunikat-

ion och framkallar igenkänning och associationer till ett företag och dess varumärke. 

Konsumenter tar ofta snabba beslut och i studien framkommer det att därmed är logo-

typens utformning ett avgörande element för konsumentens snabba beslut. Vidare 

framkom det att visuella element såsom färg, form och symbolik kan spegla ett företag 

och hur snabbt dess varumärke blir igenkänd och därmed uppfattas av konsumenter. 

Vidare redogör studien för hur marknadschefer använder varumärkesidentitet för att 

skapa en varumärkespersonlighet.  
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Logotyper bidrar till igenkänning av varumärket och kan vara ett värdefullt sätt för 

företag att kommunicera på. Vidare framkommer det i studien att ett företags varumär-

kesidentitet består av tre stycken aspekter, dessa aspekter innefattar namn, logotyp och 

slogan. Logotypen påstås som en av de viktigaste och mest centrala delarna och kan 

vara en bidragande faktor till varumärkesidentiteten. 

 

Enligt Kohli och Suri (2002, s.60-61), kan logotypdesign förstås genom två huvudsak-

liga komponenter, dessa komponenter innefattar innehåll och stil. Innehållet syftar till 

de element som ingår i logotypen, såsom grafiska symboler. Däremot syftar stilen på 

hur dessa element utformas och presenteras visuellt, genom exempelvis färg och form. 

Vilket därmed kan vara betydelsefullt och avgörande i hur en logotyp uppfattas av 

konsumenter. Vidare hänvisar Kohli och Suri (2002) till Henderson och Cote (1998) 

studie, och redogör för hur olika marknadsföringsmål kan bidra till att utformningen 

av logotyper blir komplex då det anses att det inte finns några specifika eller särskilda 

regler för hur en logotyp bör utformas. Vidare beskrivs det att den huvudsakliga tanken 

är att företag i stället bär lägga vikt vid val av designelement och att dessa val bör utgå 

från företagets marknadsföringsmål och syfte. Park et al (1986, s.139), när konsumen-

ter uppfattar och relaterar till ett varumärke genom dess mänskliga egenskaper, blir det 

enklare för företaget att differentiera sig från sina konkurrenter. Dessutom utgör en väl 

definierad varumärkespersonlighet det lättare för konsumenter att identifiera och rela-

tera till de behov som varumärket tillgodoser och förmedlar. Wheeler (2018, s.10), 

definierar varumärkesstrategi och menar att det baseras på varumärkets differentiering, 

positionering, värdeerbjudande och konkurrensfördelar. Tillsammans påverkar detta 

hur ett varumärke uppfattas. 

 

Utifrån resultaten av dessa studier, tyder på att visuella egenskaper och element såsom 

symboler, färg och form har en betydelsefull roll för hur konsumenter uppfattar ett 

företag och dess varumärke. Arusell och Olsson (2021), diskuterar färgens inverkan 

och kopplar detta till visuella symboler, som vidare kan påverka hur ett varumärke 

uppfattas. Färgval i logotyper anses som ett avgörande element för ett företag och dess 

varumärke när det handlar identifiera sig själva, för att skapa igenkänning och förtro-

ende. Kohli och Suri (2002) samt Henderson och Cote (1998), sammanväver 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 däremot 

fram ett psykologiskt perspektiv och aspekt av varumärkesrelationer. Det framkom att 

konsumenter kan skapa sig relationer till ett företag och dess varumärke och att dessa 

relationer bygger på ett ömsesidigt engagemang. När ett varumärke uppfattas av kon-

sumenter ha mänskliga egenskaper blir det därmed lättare att känna igen och företaget 

kan differentiera sig själva på marknaden från konkurrenter. 
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2.4 Associationer och logotypers visuella samverkan 

Associationer spelar en central roll i hur logotyper uppfattas och tolkas av konsumen-

ter. Logotypen fungerar som en visuell identifikation och presentation av ett företag 

och dess varumärke, samtidigt som den är en bärare av mening. Visuella element sam-

verkar och tillsammans skapar och framkallar de känslor och associationer. Färg och 

form kan därmed vara avgörande faktorer i detta sammanhang. Detta avsnitt syftar till 

att ge en inblick hur associationer skapas genom samspelet mellan färg och form och 

dess betydelse för logotyper, samt hur dessa visuella element kan påverka konsumen-

ters uppfattning om ett varumärke. 

Tidigare forskning har gjorts om färg, medan Henderson och Cote (1998, s.15-16), 

belyser logotypers form och tog fram riktlinjer kring företag som exempelvis ska välja 

en logotyp för allra första gången eller byta ut sin nuvarande logotyp till en alldeles 

ny. Fortsatt redogörs vikten av att en logotyp inte får skada ett företags personlighet, 

det vill säga att logotypen ska vara lätt att känna igen. Henderson och Cote (1998, s.24-

26), beskriver även att det finns tre stycken kategorier av logotyper. Dessa kategorier 

är logotyper som beskrivs först och främst ha så kallad High Recogniton, dvs ha en 

hög grad igenkänning och har en betydelsefull påverkan på den som betraktar den. 

Nästa kategori är Low Investment logos, dvs en logotyp som har en falsk och låg grad 

igenkänning men har en positiv påverkan på betraktaren. Den tredje kategorin High 

image logos, dvs logotyper, som har en hög visuell identitet, då denna form av logotyp 

innebär en hög positiv affekt och påverkan på betraktaren. Vidare redogörs för vad 

som utmärker en bra logotyp och menar att logotyper bör vara igenkännbara, skapa 

mening och bidra med en familjär känsla (Henderson och Cote, 1998, s.15-16). Detta 

tydliggörs genom fyra stycken kategorier. 

 

Correct Recognition: När konsumenter tidigare sett en logotyp som de känner igen 

(Henderson och Cote, 1998, s.16). 

 

False Recognition: När konsumenter tror att de sett en logotyp fast de i själva verket 

inte har det (Henderson och Cote, 1998, s.16). 

 

Affect: Syftar till de känslomässiga reaktioner som en logotyp väcker, 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 företag ofta gör stora investeringar inom 

varumärke och varumäkesbyggande, kan logotyper missförstås om de är svåra att 

känna igen och komma ihåg om de saknar tydlig mening eller inte är tillräckligt till- 

talande.  
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Detta understryker vikten av att logotyper möjligen utformas på ett medvetet sätt av 

företag med mål att bidra med igenkänning, meningsskapande och framkalla associat-

ioner. Vidare beskrivs vikten om val av logotyp som avgörande då den fungerar som 

en central komponent som hjälper företag och varumärken att kommunicera genom 

sin varumärkesidentitet och att urskilja sig gentemot konkurrenter på marknaden. 

Dessutom kring logotypens utformning och menar att det är viktigt att den uppfattas 

på samma sätt. Då detta påverkar hur snabbt logotypen känns igen, vilken inverkan 

som den har på betraktaren och därmed logotypens mening. 

 

Kohli och Suri (2002, s.60-61), hänvisar till Henderson och Cote (1998), som belyser 

en mängd olika designaspekter som påverkar hur logotyper uppfattas. Så som elabo-

ration, naturlighet, harmoni och proportion. Resultaten visar att en hög naturlighet och 

harmoni främjar korrekt igenkänning, medan hög symmetri kan minska igenkänning. 

Samtidigt kan harmoniska och balanserade logotyper uppfattas som mindre distinkta, 

vilket i sin tur ökar risken för falsk igenkänning. Logotyper med hög elaboration och 

naturlighet tenderar att väcka positiva känslor och ett ökat intresse. Tydliga, enkla och 

lättförståeliga logotyper stärker därmed igenkänning, vilket i linje med Hoeffler et al 

(2003, s.421-455) intygar och menar att om konsumenter känner igen ett företag och 

dess varumärke, tenderar de att tycka om varumärket till en högre grad. Kännedom om 

varumärket leder därmed till en positiv inställning samt en familjär känsla och upp-

fattning. 

 

En logotyp är en central del av ett företags visuella identitet och fungerar som ett verk-

tyg och en symbol för varumärket. Den hjälper till att skapa igenkänning, associat-

ioner, meningsfullhet och skapar ett första intryck av ett varumärke.  

Enligt Gobé (2007, s.114), fungerar inte en logotyp bara som identifierande tecken, 

utan som symbolisk representation av varumärkets samlade meningsinnehåll. 

 

Sammanfattningsvis framkommer det i Henderson och Cote (1998) studie att logo-

typens uppbyggnad och utformning som avgörande för varumärkets igenkänning, och 

fungerar som en central del av ett företags visuella identitet. Kohli och Suri (2002) 

vidareutvecklar detta perspektiv genom att analysera och redogöra Henderson och 

Cote (1998) resultat och lyfter fram bland annat hur olika designaspekter kan framkalla 

känslomässiga reaktioner hos konsumenter och hur en logotyps visuella element såsom 

komplexitet och naturlighet, kan påverka hur igenkännbar och minnesvärd den upp-

fattas. Gobé (2007), kompletterar detta designperspektiv genom att betona och foku-

sera mer på logotypens symboliska funktion och dess roll i varumärkesidentiteten.  

Genom denna syn och perspektiv, ses logotypen inte enbart som ett visuellt igenkän-

ningselement, utan dessutom som en symbolisk representation och identifikation av 

ett företag och dess varumärkes mening och syfte.  
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2.5 Form 

Som nämn tovan har tidigare forskning påvisat att färg har en betydelsefull roll när det 

handlar om logotyper. Det är inte däremot inte enbart färgen som har en betydelsefull 

och avgörande faktor på logotyper. Det är dessutom formen på en logotyp som påver-

kar hur konsumenter uppfattar ett varumärke. 

 

 

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

 

Johannes Itten´s färgcirkel representerar hur färger verkar samman och hur de förhåller 

sig till varandra. I mitten visas primärfärgerna (röd, gul och blå). 

 

Itten (1970, s.75-79), redogör för hur geometriska former är nära kopplade till färg och 

som tillsammans kan framkalla känslor och egenskaper. Itten kopplar de tre primär-

färgerna (rött, blått och gult) till varsin specifik grundläggande form. Rött kopplas till 

kvadrat som beskrivs förmedla stabilitet och tyngd, blått till cirkeln och beskrivs för-

medla balans och harmoni, och slutligen gult som kopplas till triangel och förmedlar 

energi och dynamik. Genom dessa kopplingar bidrar detta till en inblick som grundar 

sig på att färgernas emotionella samt visuella egenskaper motsvarar formen och dess 

uttryck.  

 

 

Figur 3: Egenkonstruerad figur som illustrerar Johannes Itten´s teori om färg och 

form. 

 

Röd Blå Gul 
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Kharkhurin (2012, s.167-198), beskriver hur Kandinsky (1912) skapade en grundläg-

gande korrespondens mellan primärfärgerna (Röd, Blå och Gul) och dess motsvarighet 

till former Röd (Kvadrat), Blå (Cirkel) och Gul (Triangel). Kandinsky´s teori om färg, 

form och kopplingen till associationer har väckt frågor och argument hos designers, 

teoretiker och forskare. Syftet med studien var att undersöka hur väl Kandinsky´s teori 

håller, genom empiriskt stöd för teorin kan syftet besvaras genom respondenternas re-

sultat, snarare än en generell och universell koppling mellan färg och form.  

Fortsatt beskrivs det hur Kandinsky (1912) jämförde tre typer av vinklar kopplat till 

de tre primärfärgerna, färgton och respektive form. Dessa vinklar skapade distinkta 

former som bidrog till sin perceptuella tonalitet.  En triangel skapad av tre spetsiga 

vinklar ansågs som varm och kopplade detta till färgen gul. En kvadrat skapad av räta 

vinklar beskrevs som kylig-varm och kopplade detta till färgen blå. Slutligen en cirkel 

skapad av trubbig vinkel som kall. Utifrån detta skapade alltså Kandinsky (1912) en 

koppling mellan primärfärgerna (röd, blå och gul) samt de tre grundläggande formerna 

(kvadrat, cirkel och triangel). 

 

Jacobsen (2002, s.905-912), argumenterar emot Kandinsky´s synsätt och genomförde 

en studie där respondenterna inte hade någon tidigare erfarenhet eller koppling kring 

Kandinsky´s teori. Respondenterna fick matcha de tre primärfärgerna (röd, blå och 

gul) och matcha ihop dessa med en form (kvadrat, cirkel och triangel).  

Resultatet visade att respondenternas svar och val av kombination mellan färg och 

form, inte motsvarade eller matchade Kandinsky´s teori om färg och form. Respon-

denterna valde i stället färg och form kopplat till vardagliga associationer. Resultatet 

visade att en triangel förknippas med färgen röd (trafikskylt), färgen gul förknippas 

med en cirkel (sol) och färgen blå till en kvadrat (utan specifik association). Resultatet 

visar att flesta av respondenterna utgår från vardagliga associationer som bygger på 

tidigare erfarenheter, snarare än fokus på just färgen och formen i sig.  

 

 

 

Figur 4: Egenkonstruerad figur som illustrerar resultatet av Thomas Jacobsen 

(2002) studie om färg och form. 

 

Makin och Wuerger (2013, s. 3-6), utförde en studie med hjälp av ett Implicit Associ-

ation Test, som syftar till att undersöka om människor automatisk associerar färger till 

former genom att para ihop färger med specifika knappkombinationer, precis som 

Kandinsky (1912) teori om färg och form. Resultatet visade ingen tydlig koppling till 

Blå Gul Röd 
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Kandinsky’s (1912) teori, då respondenternas reaktioner i de flesta fall var liknande 

oavsett färgkombination. Slutsatsen visade att det saknas tydliga generella samband 

mellan färg och form. Därmed stärker detta idén om att färg och form samverkar och 

har en betydelsefull roll inom utformningen och skapandet av en logotyp, då dessa 

element kan framkalla och öka igenkänning, associationer och känslor hos exempelvis 

konsumenter. Genom färg och form kan en logotyp och dess budskap bli tydligare och 

mer minnesvärt. 

2.6 Emotionell respons och konsumenters reaktion inför logotyper  

Henderson och Cote (1998, s.15-16, 24, 26), beskriver hur logotyper kan bidra till 

snabb igenkänning av företag och varumärken. Logotyper fungerar även som ett slags 

minnesstöd och kan kännas igen utan att behöva ta del av andra visuella element.  

Studien skiljer mellan korrekt igenkänning som innebär att konsumenten minns och 

känner igen logotypen där logotypen går att koppla till ett varumärke. Falsk igenkän-

ning innebär att konsumenter tror sig känna igen en logotyp utan att faktiskt ha sett 

den tidigare, vilket kan påverka uppfattningen om ett varumärke.  

Denna falska känsla av igenkänning kan skapa en slags strategisk effekt av företag, 

vilket innebär att känslan kan påverka konsumentens val när de väljer mellan olika 

företag och dess varumärke. Vidare framkommer det att logotypens effektivitet inte 

endast beror på igenkänning utan kan bero på de känslor och associationer som dessa 

väcker. Positiva känslor kan forma en positiv uppfattning av ett varumärke, medan 

negativa känslor och associationer formar en annan uppfattning. Begrepp som Affect 

översatt Affekt (emotionell respons) och Familiar meaning översatt familjär betydelse 

(igenkännbara och gemensamma associationer), Natural översatt naturligt (vilken grad 

som logotypens utformning skildrar vanligt förekommande objekt och beskrivs som 

organisk och representativ).  Dessa är betydelsefulla och avgörande faktorer för hur en 

logotyp och varumärke uppfattas. En logotyp som känns bekant för konsumenten, kan 

bidra till en fördel för företag och varumärkens konkurrenter. 

 

I denna studie används bland annat Henderson och Cote (1998) syn och perspektiv på 

logotyper, kring hur visuella element i logotypens utformning såsom färg, kan påverka 

konsumentens uppfattning om ett företag och dess varumärke. Färgens inverkan kan 

därmed ses som en central och viktig del i utformningen av en logotyp som både kan 

bidra till ökad igenkänning och väcka diverse emotionella reaktioner och associationer 

hos konsumenten.  
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2.7 Visuell kommunikation och perception 

Gobé (2007, s.32,123), redogör för den känslomässiga uppfattningen av visuella iko-

ner, och att dessa kan påverka ett företags framgång eller misslyckande. Detta betyder 

att logotypens element som färg, påverkar försäljning och varumärkets identitet.  

I likhet med detta hävdar Franklin et al (2015, 482), att färg är en grundläggande egen-

skap som bidrar till utseendet och definitionen av ett objekt. Andra egenskaper inklu-

derar storlek, textur, form och så vidare. Färgen på ett objekt uppfattas inte oberoende 

av objektet självt. I stället ger identifieringen av objektet automatiskt intrycket av dess 

typiska färg. Tillsammans med färgpåverkan blir logotypen ett verktyg som används 

för att påverka konsumenterna.  

Kim och Lim (2019, s.1303), menar att logotypens utformning innebär visuella kom-

ponenter bland annat storlek, kantiga eller mjuka former och proportioner. 

 

Franklin et al (2015, s.641), färger kan påverka bland annat vår uppfattning om färg, 

såsom begreppet färgminne och minnesfärgeffekten. Minnesfärgeffekten syftar till hur 

människor blir direkt påverkade av färg och färgens utformning. Därmed kan detta 

vara ett intressant begrepp att vara medveten om. Enligt Li-chen-lou (2015, s.401) som 

citeras i Franklin et al (2015), menar att centrala aspekter av färg såsom de estetiska 

och semantiska, är de aspekter som ger färg dess psykologiska påverkan, betydelse 

och mening. Vidare framkommer det att färg är ett oförstått område som bör förstås 

allt djupare även om det finns tidigare forskning inom färg och färguppfattning. Vidare 

beskrivs det hur färgens påverkan kan handla om olika associationer där färg antingen 

kan beskrivas som ett tecken eller som en symbol. Därmed kan färg på så vis framkalla 

känslor och samtidigt förmedla känslomässiga budskap hos färgen i den kontext som 

färgen används inom. 

 

Räisänen och Jauffret (2018, s. 107), inom semiotiken beskrivs symbolen som ett 

tecken utan en logisk relation till sitt objekt, exempelvis ett företag och dess varu-

märke. Detta innebär att betydelsen inte alltid blir självklar och tydlig, utan formas 

snarare genom en gemensam förståelse mellan mottagaren och sändaren samt vad fär-

gen får för betydelse i själva sammanhanget som den befinner sig i. Vidare framkom 

det hur färgen inte är en symbol i sig, utan blir snarare symbolisk när konsumenter kan 

koppla färgen till något specifikt. Ett betydelsefullt och meningsfullt utbyte uppstår 

alltså när mottagaren tolkar färgen i relation till dess varumärke. Det vill säga att färg 

inte enbart anses vara ett estetiskt val. 

 

Med utgångspunkt mellan dessa studier kring färgens betydelse i visuell kommunikat-

ion och perception vad gäller logotyper. Belyser Gobé (2007) visuella element såsom 

ikoner och logotyper kan vara avgörande för ett företag och dess varumärke framgång, 

genom emotionella upplevelser som dessa framkallar.  
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I linje med detta lyfter däremot Franklin et al (2015) fram färg som en central egenskap 

och aspekt som kan påverka hur ett objekt definieras och uppfattas. Vidare framkom-

mer det i båda studier att färgens inverkan inte är sitt enskilda element, utan snarare i 

relation till ett objekt såsom en logotyp, vilket syftar till att exempelvis konsumenter 

uppfattar och associerar färger till specifika företag, varumärken eller objekt genom så 

kallade minnesfärger. Fortsatt beskriver Li-chen-lou (2015, citerad i Franklin et al 

2015) liknande perspektiv genom betydelsefullheten att skapa en inblick och förståelse 

för färgens estetiska och semantiska egenskaper, och vad dessa ger för psykologisk 

betydelse. Samt att färg kan fungera som ett tecken eller som en symbol vilket vidare 

kan väcka känslomässiga reaktioner och även budskap beroende på hur färgen används 

i sin kontext.  

3  Syfte och frågor 

I detta kapitel presenteras studiens syfte och frågeställningar.  

3.1 Syfte 

Denna studie syftar till att undersöka hur visuella element av logotyper såsom färgen 

och formens inverkan, påverkar hur konsumenter uppfattar ett varumärke. Studien syf-

tar även till att belysa hur dessa visuella element kan framkalla och väcka associat-

ioner, emotionell respons och upplevda egenskaper hos konsumenter. Dessutom för 

att ta reda på om studiens teoretiska ramverk och tidigare forskning stämmer överens 

med denna studie och undersökning. 

3.2 Frågeställningar  

Utifrån detta formulerades följande forskningsfrågor 

 

1: Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters associationer till ett varu-

märke? 

2: Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters emotionella respons till ett 

varumärke? 
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4 Avgränsning 

 

Figur 5: Figuren illustrerar studiens utgångspunkt och förhållningssätt. 

 

För denna studie har vi valt att avgränsa oss till logotyper utformade av enbart symbol 

eller figur, dvs logotyper utan text för att på så vis undersöka färgers inverkan på lo-

gotyper utan andra visuella element som kan påverka tolkningen.  

Vi nämner dock exempel från ett välkänt varumärke (Coca-cola) som baseras på en 

textbaserad logotyp, för att vi vill skapa oss en förståelse för skildringen mellan en 

textbaserad logotyp och för vår studie som fokuserar på logotyper utan. Genom denna 

avgränsning kan vi på ett tydligare sätt analysera hur färg bidrar till associationer, 

emotionella reaktioner (känslor) och uppfattningar om ett varumärke.  

 

Vår teoretiska grund utgår främst från teorier som färgteori och färgpsykologi, där vi 

bland annat diskuterar hur färg används som ett strategiskt verktyg. Studien tar dock 

inte hänsyn till kulturella färgassociationer, eftersom färg redan är ett komplext och 

omfattande område. Hur färger uppfattas och tolkas kan variera beroende på kulturella 

associationer, tidigare erfarenheter eller individuella associationer.  

Studiens syfte är därför att undersöka en mer generell uppfattning av färg och form, 

genom att använda specifikt utvalda standardiserade färger och nyanser oberoende om 

betraktaren ser färgen via skärm eller i tryck, då detta annars ytterligare skulle kunna 

vara en avgörande faktor på uppfattningen av färg. För att avgränsa studien, har studien 

inte heller utgått eller inkluderat andra nyanser av färger, variationer i mättnad eller 

skillnader i ljusstyrka då detta skulle innebära ytterligare bredd och komplexitet för 

undersökningen, samt gjort det svårare att isolera färgen och formens påverkan som vi 

är ute efter att undersöka. Val av form och proportion för studiens fiktiva logotyper, 

valdes medvetet för att skapa ett visuellt enhetligt uttryck mellan de tre fiktiva logoty-

perna. Eftersom studien berör och jämför tre olika geometriska former (cirkulär, 

kvadratisk och triangulär), användes liknande proportioner för att minska risken för en 

ojämn variation som inte är relevanta för denna undersökning. Ett medvetet val för att 

fokusera på formens påverkan snarare än skillnader i storlek eller komposition. 
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5  Metod 

I detta avsnitt presenteras och diskuteras denna studie och arbetets tillvägagångssätt 

för att samla och framställa empirin. Avsnittet börjar med en introduktion av vald 

forskningsmetod som leder till en genomgång av valda färger och former (logotyper). 

Vidare förklaras bland annat datainsamlingsmetod, strategi för litteratursökning, val 

av analysmetod för att analysera dess data. Avsnittet avslutas med metodkritik och 

forskningsetik för denna studie och arbete. 

5.1 Val av forskningsmetod  

Studiens forskningsstrategi baseras på en kvantitativ undersökning, genom en webb-

enkätundersökning, där Microsoft Forms används. Denna metod har vi valt för få en 

ökad kunskap och förståelse, genom att undersöka konsumenters uppfattningar, för att 

undersöka om det finns skillnader i uppfattningen av färg och form. En enkät kan vara 

ett relevant sätt för oss att möjligen kunna samla in en relativt stor mängd data, för att 

kunna sammanställa respondenternas uppfattningar och jämföra dessa med varandra. 

Vi är särskilt intresserade av generella mönster, samband och uppfattningar, snarare 

än djupare resonemang som en kvalitativ metod möjligen hade givit. Vilket gör en 

kvantitativ ansats genom en enkätundersökning till en relevant och passande metod för 

denna studie. 

Vi undersöker respondenter över lag och inte enbart respondenter som har, eller har 

haft tidigare erfarenhet eller utbildning inom design och marknadsföring. Detta på 

grund av att vi är intresserade av en övergripande och generell uppfattning utifrån en 

bredare målgrupp. Alternativa metoder hade exempelvis varit kvalitativ metod genom 

intervjuer, men vi anser för att kunna besvara studiens syfte och frågeställningar,  

passar en kvantitativ metod bestående av en webbenkät bäst. Detta för att kunna hitta 

och se samband och mönster mellan respondenterna och svaren på deras frågor. 

5.2 Enkät 

Studien använder sig av en webbaserad frågeformulär/enkät skapad i Microsoft forms. 

Val av enkät valdes med tanke på studiens syfte och frågeställning, där vi anser att en 

kvantitativ metod som enkät möjligen kommer kunna ge denna studie den bredd i både 

svar och urval som vi söker. Vi anser även att en kvantitativ metod i form av enkät kan 

ge oss författare för studien, en tydlig bild och inblick i respondenternas uppfattningar, 

snarare än fördjupade resonemang, som exempelvis en kvalitativ metod som intervju 

möjligen hade gett. Dessutom använder enkäten för denna studie bilder/symboler i 

form av logotyper, då respondenterna kan gå igenom varje bild och läsa varje fråga i 

sin takt som de vill, utan att påverkas av författarna för denna studie.  

En av fördelarna med vår valda metod, är att webbaserade online enkäter är att de är 

lättillgängliga för respondenterna att svara på enkäten och dess frågor när de själva har 
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tid och möjlighet, på ett sätt som intervjuer möjligen inte hade gett i samma uträckning 

(Denscombe, 2018, s. 264). En annan fördel med vår valda metod Denscombe (2018, 

s.264–265) fördel med kvantitativ metod är att datainsamlingen kan bli mer automati-

serad, då detta möjliggör att få respondenternas svar direkt i en datafil. Detta gör att 

den mänskliga faktorn i att manuellt mata in svaren inte utgör ett problem för data och 

dess korrekthet, vilket i sin tur ökar validiteten. Däremot är en nackdel att responden-

terna kan uppleva det som mindre krävande att bara kryssa i lämpliga rutor, men det 

kan också uppleva det som begränsande och frustrerande och det kan till och med 

avhålla respondenter från att fullfölja frågeformuläret. 

 

Enkäten utformades medvetet med en enhetlig struktur på frågor, där samma typ av 

frågor upprepades i avsnitten, specifikt färg och form. Syftet med detta är att möjlig-

göra jämförelser mellan variablerna och öka studiens reliabilitet. Enkäten omfattade 

ca 40 frågor, vilket möjligen kan uppfattas som relativt omfattande. Detta bedömdes 

dock som nödvändigt, för att på ett tillförlitligt och tydligt sätt kunna få en inblick i 

jämförelser och uppfattningar mellan respondenternas svar, och för att kunna mäta det 

som studien faktiskt ämnar mäta. Dessutom möjliggör detta en analys av sambandet 

mellan färg och form. 

 

Studiens enkät är uppdelad i sex avsnitt. Första avsnittet är bakgrundsfrågor, för att ta 

reda på bland annat kön, ålder, samt en övergripande överblick om respondenternas 

nuvarande kunskap och uppfattning om logotyper. Andra avsnittet är inledningsfrågor. 

Dessa frågor fungerar som en introduktion till studiens ämne och syfte. Syftet är att få 

en bild av respondenternas generella åsikter och uppfattningar om logotyper.  

Logotyp definieras i vår studie och denna enkät som ett visuellt element och symbol 

som representerar ett varumärke och kan påverka konsumenter uppfattningar, associ-

ationer och emotionella respons, genom färg, form och visuella egenskaper.  

Tredje avsnittet färg, syftar till att undersöka färgers egenskaper och vilka associat-

ioner de väcker i relation till logotyper där respektive logotyp och val av färg är indelat 

i var sin specifik del.  

Avsnittets första del fokuserar på associationer som färger framkallar, medan avsnit-

tets andra del fokuserar på den emotionella responsen (känslor) som färgerna kan 

väcka. Fjärde avsnittet form, syftar till att undersöka formens egenskaper och vilka 

associationer de väcker i relation till logotyper. Logotyperna visas i svartvitt där endast 

formen skiljer dem åt för att undersöka just formens inverkan. Avsnittets första del 

fokuserar på associationer som former framkallar, medan avsnittets andra del fokuse-

rar på den emotionella responsen (känslor) som formerna kan väcka. Femte avsnittet 

samband mellan färg och form, syftar till att undersöka hur sambandet av färg och 

form kan påverka uppfattningen av logotyper samt associationer och den emotionella 

respons (känslor) som dessa samband väcker. Samt ber vi därmed respondenterna att 

utgå från både färgen och formen när de gör sina bedömningar samt ange vilka asso-

ciationer och emotionella respons (känslor) dessa färger och former väcker hos dem. 
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Enkätens avslutande del avslutningsfrågor, syftar till att samla in respondenternas 

övergripande reflektioner och uppfattningar. Dessa avslutande frågor ger oss viktig 

information som bidrar till en inblick i ämnet ur respondenternas perspektiv, samt hjäl-

per oss att analysera resultaten på ett korrekt sätt. 

5.2.1 Pilotstudie  

Innan det slutliga utskicket av enkäten, genomfördes en så kallad pilotstudie, för att 

säkerhetsställa att enkäten är användbar. Pilotstudie syftar till att testa enkäten hos per-

soner liknande de som kan svara på den egentliga undersökningen, för att de så att de 

valda frågor och svarsalternativ som valts, uppfattas på samma sätt som för oss som 

konstruerat enkäten. Denscombe (2018, s. 242) pilotstudie bör alltid testas i förväg för 

att på så vis kontrollera hur bra frågeformuläret fungerar i praktiken och ser till så att 

allt fungerar korrekt, samt om någonting behöver åtgärdas (Denscombe, 2018, s.242). 

Detta genomfördes genom att låta ett antal individer från vår målgrupp som vi känner 

till, få testa att genomföra och svara på enkäten för att vidare ge sina synpunkter.  

Genom detta kunde vi vidare se vad som behövde ändras och eller förbättras. Där det 

uppmärksammades oklarheter i vissa frågor, vilket resulterade i att dessa frågor juste-

rades och respondenterna fick besvara enkäten en gång till, vilket förbättrade enkätens 

tydlighet och struktur.  

5.2.2 Operationalisering 

Operationalisering innebär att man gör en nedbrytning av sina frågeområden utifrån 

studiens problemformulering och syfte till mer specifika, konkreta och mätbara frågor. 

Operationaliseringen ska även utföras på ett sätt så att studiens problemområde täcks. 

Dessutom ska frågorna ställas så att kvaliteten i frågorna i de svar som ges blir så bra 

som möjligt (Ejlertsson, 2020, s.52, 172). 

I denna studie har vi arbetat med detta när vi konstruerade våra enkätfrågor genom att 

klargöra vad vi faktiskt ämnar undersöka, genom att “kolla” på studiens syfte och frå-

geställningar. Syftet med studien är som tidigare nämnt att undersöka hur färgen och 

formens inverkan på logotyper kan påverka hur konsumenter uppfattar ett varumärke 

genom att särskilt undersöka konsumenters associationer och emotionella respons 

(känslor) kopplat ett varumärke. För att besvara studiens syfte delas den upp i två 

stycken delfrågor som fokuserar på associationer samt emotionell respons (känslor). 

Studiens frågeställningar är därför följande 

1: Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters associationer till ett varu-

märke? 

2: Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters emotionella respons till ett 

varumärke? 
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Efter en nedbrytning av de olika delar och faktorer som ska undersökas, började vi att 

fundera och konstruera frågor som berör bland annat respondenternas ålder, kön och 

högsta utbildningsnivå. Samt övergripande uppfattningar om logotyper och dess kopp-

ling till företag och varumärke. Därefter konstruerade vi frågor som berör färgens  

inverkan och vilka associationer (egenskaper) samt emotionell respons (känslor) som 

dessa väcker hos respondenten. 

Fortsatt konstruerade vi frågor som berör formens inverkan och använde oss av samma 

frågor som efterfrågades om färgens inverkan. Slutligen konstruerade vi frågor om 

sambandet mellan färg och form och avslutade enkäten med ett antal frågor om  

exempelvis respondenternas uppfattning om färg och form påverkats under enkätens 

gång och om respondenten själv hade fokuserat på färgen, formen eller sambandet 

mellan färg och form, om denne själv hade fått designa en logotyp.  

Frågorna konstruerades med tanke på studiens teoretiska ramverk och särskilt med 

utgångspunkt om färgpsykologi. 

Vi valde dessutom att infoga bilder/ikoner på våra egenskapade fiktiva logotyper med 

respektive val av färg, samt övriga ikoner för att respondenterna ska få möjlighet att 

se vilken eller vilka av dessa som de uppfattar som exempelvis mest tilltalande,  

minnesvärd, trovärdig och lättförståelig, samt vilken inverkan exempelvis positiv eller 

negativ och slutligen vilka känslor dessa väcker som exempelvis glad, hållbar, kraft-

full, lugn osv. Frågorna har dessutom konstruerats med tanke på att ha så tydliga och 

lättförståeliga formuleringar och val av ord för att så många som möjligt ska kunna 

förstå vad som efterfrågas. Denscombe (2018, s. 254) det finns konkreta saker som 

forskaren kan tänka på och göra för att minimera risken för att respondenterna ska 

känna sig besvärade av frågeformuläret och dess frågor. Exempelvis att använda sig 

av formuleringar lämpade för målgruppen och att se till att frågorna är korta och att 

det finns tillräckligt många svarsalternativ (Denscombe, 2018, s.254-255).  

Genom att arbeta på detta sätt har vi på ett enklare och tydligare sätt kunnat säkerhets-

ställa att frågorna som konstrueras och som finns att besvara i enkäten, förhåller sig 

till studiens syfte och frågeställningar. 

På en större del av frågorna valde vi att ha flera olika svarsalternativ, för att på så vis 

möjliggöra att så många av respondenternas uppfattningar kunde uttryckas och  

besvaras. När det “riskerar” att finnas brist på svar som respondenterna inte känner att 

de kan identifiera sig med, har vi tänk på detta och lagt till svarsalternativ som “annat” 

för att minimera risken för att respondenterna inte känner igen sig eller har en annan 

uppfattning eller svar. Denscombe (2018, s. 254) utformning av frågor och frågornas 

ordalydelse innebär att frågorna i ett frågeformulär inte ska vara besvärande för re-

spondenterna att besvara. Frågeformuläret framgång är beroende av respondenternas 

svar och menar fortsatt att respondenterna ägnar sin tid att besvara de frågor som ställs 

(Denscombe, 2018, s.254). 
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5.3 Val av färg  

För denna studie och arbete har RGB färger och Microsoft Windows standardpalett 

använts. Färgerna som använts för undersökningen är de färgerna som paletten avser 

som standard färger. Fröbel et al (2018, s.1) RGB-färgsystem är den mest användbara 

då detta färgsystem är byggstenar i digitala skärmar, som använder pixlar och som 

vidare visar röda, gröna och blåa nyanser (Fröbel et al, 2018, s.1). Färgerna i de valda 

logotyperna är från Microsoft Word och dessa med varsin specifika HEX-färgkod. 

Färgerna presenteras med respektive HEX-färgkod nedan:  

 

 

Figur 6: Val av färger och respektive HEX-färgkod. 

Dessa färger valdes ut för att spegla centrala färgkategorier inom studiens teorier 

som färgpsykologi, där olika färger möjligen kan förknippas med särskilda emotion-

ella reaktioner och associationer. Urvalet av färg möjliggör därmed en analys av hur 

färg och form kan påverka konsumenters uppfattning i relation till studiens teoretiska 

ramverk.  

 

5.4 Val av form 

För denna studie och arbete, har vi valt att skapa tre stycken fiktiva logotyper.  

Logotyperna har utformats med utgångspunkt i dels Itten (1970) teori om färg och 

form, dessutom Henderson och Cote (1998) perspektiv på samband mellan färgen och 

formens inverkan på associationer och emotionell respons (känslor). I enlighet med 

studiens övergripande ramverk. Syftet är att varje logotyp representerar en  

grundläggande geometrisk form (kvadrat, cirkel och triangel). Vilket vidare möjliggör 

en analys av samband och jämförelse av hur färg och form samverkar för att påverka  

konsumenters associationer och emotionella respons (känslor). Detta ämnar studiens 

syfte att besvara. 

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

Studiens urval är de som väljer att svara på enkäten utan specifik målgrupp, med  

förhoppning att nå en bredare målgrupp och en inblick i desto fler respondenters upp-

fattningar utifrån studiens syfte och frågeställningar. Författarna för studien har valt 

ett bekvämlighetsurval, då denna form av urval ansågs som mest relevant för studiens 

syfte och frågeställningar. Denscombe (2018, s.71) ett bekvämlighetsurval baseras på 

forskarens bekvämlighet, där exempelvis pengar och tid kan vara avgörande faktorer 

som gör att det val av urval som görs väljs utifrån de individer som är tillgängliga 

under forskningsperioden.  

Eftersom denna studie undersöker färgen och formens inverkan på logotyper påverkar 

konsumenters uppfattning, vad gäller associationer och emotionell respons (känslor) 

gentemot ett varumärke. Ansågs därmed bekvämlighetsurval som det lämpligaste  

valet. De som vill och har möjlighet kan svara på enkäten, vilket gjorde att författarnas 

sociala medier såsom Instagram och Facebook ansågs som en bra metod, även om vi 

är medvetna om att det i det avseendet möjligen begränsar utomstående respondenter 

att svara och utgår till en större del utifrån författarnas följare. På grund av detta hade 

vi inte valt specifika individer i ett specifikt urval att svara på enkäten, utan snarare 

med avseende att dessutom dela enkäten öppet och offentligt på författarnas sociala 

mediekanaler genom dels Instagram och Facebook genom att välja att det publiceras 

inte enbart för författarnas följare, med förhoppning att öka spridningen på enkäten. 

Dels var detta ett lättillgängligt alternativ, samtidigt som det möjliggjorde att nå en allt 

bredare målgrupp på ett relativt effektivt sätt. Därmed valdes ett bekvämlighetsurval.  

En form av snöbollsurval har skett i denna studie då bekanta och vänner besvarat en-

käten, och som vidare delat och spridit enkäten vidare till sina bekanta och vänner, 

som de anser skulle kunna tänkas att besvara enkäten och delta i undersökningen.  

Denscombe (2018, s.70), snöbollsurval innebär att en person hänvisar till nästa per-

son. Urvalet växer alltså som en slags snöboll genom att de nya personerna i sin tur 

kommer att hänvisa ytterligare personer som skulle kunna tänkas delta i urvalet. 

5.6 Datainsamling 

Enkätens utskick genomfördes genom att den delades på våra Instagram och Facebook 

konton (sociala medier) både privat och offentligt, samt genom utvalda grupper på 

Facebook som syftar till att studenter och forskare kan publicera sina enkäter för att 

hjälpa varandra att besvara dem. Syftet var att försöka nå ut till en bredare målgrupp, 

åldrar och med möjligen olika erfarenheter och uppfattningar kring färg och form. 

Denscombe (2018, s.36,55), beskriver att surveyundersökningar tenderar att inte ge så 

mycket detaljer eller ett djup i det ämne som undersöks, särskilt vid användning av 

kvantitativundersökning och data. Dessutom kan svarsfrekvensen vid surveyundersök-

ningar vara relativt låg och det kan alltså vara en utmaning för forskaren att få  

tillräckligt med respons på sin undersökning.  
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Låg svarsfrekvens kan leda till snedvridning eller helt enkelt uteblivna svar. Survey-

undersökningar som sker via sociala medier som Facebook och Instagram erbjuder ett 

snabbt alternativt sätt för forskaren att nå sina potentiella respondenter och möjliggör 

en ökad chans att likasinnade individer eller någon form av gemenskap som via grup-

per, vänner eller andra digitala nätverk, också bidrar till en ökad svarsfrekvens.  

5.7 Bortfall  

I denna studie räknas vissa respondenter som bortfall, däremot räknas de som uppger 

att de har en färgseendeeffekt eller nedsatt färgseende som färgblindhet inte som bort-

fall. Vi är dock medvetna om att dessa respondenters uppfattning av färger, kan sär-

skilja sig från övriga respondenter, vilket i sin tur möjligen kan påverka studiens  

resultat. Detta är någonting som vi kommer att ta hänsyn till vid analys och tolkning 

av resultaten. Samtidigt är studiens huvudsakliga syfte att undersöka en övergripande 

färguppfattning hos respondenterna, vilket innebär att skillnader i färgseendekan vara 

en faktor som påverkar, snarare än att exkludera dessa från studien.  Hade vi valt att 

exkludera dessa respondenter, hade studien behövts en annan form av undersökning 

och ansats.  

Vi vill uppmärksamma och tydliggöra att vi medvetet valt att endast redogöra för de 

respondenter som svarade, därav kan det totala maxantalet som svarade på enkäten 

(n=63), variera i antal (n=62) (se resultat & analys samt figur 9, 10 & 11).   

Denscombe (2018, s.249) att besvara en enkätundersökning kräver mental ansträng-

ning. Även om någon har gått med på att besvara enkäten kan faktorer som brist på 

entusiasm påverka hur han eller hon arbetar sig igenom svaren. Ett tydligt exempel på 

detta skulle kunna vara att respondenten “hoppar av”, dvs avbryter att besvara enkäten 

eller kanske inte besvarar alla frågor som ges. Respondenter har dock sin fulla rätt att 

välja att dra sig ur (Denscombe, 2018, s.249). Detta visar på att om respondenter väljer 

att exempelvis inte besvara alla frågor i vår enkät, kan detta också ses som ett bortfall 

eller eventuellt påverka studiens resultat. 

Eftersom studiens enkät inte skickats ut till ett specifikt antal människor eller specifik 

målgrupp, utan snarare är urvalet och utskicksmetoden relativ bred och öppen bero-

ende på exempelvis det breda åldersspannet, och dels att enkäten publicerats både på 

våra privata Facebook och Instagram konton, dels offentligt i Facebook grupper. Samt 

att vem som helst som vill och har tid kan svara. Är det därmed svårt att avgöra något 

ytterligare avgörande eller stort bortfall. 

5.8 Strategi för litteratursökning 

Här redogörs metoden för sökning av relevant litteratur för studien. 

Studiens litteratursökning utifrån avsnittet om tidigare forskning, genomfördes bland 

annat genom databasen Academic Search Premier samt Business Source Complete.  
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Vi tyckte till en början att det var svårt att hitta relevant litteratur då studiens ämne till 

viss del är ganska bred och det finns en hel del forskning inom området. Därmed var 

det från och till svårt att komma ned till en rimlig mängd svar på artiklar. Vi fortsatte 

dock att söka genom att klicka i att vi endast eftersöker artiklar som är “peer-rewieved” 

samt att använda relevanta begrepp och synonymer. Dessa begrepp och synonymer var 

bland annat följande “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 våra sista sökningar gick vi igenom begreppen och synonymerna 

och valde därefter att slå ihop några av sökningarna med “AND”, för att på så vis få 

fram ytterligare relevanta artiklar för vårt avsnitt om tidigare forskning och som var 

baserade på de sökord, begrepp och synonymer som vi letar efter. 

Vi genomförde dessutom andra litteratursökningar för att söka relevant litteratur, med 

hjälp av samma sökord eller liknande sökord som tidigare nämnts.  

Tabellen illustrerar sammantaget en del av de sökord som användes för litteratursök-

ningen samt för respektive del i denna studie. 

Studiens kärnbe-

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 

Sökord för visuell 

kommunikation 

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

tion, visual design 

Sökord för psyko-

logi och beteende 

Consumer behavior, consumer psychology, consumer perception 

Sökord för varu-

märke och marke-

ting 

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

brand recognition, advertising, social media marketing, social media 

Sökord för färg 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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Sökord för form Shape, visual shape, shapes, logo shape, logotype shapes, shape associa-

tion, emotional response according to shapes, design elements, symbols, 

logotype symbols 

Svenska sökord Färg, färgpsykologi, färgteori logotyper, logotyp, form, färgens inverkan, 

formens inverkan, uppfattning om färg, uppfattning om form, logotypde-

sign, visuell kommunikation, associationer, egenskaper, igenkännbarhet, 

emotionell respons, känslor, varumärke, varumärkesidentitet, varumärkes-

personlighet, marknadsföring, reklam, konsumentbeteende   

 

För att på ett tillförlitligt och tydligt sätt säkerhetsställa att de artiklar som vi funnit 

relevanta för studien och som använts, lästes artiklarnas abstract, syfte för att kunna 

förstå och få en förståelse och inblick i artikelns undersökning och forskning, samt 

dess frågeställning eller frågeställningar, vidare vart studien är gjord, val av metod och 

därmed få relevant information för denna studies avsnitt om tidigare forskning och 

relevanta teorier som har varit användbara.  

Ytterligare litteratursökning genomfördes genom de forskningsartiklar som vi funnit 

och läst, som vidare ledde oss in på andra relevanta forskningsartiklar, teorier och lit-

teratur som även detta varit till god hjälp för denna studie. 

5.9 Metodkritik 

I denna studie anser vi som tidigare nämnt, att en kvantitativ undersökning och ansats 

är ett relevant och passande tillvägagångssätt för studiens syfte och frågeställningar. 

Det finns dock vissa nackdelar som bör observeras. Denscombe (2018, s,265) enkäter 

kan upplevas som mindre krävande, vilket i sin tur kan resultera i att respondenterna 

väljer att inte svara på de frågor som ställts eller upplever att de är begränsande frågor 

och som till slut kan göra så att respondenterna inte fullföljer enkäten.  

En annan begränsning och påverkan med en kvantitativundersökning genom enkät, 

skulle kunna vara utformningen av frågor och svarsalternativ.  

Detta riskerar också att påverkas av forskarnas egen förförståelse eller tolkningar. Det 

betyder att vissa svar i viss mån möjligen styrs i en riktning och som kan resultera i 

forskarens egna antaganden.  

Dessutom är det svårt att säkerhetsställa sanningshalten i svaren genom en enkät,  

eftersom respondenterna varken har observerats eller interagerat med forskaren. Detta 

gör så att det inte är möjligt att verifiera eller identifiera respondenternas identitet, eller 

om respondenterna besvarar de frågor som ställts utifrån sina faktiska uppfattningar 

(Denscombe, 2018, s.265). 
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5.10 Etiska överväganden 

När man samlar data är det viktigt att ta hänsyn till respondenternas integritet och  

säkerställa att studien genomförs på ett korrekt sätt, och i enlighet med forskningse-

tiska riktlinjer. Dessutom enligt dataskyddsförordningen (GDPR). (Denscombe, 2018, 

s.451, 448), beskriver att det kan vara klokt av forskaren som gör sin undersökning, 

att få respondenternas tillåtelse att använda den information, data eller formuleringar 

som de använder, för det akademiska forskningssyftet och dess publikationer kopplat 

till studien. Det är även viktigt att inse att de lagstiftningar som finns identifierar vissa 

fundamentala principer kring data och dess säkerhet, och detta sätter normerna för god 

praxis när det handlar om att sprida och lagra personuppgifter. Därmed bör forskaren 

för undersökningen överväga vad som är nödvändigt och inte vid insamling av data 

som går att koppla eller identifiera individer.  

Vi har därmed undvikt att ställa känsliga eller identifierande frågor som går att koppla 

till specifika individer. I enkäten 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 Högskolan Väst 

riktlinjer gällande dataskyddsregler.  

I enkäten informerades respondenterna till studiens syfte och frågeställningar, samt 

vad respondenternas medverkan innebar och att det är frivilligt att delta samt avbryta 

när som helst utan motivering. Dessutom förtydligade vi i enkätens inledande inform-

ationsavsnitt, att genom att respondenten skickar in sina svar, samtycker respondenten 

till att delta i studien. Vi har även varit tydliga med att framföra att respondenternas 

svar är anonyma och att den data som samlats in kommer att bearbetas och publiceras 

i vår studie och arbete. Som vidare kommer att vara tillgänglig via Diva portal.  

5.11 Validitet och reliabilitet  

Vid kvantitativa undersökningar bör man vara medveten om två betydelsefulla saker, 

dvs reliabilitet och validitet. Reliabilitet och validitet innebär att de mätningar som 

görs är korrekt gjorda. Validiteten innebär att undersöka det som var syftet att under-

söka och ingenting annat (Thurén, 2018, s.48-49). 

Studiens reliabilitet bedöms som relativt hög då datainsamlingen genomfördes med 

standardiserade frågor och dessutom på samma sätt för samtliga respondenter. Respon-

denterna får ta del av samma frågor och visuella symboler (logotyper). Enkätens frågor 

konstruerades och baserades på frågor som berör studiens syfte, vilket vidare minskar 

risken för en för bred variation i genomförandet samt missvisande eller otydliga svar. 

Detta ökar möjligen möjligheten att upprepa studien och studiens tillvägagångssätt 

med liknande resultat. Dock kan detta antagande inte garanteras och att exakt samma 

svar kommer att anges, eftersom undersökningen vill mäta respondenternas uppfatt-

ningar kring färg och form. 
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Studiens validitet förstärks genom att undersökningen och enkäten förhåller sig till 

studiens syfte och teoretiska ramverk, där fokus ligger på att mäta konsumenters upp-

fattningar och varumärken utifrån färg och form, särskilt genom att mäta associationer 

och emotionell respons (känslor). Frågorna har kontrollerats noggrant för att följa  

studiens syfte, frågeställningar och studiens övergripande teoretiska ramverk. Genom 

att fokusera på detta, säkerhetsställer det dessutom att frågorna är direkt kopplade till 

dessa begrepp och variabler. Denscombe (2018, s.386-388) validiteten innebär att nog-

grannheten, relevansen och precisionen i datan och att datan diskuteras i förhållande 

till interna eller externa faktorer. Detta syftar till huruvida forskningen har ställt rätt 

frågor och fokuserat på rätt saker. Den data som samlas in måste ha en direkt relevans 

och hanteras tillräckligt noggrant för de frågor som valts att undersökas och ska bidra 

med klarhet i forskningsfrågan. Finns det en överrensstämmelse med tidigare forsk-

ning som gjort inom samma område kan detta också öka validiteten och  

tillförlitligheten och vidare betraktas som rimligt noggranna, relevanta och exakta.  

Tillförlitligheten innebär till vilken grad ett forskningsinstrument är neutralt till sin 

verkan, dvs om den skulle vara konsekvent och likadan ifall det skulle användas vid 

flera olika tillfällen. 

Samtidigt finns det möjligen vissa begränsningar. Eftersom studien baseras på en en-

kätundersökning, kan svaren möjligen påverkas av respondenternas individuella tolk-

ningar om de inte förstår de frågor och instruktioner som anges i formuläret. Vidare 

kan bortfall som färgseende eller ofullständiga svar, påverka studiens resultat.  

 

Figur 8: Figuren illustrerar studiens teoretiska ramverk utifrån avsnittet om tidigare 

forskning. 
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6 Resultat och analys 

I detta avsnitt presenteras resultatet av den insamlade datan från studiens enkätunder-

sökning, som kommer att presenteras varje del för sig utifrån enkätens utformning. 

6.1 Bakgrundsinformation 

Av totalt 63 respondenter identifierade sig 48 som kvinnor, 14 som män och (n=1) 

svarade annat. Detta gör att resultaten baseras på kvinnor och män (se bilaga 2.2 cirkel-

diagram över könsfördelning).  

Majoriteten av respondenterna 48 stycken, var i åldersgrupperna 18-25år och vidare 

följt av åldersgruppen 26-35 år. Övriga åldersgrupper hade ingen eller färre respon-

denter, där 6 respondenter i åldersgruppen 36-45 år, 7 respondenter i åldersgruppen 

56-65 år, och 2 respondenter i åldersgruppen över 65 år. Ingen respondent deltog i 

åldersgruppen under 18 år samt åldersgruppen 46-55 år. På grund av detta ojämna 

deltagande bland respondenterna, fokuserar denna analys främst på åldersgrupper med 

större representativitet och majoritet (se bilaga 2.1 cirkeldiagram över ålderskategori). 

Vidare på frågan om respondentens högsta avklarade utbildningsnivå, visade majori-

teten av resultatet, att 16 respondenter har en gymnasial utbildning samt 45 respon-

denter med högskola/universitet som högsta avklarade utbildning, Övriga 2 respon-

denter där grundskola var den högsta avklarade utbildningsnivån. (se bilaga 2.3 cirkel-

diagram över högsta avklarade eller pågående utbildningsnivå). 

På frågan om respondenten hade tidigare erfarenhet inom design och/eller marknads-

föring, svarade 18 respondenter att de hade tidigare erfarenhet. Medan 45 respondenter 

svarade nej på frågan. Både män och kvinnor, majoriteten var däremot kvinnor (se 

bilaga 2.4 cirkeldiagram över utbildning/erfarenhet inom design/marknadsföring). 

På nästa fråga om respondenten har en färgseendedefekt, svarade 7 respondenter ja 

och 56 respondenter nej. Dock svarade 62 av 63 respondenter rätt på kontrollfrågan 

om vilken siffra som de ser i bilden.  (se bilaga 2.5 cirkeldiagram över färgseendede-

fekt och bilaga 2.6 vilken siffra i bilden). 

Majoriteten av respondenterna tänker på logotypers utformning i sin vardag, där 36 

respondenter svarade ja på frågan, 17 respondenter svarade nej och till sist svarade 9 

respondenter vet ej, samt 1 bortfall då en respondent valt att inte svara på frågan.  

Vidare visar resultatet på frågan om respondenternas inställning till företagens  

användning av logotyper, där 22 respondenter svarade att de hade en mycket positiv 

inställning, 20 respondenter hade en positiv inställning, och slutligen 20 respondenter 

ansåg sig varken ha positiv eller negativ inställning, samt 1 bortfall då en respondent 

valt att inte svara på frågan (se bilaga 2.7 cirkeldiagram över logotypers utformning i 

din vardag och bilaga 2.8 cirkeldiagram över inställning om företagens användning 

av logotyper). 
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På frågan om vilken av följande färger som respondenterna anser är vanligast före-

kommande i logotyper, svarade 23 respondenter att färgen röd och 27 respondenter att 

färgen blå anses vara vanligast förekommande. Medan 10 respondenter svarade färgen 

grön,1 respondent färgen gul och 1 respondent valde annat, samt 1 bortfall då en  

respondent valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.9 diagram över vilken färg anses 

vanligast förekommande i varumärkens logotyper). 

På frågan om vilken av följande former som respondenterna anser är vanligast före-

kommande i logotyper, svarade majoriteten 37 respondenter den cirkulära formen  

anses vara vanligast förekommande. Vidare visade resultatet att 20 respondenter ansåg 

att den kvadratiska formen som vanligast förekommande, 2 respondenter svarade  

triangulär och 3 respondenter svarade annat som alternativ, samt 1 bortfall då en  

respondent valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.10 cirkeldiagram över vilken form 

anses vanligast förekommande i varumärkens logotyper). 

På frågan om hur viktigt respondenten anser att en logotyp är för ett varumärke,  

svarade majoriteten av respondenterna, där 31 respondenter att det är viktigt.  

Vidare svarade 29 respondenter mycket viktigt på frågan, 2 respondenter svarade att 

de anser att en logotyp varken är viktig eller oviktig, samt 1 bortfall då en respondent 

valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.11 cirkeldiagram över hur viktigt en logotyp 

är för ett varumärke). 

På frågan om vad respondenten uppmärksammar mest i en logotyp, svarade 38  

respondenter att de uppmärksammar färgen 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  

uppmärksammar färgen mer än formen, samt 1 bortfall då en respondent valde att inte 

svara på frågan (se bilaga 2.12 cirkeldiagram över vad uppmärksammas mest i en lo-

gotyp). 

Sammantaget visar resultatet på att majoriteten av de respondenter som svarat på en-

käten är kvinnor. Vilket innebär att denna studie främst speglar denna grupps  

uppfattningar. Dessutom framkommer det att majoriteten av respondenterna saknar 

erfarenhet inom design och marknadsföring och att de flesta av respondenterna inte 

har någon färgseendedefekt. Resultatet visar även att logotyper uppfattas som viktigt 

för uppfattningen om ett varumärke. Samt att både färg och form uppmärksammas av 

respondenterna, där färgen anses vara en aning mer framträdande än formen.  

Dock kan en faktor som påverkat resultatet av uppfattningen om färg och form, möjli-

gen påverkats av de respondenter som har eller har haft tidigare erfarenhet inom design 

och marknadsföring, då dessa respondenter i större utsträckning potentiellt har en för-

förståelse, ökad kunskap och intresse inom området. 
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6.2 Frågor om färg  

6.2.1 Röd 

På avsnittet om färg, där frågor om egenskaper, associationer och emotionell respons 

blev resultatet följande. 

På första frågan om vilken av de tre logotyperna i röd färgsättning som respondenten 

spontant skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den kvadratiska röda logo-

typen (n=27) (se bilaga 2.13 cirkeldiagram över spontant val av röd färgsättning och 

logotyp & Bilaga 1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i röd 

färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den  

cirkulära logotypen med röd färgsättning som mest harmonisk, hållbar och rogivande 

(n=41). Den cirkulära logotypen med röd färgsättning visade dessutom liknande  

resultat och förknippades av respondenterna som mest positiv, glad och inbjudande 

(n=35). Medan den kvadratiska (n=14 respektive n=17) och den triangulära (n=5)  

respektive n=11) logotyperna med röd färgsättning hade ett lägre resultat bland dessa 

egenskaper. Den logotypen med röd färgsättning förknippades som mest mystisk,  

allvarlig och orolig var den kvadratiska logotypen (n=26), medan den logotyp som 

förknippades som mest djup, känslosam och lugn var den cirkulära logotypen (n=46). 

Slutligen visade resultatet att den kvadratiska logotypen förknippades som mest kraft-

full, status och allvarlig (n=34) (se bilaga 2.14 diagram över känslor förknippade till 

logotyper i röd färgsättning & Figur 9). 

Sammantaget tyder resultatet på att den cirkulära logotypen o röd färgsättning förknip-

pas mer med positiva och harmoniska egenskaper, som rogivande glad och inbjudande. 

Resultatet visar även att den uppfattas som djup och känslosam.  

Däremot anser respondenterna att den kvadratiska logotypen i röd färgsättning, upp-

fattas utifrån egenskaper och känslor som allvarlig, kraftfull, tung och oro. Detta visar 

möjligen att formen påverkar hur den röda färgen uppfattas och vilka känslor och  

associationer som väcks hos respondenten. 

På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i röd färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkulära logotypen ansågs ha en 

positiv inverkan på respondenterna (n=28). Den kvadratiska logotypen ansågs ha var-

ken positiv eller negativ inverkan på respondenterna (n=31), liknande resultat gav den 

triangulära logotypen som även den ansågs ha varken positiv eller negativ inverkan 

(n=27) (se bilaga 2.15 diagram över inverkan till logotyper i röd färgsättning & Figur 

10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i röd färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den cirkulära logotypen 

ansågs som mest tilltalande och minnesvärd (n=23 respektive n=23), den kvadratiska 
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som mest trovärdig och som mest lättförståelig (n=27 respektive n=28) (se bilaga 2.16 

diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i röd färgsättning & Figur 

11). 

Sammantaget visar dessutom resultatet utifrån egenskaper, att den cirkulära logotypen 

i röd färgsättning uppfattas som positiv, tilltalande, minnesvärd och har enligt  

respondenterna störst positiv inverkan. Den kvadratiska logotypen i röd färgsättning 

uppfattas i stället som mer trovärdig, men däremot som mer neutral i sin påverkan. 

Den triangulära logotypen i röd färgsättning uppfattas genomgående som mer neutral 

och har inte tydliga mönster eller samband i resultatet i jämförelse med den cirkulära 

och kvadratiska logotypen. 

6.2.2 Grön 

På den första frågan om vilken av de tre logotyperna i grön färgsättning som  

respondenten spontant skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den cirkulära 

gröna logotypen (n=29) (se bilaga 2.17 cirkeldiagram över spontant val av grön färg-

sättning och logotyp & Bilaga 1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i grön 

färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den  

cirkulära logotypen som mest harmonisk, hållbar och rogivande (n=38).  

Dessutom förknippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n=35).  

Den logotypen som förknippades som mest mystisk, allvarlig och orolig var den tri-

angulära logotypen (n=29), medan den logotyp som förknippades som mest djup, 

känslosam och lugn var den cirkulära logotypen (n=31). Slutligen visade resultatet att 

den kvadratiska logotypen förknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=34) 

(se bilaga 2.18 diagram över känslor förknippade till logotyper i grön färgsättning & 

Figur 9). 

Sammantaget tyder resultatet på att den cirkulära logotypen i grön färgsättning för-

knippas med positiva egenskaper och känslor, exempelvis som rogivande, hållbar, glad 

och inbjudande. Dessutom liknande den cirkulära logotypen i den röda färgsättningen, 

som djup och lugn. Den kvadratiska logotypen i grön färgsättning uppfattas däremot 

som kraftfull och mer statusrelaterade egenskaper, medan den triangulära logotypen i 

grön färgsättning associeras med mer osäkra eller negativa känslor som oro och 

mystik. Detta resultat tyder möjligen på att formen påverkar hur den gröna färgen upp-

fattas av respondenterna, samt vilka känslor och associationer som väcks hos dem. 

På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i grön färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkulär logotypen ansågs ha 

högst positiv inverkan på respondenterna (n=17), övrigt resultat visade att den  

triangulära logotypen också hade en positiv inverkan på respondenten (n=31).  
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Den kvadratiska logotypen ansågs ha varken positiv eller negativ inverkan på  

respondenterna (n=22) (se bilaga 2.19 diagram över inverkan till logotyper i grön färg-

sättning & Figur 10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i grön färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logo-

typen ansågs som mest trovärdig och lättförståelig (n=27 respektive n=28), den  

cirkulära logotypen som mest tilltalande (n=27) och till sist den triangulära logotypen 

som mest minnesvärd (n=24) (se bilaga 2.20 diagram över egenskaper som passar 

bäst in på logotyper i grön färgsättning & Figur 11). 

Sammanfattningsvis tyder resultatet utifrån den gröna färgsättningen, att den cirkulära 

logotypen uppfattas som mest positiv och har högst positiv inverkan hos responden-

terna. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovärdig och lättförståelig, men 

upplevs däremot som mer neutral i sin påverkan. Den triangulära logotypen uppfattas 

som mest minnesvärd med viss positiv inverkan, men i sin helhet har den triangulära 

logotypen varierade resultat i jämförelse med den cirkulära och kvadratiska logotypen. 

Resultatet tyder därmed på att olika former i kombination med grön färgsättning, 

väcker olika helhetsintryck då den cirkulära som tidigare nämnts mer positiva egen-

skaper och känslor, medan övriga former väcker andra typer av associationer och  

känslor hos respondenterna. 

6.2.3 Blå 

På den första frågan om vilken av de tre logotyperna i blå färgsättning som responden-

ten spontant skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den kvadratiska  

logotypen (n=26) (se bilaga 2.21 cirkeldiagram över spontant val av blå färgsättning 

och logotyp & Bilaga 1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i blå 

färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den  

cirkulära logotypen som mest harmonisk, hållbar och rogivande (n=32). Dessutom för-

knippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n= 32) samt djup, känslosam 

och lugn (n=29). Den logotypen som förknippades som mest mystisk, allvarlig och 

orolig var den triangulära logotypen (n=28). Slutligen visade resultatet att den  

kvadratiska logotypen förknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=32) (se 

bilaga 2.22 diagram över känslor förknippade till logotyper i blå färgsättning & Figur 

9). 

Sammantaget tyder resultatet utifrån den blåa färgsättningen, att även i denna  

färgsättning har den cirkulära logotypen störst positiv inverkan på respondenterna, och 

uppfattas som harmonisk, glad, inbjudande och rogivande. Dessutom som djup och 

känslosam.  
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Den kvadratiska logotypen uppfattas som kraftfull och statusrelaterade egenskaper, 

medan den triangulära logotypen även i denna färgsättning associeras som mer mystisk 

och orolig. Utifrån dessa resultat tyder detta på att formen möjligen påverkar hur den 

blåa färgen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och känslor som 

dessa väcker. 

På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i blå färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkulära logotypen ansågs ha 

högst positiv inverkan på respondenterna (n=10), övrigt resultat visade att den  

kvadratiska logotypen och den triangulära också hade en positiv inverkan på respon-

denterna (n=28 respektive n=339 (se bilaga 2.23 diagram över inverkan till logotyper 

i blå färgsättning & Figur 10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i blå färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska  

logotypen ansågs som mest trovärdig och lättförståelig (n=34 respektive n=31), den 

cirkulära logotypen som mest tilltalande (n=27) och till sist den triangulära logotypen 

som mest minnesvärd (n=27) (se bilaga 2.24 diagram över egenskaper som passar 

bäst in på logotyper i blå färgsättning & Figur 11). 

Utifrån dessa resultat, tyder detta därmed att den kvadratiska och triangulära logotypen 

uppfattas som positiv, den cirkulära logotypen uppfattas däremot ha störst positiv  

inverkan på respondenterna. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovärdig 

och lättförståelig, medan den cirkulära logotypen uppfattas som mest tilltalande.  

Den triangulära logotypen uppfattas som mest minnesvärd. Sammanfattningsvis tyder 

detta möjligen på att de olika formerna i kombination med blå färgsättning, möjligen 

påverkar hur den blåa färgen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och 

känslor som dessa väcker.  

6.2.4 Gul 

På frågan om vilken av de tre logotyperna i gul färgsättning som respondenten spontant 

skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den triangulära logotypen (n=28) (se 

bilaga 2.25 cirkeldiagram över spontant val av gul färgsättning och logotyp & Bilaga 

1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i gul 

färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den  

cirkulära logotypen som mest harmonisk, hållbar och rogivande (n=34).  

Dessutom förknippades den som mest positiv, glad och inbjudande (n=26).  

Den logotypen som förknippades som mest mystisk, allvarlig och orolig var den 

kvadratiska logotypen (n=26). Den logotyp som ansågs vara mest djup, känslosam och 

lugn var den cirkulära logotypen (n=26). Slutligen visade resultatet att den triangulära 

logotypen förknippades som mest kraftfull, status och allvarlig (n=31).  
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Samt 1 bortfall då en respondent valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.26 diagram 

över känslor förknippade med logotyper i gul färgsättning & Figur 9). 

Sammantaget visar resultatet att den cirkulära logotypen förknippades av  

respondenterna som mest positiv med positiva associationer och känslor. Exempelvis 

som rogivande, glad och inbjudande. Den kvadratiska logotypen förknippades till mer 

negativa associationer och känslor, som mystik och oro. Den triangulära logotypen 

förknippades däremot till mer kraftfulla och statusrelaterade egenskaper och känslor. 

Det är dock intressant att se att respondenterna spontant hade valt den triangulära  

logotypen vid första ögonblicket, men den cirkulära hade störst positiv inverkan.  

Detta tyder möjligen på att formen påverkar hur den gula färgen uppfattas och vilka 

känslor och associationer som dessa väcker och förstärker. 

På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i gul färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logotypen ansågs ha 

varken positiv eller negativ inverkan (n=26). De logotyper som respondenterna ansåg 

ha högst positiv inverkan var den cirkulära och triangulära logotypen (n=3 respektive 

n=3) (se bilaga 2.27 diagram över inverkan till logotyper i gul färgsättning & Figur 

10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i gul färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska  

logotypen ansågs som mest trovärdig och lättförståelig (n=25 respektive n=25), den 

cirkulära logotypen som mest tilltalande (n=24), och slutligen den triangulära  

logotypen som mest minnesvärd (n=29) (se bilaga 2.28 diagram över egenskaper som 

passar bäst in på logotyper i gul färgsättning & Figur 11). 

Sammantaget utifrån dessa resultat, visar detta därmed att den cirkulära och triangulära 

logotypen uppfattas ha störst positiv inverkan, där den triangulära logotypen uppfattas 

som mest minnesvärd, den kvadratiska logotypen som mest trovärdig och lättförståelig 

och den cirkulära logotypen som mest tilltalande. Sammanfattningsvis tyder detta möj-

ligen på att de olika formerna i kombination med gul färgsättning, möjligen påverkar 

hur den gula färgen uppfattas av respondenterna, samt vilka associationer och känslor 

som dessa väcker. 

6.2.5 Violett 

På frågan om vilken av de tre logotyperna i violett färgsättning som respondenten 

spontant skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den cirkulära logotypen 

(n=28). (Se bilaga 2.29 cirkeldiagram över spontant val av logotyp i violett färgsätt-

ning & Bilaga 1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i vi-

olett färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den 

cirkulära logotypen som mest harmonisk, hållbar och rogivande (n=36).  
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Dessutom förknippades den som mest positiv, glad och inbjudande samt djup, känslo-

sam och lugn (n=29 respektive n=31).  Den logotyp som ansågs vara mest mystisk, 

orolig och allvarlig var den kvadratiska logotypen (n=25) samt kraftfull, status och 

allvarlig (n=28). Samt 1 bortfall då en respondent valde att inte vara på frågan  

(se bilaga 2.30 diagram över känslor förknippade till logotyper i violett färgsättning 

& Figur 9). 

Sammantaget tyder resultatet på att den cirkulära logotypen i violett färgsättning upp-

fattas som mest positiv och med positiva egenskaper och känslor som rogivande, håll-

bar, inbjudande, glad, djup, lugn och känslosam.  

Den kvadratiska logotypen uppfattas som mer kraftfull med mer allvarliga egenskaper, 

som status. Sammanfattningsvis visar resultatet på att de olika formerna i kombination 

med violett färgsättning, möjligen påverkar hur den violetta färgen uppfattas av re-

spondenterna, samt vilka associationer och känslor som dessa väcker. Detta resultat är 

intressant, då tidigare forskning uttrycker den violetta färgen som bland annat mystisk, 

spirituell och orolig. 

På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i violett färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den cirkulära logotypen hade högst 

positiv inverkan (n=8), övrigt resultat visade att den kvadratiska logotypen hade en 

positiv inverkan på respondenterna (n=25). Den triangulära logotypen visade ha  

varken positiv eller negativ inverkan (n=28). Samt 1 bortfall då en respondent valde 

att inte svara på frågan (se bilaga 2.31 diagram över inverkan till logotyper i violett 

färgsättning & Figur 10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i violett färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den cirkulära  

logotypen ansågs som mest trovärdig, minnesvärd och lättförståelig (n=27 respektive 

n=26 respektive n=25), medan den triangulära logotypen ansågs som mest tilltalande 

(n=24). Samt 1 bortfall då e respondent valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.32 

diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i violett färgsättning &  

Figur 11). 

Sammantaget utifrån dessa resultat, tyder detta därmed att den cirkulära logotypen i 

violett färgsättning uppfattas ha störst positiv inverkan på respondenterna, dessutom 

anses den vara mest trovärdig, minnesvärd och lättförståelig. Den kvadratiska logoty-

pen uppfattas också som positiv men förknippas som mer kraftfull och allvarlig.  

Den triangulära logotypen uppfattas däremot som mer neutral i sin påverkan och har 

varierande resultat i jämförelse med den cirkulära och kvadratiska logotypen.  

Den anses dock vara mest tilltalande enligt respondenterna. Sammanfattningsvis visar 

resultatet att olika former i kombination med violett färgsättning, möjligen väcker 

olika helhetsintryck hos respondenterna, där majoriteten tyder på att den cirkulära  

formen har en övergripande positiv inverkan. 
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Figur 9: Tabellen presenterar studiens resultat utifrån frågor om känslor kring färg 

och form. 

 

Figur 10: Tabellen presenterar studiens resultat utifrån frågor om inverkan kring färg 

och form. 
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Figur 11: Tabellen presenterar studiens resultat utifrån frågor om egenskaper kring 

färg och form. 

6.3 Frågor om form 

Svart (neutral) 

På frågan om vilken av de tre logotyperna i svart färgsättning som respondenten  

spontant skulle välja, valde majoriteten av respondenterna den cirkulära logotypen 

(n=23) (se bilaga 2.33 cirkeldiagram över spontant val av svart (neutral) färgsättning 

och logotyp & Bilaga 1 Enkäten). 

På frågan om vilka känslor som respondenten förknippar med de tre logotyperna i svart 

färgsättning, visade resultatet att majoriteten av respondenterna förknippade den  

cirkulära logotypen som mest harmonisk, hållbar och rogivande (n=32).  

Dessutom förknippades den som mest positiv, glad och inbjudande samt djup,  

känslosam och lugn (n=34 respektive n=27). Den logotyp som ansågs som mest  

mystisk, orolig och allvarlig samt kraftfull, status och allvarlig var den kvadratiska 

logotypen (n=26 respektive n=34). Samt 1 bortfall då en respondent valde att inte svara 

på frågan (se bilaga 2.34 diagram över känslor förknippade till logotyper i svart (ne-

utral) färgsättning & Figur 9). 

Sammantaget visar resultatet utifrån logotyperna utan färgsättning (neutral), att den 

cirkulära logotypen uppfattas som mest positiv med egenskaper som glad, inbjudande 

och harmonisk, samt djup och känslosam.  

Den kvadratiska logotypen förknippas med mer allvarliga och kraftfulla egenskaper 

som mystik, oro och status. Detta tyder möjligen på att formen påverkar hur en logotyp 

uppfattas och vilka känslor och associationer som framkallas. 
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På nästa fråga om vilken inverkan som de tre logotyperna i svart färgsättning har på 

respondenten, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logotypen hade 

högst positiv inverkan (n=6). Den cirkulära logotypen ansågs ha en positiv inverkan 

(n=28) och triangulära logotypen ansågs ha varken positiv eller negativ inverkan på 

respondenterna (n=23). Samt 1 bortfall då en respondent valde att inte svara på frågan 

(se bilaga 2.35 diagram över inverkan till logotyper i svart (neutral) färgsättning & 

Figur 10). 

På frågan om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på de tre logo-

typerna i svart färgsättning, visade majoriteten av resultatet att den kvadratiska logo-

typen ansågs som mest trovärdig och minnesvärd (n=26 respektive n=24). Den cirku-

lära logotypen som mest tilltalade och lättförståelig (n=25 respektive n=27). Samt 1 

bortfall då en respondent valde att inte svara på frågan (se bilaga 2.36 diagram över 

egenskaper som passar bäst in på svart (neutral) färgsättning & Figur 11). 

Sammanfattningsvis visar resultatet på att den cirkulära logotypen som neutral, upp-

fattas ha störst positiv inverkan på respondenterna, samt vara mest lättförståelig och 

tilltalande. Den kvadratiska logotypen uppfattas som mest trovärdig och minnesvärd, 

samtidigt som den uppfattas som mer neutral i sin påverkan. Likt den kvadratiska  

logotypen, uppfattas den triangulära logotypen även denna som mer neutral i sin  

påverkan. Resultatet visar därmed att olika former möjligen väcker olika helhetsin-

tryck hos respondenterna.  

6.4 Frågor om samband mellan färg och form 

På frågan om vilken färg som respondenterna associerar med följande former, visade 

majoriteten av resultatet följande, färgen röd associerades med formen cirkel (n=26), 

grön associerades med formen cirkel (n=30), blå associerades med formen kvadrat 

(n=30), gul associerades med formen triangulär (n=29) och slutligen violett  

associerades med formen kvadrat (n=27) (se bilaga 2.37 diagram över association till 

färg och form). 

Färg Form Majoritetens n-värde 

Röd  Cirkulär  (n=26) 

Grön Cirkulär (n=30) 

Blå Kvadratisk (n=30) 

Gul Triangulär (n=29) 

Violett Kvadratisk (n=27) 

Tabellen illustrerar resultatet utifrån vilken färg som respondenterna associerar med 

studiens logotyper och val av form. 
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På nästa fråga om vilka egenskaper som respondenten anser passar bäst in på respek-

tive färgkombination visade majoriteten av resultatet att den blåa färgkombinationen 

ansågs som mest trovärdig och tilltalande (n=18 respektive n=21) samt visade resulta-

tet att den gröna färgkombinationen också ansågs vara mest tilltalande (n=21), den 

röda färgkombinationen som mest minnesvärd (n=21) och den gröna färgkombinat-

ionen som mest lättförståelig (n=26) (se bilaga 2.28 diagram över egenskaper som 

passar bäst in på färgkombination). 

 

Form Association, egenskap och emotionell respons 

Cirkulär Positiv och tilltalande 

Kvadratisk Trovärdig och allvarlig 

Triangulär Neutral och varierande 

 

Tabellen illustrerar resultatet utifrån vilken eller vilka känslor, associationer och 

egenskaper som respondenterna associerar till studiens logotyper och val av form. 

På frågan om i vilken grad som respondenten anser att kombinationen av färg och form 

påverkar dennes uppfattning av ett varumärke, visar majoriteten av resultatet att det 

påverkar respondenternas uppfattning mycket till väldigt mycket (n=28 respektive 

n=27). Övrigt resultat visade varken mycket eller lite (n=7) och slutligen inte alls (n=1) 

(se bilaga 2.39 cirkeldiagram över vilken grad färgkombination påverkar uppfattning 

av ett varumärke). 

Detta resultat visar möjligen på att formen har en betydande påverkan och inverkan på 

uppfattningen hos respondenterna, och enligt majoriteten tyder resultatet på att logo-

typen är en värdefull och viktig del i uppfattningen om ett varumärke. 

6.5 Avslutningsfrågor 

 

På frågan baserat på respondentens tidigare svar, om vad respondenten anser påverkar 

dennes uppfattning mest av ett varumärke, visade majoriteten av resultaten att det var 

kombinationen av färg och form. 16 respondenter svarade att det är färgen som  

påverkar uppfattningen om ett varumärke mest, 9 respondenter svarade att det är for-

men, 37 respondenter svarade att det är kombinationen av färg och form och slutligen 

1 respondent svarade att denne inte tänker på logotyper (se bilaga 2.40 cirkeldiagram 

över vad som påverkar uppfattningen mest av ett varumärke). 

På nästa fråga om respondenten själv hade fått i uppgift att designa en logotyp och vad 

respondenten främst hade fokuserat på, visade majoriteten av resultatet att det var 

kombinationen av färg och form.  
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11 respondenter svarade färg, 8 respondenter svarade form och 44 respondenter sva-

rade kombination av färg och form (se bilaga 2.41 cirkeldiagram över val om egende-

signad logotyp). 

På den sista frågan, om respondentens uppfattning av färg och form påverkats under 

enkätens gång, visade majoriteten av resultatet att respondenternas uppfattning har  

påverkats. 36 respondenter svarade Ja, medan 11 respondenter svarade nej, övriga 16 

respondenter svarade vet ej (se bilaga 2.42 cirkeldiagram över uppfattning och påver-

kan om färg och form). 

6.6 Konsumenters uppfattning om färgens påverkan 

Sammanfattningsvis visar resultatet att val av färg har en tydlig påverkan på  

konsumenters uppfattning av logotyper, men däremot att påverkan varierar beroende 

på vilka känslor och egenskaper som undersöks.  

Resultatet visar att vissa färger tenderar att väcka mer positiva och emotionella asso-

ciationer, medan andra färger i större utsträckning kopplas till associationer, egen-

skaper och känslor som allvar, status och djup. 

Samtidigt framkommer det vidare att färgens påverkan inte är entydig, dvs att det till 

en stor del ligger i betraktarens (respondentens) egna tolkning och uppfattning av färg. 

Respondenternas svar visar variationer i hur en och samma färg uppfattas olika bero-

ende på sammanhang exempelvis i denna studie som form, vilket möjligen tyder på att 

färg i sig inte ensamt avgör hur en logotyp och ett varumärke uppfattas.  

I stället påverkas uppfattningen av flera sammankopplade faktorer. 

6.7 Konsumenter uppfattning och formens påverkan 

Sammanfattningsvis visar resultatet att logotypens form också har en tydlig påverkan 

på hur den kan uppfattas av respondenterna. Exempelvis visade det sig att den cirkulära 

logotypen genomgående uppfattas som mer harmonisk, positiv och rogivande, samt 

uppfattas som den mest tilltalande i flera av de färgsättningar som visas. 

Vidare visar resultatet att den kvadratiska formen förknippas i högre grad och utsträck-

ning med egenskaper som trovärdig, status och allvar men är mindre emotionellt till-

talande. Den triangulära 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 på att formen i sig möjligen utgör en central faktor i hur lo-

gotyper uppfattas, oberoende av sin färg.  
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6.8 Bildjämförelse, logotyperna i olika färger 

När vi undersöker jämförelsen mellan logotypernas olika färgsättningar, framkommer 

det att samspelet mellan just färg och form har en betydelsefull roll i hur logotyperna 

uppfattas av respondenterna. Genom resultatet utifrån den cirkulära logotypen, visar 

den konsekvent mer harmoniska och positiva associationer och känslor oavsett dess 

färgsättning. Detta tyder på att formen i detta fall har en avgörande effekt på  

respondenternas uppfattning.  

Den kvadratiska och triangulära logotypen varierar dock resultaten beroende på dess 

färgsättning. I vissa färgsättningar uppfattas den kvadratiska och triangulära logotypen 

som mer neutrala, medan de i andra färgsättningar förknippas med starkare  

associationer och mer negativa egenskaper.  

Sammantaget visar resultatet möjligen att varken färg eller form var för sig ensam, kan 

påvisa hur en logotyp uppfattas, snarare visar resultatet att det är kombinationen av 

färg och form som skapar ett helhetsintryck som anses vara mer avgörande. 

6.9 Sammanfattning av resultat 

Sammanfattningsvis visar resultatet från denna studie och undersökning att både färg 

och form möjligen påverkar konsumenters uppfattning av ett varumärke baserat på 

logotyper. Däremot visar resultatet att formen främst framstår som en tydlig och åter-

kommande avgörande faktor som påverkar uppfattningen. Den cirkulära logotypen 

uppfattas genomgående av majoriteten som mest positiv och tilltalande, den kvadra-

tiska som mest trovärdig och lättförståelig. Den triangulära logotypen visade helt en-

kelt en varierad uppfattning. 

Resultatet av studien och undersökning, visar även på att färgens påverkan kan variera 

beroende på vilken form som den kombineras med. Detta tyder på att logotyper möj-

ligen inte bör analyseras eller tolkas som endast enskilda visuella element, snarare som 

en helhet där flera visuella element/faktorer samverkar med varandra och som därmed 

påverkar hur de uppfattas av konsumenter. 

7  Diskussion 

I detta kapitel, tolkar vi den data som presenterats i resultatkapitlet. Syftet är att sätta 

resultat i relation till studiens teoretiska ramverk, samt fördjupa den inblick och för-

ståelse för respondenternas uppfattningar och attityder, gentemot hur färg och form i 

logotyper kan påverka hur ett varumärke uppfattas. 
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7.1 Enkätens respondenter 

Genom att analysera bakgrundsfrågorna, framgår det tydligt att majoriteten av respon-

denterna som deltog i studiens undersökning är kvinnor. Åldersgrupperna hos respon-

denterna varierar, där den största åldersgruppen som besvarade enkäten är de respon-

denter mellan åldersgrupperna 18-25 år samt 26-35 år. 

Majoriteten av samtliga respondenter, uppger att de brukar tänka på logotyper i sin 

vardag och har en positiv inställning till företagens användning av logotyper. Detta 

visar på att logotyper utgör en betydelsefull del i konsumenters vardag, där responden-

terna inte enbart uppmärksammar logotyper, dessutom har de en positiv inställning till 

användningen av dem. Därmed visar detta på att logotyper har en påverkan på hur 

konsumenter uppfattar ett varumärke. Detta stärker vidare relevansen och intresset, 

som ligger till grund för denna studies syfte och frågeställningar. Som handlar om att 

undersöka logotypers utformning, särskilt färg och form samt hur dessa vidare kan 

uppfattas av konsumenter. Resultatet stärker studiens relevans, då vår tolkning av re-

sultatet tyder på att respondenterna är uppmärksamma på logotypers utformning. 

Majoriteten av respondenterna uppger att de anser att logotyper är viktigt eller mycket 

viktigt för ett varumärke. Detta visar på att logotyper möjligen har en betydelsefull och 

avgörande roll i hur varumärken uppfattas av konsumenter. Samt att logotypers visu-

ella utformning möjligen kan påverka konsumenters intryck, associationer och emot-

ionella respons. Detta stärker studiens relevans och vikt av att undersöka hur olika 

visuella element som färg och form på logotyper, kan påverka hur konsumenter upp-

fattar ett varumärke. 

7.2 Tolkning av associationer, egenskaper och emotionell respons 

7.2.1 Färg 

I relation till tidigare forskning om färg och färgers betydelse, exempelvis hur olika 

färger beskrivs ha olika egenskaper och känslor, kan resultatet i denna studie tolkas 

som att dessa visuella element inte är slumpmässiga. Snarare har dessa möjligen en 

faktisk betydelse för hur ett varumärke kan uppfattas kopplat till sin färgsättning.  

I linje med detta redogör Labreque och Milne (2012, s. 719–727) vikten av färgers 

påverkan och betydelse på konsumenters tolkning och uppfattning om exempelvis  

logotyper, samt att tolkningen kan variera beroende på kontext. Vidare belyser de hur 

färg kan påverka kundrelationer kopplat till varumärke, dessutom färgens påverkan på 

logotyper och dess innebörd för färgsättning inom visuell marknadsföring, där färg 

både kan användas strategiskt och på ett estetiskt visuellt sätt för varumärken att stärka 

och uttrycka sitt varumärke på (Labreque och Milne, 2012, s.719–727). Detta tyder 

möjligen på att konsumenters uppfattning kan påverkas av vilka val som företag och 

varumärken gör i deras utformning av logotyper och val av färg. 
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Detta går att koppla till tidigare forskning kring färgers emotionella betydelse, där fär-

ger anses framkalla olika typer av känslor och associationer. Resultatet i denna studie 

visar att visuella element och uttryck är betydelsefulla i praktiken, då resultatet tyder 

på att respondenterna uppfattas logotyper som viktiga för ett varumärke. 

Vidare framkommer det av samtliga respondenter, att färgen blå uppfattas som den 

mest vanligast förekommande färgen på logotyper. Liknande uppfattning hade respon-

denterna om färgen röd, med liknande resultat. Dessutom uppvisar en högre majoritet 

av respondenterna, att de uppmärksammar färgen först när de ser en logotyp. Resultatet 

visar att logotyperna i den röda färgsättningen uppfattas olika beroende på vilken form 

som den kombineras med. Den kvadratiska logotypen förknippas i högre grad med 

egenskaper som kraftfull, status och allvar, medan den cirkulära logotypen i en större 

utsträckning uppfattas som positiv, glad, harmonisk och inbjudande. Detta kan förstås 

och kopplas till tidigare forskning om färgers betydelse, där röd ofta kopplas till starka 

och intensiva associationer, känslor och egenskaper, exempelvis Goethe’s färgteori, 

där Sällström (1979, s.321-322) beskriver Goethe’s beskrivning av färgers betydelse, 

hur färger kan framkalla specifika egenskaper och väcka känslor hos betraktaren. 

Färgen röd beskrivs exempelvis associeras med makt och status och anses vara en all-

varlig och tung färg. Detta kan möjligen förklara varför den kvadratiska logotypen i 

röd färgsättning uppfattas av respondenterna som kraftfull och allvarlig. Samtidigt  

visar studien att denna effekt förändras och är varierande beroende på vilken form som 

färgerna kombineras med, vilket tyder på att Goethe’s teori möjligtvis inte är tillräcklig 

att basera denna studie och resultat på, utan behöver snarare förstås i samspel med 

andra visuella element som form. I linje med detta redogör Huldin (2025, s.27–49) i 

sin studie för hur färgen är en avgörande och betydelsefull del i hur ett varumärke 

uppfattas. Vidare framkom det att andra faktorer som logotypens utformning också 

kan vara avgörande faktorer för hur konsumenter uppfattar logotyper och dessutom 

hur färgen tolkas. Det framkom att val av färg har en stor påverkan, där färgen röd 

ansågs vara uppmärksamhetsväckande, färgen svart ansågs ha en negativ inverkan, 

färgen gul uppfattades som minst professionell och uppfattades snarare som  

ungdomlig och glädjefylld, men däremot ansågs den gula färgen som minst pålitlig.  

Färgen grön ansågs ha en stark koppling till natur och hållbarhet, dessutom som lugn 

och pålitlig. Färgen blå uppfattades också som pålitlig, lugn och professionell men att 

den däremot kan uppfattas som mindre uppmärksam då den ansågs ha en lugnande 

inverkan (Huldin, 2025, s. 27–49). 

Huldin (2025) studie går därmed att koppla till denna studie, då båda studier fick lik-

nande resultat när det handlar om färgers egenskaper och vilka känslor samt associat-

ioner som dessa verkar framkalla hos respondenterna. Detta visar på att färgpsykologin 

möjligen har en betydelsefull och viktig roll i skapandet av en logotyp när det gäller 

färg och vidare för hur ett varumärke uppfattas. 
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I denna studie framkommer det däremot att dessa egenskaper inte är entydiga, utan 

påverkas möjligen av logotypers form. Den kvadratiska formen tycks genomgående 

förstärka de mer kraftfulla och statusrelaterade egenskaperna och känslorna, medan 

den cirkulära formen bidrar till en tolkning som mer positiv och inbjudande även fast 

logotyperna delar samma färgsättning.  Detta visar därmed att färgens 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 särskilt tydligt 

i detta fall med färgen röd, där samma färgsättning på respektive logotyp, uppvisar 

olika emotionella responser, associationer och egenskaper beroende på dess form.  

Däremot är det svårt att vara helt säker på om färgen väger tyngre än andra visuella 

element i denna studie, då vi drar slutsatsen att tolkningen av färg ligger i betraktarens 

ögon. Detta förstärks av Sällström (1979, s.31, 467) som beskriver för hur färg är  

bekant och självklart för oss alla och menar att vårt seende också ligger till grund för 

hur vi uppfattar färg. Färg bör förstås som en naturlig del av seendet, samtidigt som 

den därmed kan vara svår att argumentera för och förstå inom forskning. 

Fortsatt visar denna studie alltså att val av färgsättning på logotyper bidrar och väcker 

olika typer av associationer, egenskaper och emotionella responser, men att dessa där-

emot inte är entydiga utan i stället varierar beroende på vilken form som färgen kom-

bineras med. En sammanfattande generell tolkning utifrån denna studie och arbete, är 

att färgen röd kopplas till kraftfulla och allvarliga egenskaper, grön till harmoniska och 

hållbara associationer, blå till mer lugna och känslosamma egenskaper, gul till mer 

positiva och inbjudande egenskaper och slutligen violett till mer varierande associat-

ioner. 

Dock bör studiens resultat tolkas med viss försiktighet, då associationer till färg möj-

ligen kan påverkas av andra aspekter som denna studie inte tar hänsyn eller valt att 

lägga fokus på. Ett exempel på detta kan exempelvis vara kulturella associationer och 

tidigare erfarenheter. Detta innebär att uppfattningen om färg kan variera, vilket vi är 

medvetna om. Detta hade möjligen gett studien ett annat resultat. 

7.2.2 Form 

Resultatet i denna studie tyder på att logotypens form har en tydlig och återupprepande 

påverkan på hur ett varumärke uppfattas av respondenterna.  

Till skillnad från färg, som i flera fall visat sig variera beroende på kontext och i vilken 

kombination färgen kombineras med tillsammans med form. Framstår form som en 

mer stabil faktor i respondenternas tolkningar och uppfattningar.  

Itten (1970, s.75-79) redogör för hur geometriska former är nära kopplade till färg, 

som tillsammans kan framkalla känslor och egenskaper. Itten kopplar primärfärgerna 

(röd, gul och blå) till varsin specifik form. Rött kopplas till kvadrat som beskrivs för-

medla stabilitet och tyngd, vilket stämmer överens med denna studie och resultat, blått 

kopplas till cirkeln som beskrivs förmedla balans och harmoni, vilket stämmer överens 
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med denna studie och resultat då färgen blå, särskilt i den cirkulära logotypen,  

uppfattades av respondenterna som lugn, känslosam och djup. Däremot var den cirku-

lära logotypen i röd färgsättning mer genomgående utstickande i sitt resultat. Slutligen 

gult som kopplas till triangel som beskrivs förmedla energi och dynamik, som även 

stämmer överens med denna studie och resultat, där den gula färgen förknippades till 

känslor och egenskaper som positiv, glad och inbjudande samt till den triangulära for-

men. Itten´s (1970) syn och beskrivning om färg kopplat till form, stärker denna  

studies resultat, där triangeln gav samma resultat som Itten’s beskrivning av färg och 

form.  

Kharkurin (2012, s.167, 182) studie med utgångspunkt ur Kandinsky (1912) teori om 

färg och form, skapande en korrespondens mellan primärfärgerna och dess motsvarig-

het till form. Röd kopplades till kvadrat, blå till cirkel och gul till triangel. Kharkurin 

studie med empiriskt stöd från Kandinsky´s teori om färg och form, redogjorde för hur 

tre vinklar skapade distinkta former. Triangel skapad av tre spetsiga vinklar kopplades 

till en känsla av värme och färgen gul. Kvadrat av räta vinklar kopplades till en känsla 

som kylig och färgen blå, och slutligen en cirkel skapad av trubbig vinkel som kall. 

Jacobsen (2002) argumenterar emot Kandinsky´s synsätt och teori om färg och form. 

Studien visade att respondenternas svar och val av kombination mellan färg och form 

baserades på vardagliga associationer. Exempelvis att triangel förknippas med färgen 

röd (trafikskylt), cirkel förknippades med färgen gul (sol) och kvadrat förknippades 

med färgen blå (utan specifik association).  

 

Form Johannes Itten Thomas Jacobsen Denna studie 

Cirkel Blå Gul Röd 

Kvadrat Röd Blå Blå 

Triangel Gul Röd Gul 

 

Tabellen illustrerar en sammanställning av tidigare forskning om formers associat-

ioner kopplat till färger, och relevansen för denna studie. 

 

Resultatet från den cirkulära logotypen i denna studie och form, kopplas genomgående 

till positiva egenskaper och känslor som harmoni, inbjudande och tilltalande.  

Dessa kan tolkas utifrån formens runda och konsekventa uttryck. Den cirkulära formen 

saknar skarpa och hårda kanter, som exempelvis den kvadratiska och triangulära for-

men delar. Detta förklarar möjligen varför respondenterna även uppfattar den som mer 

inbjudande och positiv, i jämförelse med övriga former och logotyper.   



 Färgen och formens inverkan på logotyper 

 

51 

 

Detta går att koppla till tidigare forskning av Kohli och Suri (2002, s.60-61) hänvisar 

till Henderson och Cote (1998) och redogör för hur igenkänning främjas av logotyper 

som anses ha en hög grad naturlighet och hög grad harmoni, men däremot mindre grad 

av symmetri. 

Ett tydligt resultat i denna studie är alltså att den cirkulära logotypen har en konsekvent 

positiv uppfattning oavsett färgsättning, gentemot den kvadratiska och triangulära  

logotypen. Detta tyder möjligen på att form kan ha en mer avgörande roll än färg, i hur 

konsumenter uppfattar en logotyp och ett varumärke. Resultatet stärker därmed att 

form kan fungera som en viktig, avgörande och grundläggande del i logotypers  

utformning, samt hur de uppfattas av konsumenter. 

Resultatet från den kvadratiska logotypen och formen, visar på att den anses upplevas 

i hög grad som trovärdig, allvarlig och ha statusrelaterade egenskaper. Detta kan möj-

ligen förklaras utifrån formens stabila, och symmetriska struktur. Detta går att koppla 

till tidigare forskning av Kohli och Suri (2002, s.60-61) som hänvisar till Henderson 

och Cote (1998) och redogör för hur logotyper som har hög grad harmoni och  

parallellitet (känsla av balans) kan uppfattas som mer eller mindre distinkta, vilket 

vidare ökar risken för falsk igenkänning. Dvs då dessa logotyper anses upplevas som 

mer vardagliga och sticker inte ut i jämförelse med andra logotyper med annan typ av 

utformning. Samtidigt kan dessa egenskaper möjligen bidra till att formen upplevs som 

mindre emotionellt tilltalande hos respondenterna.  

Den triangulära logotypen och formen, visar en genomgående och varierad uppfattning 

hos respondenterna. Detta kan möjligen bero på att triangeln, till skillnad från den  

cirkulära och kvadratiska logotypen och formen uppfattades som mer positiv enligt 

respondenterna. Detta kan möjligen förklara de mer varierande resultaten som den  

triangulära logotypen och formen visar i denna studie. 

Dock bör studiens resultat tolkas med viss försiktighet, då associationer till form möj-

ligen kan påverkas av andra aspekter som denna studie inte tar hänsyn eller valt att 

lägga fokus på. Ett exempel på detta kan exempelvis vara kulturella associationer och 

tidigare erfarenheter. Detta innebär att uppfattningen om form kan variera, vilket vi är 

medvetna om. Detta hade möjligen gett studien ett annat resultat. 

Sammanfattningsvis visar studiens resultat på att form möjligen utgör en central och 

avgörande faktor på hur konsumenter uppfattar ett varumärke. Vidare tyder detta på 

att form i vissa fall, verkar ha en mer konsekvent påverkan än vad färg har.  

7.3 Tolkning av samspelet mellan färg och form 

Resultatet i denna studie visar på att färg och form inte verkar påverka respondenternas 

uppfattning som enskilda visuella element, snarare som ett helhetsintryck i kombinat-

ion med varandra i samspel. Detta framkommer genom att samma färg uppfattas olika 

beroende på vilken form som den kombineras med.  
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Exempelvis visar resultatet att den röda färgsättningen, uppfattas olika beroende på 

om den presenteras i en cirkulär eller kvadratisk form. Den kvadratiska logotypen och 

formen förknippas i högre grad till associationer som kraft och status, medan den cir-

kulära formen och logotypen anses bidra till en mer genomgående positiv, harmonisk, 

inbjudande och rogivande uppfattning av samma färg. 

Denna variation på resultat, visar på att färgens betydelse i sig inte är entydig, utan 

baseras möjligen på kontext och respondenternas egen tolkning eller preferenser.  

Exempelvis Goethe´s syn på hur färger kan framkalla emotionella responser. Dock 

tyder denna studie att dessa emotionella responser kan påverkas beroende på andra 

visuella element, som i detta fall form. Detta innebär därmed att färgens effekt och 

påverkan möjligtvis inte bör förstås eller tolkas som en enskild del av logotypers ut-

formning. Snarare som en del av ett större visuellt sammanhang. Vidare visar studiens 

resultat att vissa former, exempelvis den cirkulära formen och logotypen, visar på en 

mer konsekvent uppfattning på påverkan oavsett färgsättning.  

Detta kan därmed tolkas av oss som att form fungerar som ett viktigt grundläggande 

visuellt element för logotyper, medan färgen fungerar till en förstärkning av dessa in-

tryck. Samtidigt tyder resultatens variationer i hur den kvadratiska logotypen och tri-

angulära logotypen uppfattas i olika färgsättningar och att samspelet mellan dessa  

element möjligen är avgörande för respondenternas slutliga helhetsintryck.  

Resultaten visar på att kombinationen av färg och form är det som respondenterna 

anser är det viktigaste och det som de själva skulle fokusera mest på om de själva hade 

fått designa en logotyp. 

Detta innebär att förståelsen eller inblicken av hur ett varumärke uppfattas, behöver ta 

hänsyn eller lägga vikt vid tanken om att flera visuella element, som färg och form. 

Denna studie bidrar därmed med en mer nyanserad och övergripande inblick över hur 

visuella element som färg och form möjligen kan påverka konsumenters uppfattning 

om en logotyp, samt kopplat till ett varumärke. Där samspelet mellan färg och form 

framstår som en central och avgörande del av konsumenters uppfattning. 

7.4 Reflektion 

Det övergripande arbetet har gått bra, dvs att inga större problem har uppstått under 

processen. Vi är däremot medvetna om att det finns vissa begränsningar i studien som 

är viktiga att reflektera över.  

En av dessa begränsningar är den ojämna könsfördelningen bland respondenterna, där 

majoriteten av de som deltog i undersökningen var kvinnor. Detta gör att den generella 

slutsatsen som dras angående män och kvinnor inte är fullständigt eller helt jämför-

bara, då antalet män är färre. 
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En annan begränsning är svarsantalet på enkäten. Detta innebär att resultatet inte kan 

generaliseras en större population och att vi därmed inte kan dra slutsatser utifrån 

dessa. Samt att alla åldersgrupper inte svarade på enkäten. Studiens huvudsakliga syfte 

och intresse var dock att undersöka och identifiera mönster hos respondenternas upp-

fattningar, vilket vi anser att vi fått. Dock hade fler svar gjort det möjligt att analysera 

skillnader mellan kön och åldersgrupper i större utsträckning.  

I denna studie har vi valt att fokusera mer på design och designaspekter, med mindre 

fokus på digitalisering och andra digitala kommunikationskanaler. Av denna anled-

ning har inga specifika frågor kring detta inkluderats. Vi vill dock uppmärksamma att 

detta möjligen kan ha haft en påverkan på resultatet. Samtidigt har digitaliseringen 

ändå berört studien, då dessa hänger ihop och är relevanta för det övergripande forsk-

ningsområdet. Även de respondenter som har eller har haft tidigare erfarenhet inom 

design och marknadsföring, kan ha haft en påverkan då de respondenter potentiellt kan 

ha en annan typ av förförståelse, ökad kunskap och intresse inom området, vilket vi är 

medvetna om. 

Slutligen kan enkätens längd möjligen ha påverkat studiens resultat och svarsfrekvens, 

då vi fick feedback att några av respondenterna upplevde att den kändes lång. Dock 

har detta varit ett medvetet val av oss, då vi ville göra en så korrekt och tillförlitlig 

undersökning som möjligt. Dessutom för att kunna identifiera mönster och  

uppfattningar hos respondenterna, genom att undersöka associationer, egenskaper och 

emotionell respons kring både färg och form.  

8  Slutsatser 

I detta kapitel presenteras “återigen” studiens syfte och frågeställningar, 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 undersökt hur färg och form i logotyper påverkar hur konsumenter 

uppfattar ett varumärke, särskilt genom att undersöka associationer och emotionell re-

spons. Samt hur denna studie och undersökning stämmer överens med tidigare forsk-

ning utifrån studiens teoretiska ramverk. 

Genom resultaten och diskussion, har vi kommit fram till följande svar på studiens två 

forskningsfrågor. 
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1. Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters associationer till ett va-

rumärke? 

Studien visar på att respondenter associationer till ett varumärke möjligen inte skapas 

av färg och form som enskilda visuella element, snarare genom samspelet mellan 

dessa. Vidare visar studien på att respondenterna uppfattade logotyper i större utsträck-

ning som en helhet, där kombinationen av färg och form var avgörande för exempelvis 

vilka associationer som väcktes hos dem. Formen framstod däremot som något mer 

betydelsefull och avgörande kring att väcka dessa associationer, medan färgen genom-

gående fungerade som ett förstärkande element som förtydligade eller förstärkte de 

uppfattningar och uttryck som formen förmedlade hos respondenterna. 

Många av respondenternas svar, stämmer till stor del överens med tidigare forskning 

och teorier. Särskilt studien av Henderson och Cote (1998) där de redogör att desig-

nelement i logotyper, som färg och form, har en central och betydelsefull roll i att 

skapa meningsfulla associationer och framkalla känslor. Dessutom där formen särskilt 

bidrar till hur logotypen upplevs känslomässigt. Som vidare bidrar till hur varumärken 

uppfattas av konsumenter. Detta går att koppla med Aaker (1991) som beskriver att 

varumärkens värde till stor del baseras på de associationer som konsumenter kopplar 

till varumärket. Dessutom visar denna studie att färg och form i logotyper, bidrar till 

att skapa dessa associationer och att det är kombinationen av de visuella element som 

möjligen påverkar respondenternas uppfattningar. Detta stärker Aaker’s (1991) syn på 

att visuella symboler som logotyper, fungerar som en slags bärare av mening, och som 

vidare kan väcka associationer och framkalla känslor. Vidare stödjer detta  

resonemang, studiens resultat som tyder på att logotypens utformning, genom samspel 

mellan färg och form, bidrar till att väcka associationer och känslor som därigenom 

stärker de uppfattningar som konsumenter kopplar till varumärken. 

Sammanfattningsvis stärker detta idén om att färg och form samverkar och har en be-

tydelsefull roll kring utformningen av en logotyp, då dessa visuella element kan fram-

kalla associationer och känslor. Genom färg och form kan en logotyp och dess budskap 

bli tydligare och desto mer minnesvärt. 

2: Hur påverkar färg och form i logotyper konsumenters emotionella respons till 

ett varumärke? 

När det handlar om den emotionella responsen, visar studiens resultat på ett liknande 

mönster och samband.  

Respondenternas känslomässiga reaktioner och uppfattningar på logotyper, ansågs  

påverkas främst av helhetsintrycket snarare än enskilda visuella element som färg och 

form. Kombinationen av dessa bidrog till att skapa ett helhetsintryck som väckte olika 

känslor hos respondenterna.  
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Även här tyder resultatet på att formen möjligen hade något större påverkan på den 

initiala emotionella responsen hos respondenterna, medan färgens roll som tidigare 

nämnts, fungerade som ett förstärkande element som förtydligade eller förstärkte de 

uppfattningar och uttryck som formen förmedlade hos respondenterna.  

Många av respondenternas svar, stämmer till stor del överens med tidigare forskning 

och teorier, även här Aaker (1991) studie och teori relevant och betonar hur visuella 

symboler, som logotyper kan framkalla känslor och som vidare kan påverka konsu-

menters uppfattning om ett varumärke. I linje med detta, tyder denna studie på att färg 

och form tillsammans i samspel, bidrar till att väcka emotionella responser, där det helt 

enkelt är helhetsintrycket som anses vara avgörande och ligger till grund för  

respondenternas uppfattning. De associationer, egenskaper och emotionella responser, 

som uppstår genom logotypens utformning kan därmed ligga till grund för de känslor 

som konsumenter upplever, som vidare kan påverka deras uppfattning om ett  

varumärke. En annan studie som stärker denna studie och resultat, kan förstås utifrån 

Räisänen och Jauffret (2018), som belyser att färg får sin betydelse när den sätts i ett 

sammanhang och påverkas utifrån mottagarens tolkning. 

I linje med detta, visar denna studie och resultat, på att färg i logotyper inte endast 

fungerar som ett estetiskt och visuellt element, utan snarare får sin betydelse och inne-

börd när konsumenter kopplar den till specifika betydelser, som exempelvis genom 

associationer, egenskaper eller emotionella responser. 

Sammanfattningsvis stärker även detta idén om att färg och form samverkar och har 

en betydelsefull roll kring utformningen av en logotyp, då dessa visuella element kan 

framkalla associationer och känslor. 

Bedömningen är att resultatet hjälper till att besvara studiens frågeställningar i relativt 

hög grad. Det möjliggörs genom arbete med operationalisering under metodprocessen, 

vilket bidrog till att enkätfrågorna baserades på studiens syfte, frågeställningar och 

studiens övriga teoretiska ramverk som tidigare forskning och andra relevanta teorier, 

perspektiv och begrepp.  

8.2 Rekommendationer till fortsatt arbete 

En rekommendation för framtida forskning, skulle möjligen kunna vara att komplet-

tera den kvantitativa metod som använts i denna studie, exempelvis en enkätundersök-

ning, med en kvalitativ metod och ansats. Genom att använda kvalitativa metoder 

såsom intervjuer eller exempelvis fokusgrupper, hade det möjligen bidragit med en 

djupare förståelse eller inblick för hur konsumenter uppfattar färg och form. En sådan 

ansats hade eventuellt därmed kunnat synliggöra mer nyanserade tolkningar av upp-

fattningar och individuella resonemang och tankar bakom de associationer och emot-

ionella responser som framkom i studien. Det hade även varit intressant att inkludera 

digitaliseringen och sociala medier mer djupgående, som vi inte valde att göra i denna 

studie.  



 Färgen och formens inverkan på logotyper 

 

56 

 

Vidare skulle detta i sin tur kunna bidra till en allt mer bredare inblick och förståelse 

samt i större utsträckning, av hur färg och form i logotyper uppfattas av konsumenter. 

Vidare skulle det vara av intresse och relevant att analysera hur olika mer specifika 

målgrupper uppfattar färg och form, exempelvis utifrån ålder, kulturella associationer 

eller tidigare erfarenheter, eftersom denna studie och resultat tyder på att uppfattning 

och emotionell respons är subjektiv och kan påverkas och variera beroende på kontext.  

Under vår “researchprocess” framkom det att kulturella faktorer kan ha en avgörande 

och betydande påverkan på hur färg och form uppfattas. I denna studie har dock  

kulturella aspekter inte undersökts. Detta innebär att framtida forskning med fördel 

skulle kunna genomföra en liknande studie, men i stället kunna inkludera kulturella 

skillnader och syn kring färg och form, för att få en mer nyanserad inblick och förstå-

else för hur logotyper uppfattas, och vidare vilka emotionella responser dessa kan 

väcka i olika kontexter. 

En annan rekommendation hade varit att använda sig av metoden Fotoelicitering som 

är en kvalitativ forskningsmetod som innebär att man använder fotografier eller andra 

visuella bilder under en intervju, för att stimulera samtal, väcka minnen och underlätta 

reflektion. Metoden hade möjliggjort det för respondenterna att reagera direkt på bil-

der, vilket eventuellt hade underlättat utloppet för tankar, känslor och uppfattningar 

om hur färg och form uppfattas och upplevs, som kan vara svåra att besvara genom en 

enkätundersökning. 
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Bilaga 1: Enkäten 

Färgen och formens inverkan på logotyper 
 

Hej!  

 

Vi är två studenter som studerar digitala medier-programmet på Högskolan Väst i 

Trollhättan. 

Vi håller just nu på att arbeta med vårt examensarbete, som handlar om hur färg och 

form på logotyper påverkar konsumenters uppfattning när det handlar om bland annat 

associationer och emotionella respons (känslor) kopplat till ett varumärke. I enkäten 

kommer vi att undersöka olika färger och former, samt hur dessa kombineras i  

logotyper, för att förstå hur visuella element som färg, form och dess egenskaper  

kan påverka hur ett varumärke uppfattas. 

Vänligen läs igenom varje avsnitt noggrant innan du svarar, så att vi kan genom-

föra en så korrekt och tillförlitlig undersökning som möjligt. 

 

Deltagandet är helt anonymt och frivilligt, vilket innebär att du som respondent kan 

välja att avsluta enkäten när som helst utan motivering. Den insamlade datan kommer 

att bearbetas och slutligen publiceras i vår uppsats, som kommer att vara tillgänglig 

via Diva Portal. 

Genom att besvara enkäten och skicka in den, samtycker du till att delta i studien. 

 

Tack på förhand! 

Enkäten inleds nu med några obligatoriska kontrollfrågor. 

Vilken ålderskategori tillhör du? 

• Under 18 år 

• 18-25 år 

• 26-35 år 

• 36-45 år 

• 46-55 år 

• 56-65  år 

• Över 65 år 
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Vilken är din könsidentitet? 

• Kvinna 

• Man 

• Annat 

• Föredrar att inte säga 

Vad är din högsta avklarade eller pågående utbildningsnivå? 

• Ingen 

• Grundskola 

• Gymnasieskola 

• Högskola/Universitet 

Har du utbildning/erfarenhet inom design/marknadsföring? 

• Ja 

• Nej 

Har du någon färgseendedefekt? 

• Ja 

• Nej 

Vilken siffra ser du i bilden? 

• Ditt svar 

Del 2. Inledningsfrågor om logotyper 

Enkäten inleds nu med ett antal övergripande frågor om logotyper. Dessa frågor fun-

gerar som en introduktion till undersökningens ämne och syfte. 

 

Syftet är att få en bild av dina generella åsikter och uppfattningar om logotyper. Logo-

typ definieras i vår studie och denna enkät som ett visuellt element och symbol som 

representerar ett varumärke, och kan påverka konsumenters uppfattningar, associat-

ioner och emotionella respons, genom färg, form och visuella egenskaper. 

Brukar du tänka på logotypers utformning i din vardag? 

• Ja 

• Nej 

• Vet ej 
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Vad är din inställning till företagens användning av logotyper? 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken negativ eller positiv 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilken av följande färger anser du är vanligast förekommande i varumär-

kens logotyper? 

• Röd 

• Grön 

• Blå 

• Gul 

• Violett 

• Annat 

Vilken av följande former anser du är vanligast förekommande i varumär-

kens logotyper? 

• Triangulär 

• Cirkulär 

• Kvadratisk 

• Annat 

Hur viktigt tycker du att en logotyp är för ett varumärke? 

• Mycket viktigt 

• Viktigt 

• Varken viktigt eller oviktigt 

• Oviktigt 

• Mycket oviktigt 

Vad uppmärksammar du mest i en logotyp? 

• Färgen 

• Formen 
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• Annat 

Del 3. Frågor om färg 

Detta avsnitt syftar till att undersöka färgers egenskaper och vilka associationer de 

väcker i relation till logotyper. 

 

Avsnittets första del fokuserar på associationer som färger framkallar, medan avsnit-

tets andra del fokuserar på den emotionella responsen (känslor) som färgerna kan 

väcka. 

 

Du kommer att få ta del av ett antal logotyper där färgen varierar. Vi ber dig därför att 

utgå från färgen när du gör dina bedömningar samt ange vilka associationer och emot-

ionella respons (känslor) dessa färger väcker hos dig. 

Röd. 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 

 

• Alternativ 1 

• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Harmoni, hållbarhet och rogivande  

• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 
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Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig  

Grön. 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 

 

• Alternativ 1 

• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 
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• Harmoni, hållbarhet och rogivande  

• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

Blå. 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 

 

• Alternativ 1 
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• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Harmoni, hållbarhet och rogivande  

• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

Gul. 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 
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• Alternativ 1 

• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Harmoni, hållbarhet och rogivande  

• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

• Trovärdig 
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• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

Violett. 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 

 

• Alternativ 1 

• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Harmoni, hållbarhet och rogivande  

• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 
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• Negativ 

• Mycket negativ 

 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

 

Del 4. Frågor om form 

Detta avsnitt syftar till att undersöka formens egenskaper och vilka associationer de 

väcker i relation till logotyper. 

 

Logotyperna visas i svartvitt där endast formen skiljer dem åt. 

 

Avsnittets första del fokuserar på associationer som former framkallar, medan avsnit-

tets andra del fokuserar på den emotionella responsen (känslor) som formerna kan 

väcka. 

 

Vi ber dig därför att utgå från formen när du gör dina bedömningar samt ange vilka 

associationer och emotionella respons (känslor) dessa former väcker hos dig. 

Svart (neutral). 

Om du spontant skulle välja en av dessa logotyper, vilken skulle du välja? 

• Alternativ 1 

• Alternativ 2 

• Alternativ 3 

Vilka känslor förknippar du med dessa logotyper i denna färgsättning? 

(Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive känslor och 

form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Harmoni, hållbarhet och rogivande  
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• Positiv, glad och inbjudande 

• Mystisk, orolig och allvarlig 

• Djup, känslosam och lugn 

• Kraftfull, status och allvarlig 

Vilken inverkan har dessa logotyper i denna färgsättning på dig? (Vänli-

gen markera endast ett svarsalternativ på respektive inverkan och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Mycket positiv 

• Positiv 

• Varken positiv eller negativ 

• Negativ 

• Mycket negativ 

Vilka av följande egenskaper anser du passar bäst på dessa logotyper i 

denna färgsättning? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på re-

spektive egenskap och form) 

Cirkulär, kvadratisk, triangulär 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

Del 6. Frågor om samband mellan färg och form 

Detta avsnitt syftar till att undersöka hur sambandet av färg och form kan påverka 

uppfattningen av logotyper samt associationer och den emotionella respons (känslor) 

som dessa samband väcker. 

 

Vi ber dig därför att utgå från både färgen och formen när du gör dina bedömningar 

samt ange vilka associationer och emotionella respons (känslor) dessa färger och for-

mer väcker hos dig. 

Vilken färg associerar du med följande former? 

Cirkel, kvadrat, triangel 

• Röd 
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• Grön 

• Blå 

• Gul 

• Violett 

Vilken av dessa egenskaper anser du passar bäst in på respektive färgkom-

bination? (Vänligen markera endast ett svarsalternativ på respektive egen-

skap och form) 

Röd, grön, blå, gul, violett 

• Trovärdig 

• Tilltalande 

• Minnesvärd 

• Lättförståelig 

I vilken grad anser du att kombination av färg och form påverkar din upp-

fattning av ett varumärke? 

• Väldigt mycket 

• Mycket 

• Varken mycket eller lite 

• Lite 

• Inte alls 

Del 6. Avslutningsfrågor 

Detta avsnitt syftar till att samla dina övergripande reflektioner och uppfattningar. 

Dessa avslutande frågor ger oss viktig information som bidrar till en inblick i ämnet 

ur ditt perspektiv samt hjälper oss att analysera resultaten på ett korrekt sätt. 

Baserat på dina tidigare svar, vad påverkar din uppfattning av ett varu-

märke mest? 

• Färgen på logotypen 

• Formen på logotypen 

• Kombination av färg och form 

• Jag tänker inte på logotyper 

• Annat 
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Om du skulle få designa en logotyp, vad skulle du fokusera mest på? 

• Färg 

• Form 

• Kombination av färg och form 

• Annat 

Har din uppfattning om färg och form i logotyper påverkats under enkä-

tens gång? 

• Ja  

• Nej 

• Vet ej 
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Bilaga 2: Diagram 

 
Bilaga 2.1 diagram över ålderskategori 

 

Bilaga 2.2 cirkeldiagram över könsidentitet 

 

Bilaga 2.3 cirkeldiagram över högsta avklarade eller pågående utbildning 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.4 cirkeldiagram över utbildning/erfarenhet inom design/marknadsföring 
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Bilaga 2.5 cirkeldiagram över färgseendedefekt 

 

Bilaga 2.6 diagram över vilken siffra i bild 

 

Bilaga 2.7 cirkeldiagram över logotypers utformning i din vardag 

 

 

 

 

Bilaga 2.8 cirkeldiagram över inställning om företagens användning av logotyper 
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Bilaga 2.9 diagram över vilken färg anses vanligast förekommande i varumärkens lo-

gotyper 

 

Bilaga 2.10 cirkeldiagram över vilken form anses vanligast förekommande i varumär-

kens logotyper 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.11 cirkeldiagram över hur viktigt en logotyp är för ett varumärke 
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Bilaga 2.12 cirkeldiagram över vad uppmärksammas mest i en logotyp 

 

Bilaga 2.13 cirkeldiagram över spontant val av röd färgsättning och logotyp 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.14 diagram över känslor förknippade till logotyper i röd färgsättning 
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Bilaga 2.15 diagram över inverkan till logotyper i röd färgsättning 

 

Bilaga 2.16 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i röd färgsätt-

ning 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.17 cirkeldiagram över spontant val av grön färgsättning och logotyp 
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Bilaga 2.18 diagram över känslor förknippade till logotyper i grön färgsättning 

 

Bilaga 2.19 diagram över inverkan till logotyper i grön färgsättning 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.20 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i grön färgsätt-

ning 
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Bilaga 2.21 cirkeldiagram över spontant val av blå färgsättning och logotyp 

 

Bilaga 2.22 diagram över känslor förknippade till logotyper i blå färgsättning 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.23 diagram över inverkan till logotyper i blå färgsättning 
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Bilaga 2.24 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i blå färgsätt-

ning 

 

Bilaga 2.25 cirkeldiagram över spontant val av gul färgsättning och logotyp 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.26 diagram över känslor förknippade till logotyper i gul färgsättning 
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Bilaga 2.27 diagram över inverkan till logotyper i gul färgsättning 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.28 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i gul färgsätt-

ning 
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Bilaga 2.29 cirkeldiagram över spontant val av violett färgsättning och logotyp 

 

Bilaga 2.30 diagram över känslor förknippade till logotyper i violett färgsättning 

 

 

 

Bilaga 2.31 diagram över inverkan till logotyper i violett färgsättning 
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Bilaga 2.32 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i violett färg-

sättning 

 

Bilaga 2.33 cirkeldiagram över spontant val av svart (neutral) färgsättning och logo-

typ 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.34 diagram över känslor förknippade till logotyper i svart (neutral) färgsätt-

ning 
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Bilaga 2.35 diagram över inverkan till logotyper i svart (neutral) färgsättning 

 

Bilaga 2.36 diagram över egenskaper som passar bäst in på logotyper i svart (neutral) 

färgsättning 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.37 diagram över association till färg och form 
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Bilaga 2.38 diagram över egenskaper som passar bäst in på färgkombination 

 

Bilaga 2.39 cirkeldiagram över vilken grad färgkombination påverkar uppfattning av 

ett varumärke 

 

 

 

 

 

 

Bilaga 2.40 cirkeldiagram över vad som påverkar uppfattningen mest av ett varumärke 
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Bilaga 2.41 cirkeldiagram över val om egendesignad logotyp 

 

Bilaga 2.42 cirkeldiagram över uppfattning och påverkan om färg och form  
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