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av farg samt typsnitt och avsikten blir darfor dr att undersdka de tvé
attributens inverkan  pd  konsumenters uppfattning av
varumérkespersonligheter.

Tillvigagéngsséttet som valts for uppsatsen dr en kvantitativ strategi
och forfattarna har valt en deduktiv metod som huvudmetod. Det finns
aven inslag av den induktiva metoden dér teorin &r ett resultat av
forskning. Studien baseras pad sekundérdata, frimst teorier frin
vetenskapliga artiklar och akademisk litteratur samt primérdata i form
av en enkétundersokning.

Studien baseras pd teorier inom omrddena Brand Personality,
varumérke, logotyp, farg och typsnitt. Inom forskningen kring
varumdrkespersonligheter har utgdngspunkt varit Jennifer L. Aakers
teorier. Teorierna kring varumirke, logotyp, farg samt typsnitt utgdr en
grund for undersokningen kring konsumenters koppling mellan tidigare
ndmnda teorier samt Brand Personality.

En undersdkning 1 form av en enkét har utforts pd 200 respondenter 1
Stockholm, Goteborg och Malmo. Konsfordelningen bland
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Stickprovet ska representera aldrarna 16-65, men efter analys i SPSS
upptécktes det att de ldgre dldersgrupperna var dverrepresenterade.

I den empiriska undersokningen samt i1 analysen framgick det att
konsumenter har tydliga associationer och uppfattningar om farger samt
typsnitt. Associationerna gér att koppla till de varumirkespersonligheter
som Jennifer L Aaker tagit fram. Firg och typsnitt 1 logotyper blir
darfor viktiga element 1 foretags varumdarkesbyggande och fungerar
som ett hjdlpmedel 1 formedlingen av varumarkespersonligheter.
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The purpose of the degree project is to investigate the link between
Brand Personality and logotypes. Logotypes consist of color and fonts
and the intention is therefore to investigate these two attributes’ affect
on consumers’ view of brand personalities.

A quantitative as well as a deductive approach has been chosen as the
main methology for the degree project. There are also influences from
the inductive approach, where the theory is a result of research. The
study is based on secondary data, mainly theories from scientific
articles and academic literature, as well as primary data from a survey.

The study is based on theories within the areas of Brand Personality,
brand, logotype, color and fonts. Jennifer L. Aakers’s theories have
served as a basis for further research on the subject. The theories
concerning brand, logotype, color and fonts create a foundation for the
investigation on how consumers link previously mentioned theories to
Brand Personality.

A survey was distributed to 200 respondents in Stockholm, Gothenburg
and Malmo. The gender distribution among the respondents was 56,5
percent women and 43,5 percent men. The sample was supposed to
represent people between the ages of 16 and 65 years. However, the
analysis session in SPSS showed that the lower age groups were
overrepresented.

The empirical research and the analysis showed that consumers have
clear associations to and views of colors and fonts. The associations can
be linked to Jennifer L. Aakers brand personalities. Thereby, color and
fonts are important elements for brand management and the results of
the study serve as tools for companies to express their Brand
Personality.
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1. INLEDNING

1 foljande stycke kommer bakgrunden att presenteras foljt av avsnittet problemformulering
ddr problemdiskussion, teoretisk samt praktisk relevans behandlas. En frdgestdllning samt
uppsatsens syfte kommer ddrefter att redogoras for. Avslutningsvis presenteras uppsatsens
disposition och viktiga begrepp definieras.

1.1 BAKGRUND

I dagens konkurrensutsatta samhélle har varuméarkesbyggande blivit allt viktigare for foretag.
Miénga stora foretag lagger idag mer pengar pd att bygga upp sjdlva varumérket dn pa
produkten de vill sdlja. Att synas pa ritt stillen och fa rétt sorts associationer kopplade till

foretaget dr en nyckel till framgang f6r varumirken.

Ett foretag som lyckats vél med att bygga upp varumirkesnamnet dr Coca-Cola. Det dr rankat
som virldens mest véardefulla varumirke enligt Interbrand.com (2012) och foretaget lagger
mer pengar pi marknadsforing dn vad Microsoft och Apple gér tillsammans. Coca-Colas'
marknadsforingsinvestering 1 den rédfargade logotypen har bidragit till att de idag har en
igenkdnningsfaktor pd 94 procent virlden 6ver (Bhasin 2011). Utformandet av fOretagets
logotyp ar déarfor oerhort viktigt, d& det underldttar for imageskapande. En vél utformad
logotyp hjélper dven konsumenter att littare erinra sig om varumérket (Dahlén & Lange 2011,

318).

Manga foretag kopplar idag sitt varumérke till en personlighet. Det gors for att besjila
varumérket och f& konsumenter att léttare relatera och identifiera sig med varumérket. Tanken
ar att fa kunder att se pd varumérken som vénner snarare an mérkesprodukter och darfor ges
de personliga attribut som formedlar foretagets budskap och identitet (Melin 1997, 143). Det
ar darfor av stor vikt att den personlighet som foretaget vill avspegla 1 varumairket
representeras av logotypen. Om logotypen ger associationer som skiljer sig frin varumarkets

personlighet sé kan det bidra till negativa konsekvenser.

Goteborgs stad fick for ndgra ar sedan erfara negativa konsekvenser av en logotypforandring.

Stadens symbol hade ldnge varit vapnet, skolden och lejonet péd en blavitrandig bakgrund som

1 Se bilaga 1



kopplade an till Goteborgs historia. Den nya logotypen® utformades med ett modernt typsnitt
och en ny nyans av blitt. Bokstaven 76” vreds &t hoger sd att prickarna formade ett
kolontecken. Enligt Géteborgs stad var malet med den nya logotypen att modernisera och
uppdatera bilden av Goéteborg (Rydergren 2009). Den nya logotypen kritiserades d& den inte
ansags uttrycka de egenskaper och virden som Goteborgs stad star for. Det visar pé vikten av

att anvénda sig av en logotyp som matchar foretagets personlighet.

Ytterligare ett exempel dir fordndringen av logotypen fatt negativa konsekvenser var da
Tommy Hilfiger ar 2000 bestimde sig for att skapa en coolare profil pa kladerna. For att
matcha den nya personligheten utvecklades logotypen® och togs bort frén en del av kldderna.
Den amerikanska personligheten forsvann och de vdrden som hade byggt upp varumaérket
overgavs. Tommy Hilfiger fick samma ar ett minskat aktievirde med néstan 50 procent, vilket

kan vara ett resultat av det fordndrade varumarket (Haig 2003, 47).

De bada exemplen visar pa vikten av att logotypen representerar den personlighet som
foretaget star for. Aaker (1996, refererad 1 Yongjun & Jooyoung 2010) anser att alla
aktiviteter som ingar i ett foretags marknadskommunikation - reklam, pris, forpackning,
logotyp - bidrar till att skapa en varumarkespersonlighet med tiden. Vidare blir personligheten
starkare och tydligare om aktiviteterna samordnas och framfor allt om personligheten ir
distinkt samt halls konsekvent over tiden (Batra et al. 1993, refererade 1 Yongjun & Jooyoung
2010). Tommy Hilfiger misslyckades med att halla personligheten konsekvent vilket skapade

skilda intryck och associationer.

Varumairkespersonlighet bygger tillsammans med logotypen starka relationer som bidrar till
ett starkare varumirke (Ashman et al. 2009). Keller (1993, refererad 1 1 Yongjun & Jooyoung
2010) menar att varumérkespersonlighet gynnar bade foretag och konsumenter. For foretaget
ar personligheten en integrerad del av varumirkets image och ar relaterat till varumarkets
virde 1 konsumenternas uppfattning. Varumarkespersonligheter ér alltsa effektiva for att skilja

ett varumarke fran konkurrenterna (Yongjun & Jooyoung 2010).

Férg kan anvindas som ett effektivt verktyg 1 skapandet och behéllandet av varuméarkesimage

1 kundernas minne, som kan kopplas till varuméarkespersonlighet (Hewett et al. 1999). De

* Se bilaga 2
3 Se bilaga 3



skapar kanslor, associationer och framhéver olika humor. Valet av farg pd logotyper kan

enligt Aslam (2006) vara avgorande for foretags framgang.

Féarger och fargkombinationer dr kulturellt kopplade till olika traditioner och ideologier
(Geboy 1996, refererad 1 Hewett et al. 1999). Det dr av stor vikt att foretag som verkar
internationellt forstar den kulturella inverkan pa farger och fiargkombinationers betydelse

(Hewett, et al. 1999).

En annan intressant aspekt att ta hidnsyn till vid studier av varumérkesbyggande &r vilket
typsnitt foretaget bor anvéinda sig av. Det hdr har studerats 1 snart ett arhundrade och visats sig
vara nira relaterat med olika viarden si som exklusivitet och styrka. Det har dven visat sig ha
stor inverkan pa konsumenters val av produkter, exempelvis viljer konsumenter i tre av fyra

fall en chokladask utifran typsnittet pa ladan (Doyle & Bottomley 2004).

1.2 PROBLEMFORMULERING
1.2.1 PROBLEMDISKUSSION

Inom den forskning som bedrivits kring Brand Personality har det gjorts ett flertal forsok till
att kategorisera personligheter. En av de mer framstdende &r Jennifer L. Aakers fem
varuméirkespersonligheter. Gemensamt for Brand Personality-forskningen &r att

personligheter tagits fram men att det inte givits verktyg for applicering.

Brand Personality ger foretag mojlighet att uttrycka vad de stér for samtidigt som de urskiljer
sig fran konkurrenterna. Genom Brand Personality ges &dven konsumenterna mojlighet att
lattare skapa associationer till varumérket och uttrycka sin personlighet genom konsumtion.
Att foretag lyckas tilldampa varumérkespersonligheter i sitt varumirkesbyggande ar déarfor av

stor vikt.

For att foretag pd ett tydligt sétt ska kunna formedla sin personlighet krévs det att den kopplas
samman med de varumérkesverktyg som kunderna 1 forsta hand kommer i1 kontakt med. En
logotyp 4r den symbol som skiljer ett varumédrke fran andra och det dr darfor viktigt att
personligheten formedlas tydligt genom den. Logotyper bestdr bland annat av fiarger samt

typsnitt och det dr darfor betydelsefullt att forstd vilka signaler elementen formedlar. Om de

10



associationer som farger samt typsnitt skapar kan kartliggas 1 forhdllande till

varumadrkespersonlighet kan de sedan anvéndas for att formedla Brand Personality.

D& farger samt typsnitts koppling till Jennifer L. Aakers personligheter inte tidigare
undersokts finns det en risk att foretag genom sin logotyp formedlar en motstridig bild jamfort
med personligheten. Aaker har utvecklat ett sitt att dela upp personligheter men inte skapat

ett satt att formedla dem.

Sammanfattningsvis saknas det verktyg for anvindning av Aakers personligheter 1 praktiken.
Det saknas dven en koppling mellan personligheterna och farg samt typsnitt. Forhoppningen
med uppsatsen dr darfor att utveckla medel for foretag och organisationer att formedla

personlighet utifran logotypens farg samt typsnitt.

1.2.2 TEORETISK RELEVANS

Forskningen kring logotypens inverkan pd foretags framgéng ar i1 dagsliget vil utvecklad.
Det finns dven omfattade forskning kring varumarkespersonligheter dar olika personer har

presenterat egna forsok till att kartldgga attribut for uppbyggande av varumérkesidentiteter.

Uttrycket Brand Personality myntades 1958 men slog inte igenom forrdn pa 1970-talet.
Begreppet inkluderade allt som inte hade med produkten att gora och anvindes av de flesta
foretagen (Azoulay & Kapferer, 2003). Geuens, et al. (2007) har redogjort for forskningen
inom Brand Personality och studerat olika indelningar av varumairkespersonligheter.
Indelningen skiljer sig a4t mellan olika ldander, kulturer och forskare. En av de mer omtalade
teorierna inom Brand Personality dr Jennifer L. Aakers varumirkespersonligheter och

uppsatsen kommer darfor att utgd fran dem.

Forfattarna har identifierat ett tomrum i den forskning som utforts kring Brand Personality, da
ingen har kopplat just Jennifer L. Aakers varumérkespersonligheter till logotypers utformning
och utseende. Eftersom logotyper bland annat dr uppbyggda av olika farger och typsnitt ar det
intressant att studera attributens inverkan pd den personlighet som logotypen formedlar.
Forskning kring farg samt typsnitt har utforts 1 samband med varumérkespersonligheter, men
de tvd attributen tillsammans med Aakers fem personligheter dr ett omrade som &dnnu inte

studerats. Det som gor uppsatsen intressant dr att den sammanfor Brand Personality med farg
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och typsnitt 1 logotyper for att se hur de samverkar. Uppsatsens teoretiska bidrag blir séledes
att utveckla Jennifer L. Aakers personligheter med ytterligare en dimension bestaende av farg

och typsnitt.

1.2.3 PRAKTISK RELEVANS

I dagens mediebrus &r det viktigt att sticka ut och logotypen anvénds som ett verktyg for att
skapa erinran om varumérket hos konsumenter. Utformandet av logotypen blir darfor av stor

vikt for foretaget och den maste stimma 6verens med den personlighet foretaget vill avspegla.

Konsumenter identifierar sig med olika varumirken och anvinder produkter f6r visa vem de
ar och vem de strivar efter att vara. Det har dérfor blivit viktigt for foretag att utveckla en
stark varumairkespersonlighet. Logotyper dr utformade med hjdlp av bland annat farg och
typsnitt som skickar ut signaler samt skapar kidnslor hos konsumenterna. Farg ér ett effektivt
verktyg for att vicka kéinslor hos konsumenter dd de innehar emotionella och psykologiska
egenskaper (Hevner 1935, refererad 1 Hewett, et al. 1999). Foretag som anvinder sig av
etablerade signaturfarger far en breddad Brand Image som underlédttar kommunikationen da
den specifika fargen skapar associationer for konsumenter. Coca-Cola har exempelvis lyckats
med att skapa starka associationer till sin réda fiarg och American Express” till sin bl firg

(Eiseman 2006, 68).

Aven typsnitt bidrar till associationer di de inte sjdlva #r neutrala utan sinder ut olika
meddelanden till konsumenterna (Bartram 1982, refererad i Doyle & Bottomley 2005).
Faktumet att olika typsnitt uttrycker olika vdrden diskuterades redan 1923 dé det foreslogs att
typsnitt 1 fetstil associeras med lagpris och styrka. Kursiv stil diremot kopplas samman med

lyx och dignitet (Poffenbergen & Franken 1923, refererade 1 Doyle & Bottomley 2004)

Uppsatsen praktiska bidrag syftar till att underlitta for foretag 1 utformandet av logotyper. Néar
logotypen avspeglar den personlighet som varumaérket vill formedla skapas en enhetlig bild av
foretaget, som kan ge en forbéttrad relation mellan konsumenter och varumairket. Det

underlattar 1 sin tur vid konsumenternas val av varumarke.

* Se bilaga 4
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1.2.4 FRAGESTALLNING

P& vilket sitt bidrar logotypens farg och typsnitt till att férmedla Jennifer L. Aakers

varumérkespersonligheter?

Vilka férger respektive typsnitt pd logotyper kan pa bista sitt formedla Jennifer L. Aakers

fem varumaérkespersonligheter?

1.3 SYFTE

Syftet med uppsatsen ar att utreda kopplingen mellan varumérkespersonligheter och logotyper.
Logotyper bestar utav farg samt typsnitt och avsikten blir darfor dr att undersoka de tva

attributens inverkan pa konsumenters uppfattning av varumérkespersonligheter.

Utformningen av varumadrkespersonligheter dr ndgot som studerats i1 stor utstrickning. En
omtalad modell inom varumirkespersonlighet &ar Jennifer L. Aakers (1997) Brand
Personality-indelning: sincerity, excitement, competence, sophistication och ruggedness.

Uppsatsen undersoker Aakers personligheters koppling till farg och typsnitt 1 logotyper.

1.4 AVGRANSNING

I uppsatsen har avgrdnsningar gjorts inom Brand Personality, farger och typsnitt for att

begrédnsa studiens omfattning.

Inom Brand Personality anvinds enbart Jennifer L. Aakers varumirkespersonligheter:
sincerity, excitement, competence, sophistication och ruggedness, da de ar vdl omtalade och
antas vara representativa for alla mojliga personligheter. Personligheterna presenterades i
Jennifer L. Aakers artikel Dimensions of Brand Personlity som publicerades 1997. Sedan dess
har manga ifragasatt och forsokt att utveckla personligheterna, s& som Azoulay och Kapferer,

men Aakers teori dr fortfarande aktuell da senare studier utgar fran hennes artikel.
Logotyper bestar bland annat av element sd som symbol, firg och typsnitt. I uppsatsen

kommer fokus ligga vid farg samt typsnitt. Logotypens symbol och form kommer inte att

beaktas da forfattarna valt att begridnsa uppsatsen till fargers samt typsnitts inverkan pd Brand
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Personality. Bartges (2011) anger elva fiarger som har grundliggande psykologiska
egenskaper som dr universella oavsett skugga, ton och nyans: bld, brun, grd, gron, gul, lila,
orange, rosa, rdd, svart och vit. Uppsatsen kommer att utga frdn Bartges farger med undantag
for fargen vit di studiens enkdt genomfors med vit bakgrund. Undersokningen utgér fran
enskilda farger och inte fargkombinationer, ddrav valet vit som bakgrund. Rérande typsnitt
har avgriansningen gjorts till tre olika typsnittsfamiljer. Den forsta dr sanserifer, den andra ar

serifer och den sista dr skripter.

1.5 DISPOSITION

- TEORI @ @ SLUTSATS W

Figur 1. Disposition fér uppsatsen

1.5.1 INLEDNING

I det inledande avsnittet kommer bakgrund for &mnesomradet kort att redogoras for, foljt av
en problemformulering didr problemdiskussion tillsammans bade teoretisk och praktisk
relevans kommer att beaktas. Baserat pd problemdiskussionen kommer en fragestéllning for
uppsatsen att redogdras for foljt av ett syfte som diskuteras utifrin tidigare forskning inom
liknande dmnesomrade. En avgriansning kommer att goras for att underldtta forfattarnas
analys. Slutligen har en begreppslista sammanstéllts for att ge ldsaren en vidare kunskap av

betydelsefulla ord som anvinds genomgaende 1 uppsatsen.

1.5.2 METOD

I metodavsnittet beskrivs tillvigagangssittet for uppsatsen och det inleds med en redogorelse
for sambandet mellan teori och forskning. Déarefter foljer den kunskapsteoretiska inriktningen
samt den ontologiska inriktningen. En forskningsstrategi kommer fortsittningsvis att véljas
for uppsatsen. Metodkapitlet dvergar sedan 1 datainsamling déir valet av sekundér- samt

primirdata diskuteras och motiveras. Utformandet av enkéten tillsammans med population
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och urval samt distribution kommer inom avsnittet att redogoras for. Kapitlet avslutas med en
metoddiskussion dédr faktorerna validitet samt reliabilitet avhandlas f6ljt av en kéllkritisk

diskussion.

1.5.3 TEORI

For att ge ldsaren relevant information inom dmnet kommer teorier med anknytning till &mnet
att redogoras for. Teoriavsnittet inleds med teorier for varumirken foljt av logotyper.
Begreppet Brand Personality kommer dérefter att presenteras. Fortsdttningsvis beskrivs
teorier inom farg samt typsnitt. Kapitlet avslutas med en teoretisk sammankoppling dir de

olika &mnesomradenas teorier knyts samman.

1.5.4 EMPIRI

I empirikapitlet presenteras det empiriska material som samlats in genom den
enkdtundersokning som utforts. Jennifer L. Aakers fem personligheter kopplas samman med
de farger samt typsnitt som respondenterna valt att vara representanter for respektive
personlighet. Resultatets reliabilitet provas med hjélp av osdkerhetsmarginaler for att ett

sammanfattande resultat ska framtrada.

1.5.5 ANALYS

I analysavsnittet kommer det empiriska materialet kopplas samman med teorikapitlet.
Analysen inleds med en redogorelse for logotypens bidrag till Brand Personality genom farg
och typsnitt. Dérefter foljer en analys kring respektive personlighets koppling till farg samt
typsnitt. Fortséttningsvis foljer krittk mot Dahlén och Langes Oversdttning av Aakers
personligheter. Unders6kningens aldersfordelning diskuteras direfter. Kapitlet avslutas med

en slutsats dér forfattarna besvarar den frdgestillning som stéllts upp 1 det inledande kapitlet.

1.5.6 DISKUSSION

I uppsatsens diskussionskapitel foreslar forfattarna uppslag till vidare forskning och det
resultat som presenterats i tidigare avsnitt, samt uppsatsens forfarande, diskuteras vidare.

Avslutningsvis spekulerar forfattarna kring hur foretag i dag utnyttjar logotypers farger och
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typsnitt for att formedla Brand Personality och ger forslag till hur uppsatsens teoretiska samt

praktiska bidrag kan anvindas 1 framtiden.

1.6 DEFINITION AV BEGREPP

BRAND IDENTITY
Ett varumédrkes nuvarande identitet som innefattar vad foretaget star for, vad som gor det

unikt samt vad som ger det mening.

BRAND IMAGE

Ett varumérkes image inbegriper hur ett foretag uppfattas av sin primira malgrupp.

BRAND PERSONALITY
Uppsittning av ménskliga egenskaper som kan forknippas med ett varumérke (Aaker 1997).
Ger foretag mojlighet att sdrskilja sig fran konkurrenterna och konsumenter kan genom

konsumtion uttrycka sig sjdlva och sin ideala sjalvbild.

JENNIFER L. AAKERS FEM VARUMARKESPERSONLIGHETER

Fem personligheter har forskats fram som alla foretag kan kategoriseras under. Dessa ir:
sincerity, competence, excitement, ruggedness och sophistication. I uppsatsen anvinds
Dahlén och Langes Oversittning enligt foljande; drlig, kompetent, spinnande, tuff och

sofistikerad.

OSAKERHETSMARGINAL

Statistiskt begrepp som oOkar tillforlitligheten 1 stickprov genom att sétta undre och Ovre
granser for ett utfall. Anvédnds vid jimforelser mellan ett eller flera olika utfall dir hypotesen
accepteras eller forkastas beroende pd om utfallens konfidensintervall 6verlappar varandra
eller inte. Overlappar intervallerna inte varandra &r resultatet statiskt sdkerstillt.

Osékerhetsmarginal har 1 uppsatsen analyserats 1 SPSS genom One Sample T Test.

16



2. METOD

Metodkapitlet inleds med en redogérelse fér sambandet mellan teori och forskning som
féljs av ett avsnitt om den kunskapsteoretiska samt ontologiska inriktning som valts i
studien. Fortsdttningsvis vdljs forskningsstrategi och férfattarna motiverar valet mellan
kvantitativ samt kvalitativ ansats. Metoddelen fortsdtter med en redogorelse for
datainsamling av primdr samt sekunddrdata och avslutas med en metoddiskussion.

2.1 SAMBANDET MELLAN TEORI OCH FORSKNING

Det finns tre olika metoder som behandlar sambandet mellan teori och forskning: den
deduktiva ansatsen, den induktiva ansatsen samt den abduktiva ansatsen (Bryman & Bell
2003, 23). 1 uppsatsen har valet gjorts att anvdnda en deduktiv metod som grund da
fragestillningar utgar fran existerande teorier. Forfattarna hoppas pa att genom datainsamling
kunna skapa ett nytt teoretiskt bidrag. De kommer att anvinda existerande teorier och via

empirisk undersokning skapa en grund for nya slutsatser.

Att endast anvdnda den deduktiva ansatsen skulle begrdnsa studien till att enbart undersoka
redan existerande teori. Studien kommer darfor dven ha inslag av den induktiva metoden,
beskriven av Bryman och Bell (2003, 25), d& forfattarna, med hjdlp av undersékningens
resultat, pavisar hur farg och typsnitt i logotyper kan paverka Aakers teori om Brand
Personality. I studien krivs alltsd en kombination av det induktiva och det deduktiva synséttet
da den induktiva ansatsen &r i behov av redan existerande teorier som bakgrund att knyta an
till. Nér en kombination av induktiv samt deduktiv metod anvinds brukar det bendmnas som

en abduktiv metod (Jacobsen 2002, 40-45).
Den deduktiva och den induktiva ansatsen skiljer sig &t i metod for datainsamling samt 1 antal

tolkningsnivaer. Ansatserna leder till information som vidare maste analyseras och tolkas

(Jacobsen 2002, 44). De sammanfattas i figuren nedan.
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Figur 2. De tvd metodansatserna.

Den vanligaste uppfattningen om hur forhillandet mellan teori och praktik ser ut inom
samhéllsvetenskapen foretrdds av den deduktiva ansatsen. Utgdngspunkten dr i den deduktiva
teorin informationen som redan finns tillgdnglig inom ett visst omrade och de teoretiska
overvdganden som tillhor det (Bryman & Bell 2003, 23). Uppsatsen utgar frdn Jennifer L.
Aakers fem varumaérkespersonligheter samt redan existerande teorier for Brand Personality,
varumadrken, logotyper, farger samt typsnitt. I den deduktiva ansatsen samlas empiri in for att

utveckla ett nytt teoretiskt bidrag (Jacobsen 2002, 34).

Den deduktiva processen beskrivs av Bryman och Bell (2003, 23) som f6ljande:
1. Teori

Hypoteser

Datainsamling

Resultat

Hypoteserna bekriftas eller forkastas

A

Teorin revideras.

I uppsatsen anvédnds den ansamlade teorin for att formulera ett problem samt skapa en
fragestdllning som sedan testas genom empiriska undersékningar. I studien kommer en enkét
att anvindas som underlag. Den insamlade datainformationen anviands som grund for resultat
och analys. Dérefter kan ett teoretiskt bidrag sammanstillas och slutsatser dras som sedan

reviderar existerande teorier.
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Kritik mot den deduktiva metoden ar att undersdkaren endast bearbetar empiri som kan tdnkas
stddja hypotesen och bortser fran information som kan visa pa motsatsen. Det riskeras att den
viktigaste informationen géas miste om. Samtidigt ges inte plats at andra oviantade upptéackter

inom studieomréddet (Jacobsen 2002, 35).

Valet att arbeta deduktivt gjordes d& Jacobsen (2002, 43) menar att metoden ldmpas bést f6r
kvantitativ analys. Den grundas pé forskarens kategorisering av information innan insamling
och péd att fragorna ar fasta samt svarsalternativen givna. Det ldggs stor vikt vid den
information som samlas in, vilket kréver att enkéterna maste uttrycka explicita forutséttningar

1 frdgorna for att den insamlade informationen ska vara relevant.

I Figur 2 visas forutom den deduktiva metoden d@ven den induktiva. Skillnaden mellan de tva
ar att den induktiva utgér fran observationer och skapar ny teori, medan den deduktiva verkar

1 motsatt riktning (Bryman & Bell 2003, 25).

Aven om forfattarna valt den deduktiva metoden som huvudmetod finns det dven inslag av
den induktiva dér teorin &r ett resultat av forskning. I den induktiva metoden kan generella
slutsatser dras, efter observationer, som kan vara till hjilp for de som vill tillimpa Brand
Personality 1 sin verksamhet. Inom den induktiva ansatsen har undersdkaren ett mer “Gppet

sinne” dn den deduktiva undersdkaren (Jacobsen 2002, 27).

Kritik mot bada ansatserna &r att de inte ger en fullstindigt rdttvis beskrivning i sig, da
undersokningar av studieobjektet miste goras minst tvd ganger. Den induktiva metoden
bygger pad farre tolkningsnivder &n den deduktiva, vilket gor att den kan ses som mer
verklighetstrogen. Dédremot kritiseras den induktiva metoden for att det &r omdgjligt att se
verkligheten med helt objektiva 6gon samt att manniskor inte har kapaciteten till att samla in

all relevant information (Jacobsen 2002, 42-45).
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2.2 KUNSKAPSTEORETISK INRIKTNING

Den kunskapsteoretiska inriktningen bendmns dven som en epistemologisk fragestillning och
innefattar vad som kan anses vara godtagbar kunskap inom ett visst omrade. Det finns tva
olika synsétt inom epistemologin: den naturvetenskapligt inriktade positivismen och den

tolkande hermeneutiken (Bryman & Bell 2003, 27).

I uppsatsen anvinds en positivistisk inriktning da egna vérderingar utesluts och endast
respondenternas svar tas 1 beaktning vid analys. Forfattarna utesluter ett tolkande synsitt da
uppsatsen ska bidra till ett teoretiskt bidrag som representerar verkligheten och inte egna

véarderingar.

Ordet positivism anvidnds inom manga olika omraden 1 litteraturen, men 1 den
kunskapsteoretiska inriktningen hanférs positivism till en standpunkt som talar for

naturvetenskapliga metoder da den sociala verkligheten studeras (Bryman & Bell 2003, 26).

Bryman och Bell (2003, 26) anser att den positivistiska inriktningen bland annat innefattar
fenomenalism, det vill sdga att endast de hdndelser som sinnena kan bekrifta ska ses som
kunskap. Det kan kopplas till de associationer respondenterna far nar de 1 undersdkningen ser

olika farger.

Inriktningen ldgger dven stor vikt vid att vetenskapen ska analyseras objektivt och utan
viarderingar samt att endast vetenskapliga pdstdenden tillhor den vetenskapliga doménen och
att normativa pastdenden inte gor det (Bryman & Bell 2003, 26). I uppsatsen &r
utgangspunkten ett objektivt synsétt, men da det oavsett metod dr omojligt att helt utesluta de

egna varderingarna kan objektivismen aldrig ses som fullstindig.

For den kvantitativa metoden dr den naturvetenskapliga modellen, sa som positivism, ldmplig.
Ett tolkande synsitt det vill sdga hermeneutik ldmpar sig istdllet vid en kvalitativ studie
(Bryman & Bell 2003, 40). Uppsatsen utgédr frin en undersdokande enkdt och tolkar inte
respondenternas svar 1 intervjuer, vilket medfor att en positivistisk inriktning anvinds. Om
istillet hermeneutik anvints hade uppsatsen utgatt fran det som Max Weber (refererad i

Bryman & Bell 2003, 29) beskriver som “tolkande forstdelsen av social handling”.
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2.3 ONTOLOGISK INRIKTNING

Enligt Bryman och Bell (2003, 40) ar det lampligt att anvdnda sig av ett objektivt synsdtt i
utforandet av kvantitativa studier sd som enkétundersokningar. Déarfor har forfattarna har valt

objektivism som inriktning.

Objektivism utgdr tillsammans med konstruktivism ontologins tva olika synsétt. Jacobsen
(2002, 29) beskriver ontologi som ldran om hur vérlden faktiskt ser ut och menar vidare att
det ar svirt att gemensamt formulera en verklig vérldsbild, d4 den ena uppfattningen inte ar

den andra lik.

Bryman och Bell (2007, 22) beskriver objektivism som ett synsdtt ddr ménniskor inte kan
paverka verkligheten. Kulturer dr exempelvis uppbyggda av virderingar som maénniskor
anpassas efter for att de tillsammans ska fungera i1 ett samhéille. Det andra synsittet,

konstruktivism, bygger pa att ménniskor successivt skapar kultur.

De element som studeras undersoks med utgdngspunkt i att de inte dr fordnderliga av
manniskan som individ och fGrfattarna vill undersdka fargernas samt typsnittens effekt
snarare dn motiven bakom respondenternas val. Kulturella skillnader och upplevelser kan
dock paverka individers associationer till farger och typsnitt. Nazisternas anvindning av brunt
skapade exempelvis nya negativa associationer till fargen, vilket tyder pd att manniskors
uppfattningar ar fordnderliga. Det gar darfor inte att ha ett fullt objektivt synsitt vid

studerandet av farg samt typsnitt.

2.4 FORSKNINGSSTRATEGI

Valet att utgd frdn en kvantitativ strategi gjordes did uppsatsen har en provande
problemstillning 1 syfte att undersdka samband mellan logotyper och personligheter. Jacobsen
(2002, 146-147) anser att en kvantitativ metod standardiserar informationen som samlas in
och gor den latt att behandla med datorer, vilket medfor generella resultat. I undersdkningen
ar forfattarna inte intresserade av personers individuella asikter utan hoppas istéllet kunna

finna allm@nna samband som kan bidra till nya slutsatser.

Den kvantitativa strategin kan enligt Bryman och Bell (2003, 85) generellt beskrivas som

insamling och analys av numerisk data. Studien kan anses vara en forskningsstrategi dir
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kvantifiering betonas géllande insamling av data samt analys. Strategin innehéller ett
deduktivt perspektiv pd sambandet mellan den praktiska och den teoretiska forskningen och
tyngdpunkt ldggs vid testandet av teorier (Bryman & Bell 2003, 40). Ett kvantitativt synsétt
tillimpar enligt Bryman och Bell (2003, 40) ett naturvetenskapligt och framfor allt
positivistiskt tillvigagangssitt. Uppfattningen om den sociala verkligheten som nagot
objektivt dr en viktig del 1 den kvantitativa forskningsstrategin (Bryman & Bell 2003, 40). D4
bade ett objektivt synsétt samt positivistisk inriktning valts for undersokningen stédjer det

forfattarnas val av en kvantitativ studie.

Jacobsen (2002, 58) anser att de vanligaste insamlingsformerna dr enkéter och intervjuer.
Bryman och Bell (2003, 86) beskriver de elva viktigaste stegen 1 en kvantitativ undersokning

och uppsatsen har anvint stegen som utgangspunkt i arbetet med undantag for formulerandet

av hypotes.
1. Teori
2. Hypotes
3. Undersokningsdesign
4. Utformning av matt for begreppen
5. Val av platser dér forskningen ska goras
6. Val av respondenter
7. Tillimpning av unders6kningsinstrumenten for datainsamling
8. Bearbetning av data
9. Analys av data

10. Resultat och slutsatser

11. Formulering av resultat och slutsatser
Det sista steget kopplar sedan an till det forsta i form av nya teorier.

Inom foretagsekonomisk forskning finns det forutom ett kvantitativt dven ett kvalitativt
tillvagagangssitt. Bryman och Bell (2003, 40) menar att dsikterna kring kvalitativ och
kvantitativ undersokning &r skilda da en del personer anser att de bor skiljas at och andra
sdger att det inte finns nagon tydlig distinktion mellan de tva. Bryman och Bell (2003, 40) har

dock valt att dela upp strategierna.

En kvalitativ strategi grundar sig, till skillnad frdn en kvantitativ, 1 hur de ménniskor som

studeras tolkar verkligheten. Forskningen ldgger stor vikt vid ord under insamlingen och
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analysen av information, vilket &r en strategi som forfattarna valt bort. Ett induktivt synsétt
betonas i1 en kvalitativ studie for forhdllandet mellan teori och forskning och stor vikt ldggs
dven vid skapande av teori. Vid kvalitativ forskning laggs fokus vid individers uppfattning
samt tolkning av den sociala verkligheten. Den sociala verkligheten anses 1 den kvalitativa

strategin vara dynamisk och konstruerad av individer (Bryman & Bell 2003, 40).

2.5 DATAINSAMLING
2.5.1 SEKUNDARDATA

Sekundirdata beskrivs som den information som finns dokumenterad om ett visst fenomen,
men som inte dr insamlad eller sammanstélld for den egna studien (Lundahl & Skérvad 1999,
131). I uppsatsen har fokus framst lagts kring &mnesomradena varumaérken, logotyp, Brand
Personality, farg och typsnitt. Uppsatsen bestar till storsta del av sekundidrdata som utgar frén
undersokningar kring d@mnesomrddena. Den insamlade data anvdnds sedan som grund for

uppsatsens undersokning.

2.5.2 PRIMARDATA

Jacobsen (2002, 152) beskriver primérdata som data hdmtad direkt ifrdn grupper av personer
eller enskilda individer. Det innebdr att forskaren géir direkt till den priméira
informationskéllan och samlar in uppgifterna for forsta gangen. For att samla in primérdata
anviands vanligen intervjuer, frageformulér eller observationer. Genom att anvénda sig av
metoden blir informationen som samlas in skriddarsydd for problemstillningen. I den hér

studien kommer déarfor en enkdtundersdkning att anvdndas och den presenteras 1 nésta avsnitt.

2.5.2.1 ENKAT

Valet att anvinda en enkét gjordes dé det lampar sig bra vid en kvantitativ uppsats. Enligt
Ejlertsson (2005, 11-12) dar en fordel att kostnaden kan héllas l1ag relativt ett stort urval
respondenter. En annan &r att det demografiska spannet som enkéten mdojliggdr dé den litt kan
skickas ut via post eller e-post. En enkét dr dven relativt ldtt att sammanstélla 1 jimforelse
med exempelvis en intervju. Ytterligare en fordel gentemot intervjuundersokning &r att
enkdtundersokningar eliminerar den sd kallade ”intervjueffekten” da alla fragor och

svarsalternativ dr standardiserade, vilket gér enkdten mer objektiv.
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Det finns dock nackdelar med att anvidnda sig av enkdtundersdkningar. Jacobsen (2002, 147)
ndmner bland annat problematiken kring enkédtens komplexitet. Ofta méts forhallandevis
enkla forhédllanden dé det ar svart att ga in pa djupet. En annan nackdel ar att d4 undersokaren
utformar enkdten kan denne vilja vad som skall besvaras. Enkétens utformning kan dven

skapa missforstand da olika individer tolkar frigorna pa olika sétt.

Lundahl och Skérvad (1999, 170) nimner nagra andra metoder som kan anvédndas vid en
kvantitativ studie sa som telefon och personliga intervjuer. Pa grund av tidsbegriansningen och
av kostnadsskil gjordes valet att anviinda en relativt enkel enkitundersokning. Aven faktumet
att enkédter som form ar ett timligen objektivt verktyg for att studera verkligheten spelar in i

forfattarnas val av undersdkning.

2.5.2.2 POPULATION OCH URVAL

Enligt Lundahl och Skérvad (1999, 175) avses med begreppet population de enheter som
undersoks. En totalundersokning innefattar samtliga enheter ur hela den definierade

populationen medan en stickprovsundersokning endast tar med vissa enheter.

Uppsatsen baseras pad 200 enkdter diar respondenterna dr indelade i sex stycken olika
aldersgrupper” och #r geografiskt spridda mellan Malmo, Géteborg och Stockholm. Formatet
for undersokningen &r en stickprovsundersokning d& populationen definieras som hela
Sveriges befolkning mellan aldrarna 16 och 75 &r och inte alla enheter 1 populationen

inkluderats 1 undersokningen.

2.5.2.3 UTFORMANDE

Mycket tid spenderades pa utformningen av enkéten da det &r viktigt att den ar vél utformad
for att pa basta sitt skildra verkligheten. Enligt Lundahl och Skdrvad (1999, 173-174) bor
viardeladdade ord samt ledande fragor undvikas. Korta fragor med korta svarsalternativ ska
efterstravas och enkéten ska dven vara tydligt utformad for att undvika missforstand. Tva

typer av svarsalternativ kan véljas mellan: 6ppna eller bundna svar. Vid 6ppna fragor besvaras

5> Se appendix
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frdgorna fritt, med egna ord, av respondenterna. Vid bundna svarsenkiter fir de vilja mellan

fasta av undersokaren formulerade alternativ.

I uppsatsen valdes bundna svar da det underlattar den statiska sammanstéllningen. Enkéten ar
utformad med fyra frdgor varav de tva forsta utgor kontrollfragor for kon och alder, medan de
tva sista fragorna relaterar till uppsatsens syfte. I den forsta fragan bes respondenterna att
koppla samman Aakers fem personlighetstyper Oversatta till svenska av Dahlén och Lange
(2011, 238): sofistikerad, spannande, tuff, drlig och kompetent, med de tio valda fargerna: bla,
brun, gra, gron, gul, rod, lila, orange, rosa, rod och svart. Fragan utformades pé foljande sitt

med inspiration frdn Aaker (1997):

Tdnk pd foljande firger som om de vore personligheter. Det kan ldta konstigt, men tdnk pd de
personliga egenskaper som du associerar med foljande egenskaper. Vilj de fdrger som du
anser stamma overens med foljande fem personligheter. Sdtt ett kryss i en eller flera rutor for

att markera ditt val.

I den andra frdgan var syftet att se pd sambandet mellan Aakers personligheter och de tre
olika typsnitten som valts ut: Baskerville som representant for typsnittsfamiljen serif, Futura
for sanserif och Shelly Script for skript. Ett fiktivt och 1 Ovrigt slumpmdissigt namn for
foretaget, typsnittet ”Calisto”, valdes utifran kriterierna att det ar ett neutralt ord bestdende av

varierande bokstdver. Frigan formulerades som foljande:

Forestdll dig att foretaget "Calisto” ska utforma en logotyp. Tdink pa foljande typsnitt som
om de vore personligheter utifran de personliga egenskaper som du associerar med
respektive typsnitt. Markera vilka logotyper som du anser stimmer 6verens med foljande fem

personligheter. Sdtt kryss i en eller flera rutor for att markera ditt val.

For att variera enkdtens uppldgg och didrmed fia en mer sanningsenlig bild varierades
ordningen pa bade personligheterna, fiargerna och typsnitten (Doyle & Bottomley 2004).
Enkéten gjordes darfor 1 tva versioner. Svarsalternativet ’vet ej” var i bdda fragorna mojliga

for respondenterna att vélja for att undvika icke sanningsenliga samt forcerade svar.
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2.5.2.4 DISTRIBUTION AV ENKAT

For att fi ett sa utbrett aldersspann som mdjligt genomfordes enkéten péd kontor,
hogskolebibliotek och 1 kdpcenter 1 Malmo, Goteborg och Stockholm. Spridningen medfor

att olika sociala klasser innefattas 1 undersdkningen.

2.6 METODDISKUSSION

2.6.1 VALIDITET

Bryman och Bell (2003, 48) definierar validitet som fragan om huruvida en eller flera

indikatorer som utformats 1 syfte att méta ett begrepp verkligen mater det begreppet.

Bryman och Bell (2003, 49) talar om olika typer av validitet, inre och yttre. Med inre validitet
menas att undersokningen verkligen miter det fenomen som studien dr @mnad att undersdka
(Jacobsen 2002, 417). En annan definition av begreppet dr hur vattentit undersdkningen ar
och relationen mellan olika variabler (Bryman & Bell 2007, 41). Det ar nést intill omgjligt att
uppna fullstindig inre validitet. Det dr ddremot viktigt fortydliga validitetsgraden och vara

medveten om undersokningens felmarginaler (Lundahl & Skérvad 1999, 151).

Yttre validitet beskrivs av Bryman och Bell (2007, 42) som i vilken utstrickning de resultat
som studien visar representerar samhillet 1 stort. I kvalitativa samt kvantitativa ansatser si
undersoks endast en del av hela populationen. I uppsatsen anviands en kvantitativ metod och
om urvalet genomfOrs péd rétt sitt kan resultatet fran stickprovet med hénsyn till
osdkerhetsmarginal representera hela populationen (Jacobsen 2002, 428). Enligt Lundahl och
Skarvad (1999, 151) dr det dven viktigt att ha 1 atanke att respondenterna kan ge icke

sanningsenliga svar.

2.6.2 RELIABILITET

Enligt Lundahl och Skérvad (1999, 152) kédnneteckens en studie med god reliabilitet av att
sjdlva matningen inte dr influerad av kringgdende omstidndigheter eller av de som utfor

undersokningen. Darfor har en standardiserad enkét anvénts for att inte leda in respondenterna
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1 forfattarnas tankebanor. Reliabilitet forutsétts for en valid undersdkning (Lundahl & Skérvad
1999, 152). Metoder for att méta reliabiliteten dr exempelvis test-retest-metoden, dven kallad
T-test, som madter korrelationen mellan olika faktorer (Bryman & Bell 2007, 162-164). Ett T-

test kommer att anvindas 1 uppsatsen SPSS-analys for att 6ka reliabiliteten.

2.6.3 KALLKRITIK

For att uppnd en sé stark validitet samt reliabilitet som mdjligt har kéllorna noggrant valts ut.
Den sekundirdata som anvénts 1 uppsatsen bestar till storsta del av vetenskapliga artiklar samt
akademisk litteratur med hog trovérdighet. Inom de teoretiska omraden som undersokningen
berdr har flertalet kéllor anvénts for att fa ett bredare perspektiv samt fler synvinkar inom
omradet. Vid utférandet av enkédtundersokningar finns alltid risken att de som tillfrigats inte
ger helt sanningsriktiga svar. Respondenterna i den genomforda unders6kningen utgjordes
dessvérre av ett storre antal kvinnor &n mén dd kvinnor 1 storre utstrackning var villiga att
svara. Aven &lderskategorierna visar att svarande framforallt innefattas av de tre yngre
grupperna snarare dn de dldre. For att 6ka validitet och reliabilitet 1 undersokningen hade det

varit lampligt att fordela enkéterna lika mellan alder och kon.

Ett sétt att 6ka studiens trovérdighet dr att anvénda sig av en osdkerhetsmarginal 1 procent
som varierar beroende pé antal svarande och antal personer som valt ett visst svarsalternativ i
undersokningen. Vid ett stickprov gar det inte att sékerstdlla resultatet, vilket medfor att
utgangspunkten maste vara att en skattning slér fel. En statistisk felmarginal anvinds dérfor
for att kunna garantera att svaret ligger inom en viss intervall. Undersdkningen infattar 200
respondenter och resultaten védrderas med hédnsyn till en osdkerhetsmarginal som ger en
statistisk sdkerhet pa 95 procent. Ytterligare ett sitt att 6ka sanningshalten i resultatet vore att
Oka antalet respondenter i stickprovet for att minimera felmarginalen. Antalet svarande

begréansades till 200 for att hélla undersokningen 1 en lamplig skala for uppsatsen.
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3. TEORI

I foljande avsnitt kommer varumdrke, logotyp, Brand Personality, fdrg samt typsnitt att
behandlas. Tidigare ndmnda teman skapar forutsdttningar for kommande undersokning och
slutsatser. Avslutningsvis beskrivs varfor foljande omraden dr intressanta for studien samt
sambandet dem emellan.

3.1 VARUMARKE

Varumirken definieras av American Marketing Association som:
“A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identfy the
goods and services of one seller or a group of sellers and to differentiate them from those of

competitors” (Dahlén & Lange 2011, 230).

Melin (1997, 18) anser att det finns tvd grundliggande krav som madste uppfyllas i
karaktériseringen av ett varumairke. Det fOrsta ar att objektet méste kunna aterges grafiskt och
det andra &r att produkten ska kunna sdrskiljas ifrdn andra. De objekt som skall kunna aterges

ar bokstdver, ord, slogans, figurer men dven smak, ljud och farg (Melin 1997, 18-19) .

Persson (1993, 188) havdar att ett varumarkes egentliga funktion &r att vara en legal rittighet
men att den samtidigt symboliserar mycket mer. Produkter bestdr av fysiska bestdndsdelar
som géar att imitera, dock &r personlighet och de vdrden som skapar kédnslor hos
konsumenterna inte lika enkla att ta efter. Att bygga upp ett starkt varumarke kan ta valdigt
lang tid, men vinsterna kan komma att overstiga anstringningen om foretaget lyckas. Falonius
(2010, 16-17) anser att varumirket ir den abstrakta representationen av produkten. Aven om

produkter fordndras sd kommer varumaérket att finnas kvar och 6ka 1 styrka over tiden.

I Figur 3 nedan visar Melin (1997, 19) pa relationen mellan juridiska och allmédnna
beteckningar for olika typer av varumédrken. Melin (1997, 19) delar in varumérken i tva
kategorier; ordmérken som kénnetecknas av namn pa produkter och foretag samt figurméarken
som dr symboler for varumérken genom dess logotyper. Logotyper beskrivs mer ingdende 1
avsnitt 3.2. Ordmérken anvénds frimst for att formedla budskap medan figurmérken anvénds

for att visa budskaps ursprung (Melin 1997, 18-19).
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ORDMARKE VARUMARKE

VARUMARKE

Figur 3. Relationen mellan juridiska och allmdnna beteckningar pa olika typer av det immaterialréttsliga
Skyddsobjektet varumédrke (Melin 1997, 19).

Ett varumirke har en visentlig betydelse for bade foretaget och for konsumenterna. Om
varumérket anvinds rétt kan fOretaget generera stora intdkter och for konsumenterna

underléttas beslutsprocessen (Dahlén & Lange 2011, 229-234).

David Aaker (1996 refererad i Falonius 2010, 27) beskriver hur ett starkt varumarke
kdnnetecknas av vérden 1 fyra kategorier: lojalitet, kdinnedom, upplevd kvalitet och

associationer.

Falonius (2010, 16) redogor for ett starkt varumarke enligt foljande:

”Ett starkt varumirke ar en produkt som lyckats knyta kdparnas positiva associationer till sig.
Detta leder till att kunden upplever produkten som mer vérdefull &n motsvarande produkter.
Ett starkt varumérke innebér att kunden &r villig att betala ett hdgre pris for produkten, vinta

pé leverans, dverse med tillfalliga kvalitetsbrister och liknande.”

Dahlén och Lange (2011, 231) anser att ett varumirke kan oka foretagets flexibilitet da det
inte behdver begrinsas till specifika produktkategorier. Varumirket kan utvecklas till att
innehdlla mer 4n en produkt si lidnge associationerna forblir ordrda. Foretaget ges
konkurrensimmunitet genom de sérskiljningsmojligheter som varumaérket bidrar till. Saledes
kan foretaget enklare skapa en relation mellan varumirket och konsumenterna (Dahlén &

Lange 2011, 231-232).
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Dahlén och Lange (2011, 233) menar att varumérket fungerar som en informationsbarare som
ger konsumenterna kunskap om vad varumérket stir for d4 det exponeras i ménga olika
sammanhang. Anskaffad kunskap underlittar konsumenternas beslutsprocess. Vidare anser
Dahlén och Lange (2011, 235) att varumirket har betydelse for konsumenternas identitet

genom att konsumenter koper saker for att visa vem de dr och vad de stér for.

Genom att koppla varumérket till personlighet blir det enklare for konsumenterna att relatera
till varumérket. De kommer péa sa sitt att se varumérkena som personer eller vénner istéllet

for produkter (Melin 1997, 143).

3.2 LOGOTYP

En logotyp kan definieras som en symbol som skiljer ett varumérke ifran andra (Ewing et al.

2007). Den kan kinnetecknas av férg, bilder och andra designelement (Hynes 2009).

Logotypen utgdr en viktig del 1 ett foretags taktiska positionering. Dahlén och Lange (2011,
238) redogor for att de allminna riktlinjerna inom taktisk positionering ska leda till hog
kdnnedom, tydlighet och gillande av varumérket. Vidare anser Dahlén och Lange (2011, 328-
329) att elementen ska véljas pé sa sétt att foretaget blir immunt gentemot konkurrenterna och

for att behalla flexibilitet infor framtiden.

Forutom logotyp foreslar Dahlén och Lange (2011, 318) varumérkesnamn, forpackning,
inkopsstille, slogans och reklam som element for taktiskt positionering. Det dr dérfor viktigt
att konsumenterna kan erinra sig om dem for att underlédtta minnet av varumérket (Ewing et al.
2007). Ett bra exempel pa ett varumérke som lyckats dr Nike med sin ”"Swoosh”. Nike har
lyckats etablera sin logotyp s pass bra att de inte behdver anvénda sig utav sitt foretagsnamn

utan lyckas marknadsfora sig endast med den grafiska symbolen (Kohli et al. 2002).

Kohli et al. (2002) anser att logotypen ar mer effektiv &n varumérkesnamnet 1 den synliga
kommunikationen, da konsumenter uppfattar bilder snabbare &n ord. Vidare anser Dahlén och
Lange (2011, 328) att logotypen dr av stor vikt eftersom moétet mellan konsumenter och
varumérke oftast sker véldigt snabbt och konsumenterna ser avsdndaren under en mycket kort

tid. Pa grund av det anvinds oftast standardiserade logotyper.
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Dahlén och Lange (2011, 328-329) anser att en effektiv logotyp bor skapa positiva kénslor,
vara latt att kdnna igen och framkalla meningsfulla associationer om varumirket och
produktkategorin. Det kan uppnas genom forenklade varumérkesnamn och symboler som inte
behdver ha ndgot gemensamt med varumirkesnamnet. Manga logotyper kombinerar dock
symboler och varumirkesnamnet for att framkalla rétt associationer (Dahlén & Lange 2011,

328-329).

3.3 BRAND PERSONALITY

Varumairkespersonlighet tilliter konsumenterna att, genom konsumtion, uttrycka sig sjélv
(Belk 1988, refererad 1 Aaker 1997), sin ideala sjdlvbild (Malhotra 1988, refererad 1 Aaker
1997), eller en utvald del av karaktiren (Kernan, et al. 1993, refererad 1 Aaker 1997). Brand
Personality ses av dess anvidndare som ett sétt att sidrskilja varumérket inom sin
produktkategori (Halliday 1996, refererad 1 Aaker 1997). Konceptet kan dven ses som
konsumtionsdrivande (Biel 1993, refererad 1 Aaker 1997) och forenklar marknadsforing da
det inte &dr kulturbundet (Plummer 1985, refererad 1 Aaker 1997). 1 kontrast till
personrelaterade attribut som dr nyttobaserade dr Brand Personality dven ett sétt for

konsumenterna att uttrycka sig (Keller 1993, refererad 1 Aaker 1997).

Det finns en méingd definitioner av begreppet Brand Personality. Uttrycket myntades for
forsta géngen 1958 av Martineau som refererade till vad som gjorde en butik speciell,
ndmligen dess karaktir. Under 1970-talet slog konceptet igenom pa riktigt da det ingick 1
varumdrkesbyggande for de flesta foretagen. Brand Personality inkluderade dé allt som inte
rorde foretagets produkt. Pa 1980-talet togs flertalet modeller fram som alla tryckte pa vikten
av att marknadsfora med ickemateriella attribut (Azoulay & Kapferer 2003).

Sedan 1980-talet har Brand Personality utvecklats och en av de mest omfattade studierna
inom dmnet genomfordes av Jennifer L. Aaker (1997) som utgick ifran Goldbergs "Big Five”
och undersokte ifall det fanns ett liknade ramverk dven for varuméarkespersonligheter.
Goldberg (1981, refererad 1 Azoulay & Kapferer 2003) utarbetade ”The Big Five” som utgoér

de olika dimensionerna av personlighet. Modellen OCEAN sammanfattas nedan:
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O: Openness, det vill sdga Oppenhet gentemot nya upplevelser, idéer och s vidare
C: Conscientiousness eller noggrannhet och pélitlighet

E: Extraversion som &r 6ppenhet mot andra, social formaga, impulsivitet samt
bendgeheten att kidnna positiva kénslor

A: Agreeableness, det vill sdga vénlighet, drlighet och altrusim

N: Neuroticism som berdr emotionellt tillstdnd, nervositet och psykisk instabilitet

Aaker definierade Brand Personality som “the set of human characteristics that can be
associated with a brand” (Aaker 1997, refererad 1 Azoulay & Kapferer 2003). Hon tog fram
fem personligheter som alla varumirken skulle kunna kategoriseras under, sincerity,
excitement, competence, sophistication och ruggedness (Aaker 1997). De framkom genom en
omfattande undersokning innefattande intervjuer och enkiter. Underdkningen genomfordes
med ett flertal varumérken i olika produktkategorier som 1 en klusteranalys stegvis smalnades

av till fem personligheter (Aaker 1997).

Enligt Dahlén och Lange (2011) kan Aakers varumirkespersonligheter 6versittas pd foljande
satt:

Sincerity - Arlig: jordnira, uppriktig, genuin, glad

Competence - Kompetent: trygg, intelligent, framgangsrik

Excitement - Spannande: modig, livlig, fantasifull, modern

Ruggedness - Tuff: naturndra, hard

Sophistication - Sofistikerad: 6verklass, charmig

Personlighet 1 sig studeras framst inom psykologin och ar ett véldigt komplext begrepp att
definiera. Det har Allport (1937, refererad 1 Azoulay & Kapferer 2003) visat dd han utvérderat

49 olika definitioner av begreppet. Slutsatsen blev foljande:

”[Personality is the] set of relatively stable and general dynamic, emotional and affective
characteristics of an individual way of being, in his/her way to react to the situation in which
s/he is. In most cases, the word does not include the cognitive aspects of the behavoir
(intelligence, abilities, knowledge). It always deals with the affective, emotional and dynamic

aspects. Personality is [more often than not] described in terms of traits.”

Enligt Azoulay och Kapferer (2003) dr Aakers definition for bred dd den kan appliceras pa

mer dn bara varumirken. Psykologer har ldnge arbetat med att exkludera intellektuell
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begavning, kon och social klass fran sina definitioner, eftersom de inte relaterar till kognitiv
formaga, nagot som Aaker forbiser. Azoulay och Kapferer (2003) hdvdar att Aakers definition
borde omforumleras till ”Brand Personality is the set of human personality traits that are both

applicable to and relevant for brands”.

3.4 FARG

Under 1400-talet kom férg att uppfattas som en perceptuell funktion av ljus. Newton var den
forsta att etablera ett farghjul och sedan beskriva ett prismatiskt spektrum dir sju farger
kopplades samman 1 en cirkel. Det cirkuldra arrangemanget har blivit standardiserat 1 dagens

fargldra och ser efter viss modifiering i stora drag ut pd samma stt dn idag (Aslam 20006).

Det finns tva skolor i studien av farg och minskligt beteende. En teori hdvdar att farger skapar
automatisk koppling till olika associationer 1 hjdrnan. Den andra teorin sdger att
fargassociationer dr ndgot som ldrs in Over tiden och formas utav kultur, sprak och myter

(Aslam 2006).

Férger dr ett starkt element att anvidnda sig av 1 utformandet av ett foretags marknadsforing.
Férger kan skapa kénslor, associationer samt framhéva olika humor och det dr darfor viktigt

for foretag att anvédnda sig av den mest lampliga fargen (Aslam 2006).

Vid en undersokning som utférdes av Institute for Color Reasearch framkom att konsumenter
gor en omedveten bedomning av produkter och logotyper inom 90 sekunder. Studien visar
dven att upp till 90 procent av beddmningen baseras pé farg (Bartges 2011). En undersdkning
vid University of Loyola avsldjar att fairg kan oka varumédrkeskdnnedom med upp till 80

procent (Bartges 2011).

Férg har en stor betydelse 1 foretags positionering och kan vara avgorande 1 den uppfattning
konsumenter bildar sig (Aslam 2006). Farger associeras inte bara med kénslor utan har dven
en stark koppling till pris och kvalitet. Olika fdarger kan &@ven kopplas ithop med olika
produktkategorier (Aslam 2006).

Enligt Aslam (2006) har farger stor betydelse dd det kommer till foretags utformning av
produkter och logotyper. Han hdvdar att det i takt med den 6kade globaliseringen &r viktigt att
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forstd de kulturella skillnaderna mellan farger, sprak och traditioner. Aslam (2006) menar
dven att de foretag som lyckas med att skapa forstaelse kan uppné en stark komparativ férdel
pa dagens konkurrenskraftiga marknad. Viktigt att komma 1hag &r att olika farger skapar olika
associationer vérlden over. Det gér inte att utgd ifrdn att samma farg betyder samma sak 1 alla

lander (Aslam 2006).

Bartges (2011) resonerar kring elva grundliggande farger som anses ha fundamentala
psykologiska egenskaper och som &r universella oavsett skugga, ton och nyans. Var och en av
fargerna har potentiellt positiva och negativa psykologiska effekter. De elva fargerna ér bla,
brun, gra, gron, gul, lila, orange, rosa, rdd, vit och svart . Den vita fargen kommer inte att

studeras i uppsatsen.

3.4.1 BLA

Férgen bld symboliserar enligt Aslam (2006) négot starkt och trovérdigt vilket bidrar till att
den ofta sammankopplas med finansiella tjanster. Flertalet industrier anviander sig av fargen
dd den ger intryck av konsistens, kvalitet och prestation (Eiseman 2006, 32). Bartges (2011)
anger de positiva psykologiska effekterna av fargen bla som intelligens, kommunikation,
palitlighet, effektivitet, lugn, plikt, logik, svalka och reflektion. Vidare kan firgen ge negativa
effekter sa som kyla, distansering samt brist pa kidnsla och en ovénlig uppfattning (Bartges
2011). Bla ar fargen som associeras med manga religioner samt engagemang och hdngivenhet

(Eiseman 2006, 31).

Den bla fargen har en lugnande och mjuk inverkan pa minskligt beteende (Wexner 1954,
refererad 1 Hewett et al. 1999) och anses vara en glad farg (Beck & Sendziak 1984, refererad i
Hewett et al. 1999). BIlétt anses dven vara den farg som oftast véljs av vuxna minniskor

(Grieve 1991, refererad 1 Hewett et al. 1999).

3.4.2 BRUN

Férgen brun framstills genom en kombination av rétt, gult och svart och ligger nira den
naturliga fargen av trd samt jord (Eiseman 2006, 26). De positiva psykologiska effekterna av
brunt ar virme, natur, tillforlitlighet, stdd, seriositet och jordnérhet. Fargens negativa effekter

kan anses vara tyngdkénsla samt brist pd humor och sofistikation (Bartges 2011).
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Brunt anses tillsammans med svart associeras med ledsamhet i flertalet 1ander (Hewett et al.
1999) men ses som godartad och inte hotande (Eiseman 2006, 26). Brunt &r enligt Eiseman
(2006, 26) den fiarg som har starkast koppling till jorden och bidrar darfor till ett rustikt och
primitivt intryck. Fargen forhojer dessutom aptiten av bade mat och dryck (Eiseman 2006, 28-
29).

3.4.3 GRA

Gratt ar den ultimata neutralen och representeras av de fargtoner som finns mellan vitt och
svart (Eiseman 2006, 49-50). Endast ett hundratal gratoner kan urskiljas av det ménskliga
ogat (Heine 2005, 146). Bartges (2011) menar att gratt skapar den positiva effekten av fysisk
neutralitet. De negativa effekterna kan vara att fargen associeras med brist pa fortroende,

depression, viloldge samt brist pd energi (Bartges 2011).

Eiseman (2006, 50) hdvdar att den gra fargen ger ett palitligt, klokt, ansvarsfullt och
stdndaktigt intryck. Fargen anses dven bidra till att den upplevda kvaliteten blir hogre och
skapar ddrmed hogre prisassociationer. Grétt kan frambringa kénsla av exklusivitet, framgéng

och styrka (Hewett et al. 1999).

3.4.4 GRON

I alla lander associeras fargen gront med fridfullhet, lugn och mildhet. Fargen kan dven bidra
till en trevlig och vacker kdnsla (Hewett et al. 1999). Bartges (2011) anger de positiva
effekterna av gront som harmoni, balans, forfriskning, vila, aterstdllande, trygghet, miljo,
medvetenhet, jimvikt och fred. De negativa effekterna anges vidare vara tristess, stagnation,
forsvagning och ett intetsdgande intryck (Bartges 2011). Gront paverkar nervsystemet och

bidrar till lugn och mindre stress (Eiseman 2006, 37).

De olika nyanserna av gront 4r manga vilket medfor en rad olika betydelser. Majoriteten ser
gront som en symbol for naturen men ocksd som nystart da fargen friskar upp och pdminner
om trddens aterkommande grona skott (Eiseman 2006, 37). Aslam (2006) kopplar fargen till
innovation och omtinksamma organisationer. Gront dr den firg som bade fransmin och

italienare vanligast anger som favoritfarg (Aslam 2006).
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3.4.5 GUL

Eftersom gult kopplas till solen star fargen for virme, vitalitet, ljus och energi (Eiseman 2006,
19). Eiseman (2006, 20) hdvdar att gul 4r en av de viktigaste fargerna for ménsklig utveckling
da barn attraheras av fiargen. Gul anses vara en glad fiarg som innehar positiva associationer
(Beck & Sendziak 1989, refererade 1 Hewett et al. 1999). Fargen kopplas ofta samman med
unga, smarta och spidnnande foretag och skapar associationer till leksaker och desserter

(Aslam 2006).

Bartges (2011) anger de positiva psykologiska effekterna av gult som sjdlvfortroende,
optimism, sjdlvkédnsla, emotionell styrka, vénlighet, kreativitet och utitriktad. De negativa
effekterna anses vara irrationalitet, rddsla, kdnslomissighet, brédcklighet, depression och

angest.

3.4.6 LILA

Lila &r en magisk och spidnnande firg som aterfinns mellan r6tt och blatt 1 fargspektrumet
(Eiseman 2006, 47). De positiva effekterna av fargen lila ar kvalitet, dkthet, lyx, medvetenhet
och andlighet. Vidare anses de negativa effekterna vara slutenhet, dekadens, fortryck och

underlidgsenhet (Bartges 2011).

En del personer har svért att relatera till fargen d4 den har en for komplex personlighet for
deras smak. Lila krdver kreativitet for att komma till rdtta och brukar anvidndas som ett
substitut ndr rott och blatt kdnns for uppenbart (Eiseman 2006, 47). Lila bendmns enligt
Hewett et al. (1999) som en farg med vérdiga och stitliga egenskaper. Fiargen har sedan ldnge
symboliserat exklusivitet da det forr endast var de rika som hade rdd att kopa lila plagg

(Eiseman 2006, 45).

3.4.7 ORANGE

Den orangea fiargen fick sitt namn 1 vést efter apelsinen som kom ifrdn omradet kring
Sydkinesiska havet. Den dd svaratkomliga frukten har bidragit till fargens exotiska och
aptitretande associationer. Orange har pé senare tid fatt ett uppsving och syns ofta i samband
med mode och heminredning (Eiseman 2006, 13). Orange dr symbolfdarg for Holland och

diarmed favoritfarg i landet (Aslam 2006).
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Bartges (2011) hdvdar att fiargen orange medfér negativa psykologiska effekter sa som
frustration, berdvande och omogenhet. De positiva effekterna anges samtidigt vara fysisk
komfort, mat, virme, sidkerhet, sensualitet, passion, dverflod och nagot roligt. Orange anses
enligt Beck och Sendziak (1984, refererade 1 Hewett et al. 1999) vara en glad firg medan
Wexner (1954, refererad 1 Hewett et al. 1999) beskriver associationerna som upprorande,
storande och bedrévande. Orange anvédnds ofta for att symbolisera att ndgot ar billigt (Seitel

1993, refererad 1 Hewett et al. 1999).

3.4.8 ROSA

Nér rott kdnns for enkelt och situationen krdver ndgot mer lekfullt eller ungt ar rosa ett
substitut (Eiseman 2006, 10-11). Den rosa fargen innehar positiva effekter sa som fysiskt lugn,
vard, varme, kvinnlighet, kirlek, sexualitet och artens dverlevnad. De negativa effekterna ar

emotionell klaustrofobi, hdmning och fysisk svaghet (Bartges, 2011).

Rosa skapar associationer till produkter som Barbie, kosmetika (Aslam 2006) samt blommor
och godis (Eiseman 2006, 10-11). Fargen brukar vanligen kopplas samman med nédgot flickigt
och romantiskt (Eiseman 2006, 10-11) och har darfor blivit en symbolfarg for alla hjartans
dag (Aslam 2006). Den rosa fargen brukar vanligen symbolisera ett medelpris (Aslam 2006).

3.4.9 ROD

Féargen rod forknippades frdn borjan med flykt samt reaktion och vécker dn idag starka
kénslor (Eiseman 2006, 7-9). Rott anses 1 germanska ldnder representera ilska och radsla
medan fargen 1 Kina symboliserar kérlek och lycka. I bade Kina och USA riknas rod som den

mest omtyckta fargen (Aslam 2006). Rott ar julens symbol (Aslam 2006).

Ro&d dr en aptitretande farg och forknippas med mat samt mogna frukter. Fargen dr dven en
hjartsymbol som kan vécka passion for alla sorts produkter (Eiseman 2006, 7-9). Wexner
(1954, refererad 1 Hewett et al. 1999) hiavdar att r6tt inger spanning och ar stimulerande. Den
intensiva fargen kan enligt Eiseman (2006, 7-9) anses vara krdvande da den har tendens att

konkurrera ut andra farger.
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Rott skapar positiva psykologiska effekter sa som fysiskt mod, styrka, vdrme, energi,
overlevnad, stimulering, manlighet och spanning. Vidare dr de negativa effekterna trots,
aggression, visuell padverkan, stam och anstringning (Bartges 2011). Rott anses enligt Beck

och Sendziak (1984, refererade 1 Hewett et al. 1999) vara en ledsam férg.

3.4.10 SVART

Svart dr en stark och kraftfull fairg (Wexner 1954, refererad 1 Hewett et al. 1999) som ger ett
ledsamt intryck (Beck & Sendziak 1984, refererade 1 Hewett et al. 1999). Firgen implicerar
aven sorg (Eiseman 2006, 62), doden och hégtiden Halloween (Aslam 2006).

Svart dr samtidigt framstadende inom mode och design. I kombination med en annan farg gor
svart att den andra fargen upplevs som mer framstdende. Fargen skapar associationer till

seriositet och anvinds 1 sofistikerade sammanhang (Eiseman 2006, 61-64).

Svart anger Bartges (2011) som en fiarg med de positiva effekterna glamour, sdkerhet,
effektivitet, substans och nagot sofistikerat. De negativa effekterna kan anses vara fortryck,

kyla, hot och en kénsla av tyngd.

3.5 TYPSNITT

Typsnitt definieras av Heine (2005, 14) som “ett komplett set av typer med samma namn.
Rak, kursiv, kapildrer 1 ett typsnitt kallas for formvarianter”. Typsnitt dr inte 1 sig neutrala
utan medfor olika meddelanden (Bartram 1982, refererad i Doyle & Bottomley 2004) som
kan ge organisationer en viss identitet (Heine 2005, 48). De olika typsnitten passar olika bra i
beskrivandet av varumirken och produkter, men vilket som viljs har bevisats viktigt. Tre av
fyra personer viljer ndmligen en chokladask utifran typsnittet pd logotypen (Doyle &
Bottomley 2004).

Typsnitt studerades for forsta gangen av Poffenberger och Franken (1923, refererad i Doyle &
Bottomley 2004) som konstaterade att typsnitt uttrycker olika sorters vdrden och dérfor ar
lampliga for olika kategorier. De tog fram tva kluster bestdende av varumairkeskategorier dir

olika typsnitt var passande:
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1. For bilar, byggnadsmaterial och kaffe passar typsnitt 1 fetstil som &r enkla och latta att
lasa. Typsnitten associeras med billighet, ekonomi och styrka. Exempel pd lampliga
typsnitt: Cheltenham Bold, Century Bold.

2. For smycken och parfymer bor typsitt som dr kursiva, utsmyckade och inom kategorin
skript anvédndas. Typsnitten associeras med lyx och dignitet. Exempel pd typsnitt:

Caslon Old Style Italic, Typo Slope.

Tio ér senare visade ddremot David och Smith samt Schiller 1935 att bilar och kaffe gick mot
att bli lyxvaror och passade da snarare inom det andra klustret. Vidare forskning har dven
visat skillnader 1 val av typsnitt inom samma produktkategori, till exempel olika dagstidningar

och olika sorters bocker (Doyle & Bottomley 2004).

Lewis och Walker (1989) konstaterade att det finns ett samband mellan typsnitt och
perceptionsformiga. De kategoriserade typsnitt utifrn vikt/tyngd - litt, medium och fet -,
snitt -roman eller italic -, ton - proportionerlig eller fortitat- samt graden av utsmyckning -
serif eller sans serif -. Lewis och Walker (1989) menade dven att typsnitt kan beskrivas parvis

dar tva dr varandras motsatser, exempelvis tjock-tunn, hard-mjuk samt stark-svag.

De typsnitt som idag anvands 1 brodtext kallas antikva och har sitt ursprung i romarriket och
kansliskriften. Antikva delas in 1 huvudgrupperna serif och sanserif. Seriftypsnitten
kénnetecknas av serifer, eller klackar, vilka kan variera 1 bredd (Heine 2005, 16). Fenomenen

illustreras nedan:

Serif Sanserif

Figur 4. Exempel pa serif- respektive sanseriftypsnitt.

De senaste decennierna har sanserif blivit allt vanligare, bade 1 brodtext och mer generellt. I
bocker anvinds daremot oftast serif eftersom det uppfattas som léttare att ldsa. Yngre marker
ingen storre skillnad 1 utmaning att ldsa de tva typsnittstyperna, men dldre foredrar ofta serif
(Heine 2005, 22). Till de mest anvdnda seriferna tillhér typsnitten Sabon/Garamond,
Baskerville, Bodoni och New Century Schoolbook. Typiska typsnitt inom sanserifer ar Futura,
Neue Helvetica samt Optima (Heine 2005, 33). Ett urval av ovan nimnda typsnitt illustreras 1

Figur 5.

39



I dagslédget finns tiotusentals olika typsnitt och hela 90 procent av alla dr avsedda for bruk i
rubriker och for att skapa uppmérksamhet pa andra vis. Utav de hir ar vissa av sa kallad icke-
typografisk karaktdr, exempelvis pennskrift, kalligrafi och penselskrift. ”Handskrivna”
typsnitt anvdnds ofta i1 priserbjudanden da de visar pa “farskhet” (Heine 2005, 52). Andra
platser de figurerar pd &r 1 inbjudningar, matsedlar, rubriker etcetera dar de skapar
uppmaérksamhet. Det gemensamma namnet for de handskrivna” typsnitten &r skripter och ett
typiskt exempel ar Shelly Script som dr formellt och klassificeras som en “skriftforebild”

(Heine 2005, 53). Nedan ges en dversikt pd tidigare ndmnda typsnitt 1 avsnittet 1 Figur 5.

SERIF

Baskerwville

SANSERIF

Futura

SKRIPT
Figur 5. Exempel pa typsnitt inom familjerna serif, sanserif samt skript.

Typsnittsfamiljen skripter kan kopplas till elegans, konstnérlighet och dramatik samtidigt som
sanserif associeras till futurism och modernt tinkande. Serif ger istéllet ett professionellt
intryck (Mackiewicz & Moeller 2004). Generellt kan konstateras att enkla typsnitt foredras i
lagprissammanhang medan utsmyckade kopplas till elegans (Poffenberger & Franken 1923).
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3.6 TEORETISK SAMMANKOPPLING

Genom att exponeras mot element sa som logotyp lar sig konsumenter att identifiera sig med
ett varumadrke. Det dr viktigt att foretag behaller en enhetlig profil da det underlittar for att
skapa en stark varumdrkesidentitet. Ett nyckelelement forutom logotypen &r Brand
Personality som underldttar for associationer till varumérket (Ewing 2007). Associationerna
till de olika personligheterna skapar badde emotionella och mentala reaktioner som bidrar till

konsumenternas varumérkesbild (Ashman et al. 2009).

Logotypens farg dr ett verktyg for att attrahera nya konsumenter dd det skapar identifikation
med varumarket. Farg har en stor inverkan pa konsumenternas val av varumaérke eller produkt
nér de ar under tidspress (Silayoi & Speece 2007). En vil vald farg pd logotyp underlattar for
konsumenter att skapa sig en uppfattning kring varumairkets Brand Personality. Det ar
essentiellt att konsumenter kan identifiera varumirkespersonligheten utifrdn ett fOretags
logotyp di den &r av stor vikt for relationen mellan varumirket och kunden. Néar en ny
logotyp utvecklas dr det viktigt att beakta vilken personlighet ett foretag vill formedla. Ett
viktigt element forutom férg ar typsnitt (Birchall 2010).

Ett typsnitts form paverkar hur konsumenter uppfattar en logotyp. Tillsammans med den
valda fargen skapar typsnitt associationer till varumarkespersonligheten da bada elementen

kan forknippas med personliga viarden (Lewis & Walker 1989).

Att dndra en traditionell logotyp som &r vél inarbetad hos konsumenter kan medfora stora
risker, ndgot Gap® har fatt befara. Foretaget gjorde en radikal foridndring av bade firg och
typsnitt, vilket skapade starka reaktioner hos konsumenterna som inte lidngre kénde

identifikation med varumaérket (Birchall 2010).

Ett foretag som kontinuerligt gjort fordndringar av sin logotyp, men behéllit samma stil och
grundldggande attribut & Nivea (Nivea 2012). Genom smé successiva fordndringar i
varumadrkets grafiska profil underlittar Nivea for konsumenter att kdnna igen och relatera till

varumérket och riskerar ddrmed inte att forlora trogna kunder.

% Se bilaga 5
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4. EMPIRI

I uppsatsens empiridel kommer resultatet fran undersokningen att redogoras for. Resultatet
fran enkdtundersokningen har analyserats i statistikprogrammet SPSS. Avsnittet inleds med
en redogorelse for den deskriptiva statistiken ddir resultat for respektive personlighets
koppling till fdarg och typsnitt anges. Fortsdttningsvis beskrivs resultatets reliabilitet ddr
enkdtens utfall presenteras med hdnsyn till osdkerhetsmarginal. Avsnittet avslutas med
enkdtens huvudresultat.

4.1 DESKRIPTIV STATISTIK

Inledningsvis tillfrdgades 100 respondenter i Malmo, Goteborg och Stockholm. For att uppnd
en bred spridning 1 kon, alder samt sysselsdttning valde fOrfattarna att dela ut
enkdtundersokningen péd kontor, bibliotek samt 1 kopcenter. Efter analys av insamlad data i
SPSS visades f4 samband pa grund for stor osdkerhetsmarginal. Forfattarna utforde dérfor
ytterligare 100 enkiter 1 forhoppning att finna tydligare samband. Enkéten finns att studera 1

appendix.

De 200 respondenterna fick 1 enkdten koppla farg och typsnitt till Aakers fem
varumadrkespersonligheter. Konsférdelningen bland respondenterna var 56,5 procent kvinnor
och 43,5 procent mén. Stickprovet ska representera aldrarna 16-65 och éldersfordelningen ser

ut som f6ljande:

Grupp 1, 16-25 ar: 54,5 procent
Grupp 2, 26-35 ar: 18,0 procent
Grupp 3, 36-45 ar: 9,5 procent
Grupp 4, 46-55 ar: 9,0 procent
Grupp 5, 56-65 ar: 9,0 procent

En redogorelse for resultatet inom respektive personlighet foljer nedan. I diagrammen
motsvarar procentsatserna de antal personer som anser att fiargen eller typsnittet stimmer
overens med den angivna personligheten. Respondenterna fick mojlighet att vdlja mer &n en
farg eller ett typsnitt per personlighet vilket bidragit till att varje stapel har ett maximalt vérde
pa 100 procent.
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4.1.1 ARLIG

ARLIG

WROD WLILA ®mGRON ~ GUL ™ BRUN ™ BLA ™ GRA “ ROSA M SVART ™ ORANGE
55,5%

33,5%
23,0%
11 5%

38,5%

26,5%
12,5%
7 O%

Figur 6. Resultaten i procent fér firgers koppling till personligheten "4rlig”.

Bland de 200 respondenterna har flest antal personer valt fargen gron till att motsvara
personligheten drlig. Efter gron, med en svarsfrekvens pa 55,5 procent, foljer brun med 38,5

procent och gul med 33,5 procent. Svart och grd dr de farger som respondenterna i ldgst grad

associerar till drlighet.

23,0%

ARLIG

57,5%

SKRIPT

SERIF

31,0%

SANSERIF

Figur 7. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "édrlig”.

Figur sju visar att serif dr den typsnittsfamilj som 1 storst grad associeras med é&rlighet. Av
respondenterna kopplade 57,5 procent serif till personligheten érlig. Vidare ansag 31 procent

av respondenterna att sanserif kan kopplas till drlighet, f6ljt av 23 procent som valde skript.
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4.1.2 KOMPETENT

KOMPETENT
mROD ®LILA ®GRON ~ GUL ™ BRUN M BLA = GRA “ ROSA M SVART ™ ORANGE

61,0%

34,0%

23,5%

19,5% 20,0%

15,0% 12.0%
| B

Figur 8. Resultaten i procent fér firgers koppling till personligheten "kompetent”.

7,0% 3,0%

Utmaérkande for personligheten kompetent dr att de svarande valt fargen bld 1 storst
utstrackning. Bland respondenterna var svarsfrekvensen 61 procent for bla, foljt av 34 procent
for svart. Orange dr den farg som minst antal personer forknippar med personligheten

kompetent, f6ljt av rosa och gul.

KOMPETENT
66,0%

29,5%

24,5%

SKRIPT SERIF SANSERIF

Figur 9. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "kompetent”.

Figur nio visar att 66 procent av respondenterna anser att typsnittsfamiljen serif motsvarar en
kompetent personlighet. Vidare finner 29,5 procent att sanserif stimmer Overens med

kompetens, foljt av skript med 24,5 procent.
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4.1.3 SPANNANDE

SPANNANDE
mROD WM LJLA ®mGRON GUL ™ BRUN ®BLA ™ GRA * ROSA M SVART ™ ORANGE

51,5% 50,0%

38,5% 37,5%

27,0%

11,0% 10,5%
5,0% 4,5%

-
] ° I

Figur 10. Resultaten i procent fér fdrgers koppling till personligheten "spdnnande”.

I Figur 10 presenteras resultatet for personligheten spannande dér det framgar att 51,5 procent

av de tillfragade viljer att koppla rod till spannande medan 50 procent valde fargen rosa.

Daérefter foljer fargerna gul med 38,5 procent, orange med 37,5 procent och lila med 27

procent. Brun dr den farg som minst antal personer forknippar med personligheten spannande.

SPANNANDE

38,5% 37.0%

21,5%

SKRIPT SERIF SANSERIF

Figur 11. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "spdnnande”.

For spannande anser 38,5 procent av de svarande att typsnittsfamiljen skript representerar

personligheten, tétt foljt av sanserif med 37 procent och serif med 21.5 procent.
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4.1.4 TUFF

TUFF
®ROD ™ LILA ®GRON  GUL ™BRUN ™ BLA ™ GRA * ROSA M SVART ™ ORANGE

I 12,0%
N

42,5%

25,0%
17,5% 16,5%
10 o%
5,5% . 4,0% 1,5%

Figur 12. Resultaten i procent fér férgers koppling till personligheten "tuff”.

I Figur 12 kan det utldsas att 70,5 procent av de svarande anser att fairgen svart representerar
personligheten tuff. Fargen grd foljer direfter med 42,5 procent. Den firg som minst antal

personer forknippar med personligheten tuff ar rosa.

TUFF

22,0%

65,5%

6,5%
| SKRIPT | SERIF

SANSERIF

Figur 13. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "tuff”.

I Figur 13 visas att 65,5 procent av respondenterna viljer sanserif som representant for

personligheten tuff. Serif foljer darefter med 22 procent och skript med 6,5 procent.
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4.1.5 SOFISTIKERAD

SOFISTIKERAD

WROD WLILA ®mGRON ~ GUL ™ BRUN ™ BLA ™ GRA “ ROSA M SVART ™ ORANGE
41,0%

29,5%

220% 235% 245%

18,5%

8,5% 9,5% 7.5%

Figur 14. Resultaten i procent fér firgers koppling till personligheten "sofistikerad”.

8,5%

For personligheten sofistikerad framgar det av undersdkningen att 41 procent av de tillfrdgade

anser att fargen bla representerar en sofistikerad personlighet. Vidare anser 29,5 procent att
lila stimmer overens med personligheten sofistikerad, foljt av svart, rosa, gra och réd. Brun dr

den firg som minst antal respondenter kopplar till personligheten.

SOFISTIKERAD
83,0%

21,5%

4,0%
SKRIPT SERIF | ¢ ,

SANSERIF

Figur 15. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "sofistikerad”.

Figur 15 redogor for personligheten sofistikerads koppling till typsnitt diar det kan utldsas att
83 procent anser att typsnittet skript representerar personligheten. Vidare anser 21,5 procent

att serif motsvarar en sofistikerad personlighet, foljt av sanserif med 4 procent.
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4.2 RESULTATETS RELIABILITET

Liksom angavs 1 metodavsnittet s& anvinds en osdkerhetsmarginal for att oka
sanningsenligheten och studiens tillforlitlighet. Respondenternas svar har analyserats med
One-Sample T Test 1 SPSS for att skapa ett konfidensintervall med en 95-procentig
konfidensgrad.

Konfidensintervallerna presenteras nedan for respektive personlighets koppling till farg och
typsnitt. Varje personlighets avsnitt inkluderar ett konfidensintervall for respektive farg och
typsnittsfamilj. T 95 av 100 fall kommer resultatet att vara inom konfidensintervallens hogsta
och ldgsta véarde. For att sékerstélla att ett visst utfall urskiljer sig frdn andra krévs det att
konfidensintervallerna jaimfors. Overlappar tva utfall varandra kan ingen statistisk slutsats

dras (Korner & Wahlgren 1993, 108-109).

4.2.1 ARLIG

FARG LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE
GRON 48,6 55,5 62,4
BRUN 31,7 38,5 453
GUL 26,9 33,5 40,1
BLA 20,3 26,5 32,7
ROD 17,1 23 28,9
ORANGE 12,2 17,5 22,8
ROSA 7,9 12,5 17,1
LILA 7 11,5 16
GRA 3,4 7 10,6
SVART 0,9 3,5 6,1

Tabell 1. Resultaten i procent fér férgers koppling till personligheten "drlig” med hénsyn till
osdkerhetsmarginal.

Med hénsyn till osdkerhetsmarginaler kan det sdkerstdllas att gron dr den fiarg som flest
associerar med personligheten arlig. De Ovriga fargernas konfidensintervall Overlappar

varandra och det dr darfor svart att rangordna dem.

TYPSNITT LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SERIF 50,6 57,5 64,4
SANSERIF 24,5 31 37,5
SKRIPT 17,1 23 28,9

Tabell 2. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "drlig” med hénsyn till
osdkerhetsmarginal.
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Personligheten é&rlig kan med statistisk sékerhet kopplas samman med typsnittet serif.

Typsnittsfamiljen skript och sanserif dverlappar varandra och det gar darfor ej att ranka dem.

4.2.2 KOMPETENT

FARG LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

BLA 54,2 61 67,8
SVART 27,4 34 40,6
GRA 17,6 23,5 29,4
GRON 14,4 20 25,6
LILA 14 19,5 25
ROD 10 15 20
BRUN 7,5 12 16,5
GUL 3,8 7,5 11,2
ROSA 3,4 7 10,6
ORANGE 0,6 3 5,4

Tabell 3. Resultaten i procent fér fargers koppling till personligheten "kompetent” med hénsyn till
osdkerhetsmarginal.

For personligheten kompetent anser flest personer att fargen bld dr mest limpad. Med hénsyn
till felmarginalen 6verlappar dock de Ovriga fargerna varandra och det blir darfor svart att

urskilja en ordningsfoljd.

TYPSNITT LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SERIF 59,4 66 72,6
SANSERIF 23,1 29,5 35,9
SKRIPT 18,5 24,5 30,5

Tabell 4. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "kompetent” med hédnsyn till
osdkerhetsmarginal.

Serif kan med hénsyn till osdkerhetsmarginal konstateras vara det typsnitt som respresenterar
en kompetent personlighet. Aven for typsnittsfamiljen 4r det svért att urskilja en fullstindig

ordningsfoljd da skript och sanserif overlappar varandra.

49



4.2.3 SPANNANDE

FARG LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

ROD 445 51,5 58,5
ROSA 43 50 57
GUL 31,7 38,5 453
ORANGE 30,7 37,5 443
LILA 20,8 27 33,2
BLA 6,6 11 15,4
SVART 6,2 10,5 14,8
GRON 2 5 8
GRA 1,6 4,5 7,4
BRUN -0,4 1 2,4

Tabell 5. Resultaten i procent fér fdrgers koppling till personligheten "spdnnande” med hédnsyn till
osdkerhetsmarginal.

Med hénsyn till osédkerhetsmarginal gar det att konstatera att fargerna rod, rosa, gul, orange
och lila 4r de farger som respondenterna till storsta del forknippar med personligheten
spannande. En inbordes ordning ar svar att skapa da fargernas intervaller 6verlappar varandra.
Det gér dock att konstatera att nagon av fargerna rod, rosa och gul dr den bist ldampade fargen

for personligheten spannande.

TYPSNITT LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SKRIPT 31,7 38,5 453
SANSERIF 30,3 37 43,7
SERIF 15,8 21,5 27,2

Tabell 6. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "spdnnande” med hénsyn till
osdkerhetsmarginal.

For spdnnande ar det statistiskt sékerstdllt att serif associeras med personligheten till en ldgre
grad dn vad skript och sanserif gor. Ordningsfoljden mellan skript och sanserif gar dock inte

att urskilja d4 konfidensintervallerna dverlappar varandra.
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4.2.4 TUFF

FARG LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SVART 64,1 70,5 76,9
GRA 35,6 42,5 49,4
BRUN 18,9 25 31,1
ROD 12,2 17,5 22,8
GRON 1,3 16,5 21,7
ORANGE 7,5 12 16,5
BLA 5,8 10 14,2
LILA 2,3 5,5 8,7
GUL 13 4 6,7
ROSA -0,2 1,5 3,2

Tabell 7. Resultaten i procent fér fargers koppling till personligheten "tuff” med hédnsyn till
osdkerhetsmarginal.

Utifran konfidensgraden gar det att konstatera att svart dr den farg som de svarande 1 storsta
grad associerar med personligheten tuff. Efter svart foljer fargen gra men dérefter kan ingen

inbordes rangordning utlésas.

TYPSNITT LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SANSERIF 58,9 65,5 72,1
SERIF 21,6 22 27,8
SKRIPT 3,1 6,5 9,9

Tabell 8. Resultaten i procent fér typsnitts koppling till personligheten "tuff” med hénsyn till
osdkerhetsmarginal.

Sanserif dr den typsnittsfamilj som respondenterna anser stimmer bést Overens med
personligheten tuff. Det gar 4ven med statistisk sdkerhet att konstatera att serif foljer direfter.

Skript dr den typsnittsfamilj som minst antal personer associerar med personligheten tuff.
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4.2.5 SOFISTIKERAD

FARG LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

BLA 34,1 41 47,9
LILA 23,1 29,5 35,9
SVART 18,5 24,5 30,5
ROSA 17,6 23,5 29,4
GRA 16,2 22 27,8
ROD 13,1 18,5 23,9
GUL 5,4 9,5 13,6
GRON 46 8,5 12,4
ORANGE 46 8,5 12,4
BRUN 3,8 7,5 11,2

Tabell 9. Resultaten i procent fér fargers koppling till personligheten "sofistikerad” med hdnsyn till
osdkerhetsmarginal.

Med hénsyn till felmarginal gir det ej att sdkert konstatera vilken firg som stimmer bést
overens med personligheten sofistikerad utifrdn respondenternas svar. Daremot gar det att
utldsa att nagon av fargerna bld, lila och svart dr den firg som starkast associeras med

personligheten sofistikerad.

TYPSNITT LAGSTA VARDE RESULTAT HOGSTA VARDE

SKRIPT 77,7 83 88,3
SERIF 15,8 21,5 27,8
SANSERIF 13 4 6,7

Tabell 10. Resultaten i procent for typsnitts koppling till personligheten "sofistikerad” med hédnsyn till
osdkerhetsmarginal.

Det gir med statistisk sdkerhet att konstatera att skript &r det typsnitt som flest antal
respondenter kopplar till personligheten sofistikerad. Darefter foljer serif och slutligen kan det
med hénsyn till osdkerhetsmarginaler konstateras att sanserif dr den typsnittsfamilj minst antal

personer associerar till personligheten.

4.3 SAMMANFATTANDE RESULTAT

Utifran osdkerhetsmarginalers inverkan pa resultatet kommer forfattarna i avsnittet att

redogdra for ett huvudresultat.

Det kan med hénsyn till felmarginal konstateras att flest personer associerar fargen gron med

personligheten érlig. Det typsnitt som representerar personligheten &r serif. For personligheten
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kompetent gér det med statistisk sdkerhet att konstatera att fargen bla samt typsnittsfamiljen

serif anses mest passande for personligheten.

For personligheten spidnnande ér det fargerna rod, rosa och orange som anses mest ldmpade
for personligheten. Det gér dven att med statistisk sdkerhet konstatera att skript och sanserif dr
det som flest antal respondenter anser representera spanning. Rérande personligheten tuff ar

det fargen svart samt typsnittsfamiljen sanserif som har starkast koppling enligt de svarande.

For sofistikerad gér det ej att urskilja den farg som bidst stimmer verens med personligheten.
Déremot utmérker sig bld, lila och svart som fargerna med starkast koppling till
personligheten. Det gar dven att med statistisk sdkerhetsmarginal utmérka skript som den

typsnittsfamilj som flest associerar med personligheten sofistikerad.
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5. ANALYS

I féljande stycke kommer det empiriska materialet att sammankopplas med de teorier som
redogjordes for i kapitel 3. Inledande kommer logotypens bidrag till Brand Personality att
diskuteras foljt av en diskussion for respektive personlighet. I kapitlet féljer ddrefter kritik
mot Dahlén och Langes 6versdttnings av Aakers personligheter samt en diskussion
gdllande undersokningens dldersfordelning. Kapitlet avslutas med en slutsats.

5.1 LOGOTYPENS BIDRAG TILL BRAND PERSONALITY

I uppsatsens inledande del formulerades frigestéllningen hur logotypens farg och typsnitt
bidrar till att formedla Aakers varumirkespersonligheter och 1 foljande avsnitt kommer fragan

att analyseras utifrin det teoretiska samt empiriska underlaget.

Varumirkesbyggande ér idag en forutséttning for att kunna utveckla ett framgingsrikt foretag.
Med ett starkt varumirke finns det manga fordelar s& som mindre priskénsliga kunder, att
kunderna har 6verseende med kvalitetsbrister samt att kunderna upplever produkten som mer
virdefull dn andra (Falonius 2010). Att bygga upp det starka varumaérket tar dock lang tid
(Persson 1993) eftersom det inte bara ska representera produkten utan dven ska lyckas knyta

konsumenternas positiva associationer till sig (Falonius 2010).

Det framgér 1 den undersokning som utforts att konsumenter har tydliga associationer till de
varumadrkeselement som har studerats. Det ar viktigt att foretag tar till vara pa associationerna

1 varumérkesbyggandet for att kunna uppné de fordelar som foljer med ett starkt varumarke.

Varumirken formedlas till stor del av logotyper, vilka anvinds som grafiska objekt for att
sdrskilja olika markena (Melin 1997). Logotyper bestar av olika element for att pa bésta sitt
kunna formedla vad foretaget stir for och utgor en stor del 1 foretagens taktiska positionering
(Dahlén & Lange 2011). En vil utformad logotyp bidrar till hog kdnnedom, tydlighet samt
gillande av varumaérket (Dahlen & Lange 2011).

De element som frimst anvinds 1 logotyper ar farg och typsnitt. Det dr viktigt att rétt farg
samt typsnitt véljs for att skilja varumérket frdn konkurrenterna, eftersom motet mellan
konsumenten och logotypen sker under kort tid. I undersokningen framgick att just farg och
typsnitt vicker starkt engagemang bland respondenterna dd de tillfrdgade diskuterade,

ifrdgasatte och intresserade sig for &mnet.
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Den empiriska undersokning som genomforts har visat att det finns specifika associationer till
farger och typsnitt som gor det mojligt att koppla dem till varumirkespersonligheter.
Undersokningen har dven bevisat att det 4r mdjligt att kategorisera fargerna samt typsnitten
under Aakers olika personligheter. Kategoriseringen kan fungera som ett praktiskt verktyg i
foretags varumirkesbyggande dé det kan ses som ett hjdlpmedel i formedlingen av

varuméirkespersonligheter.

Personligheterna kan anvindas for olika syften, bade for foretag samt for konsumenter. For
foretag dr det ett sitt att visa vem de dr och vad de stridvar efter att férmedla. Genom att
foretagen dr medvetna om vilka associationer konsumenterna har gentemot farger och typsnitt
kan det som tidigare ndmnt underldtta i formedlandet av foretags personligheter. Brand
Personality kan dven anvidndas som konkurrensférdel inom en viss bransch dé det &r lattare
for konsumenter att relatera till varumérket som en person, eller vin, snarare dn en produkt
(Melin 1997). Brand Personality kan darfor bidra till starkare relationer som varar under en
langre tid. Ur konsumenternas synvinkel dr Brand Personality gynnsamt da de kan anvédnda

varumdrken med olika personligheter for att uttrycka sin egen identitet gentemot andra.

En annan aspekt av att det ar viktigt for foretag att vara medvetna om vilken logotyp som bor
viljas dr faktumet att “fel” sorts logotyp kan vara kostsamt for foretag. Ett exempel ar
klidesmirket Gap’ som bytte logotyp fran en bla kvadrat med vit text inom typsnittsfamiljen
serif till svart text med inom gruppen sanserif ddr den bld fiargen endast forekom i en liten

kvadrat. Det blev da den svarta fargen som stod 1 fokus istéllet for den bla (Birchall 2010).

Uppsatsens undersokning visade att den bld fargen liksom den serifa typsnittsfamiljen
forknippas med personligheten kompetent, ndgot som 1 fallet med Gap reviderades och byttes
mot det som enligt respondenterna stidr for personligheten tuff. En forklaring till
konsumenternas ramaskri kan vara att viktiga attribut till personligheten kompetent sasom
trygg, intelligent och framgangsrik, byttes ut mot de som for tuff &r naturnira och hard.
Egenskaperna kan darfor anses kollidera med konsumenternas tidigare uppfattning av
varumdrket. Vid utformandet av logotyp dr det darfor viktigt att ha fargers och typsnitts

associationer 1 dtanke fOr att undvika motstridiga inneborder. Utifrdn undersdkningen
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framkom att respondenterna hade tydliga uppfattningar om féargers och typsnitts koppling till

de flesta personligheterna inom Brand Personality.

En analys for respektive personlighets associationer till farg och typsnitt foljer 1 kapitel 5.2
och baseras pa den enkdtundersdkning som utforts. Kapitlen analyserar frdgan om vilka farger

respektive typsnitt pd logotyper som pé bésta sdtt formedlar Aakers varumérkespersonligheter.

5.2 PERSONLIGHETERS KOPPLING TILL FARG OCH TYPSNITT

5.2.1 ARLIG

I Dahlén och Langes (2011) oOversdttning av Aakers personligheter bendmns de fyra
underorden till personligheten &drlig som jordnéra, uppriktig, genuin och glad. Enligt
undersokningen &r det statistiskt sdkerstéllt att flest personer anser att fargen gron kan
formedla en &rlig personlighet. Det skulle kunna kopplas till de positiva effekterna av fargen
som Bartges (2011) anser vara; miljo, natur, trygghet, omtdnksamhet, harmoni, balans,
forfriskning, medvetenhet, jamvikt och fred. Bartges (2011) menar vidare att fargen paverkar

nervsystemet och inger ett lugn som kan tdnkas kopplas samman med trygghet och érlighet.

Omtéanksamhet 1 organisationssammanhang kan anses vara att ta ansvar for miljon och
samhadllet, vilket ofta representeras av den grona fargen. I mataffarer gir det sdllan att hitta
ekologiska varor som har en annan fiarg &n gron pa sin logotyp. Ménga fOretag och
organisationer med omfattande miljotink anviander sig av fargen gron i sin logotyp och
marknadsforing. Ett exempel 4r den framgangsrika livsmedelskedjan Whole Foods Market®
som har en gron text i sin logotyp och enbart sdljer ekologiska och organiska livsmedel.
Liknande exempel ar Starbucks’ och Barista '® som enbart serverar Fairtrade-kaffe.
Foregdende exempel gér att koppla till drlighet, genuinitet och uppriktighet, det vill sdga att
kaffet framstélls under godkénda omstidndigheter dér det gér ritt till och konsumenterna vet

vad de far genom foretagets 6ppenhet.

¥ Se bilaga 6
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Undersokningens respondenter ansag efter gron att fargerna brunt och gult passar bist ihop
med personligheten érlig. En anledning till att brun vil representerar personligheten kan anses
vara de positiva effekterna av fargen som Bartges (2011) menar dr jord, vdrme, natur,
tillforlitlighet, stod, seriositet och jordndrhet. Vidare anser Eiseman (2006) att firgen éar
godartad och inte har ett hotande intryck, vilket bidrar till ett rustikt och primitivt intryck.
Paralleller skulle kunna dras till Hershey’s'' som anvinder sig av firgen brun for att framhiva
att chokladen #r just drlig och rustik samt skapar associationer till kakaobonor. Aven hir kan
samband finnas mellan fiargen och foretaget dd Eiseman (2006) menar att brunt kan

forknippas med aptit och mat.

Gult anses enligt Beck och Sendziak (1989, refererade 1 Hewett et al. 1999) vara en glad farg
som innehar positiva associationer, vilket skulle kunna kopplas till att gul dr en utav de farger
som enligt undersdkningen anses representera en d&rlig personlighet. Undersdkningens
respondenter reagerade pa Dahlén och Langes (2011) Oversittning av drlig och ansag att

overséttningen var ndgot missvisande da &rlighet inte alltid kan forknippas med gléddje.

I undersokningens resultat kan utldsas att fargerna svart och grd inte associeras med
personligheten drlig. En forklaring skulle kunna vara de paralleller som kan dras till fargernas
negativa effekter som Bartges (2011) menar vara fortryck, kyla, hot, och brist pé fortroende,
alltsa raka motsatsen till drlighet. Daremot anser Eiseman (2006) att fargen gra ger intrycket
av palitlighet, klokhet, ansvarsfullhet och ger ett stindaktigt intryck vilket borde kunna

sammankopplas med drlighet och stimmer dérfor inte dverens med undersokningens resultat.

Resultatet fran undersdkningen visar tydligt att respondenterna anser att typsnittsfamiljen serif
representerar personligheten &rlig mest. Troligtvis skulle en koppling kunna finnas till
personligheten d serifgruppen enligt Mackiewicz och Moeller (2004) ger ett professionellt
intryck. Vidare anvénds serif ofta i bocker da det ar létt att ldsa (Heine 2005). Paralleller
skulle dven hdr kunna dras till personligheten di foretag med en drlig personlighet vill
formedla en kénsla av att de inte har nagonting att dolja for konsumenterna, vilket vidare kan
representeras av Dahlén och Langes (2011) Overséttning av underorden till uppriktig och

genuin.
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Tidigare ndmndes Barista som ett exempel pa foretag som anvénder sig av den grona fargen i
sin logotyp. For att matcha unders6kningens resultat skulle foretaget forslagsvis kunna byta
sitt typsnitt frin sanserif till serif. Forutom Whole Foods Market har forfattarna inte funnit
fler exempel pé foretag som kombinerar den grona fargen med typsnittsfamiljen serif. Det kan
tyda pa att kombinationen av typsnitt och farg tillsammans inte ger samma associationer till

arlighet som de gor var for sig.

5.2.2 KOMPETENT

De tre underbegreppen for personligheten kompetent: trygg, intelligent och framgéingsrik var
inga som respondenterna reagerade speciellt pd som opassande och de kan darfor ses som

representativa for personligheten.

Utmaérkande for kompetent dr att fargen bla till hogst grad véljs av respondenterna. Enligt
Aslam (2006) ér bld en farg som symboliserar ndgot som &r starkt och trovérdigt, med andra
ord adjektiv som ligger nédra i relation till kompetens. Enligt Eiseman (2006) ger fargen dven
intrycket av kvalitet, konsistens och prestation. Hon menar att blatt kopplas till attribut sdsom
intelligens, kommunikation, palitlighet, effektivitet, lugn, plikt, logik, svalka och reflektion.
Samtliga begrepp skulle kunna anvindas for att beskriva en kompetent personlighet.
Dessutom ger fargen inte bara ett, enligt Wexner (refererad 1 Hewett et al. 1999), lugnande
intryck utan Greive (refererad 1 Hewett et al. 1999) menar dven att bla ar fargen som oftast
véljs av vuxna méanniskor. D& vuxna har storre kunskap 4n barn kan valet av blatt relatera till
att fargen har en kompetent innebdrd. Da enkétens respondenter endast dr vuxna kan det vara

en bakomliggande orsak till att fargen bla valdes 1 storst utstrackning.

Den bla fargen kopplas, enligt Bartges (2011), till bland annat kyla och distansering. En
forklaring till att attributen associeras med personligheten kompetens kan vara att foretag som
vill uppfattas som kompetenta dven kan ha en roll som Overldgsen konsumenten. Foretaget
kan besitta en specifik kunskap som éar attraktiv for konsumenten, exempelvis finansiell
radgivning, och den hierarkiska relationen kan darmed tinkas bidra till distanseringen mellan

parterna. Den blé fargen kan enligt Aslam (2006) kopplas till finansiella tjénster.

Férger som respondenterna i lagst grader kopplar till den kompetenta personligheten ar framst

orange, rosa, gul, och rod. Gemensamt for fargerna &r att de uppfattas som varma, det vill
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sdga motsatsen till bla som beskrivs som kall. Seitel (refererad i Hewett et al. 1999) hivdar till
exempel att orange dr en farg som ofta anvdnds for att marknadsfora billiga produkter och
enligt respondenterna var orange den farg som de 1 ldgst grad forknippade till kompetens.
Generellt kan sdgas att varumirken som ses som kompetenta anvédnder sig av prispremium
snarare 4n laga priser. Ett exempel ar IT-foretaget IBM'? som dessutom anvinder sig av en

blé logotyp.

Gillande typsnittsfamiljer ar serif den som de svarande i1 hogst grad associerar till
personligheten kompetent. Typsnittsfamiljen &r av klassisk stil och uppfattas som
professionellt, ndgot som kan kopplas till kompetens. Ett exempel pa ett foretag som anviander
sig av ett serift typsnitt och dven den bla firgen sin logotyp ir Lansforsikringar”. Aven ovan
nimnda IBM anvénder sig av serif. Ett annat exempel dr universitet som kan ténkas vilja
uppfattas som kompetenta, det ar darfor troligtvis ingen slump att bdde Lunds, Stockholms
och Goteborgs universitet alla anvander sig av bade fargen bld och ett serift typsnitt i sina

emblem.

Sammanfattningsvis gér det att konstatera att foretag och institutioner som vill uppfattas som
kompetenta bor anvinda sig av den bla fargen samt det serifa typsnittet vid skapandet av sina
logotyper. 1 dagens samhélle aterfinns redan manga sddana logotyper, exempelvis inom IT-

och finansbranschen, men dven 1 utbildningssammanhang, som visats ovan.

5.2.3 SPANNANDE

For personligheten spannande framtrddde ingen tydlig rangordning mellan de olika fargerna.
Istéllet kan det konstateras att rod, rosa, gul, orange och lila dr de fiarger som hamnar hogt i
resultatet. Gemensamt for fargerna ar att de tillhor den varmare fargskalan. Att den réda
fargen 1 stor grad kopplas till spdnning kan bero pé de positiva psykologiska effekter som den
ger upphov till. Rott kan enligt Bartges (2011) anses ge upphov till mod, styrka, virme, energi,
vilket kan kopplas samman med de underord som finns till Aakers personlighet. De underord
som valts att representera personligheten ifragasattes ej av respondenterna under

undersokningen, vilket kan ses som ett tecken pa att orden har en verklig koppling till

12 Se bilaga 10
13 Se bilaga 11
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spanning. Dahlén och Lange (2011) dversitter underorden som modig, livlig, fantasifull och
modern. Paralleller kan dirmed dras mellan fargens innehav av mod, energi samt styrka och

personligheten som representant for ndgot modigt och livligt.

Bartges (2011) havdar vidare att fargen rod d@ven kan bidra till spanning och stimulans, vilket
overensstimmer med personligheten spinnande. Aven den rosa firgen fick i undersékningen
en stark koppling till personligheten. Rosa skapar enligt Eiseman (2006) en kénsla av
lekfullhet och ungdomlighet vilken kan lénkas till de underord som Dahlén och Lange (2011)
beskriver vara livlighet och fantasi. Det fantasifulla underordet kan dven kopplas samman
med det faktum att fargen rosa ofta anvinds vid marknadsforing av produkter som Barbie och
kosmetika (Aslam 2006). Bdda produktkategorierna kan anses vara ett sitt att uttrycka
fantasin pé, vilket kan ha paverkat respondenternas val av den rosa fargen som representant

for en spdnnande personlighet.

Lila kopplades av respondenterna i stor grad till personligheten spannande. Eiseman (2006)
hivdar att lila 4r en magisk och spannande farg, vilket kan forklara kopplingen den har till
personligheten. Aven orange var en av de firger som de svarande kopplade till spinning.
Orange syns enligt Eiseman (2006) 1 mode- eller inredningssammanhang, vilket kan kopplas
till det underord Dahlén och Lange (2011) dversatt till modern. Den moderna associationen

for fargen orange kan tinkas vara kopplingen till personligheten spidnnande.

Gult visade en stark koppling till den spannande personligheten vilket kan anses bero pa de
associationer Eiseman (2006) hdvdar vara energi och vitalitet. Den energifulla fargen passar
in for underordet som Dahlén och Lange (2011) anger som livlig. Gult associeras enligt

Aslam (2006) till leksaker som kan kopplas till underordet fantasifull.

De farger som 1 ldgst grad associeras med personligheten spdnnande har gemensamt att de ar
kalla. Fa personer kopplade den bla fargen till spidnning, vilket kan bero pa de psykologiska
effekterna fargen skapar. Bartges (2011) anger de psykologiska effekterna av fargen bla som
bland annat lugn och brist pd kénsla, vilket kan anses vara motsatsen till personligheten
spdnnande dir ett av underorden Oversatt av Dahlén och Lange (2011) ar livlig. Att
associationerna for fargen bld kan uppfattas som motsatsen till personligheten spdnnande kan

vara en bidragande orsak till att fa personer kopplar fargen till spanning.
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Aven den grd firgen kan anses ha psykologiska effekter som uppfattas som skilda fran
spanning. Da gratt enligt Bartges (2011) bidrar till brist pd energi kan det ses som motsatsen
till det underord som Dahlén och Lange (2011) beskriver som livlig. Vidare var det dven fa
respondenter som kopplade samman gront med spdnning. Avgorande for det kan vara den
grona fargens mildhet och lugn (Hewett et al. 1999) som skiljer sig fran personlighetens

livlighet.

Skript och sanserif dr bada dominerande typsnitt for personligheten spdnnande. Att skript kan
kopplas till spanning kan bero pd typsnittsfamiljens moderna och dramatiska associationer
(Mackiewicz & Moeller 2004). Associationerna stimmer vél dverens med de underord som
Dahlén och Lange (2011) 6versatt till livlig, fantasifull och modern. Skript anvinds for att
skapa uppmaérksamhet i1 bland annat rubriker och féarskhet i priserbjudanden (Mackiewicz &
Moeller 2004) vilket tyder pé att associationer finns till underorden modern och modig samt

livlig.

Red Bull'* ér ett varumirke som innehar en spinnande personlighet d& de stindigt engagerar
sig 1 extremsporttivlingar. Foretaget anvinder sig av fargen rod samt ett typsnitt inom
familjen serif 1 sin logotyp. Just serif och rod var bland de farger samt typsnitt som de
tillfrdgade i1 underdkningen 1 storsta grad associerade till spdnning. Red Bulls logotyp kan
darfor anvdndas som ett exempel dir typsnittet och fargen framgangsrikt anvinds for att

formedla spanning.

Aven varumirket Barbie'® kan kopplas samman med personligheten spinnande, fast istillet
med fokus pa underordet fantasifull. Barbie anvinder sig en av fargerna, samt ett av typsnitten,
som 1 unders6kningen associerades med spinning. Logotypen &r rosa med ett typsnitt inom
gruppen skript och varumairket kan dirfor ses som ett typexempel dér spanning formedlas

genom logotypen

'* Se bilaga 12
1> Se bilaga 13
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5.2.4 TUFF

For tuff anviandes underbegreppen naturndra samt hard. Respondenterna reagerade pa orden
som opassande och icke beskrivande av begreppet tuff. En anledning kan vara att begreppet
andrat karaktdr genom Dahlén och Langes (2011) dversittning av engelskans “ruggedness”

till svenskans tuff, medan underbegreppen behéllit sina betydelser.

I en engelsk ordlista (Dictionary) beskrivs ruggedness som ett landskap med en sprucken,
stenig eller kuperad yta. Begreppet kan dven beskriva en person och syftar da till dess
personlighet och natur. En sa kallad “rugged” person dr ruff, hard och string 1 personligheten
och 1 sin natur. Ytterligare ord som anvénds for att beskriva ruggedness dr ndd, hérd, problem
och svar. I Svenska Akademins Ordbok ddremot, beskrivs begreppet tuff pa ett annat sétt.
Generellt anvinds det pa engelskan “rdare” beskrivningar av ruggedness dn vad som pa
svenska beskriver tuff. De senare dr snarare av positiv karaktir. Enligt Svenska Akademin
kan tuff anvidndas for att beskriva en ”person som visar styrka”. Andra begrepp som anvinds
for att beskriva tuff dr exempelvis djérv, sjilvsdker, cool, frick och héftig, vilka visar inte pa

samma rdhet som ruggedness gor.

Beroende pd om respondenterna utgick ifrén tuff eller underbegreppen nir de svarade kan de
ha haft olika uppfattningar om personligheten och dirfor svarat annorlunda &n om de istéllet
hade valt det andra alternativet. En person med sitt ursprung i den anglosaxiska delen av
virlden kan daremot tdnkas tolka begreppet tufft pa ett sitt som stimmer béttre Gverens med
den engelska betydelsen. Det dr viktigt att ta 1 beaktning for valideringen av undersékningens

resultat att det dr oklart hur personligheten tuff har tolkats.

Resultatet frin undersokningen visar att den svarta fargen dr den som av de svarande 1 hogst
grad associeras till personligheten tuff, darefter foljer grd. Svart dr enligt Wexner (refererad i
Hewett et al. 1999) en kraftfull och stark firg, nigot som tyder pa att respondenterna har
svarat 1 enlighet med betydelsen av ruggedness snarare dn den av tuff. Enligt Eiseman (2006)
kopplas svart till mode och design och Aslam (2006) menar att firgen associeras till dod, sorg
och hogtiden Halloween. Det skulle kunna ségas att design och mode, utifrin den svenska
definitionen, kan uppfattas som ndgot tufft dd det relaterar till ndgot som har med

sjalvsdkerhet, coolhet och héftighet att gora.
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Begreppet dod kan skulle kunna relateras till ndéd samt problem och dédrmed till
personligheten tuff. Resterande ord &dr svara att koppla till personligheten. Diremot menar
Bartges (2011) att svart star for hot, fortryck, kyla och en kénsla av tyngd, ndgot som skulle

kunna kopplas till underbegreppen naturndra, hard och rd och dven engelskans ruggedness.

En av de farger som 1 ldgst grad, enligt undersokningen, associeras med personligheten tuff ar
rosa. Anledningen kan vara att rosa, enligt Bartges (2011), kopplas till lekfullhet, virme,
lekfullhet, kérlek, lugn och svaghet, det vill siga motsatser till attribut som beskriver
personligheten tuff. En annan farg som 1 lag grad valdes som tuff av respondenterna var
fargen gul. Det dr enligt Eiseman (2006) en glad farg som associeras till leksaker och star for

viarme, vitalitet, ljus och energi, attribut som inte heller de stimmer f6r beskrivningen av tuff.

Angaende typsnitt dr sanserif den typsnittsfamilj som flest respondenter wvalt for
personligheten tuff. En forklaring till det kan vara att sanserif &r ett avskalat typsnitt utan
serifer och snirkliga krusiduller som skulle kunna tyda péd rahet. Sanserifer beskrivs av
Mackiewicz och Moeller (2004) som futuriska och skulle didrigenom kunna kopplas till

exempelvis coolhet och héftighet som beskriver den tuffa personligheten.

Det finns ett antal foretag som kan beskrivas som “tuffa” och som anvénder sig bade av
fargen svart och sanserifa typsnitt i sina logotyper. Exempel ar det naturnéra friluftslivsmarket
Haglofs'® och idrottsklddesmirket Under Armour'’ déir bland annat styrka och réhet ligger
ndra till hands. Gemensamt dr att bida varumédrkena satsar pd design och inte bara pa

funktionalitet, ndgot som kan kopplas till fargen svart.

5.2.5 SOFISTIKERAD

Med hénsyn till felmarginal gér det ej att konstatera vilken farg som stimmer bdst dverens
med en sofistikerad personlighet. Utifrdn respondenternas svar gar det dock att utldsa att
nagon utav fargerna bla, lila och svart dr den farg som starkast associeras med personligheten.
Ett flertal av de svarande reagerade pa Dahlén och Langes (2011) Oversittning av
personlighetens underord d& overklass och charmig ansdgs motstridigt. Framforallt var det

ordet charmig som respondenterna inte kopplade till ndgot sofistikerat. Det faktum att orden i

16 Se bilaga 14
'7 Se bilaga 15
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de svarandes 6gon inte stimmer 6verens med personligheten kan ha varit avgérande 1 deras

val. Med klarare underord hade resultatet mojligtvis kunnat bli tydligare.

Att de svarande associerar den svarta fargen till personligheten sofistikerad kan bottna i de
seri0sa och sofistikerade sammanhang fargen brukar anvindas i1 (Eiseman 2006). Svart dr en
betydande farg inom mode och design, vilket kan ha péverkat respondenternas associationer.
Aven Bartges (2011) anger svart som en firg med psykologiska effekter som glamour och

nagot sofistikerat vilket stirker kopplingen till personligheten.

Enligt respondenterna var bld en av de farger som symboliserar en sofistikerad personlighet.
Det finns dock ingen teoretisk koppling till den bl fargens sofistikerade associationer. Aslam
(2006) hivdar att bltt ar nadgot starkt och trovirdigt medan Eiseman (2006) siger att fargen
ger intryck av kvalitet och prestation. Det &r svart att se paralleller mellan egenskaperna och
personligheten samt de underord som den representerar. Bartges (2011) anger de positiva
psykologiska effekterna av fargen bld som bland annat intelligens, effektivitet, logik och
reflektion. Aven effekterna 4r svara att koppla till en sofistikerad personlighet. Att flertalet
respondenter valde fargen bla kan mojligtvis hinvisas till Grieves (1991, refererad i Hewett et

al. 1999) teori om att bla ar den farg som oftast viljs av vuxna.

Den lila fargen har positiva effekter som kvalitet, dkthet och lyx (Eiseman 2006) vilket kan
vara en bidragande faktor till att flera av de tillfrigade associerar lila med sofistikation. Aven
Hewett et al. (1999) beskriver lila som en fiarg med statliga och vérdiga egenskaper. Att
respondenter drar paralleller mellan lila och sofistikation kan bottna 1 det faktum att fargen
symboliserat exklusivitet sedan lange. Forr var purpur en dyr fiarg som endast de rika hade rad
att kopa (Eiseman 2006). Associationerna har foljt med genom generationer och utvecklats till
sofistikerade associationer for fargen lila. Den firg som minst antal personer associerar med
en sofistikerad personlighet dr brun, vilket kan kopplas till Bartges (2011) teori om att fargen

har brist pé sofistikation.

Det gir med statistisk sédkerhet att konstatera vilket typsnitt som respondenterna anser vara
representant for den sofistikerade personligheten. Skript var den typsnittsfamilj som flest antal
personer valde som sofistikerad. Enligt Mackiewicz och Moeller (2004) kopplas
typsnittsfamiljen skript ithop med elegans, vilket kan vara en bidragande faktor till

respondenternas uppfattning. Aven Poffenberger och Franken (1923) hiivdar att utsmyckade
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typsnitt sd som skripter skapar associationer till elegans. Serif ger istéllet ett professionellt
intryck medan sanserif skapar moderna associationer. D4 sofistikation inte innefattar ndgot av

attributen kan det forklara varfor ett sa 1agt antal respondenter valde serif samt sanserif.

Det finns ett flertal exempel pa foretag som anvénder sig av skript som typsnitt for att
formedla sin sofistikation. Inom produktkategorin choklad och konfektyr dr Anthon Berg'®
och Lindt" tvd varumirken som vill uppfattas som mer sofistikerade 4n 6vriga mirken. De
badas logotyper har ett sirligt typsnitt inom typsnittsfamiljen skript. Aven Cartier’® och Dom
Pérignon®' anses vara dverklassmirken med en tydlig sofistikation som anvinder ett skript i
logotypen. Flertalet sofistikerade foretag anvinder sig av en svart logotyp, men att finna
exempel med fargerna bld och lila ar desto svarare. Det kan tyda pé att kombinationen av den
lila, samt bl4, fargen tillsammans med skript dr ovanlig. I sin tur kan det vara ett tecken pa att

kombinationen ar ineffektiv for att formedla en sofistikerad personlighet.

5.3 KRITIK MOT DEN SVENSKA OVERSATTNINGEN

Kritik kan riktas mot Dahléns och Langes (2011) Oversittning av Aakers (1997) fem
personligheter och de tillhdrande underorden som anvénts for enkdtundersokningen. Flertalet
av respondenterna ansag att begreppen var motstridiga och att personligheten och de
tillhdrande underorden inte var dverensstimmande. Oversittningens inverkan pi resultatet ir
oklar men det framgick att begreppen tydlighet forsimrades, vilket kan ha péverkat

undersokningens sanningsrad.

Tva begrepp som forvirrade respondenterna var personligheterna érlig och sofistikerad. De
svarande menade att personligheten arlig och underordet glad ej var Gverensstimmande,
liksom att sofistikerad och charmig ansdgs ha olika innebord. Ytterligare ett begrepp som
skapade forvirring var cheerful som enligt Dahlén och Lange oversitts till glad. Engelskan har
en storre nyansering av begreppet glad, vilket goér det svart att precisera en svensk
oversittning. Det forsvarar mojligheten att dra konkreta slutsatser utifrdn unders6kningens

resultat. Forfattarnas egna forslag grundar sig i engelsk-svenska ordbdckers overséttningar for

'® Se bilaga 16
' Se bilaga 17
2% Se bilaga 18
! Se bilaga 19
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respektive begrepp. Nedan foljer en sammanstéillning av Dahlén och Langes samt forfattarnas

oversittningar for Aakers personligheter:

JENNIFER L. AAKERS
VARUMARKES-
PERSONLIGHETER

SINCERITY:
DOWN-TO-EARTH
HONEST
WHOLESOME
CHEERFUL

COMPETENCE:
RELIABLE
INTELLIGENT
SUCCESSFUL

EXCITEMENT:
DARING
SPIRITED
IMAGINATIVE
UP-TO-DATE

RUGGEDNESS:
OUTDOORSY
TOUGH

SOPHISTICATION:
UPPER CLASS
CHARMING

DAHLEN OCH LANGES
OVERSATTNING

ARLIG:
JORDNARA
UPPRIKTIG
GENUIN
GLAD

KOMPETENT:
TRYGG
INTELLIGENT
FRAMGANGSRIK

SPANNANDE:
MODIG

LIVLIG
FANTASIFULL
MODERN

TUFF:
NATURNARA
HARD/TUFF

SOFISTIKERAD:
OVERKLASS
CHARMIG

Figur 16. Overséttningar av Aakers varumérkespersonligheter.

5.4 UNDERSOKNINGENS ALDERSFORDELNING

FORFATTARNAS
OVERSATTNING

UPPRIKTIGHET:
JORDNARA

ARLIG

SUND
UPPMUNTRANDE

KOMPETENS:
PALITLIG
INTELLIGENT
FRAMGANGSRIK

SPANNING:
VAGAD
LIVLIG
FANTASIFULL
MODERN

TALIGHET:
NATURNARA
HARD

SOFISTIKATION:
OVERKLASS
CHARMANT

I undersokningen lyckades forfattarna inte helt med att uppna en jadmn aldersférdelning. Mer

an halften utav respondenterna ar 1 aldersgrupp ett, det vill siga mellan 16 och 25 ar. Vidare

ar 18 procent av de svarande mellan 26 och 35 ar gamla, medan de tre dldsta aldersgrupperna

representeras av ungefér nio procent vardera. For att uppna en idealisk &ldersférdelning skulle

de fem aldersgrupperna representeras av vardera 20 procent, vilket troligtvis uppnétts om fler

respondenter tillfrdgats pd kontor och péd kopcenter, da storre delen av de svarande tillfragades

pa bibliotek.
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Det finns en risk att resultatet i undersokningen kan ha paverkats av den skeva
aldersfordelningen, da respondenterna som representerar de olika aldersgrupperna majligtvis
inte har liknande asikter. Forfattarna dr vdl medvetna om att undersokningen kan ha ett
vinklat resultat och pa grund av tidsbegrinsning kan forfattarna inte fOrbéttra
aldersspridningen 1 efterhand. Den ojamna aldersspridningen upptécktes inte forrdn analys 1

SPSS inleddes.

Heine (2005) menar att dldre ménniskor ofta foredrar typsnittsgruppen serif, medan de yngre
manniskorna inte mérker ndgon storre skillnad 1 utmaning att ldsa de tva typsnittsgrupperna
serif och sanserif. Det skulle kunna antas att resultatet for uppsatsens enkédtundersokning har
paverkats av det, d4 mer &n hélften av respondenterna tillhor den yngre gruppen. Mgjligtvis
skulle typsnittsfamiljen serif valts 1 storre utstrickning om respondenterna haft en jaimnare

aldersfordelning, vilket alltsé bidragit till att antalet dldre respondenter hade varit fler.

Blatt anses vara den farg som oftast viljs av vuxna ménniskor (Grieve 1991, refererad i
Hewett et al. 1999). Ifall respondenterna hade haft en hogre alder finns det en chans att fargen
blé valts fler gdnger vilket hade kunnat leda till ett annorlunda resultat. Da fargen gul enligt
Eiseman (2006) anses vara den viktigaste fargen for ménniskans utveckling di barn attraheras
av fargen skulle kunna tinkas, da respondenterna i storst utstrackning dr unga, att fargen valts

fler gdngen dn om respondenterna skulle representeras av fler i de dldre dldersgrupperna.

I unders6kningen som genomfordes &dr det viktigt att komma ihag att olika farger skapar olika
associationer virlden Over (Aslam 2006). Det dr hogst troligt att resultatet hade sett
annorlunda ut om respondenterna representerats av ménniskor med annan nationalitet,
religion eller kultur. Vidare menar Aslam (2006) att det inte gér att utgd ifrin att samma farg
betyder samma sak i alla ldnder, vilket alltsd hade kunnat leda till ett annorlunda resultat
beroende pé var i vérlden respondenterna kommer ifrdn. Exempelvis menar (Hewett et al.
1999) att fargen brun kan associeras med ledsamhet i vissa ldnder. Om undersékningen skulle
genomforas 1 ett land dér fargen uppfattas som ledsam skulle resultatet antagligen skilja sig

frdn lander dir fargen inte uppfattas som ledsam.

Vidare anser Aslam (2006) att gron dr den farg som bade fransmin och italienare vanligast
anger som favoritfarg. Det &r troligt att den grona fargen skulle véljas 1 storre utstrackning om

undersokningen skulle genomforas 1 Frankrike eller Italien. Fortsdttningsvis finns det en
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mojlighet att fairgen orange hade varit mer populdr om undersékningen genomforts i Holland,

da Aslam (2006) menar att det dr landets favoritfarg.

5.5 SLUTSATS

PA VILKET SATT BIDRAR LOGOTYPENS FARG OCH TYPSNITT TILL ATT FORMEDLA JENNIFER L. AAKERS
VARUMARKESPERSONLIGHETER?

I den empiriska undersdkningen samt i analysen framgar det att konsumenter har tydliga
associationer och uppfattningar om farger och typsnitt. Associationerna gar att koppla till de
varumadrkespersonligheter som Jennifer L. Aaker tagit fram, vilket tyder pa ett samband dem
emellan. Fidrg och typsnitt 1 logotyper blir dirfor viktiga element 1 fOretags
varumdrkesbyggande och  fungerar som ett hjdlpmedel 1 formedlingen av
varumadrkespersonligheter. Genom att anvinda de farger samt typsnitt som representerar den
personlighet foretaget anser sig inneha kan de formedla en tydligare bild till konsumenterna.
Samtidigt kan respektive varumérkespersonlighet anvindas for konsumenterna i syfte att

uttrycka sin identitet.

VILKA FARGER RESPEKTIVE TYPSNITT PA LOGOTYPER KAN PA BASTA SATT FORMEDLA JENNIFER L. AAKERS
FEM VARUMARKESPERSONLIGHETER?

Forfattarna har utvecklat Jennifer L. Aakers fem varumérkespersonligheter genom att addera
ytterligare en dimension bestiende av logotypers farg och typsnitt. Genom undersokningen

framkom farger samt typsnitt som anses representera respektive personlighet pa bésta sétt.

Arlig: Undersokningen visade att den grona firgen samt det serifa typsnittet bést
representerar en drlig varumarkespersonlighet.

Kompetent: Enligt respondenterna dr den bla fargen tillsammans typsnittsfamiljen serif bést
lampade for en kompetent varumérkespersonlighet.

Spiannande: Det gar att konstatera att rod, rosa, gul dr farger som bor anvindas av foretag
som vill framstd som spdnnande. Vidare bor de anvéinda typsnitt ur familjerna skript eller
sanserif.

Tuff: I undersokningen framgick det att fargen svart bor anvédndas for att uttrycka en tuff
varumdrkespersonlighet. Det bidst ldampade typsnitten anses vara de i1 familjen sanserif.
Sofistikerad: Bla, lila och svart &r alla farger, liksom typsnitt ur familjen skripter, som enligt

respondenterna representerar en sofistikerad varumirkespersonlighet.
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6. DISKUSSION

I diskussionskapitlet ger forfattarna forslag till fortsatt forskning kring Brand Personality
samt fdarger och typsnitt i logotyper. Uppsatsens resultat och forfarande diskuteras vidare och
kapitlet avslutas med att forfattarna spekulerar kring hur foretag i dagsldget anvinder sig av
och i framtiden kan utnyttja uppsatsens teoretiska samt praktiska bidrag.

Aakers definition av personlighet, som utgér fran “The big five” kritiseras fran flertalet hall,
bland annat fran Azoulay och Kapferer (2003). De menar att psykologer ldnge arbetat med att
utesluta de faktorer frdn personlighetsforskningen som inte gér att paverka, sdsom demografi
och genus. Azoulay och Kapferer (2003) menar att Aaker snarare undersoker Brand Identity
dan Brand Personality. Anledningen &r att personlighet innefattas av det bredare begreppet
identitet ddr dven ej péverkbara faktorer inkluderas. Att bendmna Aakers teori som Brand
Personality kan déarfor ses som missvisande och som en nagel 1 6gat for psykologiforskare.
For okad tydlighet 1 framtida forskning kan med fordel Brand Identity anvindas for att

beskriva fenomenet istéllet.

Som ndmnts 1 analysavsnittet dr forfattarna medvetna om den skeva éldersfordelningen hos de
svarande 1 enkdtundersokningen. Vid vidare forskning kring dmnet skulle forfattarna
rekommendera, for ett troligen mer tillforlitligt resultat, att forsoka uppnd en jdmnare
aldersspridning for respondenterna. En undersokning skulle forslagsvis ocksa kunna goras dir
de olika aldersgrupperna analyseras var for sig och att de olika utfallen sedan jamfors med
varandra. Mgjligtvis kan det finnas skilda asikter aldersgrupperna emellan d& de svarande kan

uppfatta att olika farger representerar olika personligheter.

Uppsatsens forfattare dr &ven medvetna om att valet av fargnyanser kan ha vinklat resultatet i
undersokningen. Det kan till exempel finnas skillnader 1 associationer mellan varma och kalla
fargnyanser samt ljusa och morka, vilket kan ha paverkat respondenternas uppfattning. Vid
vidare forskning skulle fargerna kunna utvecklas och undersokas 1 storre utstrackning. Vidare
skulle d@ven studien kunna utvecklas till att undersoka olika firgkombinationer, déar det
exempelvis kan utredas hur ett typsnitts fiarg uppfattas beroende pa vilken firg som

bakgrunden innehar 1 logotypen.

D4 studien avgrénsats till att endast undersoka logotypens farg och typsnitt, vilket utesluter

logotypens symbol eller form, dr det viktigt att uppmérksamma att ett annorlunda resultat
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kunnat uppnas. Det kan ténkas att personligheterna som logotypen ska formedla kan uppfattas

olika om logotypen har olika form eller olika symboler.

Vidare skulle den fortsatta forskningen kunna utvecklas genom att fortsétta
enkdtundersokningen 1 olika delar av véarlden, d& farger inte uppfattas likadant i alla ldnder
och regioner. Ett generellt resultat for hela vérlden skulle kunna sammanstillas, eller ett

resultat for olika delar av véirlden som sedan kan jamforas.

I den undersokning som utforts fick de tillfrdgade vélja mellan tre olika typsnitt som var
representativa for de olika familjerna serif, sanserif och skript. Respondenternas svar skulle
vid andra typsnitt frdn de olika grupperna kunna skilja sig at. Resultatet kan darfor endast
konstateras beskriva associationerna for just Shelly Script inom skript, Futura inom sanserif
och Baskerville inom serif. Att undersokningen begrénsats till just de tre familjerna beror pa
det faktum att de dr vanligast, samt upplevs inneha storst skillnader. Ytterligare en anledning
till att inte fler typsnitt valdes var att forfattarna ville behélla respondenternas engagemang
samt uppmuntra till drliga svar. De typsnitt som valts inom respektive familj &r de som anses

vara typiska, men deras ldamplighet for undersdkningen kan ej garanteras fullstindigt.

Vidare skulle dven undersokningen kunna utvecklas med flera typsnittsfamiljer, d4 den
nuvarande begrinsats till tre. Fler typsnitt skulle kunna mgjliggora tydligare kopplingar
mellan typsnitt och de olika varumérkespersonligheterna. I den nuvarande situationen har det
1 en del fall varit svart for respondenterna att utse det bdst ldmpade typsnittet for varje

personlighet, vilket kan tyda pé att den verkliga representanten uteslutits.

Ytterligare ett uppslag for vidare forskning vore att kombinera fargerna med typsnitten for att
undersoka kombinationernas effekt inom Brand Personality. I resultatet for underdkningen
framgér det att exempelvis fargerna bld samt lila kan vara representanter for personligheten
sofistikerad tillsammans med typsnittet skript. 1 verkligheten finns det f4 existerande
logotyper med kombinationen bla eller lila tillsammans med skript, vilket kan tyda pa att

kombinationen inte dr lika effektiv som fargen och typsnittet var for sig.

Forskningen for de olika typsnitten och deras associationer har forfattarna upplevt som tunn
och ej fullstindig. Att kartldgga de olika typsnittens innebord samt associationer skulle kunna

bidra ytterligare till forskningen inom Brand Personality.
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I analyskapitlet diskuterades Dahléns och Langes (2011) Oversdttning av Aakers fem
personligheter och forfattarna tog fram egna forslag. Vidare forskning kring en svensk variant
av de fem varumairkespersonligheterna vore att foredra dér teorins funktion 1 Sverige utreds.
Ordens skilda innebord 1 olika delar av vérlden &r ocksa en viktig aspekt att ta hinsyn till i
uppsatsens resultat. Liknande undersdkning 1 andra ldnder skulle genom geografisk, social

och kulturell paverkan kunna ge andra resultat.

Mycket har hint p4 marknaden under de senaste decennierna. I och med Internets framvaxt
kan konsumenter idag handla fritt viarlden over, ndgot som kridver storre kunskap om hur
varumdrkeselement uppfattas i olika kulturer. Ovanstdende har bidragit till att det har blivit
allt viktigare for foretag att skapa ett starkt konkurrenskraftigt varuméarke samt logotyp for att
kunna 6verleva pa en global marknad. Det dr déarfor viktigt att ta 1 beaktning att fiarg och

typsnitt skapar olika associationer beroende pa var 1 vérlden foretaget verkar.

Flertalet mindre fOretag har fosts bort frdn marknaden dd de inte kunnat méta sig med
utldndska konkurrenter. Det har lett till att de varumérken som klarar av att agera globalt pa
den konkurrenskraftiga marknaden blivit &nnu storre och fitt @nnu mer makt. For att
undersokningen ska vara giltig for samtliga foretag krivs det att enkéten utfors 1 flera delar av
virlden. Resultaten fran en sddan undersokning skulle kunna ge nyckeln till den kompletta
kopplingen mellan Brand Personality, farg och typsnitt. For att ytterligare dka relevansen
skulle undersdkningen dven behdva genomforas kontinuerligt eftersom synen pd farg samt

typsnitt och deras olika associationer @ndras Gver tiden.

Coca-Cola tillhor virldens mest kiinda varumérken och har lyckats etablera sin karaktéristiska
roda farg som det element konsumenter frimst kopplar till varumarket. Framgangsrika foretag
som ovanstdende lagger stora delar av sin budget pa att marknadsfora sig och f4 konsumenter
att associera olika attribut s& som farger och typsnitt till varumérket. Det kan ha bidragit till
att respondenterna, nir de sag en viss farg, associerade den till ett visst foretag och till dess
personlighet. Exempelvis kan de ha kopplat rott till Coca-Cola och viljer dirfér den

personlighet for fargen rod som bést stimmer verens med foretaget.

I undersokningar liksom den som anvindes 1 uppsatsen kan det 1dtt bli sa att respondenterna

som tillfragas tdnker pa ett framgingsrikt foretag med en viss personlighet och véljer de
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farger samt de typsnitt som fOretaget anvdnder sig av. Personligheten sofistikerad blev
overldgset sammankopplat med typsnittsfamiljen skript, vilket kan ha att géra med att manga
konsumenter associerar typsnittet med sofistikerade varumirken de kénner till. Det kan
konstateras att vilkdnda varumérken som vill framstd som sofistikerade ofta anvénder sig av
just typsnittet skript s& som chokladtillverkaren Lindt eller svenska Anthon Berg, vilket kan
ha bidragit till respondenternas associationer. Att flertalet exklusiva chokladtillverkare viljer
skript som typsnitt kan vara ett bidrag av en eventuell branschstandard. Branschstandarder
kan dven utgdra anledningen till att foretag har typsnitt eller farger i logotyper som skiljer sig

frén de resultat som framkom 1 uppsatsens underékning.

Fragor har dykt upp under studiens gang rérande huruvida foretag i praktiken arbetar med
logotyper, hur bra insyn de har pa logotypens inverkan pd konsumenterna samt hur de gor

sina val 1 utformandet av sin grafiska profil.

Forfattarna har inte undersokt hur foretag arbetar med ovanstdende, men det skulle vara
intressant att studera hur valen gors, hur mycket vikt som ldggs vid det samt vad som
fokuseras mest pa. Ar det firgens inverkan, eller snarare logotypens utformande som star i
fokus och blir i sddana fall fargval utifran personlighet mindre viktigt? Genom intervjuer med
foretag hade det varit intressant att utreda hur mottagliga foretag &r for att anvinda sig av
informationen kring fargs och typsnitts inverkan pd logotyper 1 utformandet av den egna

grafiska profilen.

Ofta utarbetas varumairkes logotyper inte av foretag utan gors av en grafisk byrd. For att de
ska kunna skapa en s passande grafisk profil som mdjligt krdvs att de har kunskap om
foretaget. Kommunikationen mellan parterna skulle kunna underlédttas genom att foretaget
uttrycker en specifik Brand Personality de vill efterlikna. Vidare kan, med hjdlp av uppsatsens
bidrag om logotypers utformande utifrdn personlighet, foretaget sjilv uttrycka vilken farg

samt vilket typsnitt den grafiska byran bor anvénda.

Viletablerade foretag som agerat pd marknaden en ldngre tid har ofta en vilutvecklad grafisk
profil som kunderna kénner igen. Det kan dirfor vara svart att byta exempelvis farg pa
logotypen trots att nuvarande farger inte motsvarar varumirkets personlighet. Exempel pa ett

foretag som nyligen bytt ut fargen 1 sin logotyp ér kaffekedjan Barista. De bytte fran rott till
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gront, ndgot som enligt undersdkningen passar béttre for foretagets miljo- och Fairtrade-

inriktade personlighet.

Telia®” 4r ett annat exempel pi ett foretag som bytt firgskala pa sin logotyp. Fran bérjan
anvédnde sig foretaget av en bla logotyp med vit text som sedan byttes ut mot en rosa. I och
med fargbytet fick dven Telia en ny personlighet. Frén att ha anvént sig av en logotyp som
enligt studien formedlar kompetens blev Telia ett varumirke som istdllet uttryckte
personligheten spannande. Idag &r Telias logotyp lila, det vill sdga ytterligare ett byte har skett.
Lila dr en farg som associeras med flertalet personligheter, frimst spdnnande, sofistikation
samt kompetens. En forklaring till bytet kan vara att Telia varken vill framstd som extremt
kompetenta eller spidnnande utan istillet foredrar en mer varierad personlighet. Fragan &r om
konsumenterna uppskattar fordndringen eller om det snarare skapar forvirring da de kan

uppleva att de inte ldngre kdnner igen vad varumarket star for.

Sammanfattningsvis var syftet med uppsatsen att utreda kopplingen mellan
varumadrkespersonligheter och logotyper samt att undersdka hur farg och typsnitt inverkar pa
kunders uppfattning av varumirkespersonligheter. Enligt undersékningen framgick det att
konsumenter har associationer till farg och typsnitt som gér att koppla till Aakers
varumdrkespersonligheter som forfattarna valde att utga ifrdn. Vetskapen om elementens
associationer till varumérkespersonlighet kan underldtta for foretag i1 utformandet av
logotyper. Det kommer 1 sin tur att forenkla konsumenternas val av varumérke da

personligheten genomsyras 1 alla varumérkesbyggande aktiviteter.

?2 Se bilaga 19
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APPENDIX

ENKATUNDERSOKNING

Vi ar fyra studenter vid Lunds universitet som arbetar med en kandidatuppsats i
marknadsforing. Studien undersoker varumarkespersonlighet utifran farg och typsnitt.
Din medverkan ar mycket betydelsefull for vart fortsatta arbete.

1. Alder:

16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75
2. Kon:

Man Kvinna

3. Fargers personlighet:

Tank pa foljande farger som om de vore personligheter. Det kan lata konstigt, men tank
pa de personliga egenskaper som du associerar med varje farg. Valj de farger som du
anser staimmer 6verens med foljande fem personligheter. Satt kryss i en eller flera rutor
for att markera ditt val.

Sofistikerad:
Overklass
Charmig

Spdnnande:
Modig

Livlig
Fantasifull
Modern

Tuff:
Naturnara
Hard

Arlig:
Jordnara
Uppriktig
Genuin
Glad

Kompetent:
Trygg
Intelligent
Framgangsrik
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4. Typsnittens personlighet:
Forestall dig att foretaget "Calisto” ska utforma en logotyp. Tank pa foljande typsnitt
som om de vore personligheter utifran de personliga egenskaper som du associerar med
respektive typsnitt. Markera vilka logotyper som du anser stdimmer Overens med
foljande fem personligheter. Satt kryss i en eller flera rutor for att markera ditt val.

Caliste

Calisto

Calisto

VET EJ

Sofistikerad:
Overklass
Charmig

Spdnnande:
Modig

Livlig
Fantasifull
Modern

Tuff:
Naturnara
Hard

Arlig:
Jordnara
Uppriktig
Genuin
Glad

Kompetent:
Trygg
Intelligent
Framgangsrik

Tack for din hjalp!
Johanna, Cecilia, Frida och Victoria
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BILAGOR

BILAGA 1 COCA COLA
Cetsly
®
BILAGA 2 GOTEBORG

go:teborg

GUTEBORS

BILAGA 3 TOMMY HILFIGER

TOMMY A HILFIGER

BILAGA 4 AMERICAN EXPRESS
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BILAGA 5 GAP

Gap

BILAGA 6 WHOLE FOODS MARKET

WHOLE
FOODS

MARIKET

BILAGA 7 STARBUCKS

BILAGA 8 BARISTA FAIR TRADE COFFEE

FAIR TRADE COFFEE

BILAGA 9 HERSHEY'S

ROHEY
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BILAGA 10 IBM

BILAGA 11 LANSFORSAKRINGAR

L'1 Léansforsdkringar

BILAGA 12 RED BULL

B
Red Bull

BILAGA 13 BARBIE
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BILAGA 14 HAGLOFS

1 0
HAGLOFS

BILAGA 15 UNDER ARMOUR

UNDER ARMOUR’

PERFORMANCE APPAREL

BILAGA 16 ANTHON BERG
Gz
4 . L/
_ﬂfu‘/lffﬂ .%e/:r/.

BILAGA 17 LINDT

MAITRE CHOCOLATIER SUISSE
DEPUIS 1845
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BILAGA 18 CARTIER
C&/ﬁef

BILAGA 19 DOM PERIGNON

v

BILAGA 20 TELIA

S=telia
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