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For att sarskilja sig fran konkurrenter investerar organisationer enorma summor i att koppla sitt
varumadrke till en viss farg. Vid skapandet av brand equity ar brand elements sa som logotyper en
central del. Vilken betydelse har egentligen fiarg pa logotyper och vad paverkar det utifran ett

varumadrkesperspektiv?

Syftet med denna uppsats ar att utreda huruvida anvindandet av olika farger pa logotyper har en
inverkan pa varumarkens prestationsmatt och de varumarkesstarkande effekterna gillande, vilja att

betala en prispremie, kopintention samt preferens.

Examensarbetet dr en kvantitativ studie som tar sin utgangpunkt i ett deduktivt synsatt i férhallandet
mellan forskning och teori vilket innebar att teorier provas. Med hjalp av en analytisk undersokning
i form av en webbaserad enkat testas studiens hypoteser. Studiens utformning och arbetets teoretiska
ramverk grundar sig i befintlig forskning inom omradena varumarken och farglara. Med hjalp av
insamlad empiri, bestdende av 653 enkétresponser, lyckades ett generellt samband identifieras, dar
olika fiarger pa logotyp visade sig prestera olika bra i termer av matten prestationsmatt och
varumarkesstirkande effekter. Exempelvis visade sig den grona logotypen vara mest omtyckt medan
den bruna kopplades samman med nostalgi. Studien resulterade dven i signifikanta korrelationer, dar
bade korrelationer inom matten men dven matten emellan kunnat sikerstillas. Valet av farg pa
logotyp har en paverkan pa hur ett varumarke uppfattas. De resultat som presenteras ar nagot som
kommer till anvandning for organisationer som exempelvis ska designa sin logotyp for férsta gangen
eller for organisationer som ska genomfora en grafisk uppdatering av logotyp eller en re-branding.
Ur ett teoretiskt perspektiv kan studien, som pavisat ett generellt samband, ligga till grund for

framtida forskning som dmnar undersoka en annan marknad dn den svenska eller en specifik kontext.
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To stand out from competitors, organizations invest large amounts of money to associate their brand
with a certain color. In terms of creating brand equity, brand elements such as logos are of vital
importance. What influence does the color of the logo have and what does it affect from a brand

perspective?

The purpose of the study is to investigate how the usage of different colors in logos affects a brand in
terms of performance metrics and the brand strengthening effects liking, willingness to pay a price

premium, purchase intention and preference.

The thesis is a quantitative study conducted with a deductive approach in the relationship between
research and theory, meaning that theories are tested. The hypotheses of the thesis are tested through
an analytical study in the shape of a web-based survey. The study as well as the theoretical framework
is based upon previous research in the areas branding and color. With the help of empirical data,
consisting of 653 survey respondents, a genereal relationship has been identified where the
investigated colors performed differently in terms of the measures performance metrics and brand
strengthening effects. For example the green logo was the most liked one whereas the brown logo
was connected with nostalgia. The study also resulted in significant correlations where both
correlations within the metrics but also between the metrics have been statistically proven. The
choice of color on logos affects how a brand is perceived. The results which are presented are
something that will be of use for organizations which for example are about to design their logo for
the first time, or for organizations which are about do a graphic update or re-brand themselves. From
a theoretical perspective the study, which proves a general relationship, can function as a framework
for future research which aims to investigate the effects in a different market or in a more specific

context.
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1. Introduktion

I detta kapitel kommer inledningsvis bakgrunden till uppsatsen att presenteras och ddrefter foljer en
problemdiskussion ddr tidigare forskning och vdr teoretiska samt praktiska relevans behandlas. Detta

mynnar ut i kapitlets sista del ddr uppsatsens syfte presenteras.

1.1 Bakgrund

[ maj 2016 genomfoérde Instagram, ett av de mest populdra sociala medierna, en uppdatering som
genererade manga irriterade kommentarer online. Applikationens betyg rasade fran 4,5 av 5, till 2 av
5 stjarnor i AppStore, baserat pa 6ver 7000 anvandarrecensioner dagen efter uppdateringen slapptes
(Apple, 2016). Anledningen? En visuell forandring och lanseringen av deras nya logotyp och design.
Deras ambition var att modernisera och forenkla sin gamla logotyp som var tankt att likna en vintage

polaroidkamera (se figur 1).

Figur 1. Instagrams gamla och nya logotyp (AdWeek, 2016).

Den nya logotypen som blandade regnbagens farger och nyanser vackte starka blandade reaktioner.
American Marketing Association skriver i sin artikel “Instagram’s New Logo: Delightful or a Disaster?”
att sociala medier som Twitter “brinner av hat” men att en del varumarkesexperter och designers

verkar tillfredsstdllda (Conick, 2016).

Fallet med Instagram illustrerar att valet av logotyp, och kanske framforallt farg, borde vara noga
genomtinkt och verkar ha en stor betydelse. Fragan ér, vilken betydelse har fiarg pa logotyper och

paverkar det varumarket?

For att sarskilja sig fran konkurrenter investerar foretag enorma summor i att koppla sitt varumarke
till en viss farg (Labrecque & Milne, 2011). Det ar dock inte bara foretag som vill associera sig med

olika farger (Labrecque & Milne, 2011). Brostcancerfonden anvander sig i valdigt stor utstrackning



av ett rosa band for att samla in pengar till vialgérenhet och UNICEF har mentalt positionerat sig till

den ljusbla fargen for att hjdlpa utsatta barn i utvecklingslander.

Enligt Clifton, Simmons & Ahmad (2003) ar farg ett utav fyra baselement som - tillsammans med
logotyper, symboler och typsnitt - har inverkan pa varumarkets visuella identitet. Olika fargval triggar
olika kédnslor och beteenden hos iakttagaren och kan ge olika bilder av varumarket beroende pa
kontexten (Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Det finns en hel del forskning gillande
varumdarkespersonlighet dar Jennifer Aakers artikel The five dimensions of brand personalities (1997)
ar aterkommande. Aakers (1997) fem varumirkespersonligheter - Sincerity, Excitement,
Competence, Sophistication och Ruggedness - har i tidigare studier kunnat kopplas samman med
olika farger pa logotyper, dar det pavisats att valet av farg kan hjalpa till att stdrka ens image om du
“valjer ratt”, eller forsvaga och motarbeta ens image om du “véljer fel” (Labrecque & Milne, 2011).

Oss veterligen finns det diremot inte ndgra studier som undersoker hur valet av farg pa logotyp kan
paverka hur konsumenter uppfattar varumarken i termer av typiska prestationsmatt som t.ex.
Lehmann, Keller & Farley (2008) samt Anselmsson & Bondesson (2015) har identifierat.
Prestationsmattens syfte ar att underlatta byggandet och férvaltningen av brand equity, ett koncept
som blivit hogre prioriterat till f6ljd av insikten att varumarken besitter stora immateriella viarden
(Lehmann, Keller & Farley, 2008: 29). Det finns prestationsmatt som har koppling till associationer,
men dven prestationsmatt som ar kopplade till kinslor och intentioner till beteende. De sistnimnda
ar hadanefter av oss bendmnda varumdrkesstdrkande effekter medan de forstnimnda fortsatt ar

benamnda prestationsmadtt for att enklare kunna sarskilja dem at.

Farg som verktyg i marknadsforingssyfte kan forstas appliceras pa flera element dn pa just logotyper.
Vad ar da anledningen till att undersdka just farg pa logotyp och inte farg pa nagot annat element vi

exponeras for?

Marknadsforare skapar brand equity genom att bygga ratt mentala varumarkesstrukturer - brand
knowledge strucutres (Kotler & Keller, 2016: 331). Grundstenar for att skapa brand equity ar brand
elements, enheter som anvands for att identifiera och differentiera ett varumarke (Kotler & Keller,
2016: 331). Branding handlar i grund och botten om att skapa skillnader mellan exempelvis
produkter, organisationer, platser, eller vilka andra koncept som helst dar valméjligheter existerar
(Kotler & Keller 2016: 224) och brand elements hjdlper marknadsforaren med just detta (Kotler &
Keller 2016: 231). Brand elements kan vara saval visuella som verbala (Clifton, Simmons & Ahmad,
2003: 112). Exempelvis ar bade logotyper och reklamjinglar delar av de mentala strukturer som
bygger ett varumarke. Visuella brand elements aterfinns i allt fran paketering och produktdesign till

reklam och arbetsannonser och ar alltsa vanligt forekommande och ndgot vi blir exponerade for i
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vardagen. Vid utformning av visuella brand elements aterfinns ofta logotyper (Kotler & Keller 2016:
331; Henderson & Cote, 1998: 14). Enligt Dahlén och Lange (2011: 381) ar en val utformad logotyp
ett bra redskap for att hjalpa konsumenter att lattare erinra sig om ett varumarke och Park et al.
(2013: 180) menar att logotypen ar en av de mest salienta visuella elementen i ett varumarke. Med
andra ord kan en logotyp vara till stor nytta for att differentiera varumarken och skapa brand equity.
Logotypen kan darfér sammantaget anses vara en central del av varumdarkets identitet och ett
intressant element att undersoka i kombination med farg. En studie som undersoker fargers paverkan
pa Lehmann, Keller & Farleys (2008) identifierade prestationsmatt och de tidigare ndmnda
varumadrkesstiarkande effekterna ar dessutom ett bra komplement till Labrecque & Milnes (2011)
studie som undersokt logotypfargers paverkan pa varumairkespersonlighet. Tillsammans ger
studierna en tydligare och mer helomfattande bild av hur farger pa logotyp paverkar associationer

och beteenden i relation till varumarken.

1.2 Problemdiskussion

De enskilda omradena farg och varumarken ar var for sig undersokta (Sallstrom, 1976; Ribe & Steinle,
2002; Keller & Lehmann, 2006; Aaker, 1996). Forskning inom farg och varumarke har fram tills idag
kopplats samman inom en rad olika omrdden. Exempelvis har samband mellan de tva undersokts vid

fargval i butiksmilj6 och reklam (Bellizzi & Hite, 1992; Dahlén & Lange, 2011).

Dahlén & Lange (2011:406) menar pa att det finns en stor skillnad mellan svartvit reklam kontra
reklam med farg. Reklamen - en del av varumarkets identitet (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003) -
uppfattas som mer intensiv om den innehdller farger, vilket leder till en hogre sannolikhet att
iakttagaren som exponeras for reklamen bearbetar den och tar upp informationen som ges (Dahlén

& Lange, 2011:406).

Vidare forklarar Dahlén & Lange (2011:406) att fiargen rod ar den som fangar iakttagarens
uppmarksamhet mest utav alla. De ger som exempel att Gula Sidorna pa grund av detta tar extra betalt
for att trycka annonser i rétt. Den réda fargen har dock aven visats kunna ha en negativ inverkan
(Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983). Tva studier, utforda av Bellizzi, Crowley & Hasty (1983) respektive
Bellizzi & Hite (1992), undersokte hur fargvalet i en butiksmiljo paverkade konsumenter. Bellizzi,
Crowley & Hasty (1983) fann stod for att de varma fargerna, som exempelvis réd, fangade
konsumentens uppmarksamhet och var bra for att locka in kunder i butiken. Dock kunde
konsumenterna val inne i butiken kdnna sig obekvdma vilket riskerade att minska tiden som
spenderades i butiken och diarmed leda bort fran kép (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983). Kalla farger,

som exempelvis bl3, hade a andra sidan en motsatt effekt, och fick konsumenten att kdnna sig positiv



och lugn (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983). Daremot kunde varma farger vara det battre alternativet
for att uppna impulskép pa grund av dess dragningskraft (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983). I den
senare studien, genomford av Bellizzi & Hite (1992), stalldes fargerna rod och bla mot varandra. Dar
fann forfattarna bland annat stod for att en bla miljo ledde till en 6kad kopintention (Bellizzi & Hite,

1992).

Nagot som ar aterkommande i tidigare forskning inom omradena farg och varumarke éar
sammankopplingen mellan ett varumaéarkes logotyp, i huvudsak dess fiarg, och varumaérkets
personlighet (Labrecque & Milne, 2011; Ridgway & Myers, 2014; Jabbar, 2014). Bland annat kunde
Labrecque och Milne (2011) pavisa ett samband mellan val av firg och den uppfattade
varumarkespersonligheten. De fann dven stdd for att en matchning mellan en férpacknings farg och
foretagets varumarkespersonlighet kan leda till en 6kning av den varumarkesstidrkande effekten
kopintention. Dock har det sa vitt vi vet ej pavisats huruvida fargvalet pa logotypen enskilt paverkar
prestationsmatt eller ett foretags varuméarkesstarkande effekter (Labrecque, Patrick & Milne, 2013).
Detta kan framstd som problematiskt dd de underbyggande variabler som i kombinationer
tillsammans utgor de olika varumarkespersonligheterna (Aaker, 1997), exempelvis jordnara, trygg
och spannande, av beslutsfattare i organisationer kan upplevas som mindre viktiga an

prestationsmatt och varumarkesstiarkande effekter.

Vi kommer i vart arbete att fokusera pa hur fargvalet pa logotypen paverkar prestationsmatt och
varumadarkesstarkande effekter - och inte resultat. Anledningen till att vi vdljer att undersoka just
varumdarkesstirkande effekter och inte faktiska resultat ar att de varumarkesstarkande effekterna ar
sa nara ett slutgiltigt resultat/beteende vi kan komma. Detta da faktiska féretag och organisationer
som redovisar resultat/blir paverkade av beteendet inte verkar i en isolerad milj6 dar enbart en
enskild effekt gar att undersoka. Vart arbete blir sdledes utformat for att testa om det finns ett
samband mellan fargvalet pa logotyp, de prestationsmadtt identifierade av Lehmann, Keller & Farley
(2008), eller de varumdrkesstirkande effekterna - gillande, viljan att betala en prispremie,
kopintention och preferens, tidigare omnamnda av Anselmsson & Bondesson (2015). Detta &r menat
att mynna ut i ett teoretiskt bidrag i form av en generell koppling mellan firg pa logotyp,
prestationsmatt och varumarkesstiarkande effekter vilken ska vara sd universellt anvindbar som
mojligt, utifran studiens forutsattningar. Anledning till att vi anvander de utvalda prestationsmatten;
gillande, viljan att betala en prispremie, kopintention och preferens - av oss hddanefter och tidigare
benamnda de varumdrkesstdrkande effekterna - ar dess, fran andra prestationsmatt, differentierade
karaktér. Dessa prestationsmatt - omnadmnda av Anselmsson & Bondesson (2015) - utmérker sig
genom att ligga narmare faktiskt beteende hos personer som blir exponerade for ett visst stimulus dn

ovriga prestationsmatt i var undersokning - utpekade av Lehmann, Keller & Farley (2008).
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Pa ett praktiskt plan kan organisationer anvanda sig av de resultat som presenteras i arbetet for att
forbattra chanserna att uppna sina mal. Detta ar relevant for nya organisationer i en etableringsfas
eller i en uppstartsprocess vilka designar sin logotyp for forsta gangen, men det kan dven vara av
relevans for redan etablerade organisationer som vill gora en fordndring av logotypen eller “re-
branda” sig. Uppdateringar av logotyp ar idag nagot som utférs kontinuerligt av manga organisationer
(Kohli, Suri & Thakor, 2002). Det ar viktigt att organisationer &r medvetna om den betydelse fargvalet
pa logotyp har samt vilka konsekvenser det kan leda till. Visste exempelvis Instagram vilka reaktioner

och kianslor den nya fargglada logotypen skulle viacka hos sina anvindare?

Som vi har sett anviander sig organisationer redan idag av farg i syfte att skapa mentala strukturer.
Vart bidrag kommer att 6ka forstaelsen for vilka farger som bor anvandas i vilket syfte och hur de

paverkar - intentioner till - beteende.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att utreda huruvida anvdndandet av olika farger i logotyper har en
inverkan pa varumarkens prestationsmatt och de varumarkesstarkande effekterna gillande, viljan att

betala en prispremie, kopintention samt preferens.

Med ovanstaende i atanke dmnar vi att besvara foljande fragestallning:

Har valet av firg pd logotyp ndgon pdverkan pd hur ett varumdrke uppfattas?
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2. Teoretisk referensram

Detta kapitel presenterar tidigare forskning inom dmnet vilket fungerar som vdr teoretiska referensram
arbetet igenom. Det dr disponerat enligt ett logiskt fléde for att underldtta for ldsaren, ddr vi forst
fordjupar oss i branding steg for steg och sedan avslutar med en genomgdng av férgldra. Slutligen stdlls

vdra hypoteser upp, vilka kommer att besvaras i kapitel 4.1.

2.1 Branding

Enligt Clifton, Simmons och Ahmad (2003) kommer uttrycket brand fran forsta boérjan fran det
germanska spraket Old Norses ord brandr, som betyder att brédnna. Detta refererar till varumarkens
ursprungliga funktion, att sarskilja dgandeskap av boskap genom brannmairkning, nagot som
fungerade som en guide to choice nar till exempel kopman skulle vilja vilken bondes ko de skulle kopa
(Clifton, Simmons & Ahmad, 2003). Varumarken ar idag ett koncept som utvecklats mycket sedan
tillkomsten av de ursprungliga varumirkena, men den traditionella “produkt-brandingen” som

beskrivits ovan kan dnda ses som ursprunget fér koncepten brand och branding.

Varumarken hjélper alltsd konsumenter att identifiera vem som tillverkat produkten eller levererar
tjdnsten, men de har dven en rad andra funktioner for savil konsumenter som foretag. Ett varumarke
far konsumenten att férvanta sig nagot av foretaget vilket leder till minskad risk och simplifierat
beslutsfattande - varumarket blir en sa kallad informationsbdrare (Kotler & Keller, 2016; Dahlén &
Lange, 2011). Kdnda varumarken kan anviandas som en tumregel for konsumenten da produkter och
tjanster jAmfors i samband med att beslut ska fattas (Dahlén & Lange, 2011). De kan dven bli en del
av konsumentens identitet da hen koper varuméarken for att visa vem hen ar eller vill vara (Kotler &

Keller, 2016).
American Marketing Association definierar ett varumarke som:

“A name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct

from those of other sellers” (American Marketing Association, 2016)

Men varumarken innefattar idag dock mycket mer &an de traditionella produkt- och
servicevarumdrkena. Ett av flera utvecklade koncept inom branding ar corporate branding, ett
koncept sprunget ur just product brandning. Corporate branding kom till ytan under 1970-talet,

framst inspirerat fran praktiker snarare dn akademiker (Fetscherin & Usunier, 2012: 739), men trots
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detta utgick brand management langt in pa 80-talet i praktiken fran ett system som utvecklats av
konsumtionsvaruféretagen Procter & Gamble och Johnson & Johnson (Low & Fullerton, 1994). Deras
system, som hade tagits fram redan pa 30-talet (Low & Fullerton, 1994), tog ett traditionellt
produktperspektiv pa branding och behandlade inte organisationer i sig som varumarken (Tam,
2016: 17). 1 detta system hade brand managers ansvar for produktvarumarken och alla relaterade
marknadsforingsaktiviteter (Low & Fullerton, 1994) men tog lite hansyn till interna aktiviteter och

uppfattningar, de anstédlldas roll eller organisationen i stort (Tam, 2016: 18).

Balmer & Gray (2003) beskriver corporate branding som mer komplext dn product branding och
menar att konceptet tar hansyn till betydligt fler aspekter. Exempelvis kommuniceras corporate
branding ut i fler kanaler. Hatch & Schultz (2003) beskriver att nir organisationer vaxer
internationellt, blir de mer exponerade i omvarlden och far fler intressenter vilket leder till att ett
storre fokus laggs pa organisationerna bakom produkterna (Hatch & Schultz, 2003). De kanaler som
Balmer & Gray (2003: 978) talar om innefattar allt fran internkommunikation till kommunikation
med utomstdende intressenter. Detta menar de star i kontrast till product branding som enbart

kommuniceras ut i form av marknadsforingsmixen (Balmer & Gray, 2003: 978).

Balmer & Gray (2003) beskriver personalens roll som organisationens ansikte utat, och menar pa att
personalen kan ses som lanken mellan den externa och interna miljon. De anstalldas position kan
sdgas vara nagot speciell inom corporate branding. Hatch & Schultz (2002) patalar att ytterligare en
faktor som oOkat exponeringens inverkan pd organisationer dr att de anstdllda far ta del av
intressenters omdomen och asikter rorande deras arbetsgivare. Detta dr ndgot som de menar ar
troligt att paverka deras uppfattning och beteende gentemot organisationen ytterligare (Hatch &

Schultz, 2002).

Ett aterkommande tema i Clifton, Simmons & Ahmads bok “Brands and Branding” (2003) ar att
forvaltning - management - av varumarken gar just bortom de ytliga delarna av branding sa som
varumdarkesnamnet, reklamkampanjer och férpackning. Clifton, Simmons & Ahmads (2003) menar
pa att dessa uttalade kommunikativa delar av branding endast har en stddjande roll och att de
viktigaste delarna i att skapa och forvalta ett varumarke kommer ifran upplevelser som konsumenten
haft nar hen képt och anvant en produkt eller service, nagot som Barwise & Meehan (2004) ocksa
papekat i sin bok "Simlpy Better: Winning and Keeping Customers by Delivering what matters most”.
Clifton, Simmons & Ahmad (2003) sdger bland annat i sin ovan ndmnda bok att det ar lika missvisande
att doma en person utifran dennes “namn, ansikte och kldder” (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: 4)

som att se ett varumarke som summan av dess ytliga delar (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003).
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Ett problem som Clifton, Simmons & Ahmad (2003) lyfter ar att det rader forvirring kring vad
branding faktiskt dr, ndgot som gar att se i savdl American Marketing Associations (2016) definition
av ett varumarke, som i Balmer & Grays (2003) uttalande om personalens vikt som nagot som

sarskiljer just corporate branding.

Enligt Clifton, Simmons & Ahmad (2003) handlar branding om att sérskilja sig pa ett effektivt satt.
“Alla framgdngsrika foretag och organisationer behéver organiseras och ledas utefter en utmdrkande
idé” (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: 10) och for att just sarskilja sig fran andra ar da visuella och
verbala symboler av stor nytta (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003). Branding utférs enligt Kotler &
Keller (2016) genom att bygga mentala strukturer som kan hjalpa konsumenter att organisera sin
kunskap, och bland annat ldta konsumenten veta varfoér de ska bry sig och vad som skiljer olika
produkter at. Clifton, Simmons & Ahmad (2003) menar pa att detta uppnas genom att lata branding
vara ndgot som genomsyrar hela organisationen. De patalar att branding bor starta med och f6lja en
tydlig standpunkt; vad ar organisationens syfte och hur kan den utifran detta arbeta fram en hallbar
konkurrensfordel (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: 9)? Nar organisationen kommit underfund med
detta handlar branding om att organisera alla foretagets aktiviteter for att genomfoéra sina idéer och
leva upp till sitt 16fte gentemot malgruppen (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: 9). De visuella och
verbala elementens roll dr hir att forenkla tinkandet kring organisationens konkurrensférdel och
paminna om vad som sarskiljer organisationen fran andra genom att verka som symboler for allt

detta (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003).

2.2 Brand equity

“Brand equity is the added value endowed to products and services with customers” (Kotler & Keller,

2016: 324).

“Brand equity is built upon a carefully managed balance of performance and perception” (Clifton,

Simmons & Ahmad, 2003: 146).

Sa lyder Kotler & Kellers (2016) respektive Clifton, Simmons & Ahmads (2003) definitioner av
konceptet brand equity. Enligt Kotler & Keller (2016) finns det flertalet perspektiv rérande hur brand
equity studeras, varav en ar den kundbaserade approachen. Denna approach av brand equity tar
hansyn till just kundens perspektiv och dess koppling till varumarket (Kotler & Keller, 2016). Kotler
& Keller (2016) forklarar vidare att varumarkets styrka enligt denna approach baseras pa vad
kunderna har sett, last, hort, lart sig, tinkt om samt kant fér ett varumarke dver tid. Det ar darfor
viktigt for marknadsforare - och egentligen organisationen som helhet - att se till att kundens

upplevelse med varumarket ar positiv for att generera ett hogt brand equity (Kotler & Keller, 2016).
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2.2.1 Brand elements

Enligt Kotler & Keller (2016) finns det tre huvudsteg for att skapa brand equity, varav valet av brand
elements ar ett utav dem. Brand elements ar enheter som hjalper till att differentiera varumarket
samt ge det en identitet (Kotler & Keller, 2016). Det kan réra sig om exempelvis logotyper, slogans
eller varumarkets namn, och de flesta stora varumarken anvander sig av flertalet brand elements for

att starka brand equity (Kotler & Keller, 2016).

Enligt Kotler och Keller (2016) finns det sex kriterier som bér tas i beaktning vid valet av brand
elements, vilka de valt att dela upp i tre “offensiva” samt tre “defensiva” Kkriterier. De offensiva
kriterierna - vilka man bor tdnka pa nir man som organisation vill bygga upp och forstiarka sitt
varumadrke - dr att brand elements ska vara minnesvarda, meningsfulla samt omtyckta (Kotler &
Keller, 2016). Om man istillet amnar att skapa brand elements i ett defensivt syfte - for att behalla sin
nuvarande brand equity och forsvara sig frdn nya utmaningar och hot pa marknaden - bér man
fokusera pa att de ska vara overforingsbara, anpassningsbara samt forsvarbara (Kotler & Keller,
2016). Om det ror sig om en produkt dar kundens beslutfattningsprocess inte ar sarskilt ingdende
bor ens brand elements vara enkla att ldgga pa minnet samt ha en naturligt 6vertalande och

beskrivande utformning (Kotler & Keller, 2016: 331).

Clifton, Simmons & Ahmad (2003) bendmner brand elements som basic elements vilka tillsammans
bygger upp ett varumarkes identitet. De sarskiljer pa visuell och verbal identitet. Brand elements
som bygger visuell identitet, sdsom logotyper och symboler, har en sarskilt betydande roll nar det
kommer till kinnedom om varumaérket (Farhana, 2012). De visuella elementen gar alltid att kopplas
samman till varuméarket som ligger bakom, oavsett om du ser det i din 6gonvra eller fran ett langt
avstand vilket underlattar for iakttagaren att identifiera varumarket (Farhana, 2012). Kotler & Keller
(2016: 332) forklarar vikten av att vara nagot aktsam da man planerar att uppdatera eller byta ut sina
befintliga brand elements, dar de tar upp byte av slogans som ett exempel. Storforetaget Citi 6vergav
sin berémda “Citi never sleeps” till fordel fér deras nya framtagna slogan “Let’s get it done” vilket
visade sig vara ett misstag man kom att angra, da den nya sloganen misslyckades helt och man {61l

tillbaka till den man tidigare anvant (Kotler & Keller, 2016: 332).
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2.2.2 Logotyper

Som ndamnt i foregdende kapitel ar logotyper ett vanligt forekommande brand element (Kotler &
Keller, 2016). Dahlén och Lange (2011: 328) forklarar att logotypen ar mer effektiv an
varumarkesnamnet vid visuell kommunikation pa grund av manniskans férmaga att uppfatta bilder
snabbare dn ord. Henderson & Cote (1998) har genomfort en studie med syftet att skapa riktlinjer for
att vdlja eller modifiera logotyper. Forfattarna podngterar ut att en bra logotyp bor vara enkel att
kdnna igen, skapa positiva kdnslor och reaktioner samt att den bor vara meningsfull (Henderson &

Cote, 1998).

Nar Henderson & Cote (1998) diskuterar igenkadnning skiljer de pa dkta- och falsk igenkdnning. Den
akta igenkanningen innebar helt enkelt att iakttagaren har sett logotypen forut, vilket dd ska leda till
varumarkesigenkdnning - att iakttagaren kopplar samman logotypen till varumarkesnamnet
(Henderson & Cote, 1998). Faktorer som driver dkta igenkdnning dr exempelvis upprepningar av
vissa bestandsdelar, sisom Audi och dess fyra ringar (Dahlén & Lange, 2011: 239). Den falska
igenkdnningen 4 andra sidan innebar att iakttagaren tror att de sett logotypen i ett tidigare
sammanhang, trots att de inte har det (Henderson & Cote, 1998). En hog falsk igenkanningsfaktor kan
pa grund av detta leda till att iakttagaren prioriterar ett varumarke 6ver en konkurrents (Henderson
& Cote 1998). Dahlén och Lange (2011: 329) forklarar att en logotyp som stravar efter falsk
igenkdnning enkelt ska kunna blandas ihop med andra, vilket innebar att abstrakta logotyper har god

moijlighet att uppna den dnskade effekten.

Positiva kanslor och reaktioner till ett varuméarke kan vi sammanslaget bendmna som gillande. De
positiva kdnslorna betraktaren av logotypen far kan dverforas till varumarket logotypen tillhor
(Dahlén & Lange, 2011: 331). Gillandet av logotypen dr nagot som kan 6ka over tiden allt eftersom
iakttagaren exponeras mer for den, men det kan dven vackas direkt till foljd av logotypens design

(Henderson & Cote, 1998).

For att skapa en mening behdver logotypen inge meningsfulla associationer. Henderson & Cote
(1998) menar pa att om logotypen har en klar och tydlig mening kan den enklare kopplas samman
till varumarket. Dahlén & Lange (2011: 330) forklarar vikten av att anvinda organiska element i
utformningen av sin logotyp, da tidigare studier pavisat att vi “..i hégre grad ser meningen i logotyper

ndr de dr naturliga” (Dahlén & Lange, 2011: 330).
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2.2.3 Brand value chain

Keller & Lehmann (2003) har tagit fram modellen Brand value chain, en modell som delats upp i fyra
olika steg. Modellen anvinds for att bedoma och utvdrdera hur ett foretag kan skapa brand equity
med hjilp av marknadsforingsaktiviteter samt vad som genererar brand value (Kotler & Keller,
2016). Kotler och Keller (2016) menar pa att det ar forst nar foretaget riktar in sig mot faktiska eller
potentiella kunder som skapandet av brand value sker. Detta gors i form av investeringar i ett
marknadsforingsprogram (Marketing programme, se Figur 2) vilket inkluderar exempelvis
marknadskommunikation, utveckling och design (Kotler & Keller, 2016). Den marknadsfoéring
foretaget bedriver paverkar darefter konsumentens uppfattning av varumarket (Customer mindset,
se Figur 2) vilket i sin tur har en inverkan pa kop och andra aspekter som utgor foretagets prestation
pa marknaden (Market performance, se Figur 2) (Kotler & Keller, 2016). Slutligen kommer
varumadrkets prestationer att uppmarksammas av potentiella investerare vilket starker finansiella

viarden (Shareholder value, se Figur 2) sdsom aktiekursen och P/E-talet (Kotler & Keller, 2016).

Marketing Customer Market Shareholder
programime mindset performance value

Figur 2. The Brand Value Chain frdn Anselmsson & Bondesson 2015; Keller & Lehmann 2003.

Keller och Lehmanns Brand value chain dr en modell som bendmns i flertalet vetenskapliga artiklar
rorande varumarken (Anselmsson & Bondesson, 2015: 59). En artikel, skriven av Anselmsson &
Bondesson (2015) tar upp hur modellen anvinds i praktiken, diar de undersoker forhallandet mellan
konsumenternas uppfattning och prestationsmatt. Anselmsson & Bondesson (2015) forklarar att
Brand value chain (Figur 2) ar en av de mest vedertagna modellerna som tacker brand equity, ett
koncept som blivit allt mer populért idag. De koncept och matt som innefattar begreppet Customer
mindset dr nagot som marknadsforare och brand managers kan ha anvandning for (Anselmsson &
Bondesson, 2015). For att forvalta och utveckla ett varuméarke och dess brand equity pa ett bra satt
kravs data som ar uppdaterad och haller en bra kvalitet (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: xiv). Det
ar viktigt att kunna diagnostisera och forsta varfor ett varumarke befinner sig i den situationen som
den gor (Clifton, Simmons & Ahmad, 2003: xiv). De prestationsmatt och koncept som anvénds for att
mata Customer mindset innefattar och utgor data som kan hjdlpa ansvariga att gora just detta, genom
att aterkoppla och underséka samband mellan Marketing programme, Customer mindset, Market
performance samt Shareholder value. For att utvinna denna data och anvénda sig av dessa koncept,
som innefattar bland annat upplevd kvalitet, gillande och koépintention sa utformar man
undersokningsfragor och anvinder sig av dessa i marknadsundersokningar (Anselmsson &

Bondesson, 2015).
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I den har uppsatsen har vi som tidigare ndamnt valt att differentiera mellan tva identifierade typer av
prestationsmatt - av Anselmson och Bondesson (2015) bendmnda customer mindset metrics (MSMs)
- tillhorandes kategorin Customer Mindset. Dessa har vi valt att bendmna prestationsmatt och
varurmakesstiarkande effekter. Prestationsmatt definieras i denna text som de prestationsmatt
identifierade och utpekade av Lehmann, Keller & Farley (2008). Medan de varumarkesstirkande
effekterna - som sarskiljer sig genom att ligga ndrmare faktiskt beteende, och darmed Market
performance - &r omndmnda av Anselmsson & Bondesson (2015) och av oss utvalda for att uppfylla
syftet med denna uppsats. [dén bakom detta ar alltsa att de varumarkesstarkande effekterna ligger
narmare beteende och darmed faktiska resultat, vilket i slutdndan ar det som manga organisationer

och dess ledare blir bedomda utefter.

2.3 Farglara

Kallan till all farg ar ljus, med andra ord skulle farg inte finnas om ljus inte fanns (McCartney, 2005:
212). Allt ljus ar uppbyggt av vaglangder och det ar ldngden pa vagldngderna som avgor hur ljuset
uppfattas (Science Learning, 2012a). Det finns ljus som vi manniskor kan uppfatta och ljus som vi
manniskor inte kan uppfatta. Ljus med en vaglangd mellan cirka 400 och 700 nm kan absorberas av
vara 6gon - och darmed uppfattas av oss - medan ljus med vaglangder lagre dn 400 nm och hogre én
700 nm &r ljus vi inte kan uppfatta, som till exempel rontgenstralning och kosmisk stralning
(McCartney, 2005: 219). Anledningen till att vi uppfattar att olika saker och ting har olika farg ar pa
grund av vilka vaglingder som de absorberar och reflekterar (McCartney, 2005: 212). Figur 3

(hdmtad fran Science Learning) visar nagra av de vanligaste fargernas vaglangder.

Violet
Indigo
Blue
Green
Yellow

Orange

Figur 3. The visible spectrum (Science Learning, 2012b).
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Farger for med sig associationer och paverkar oss som konsumenter i vara tankar, kdnslor och
handlingar (Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Forskning pd omrddet fargteori ar relativt
valutvecklad och har pagatt under en langre tid. Exempelvis visade Newton och Goethe redan pa
1600- respektive 1800-talet hur farger uppfattas av manniskan under olika omstdndigheter (Ribe &
Steinle, 2002). Forskare inom en rad 4mnesomraden sa som biologi, psykofysik och neurovetenskap
har dven anvéant sig av ny teknologi for att 6ka forstaelsen for fairgperception och dess komplexitet

(Labrecque, Patrick & Milne, 2013).

Stimuli fran estetiska intryck kan enligt Zeltner (1975) formedla tva typer av betydelse som paverkar
konsumentens preferenser. Dessa tva typer ar férkroppsligad betydelse (embodied meaning) och
refererad betydelse (referencial meaning) vilka samexisterar men ar distinkta fran varandra. Var
och en for sig paverkar de var uppfattning genom att kommunicera meningsfulla budskap och

associationer (Zeltner, 1975).

Den forkroppsligade betydelsen (se Figur 4) ar resultatet av de inneboende attributen i dess estetiska
stimulus. Den ar oberoende av kontexten och de inldrda associationerna som den kan vacka (Zhu &
Meyers-Levy, 2005; Zeltner, 1975). Denna typ av betydelse vacker hedonistiska och inneboende
kanslor (Meyers-Levy & Zhu, 2010). Den andra typen av betydelse - refererad betydelse (se Figur 4) -
kommer fran var referensram och vara inldrda associationer som kommit att fa betydelse for oss
genom exponeringen av estetiska stimuli (Meyers-Levy & Zhu, 2010). Till skillnad frdn den
forkroppsligade betydelsen ar alltsa den refererade betydelsen inlard och beroende av kontexten den

aterfinns i (Zeltner, 1975).

Forkroppsligad . Biologiska
betydelse responser —

Psykologiskt
utfall

v

Marknadsférings-
massigt utfall

1

1
Refererad L Inlirda
betydelse —F‘ fargassociationer

Kultur

Figur 4. Forenklad version av Labrecque, Patrick & Milnes (2013) modell “Conceptual model: consumer

perception and evaluations”.
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Vidare gar det att sarskilja pa betydelsen och reaktionen som denna leder till, vilket kan ge en battre
forstaelse for de estetiska stimulinas inverkan pa manniskan (Labrecque, Patrick & Milne, 2013).
Precis som forkroppsligad betydelse dr konsumenters biologiska respons (se Figur 4) till farg - som
alltsa ar reaktionen till fargens betydelse for oss - inneboende (Mollon, 1989). Detta star i kontrast
till refererad betydelse som leder till en reaktion i form av aktiverade inldrda fargassociationer (se
Figur 4) (Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Vilka inlarda fargassociationer som aktiveras beror pa

kulturella och kontextuella faktorer (se Figur 4) (Labrecque, Patrick & Milne, 2013).

Aslam (2006) har genomfort en studie dir han jamfor betydelsen av olika farger i olika kulturer i form
av lander. I sin studie pavisade Aslam (2006) att de kulturella skillnaderna kan ha en stor betydelse
och helt dndra en fargs innerbord, dar ett tydligt exempel ar hur fargen bla symboliserar maskulinitet

i Sverige och USA, medan den i Nederlanderna symboliserar femininitet.

Da farger har manga olika associationer spelar dven kontexten en avgdrande roll fér hur de uppfattas
(McClelland & Rumelhart, 1981). Ett talande exempel for detta tas upp av Mahnke (1996, cited in
Labrecque, Patrick & Milne, 2013: 194):

“..feelings of attraction and excitement are more likely to result from seeing a woman wearing a red
cocktail dress at a dinner party, whereas the sight of a red street sign should trigger outcomes of
avoidance and danger. In this example, red is the key color in both situations, but contextual inputs, such
as the object (dress vs. sign), location (party vs. road), and activity (socializing vs. driving) determine the

pattern of activation.”

Saval biologisk respons som inldrda associationer (se Figur 4) till farg paverkar i nista skede de
psykologiska utfallen (se Figur 4). Det vill sdga vilka kdnslor och beteenden som generas - exempelvis
hur vi bearbetar information, hur vi minns och hur vi blir motiverade (Labrecque, Patrick & Milne,

2013).

En studie specifikt inriktad pa att undersoka vilken inverkan farg har pad manniskan gjord av Crowley
(1993) visar aven den pa liknande resultat som Zeltner (1975), Meyers-Levy & Zhu (2010) samt Zhu
& Meyers-Levy (2005) talar om. Crowley (1993) konstaterar dar att en inverkan som farger har ar att
vara upphetsande. Denna upphetsande effekt har en automatisk fysisk effekt pa manniskan, till
exempel i form av 6kad hjarnaktivitet och hojd puls (Crowley, 1993). Farger som har lingre vaglangd
(sa som rod) har en storre effekt an farger med kortare vaglangd (exempelvis bla) (Crowley, 1993).

En annan inverkan som firg har ar att leda till utvdrderande reaktioner (Crowley, 1993). Med en

utvarderande reaktion menas att iakttagaren som exponeras for firgen inte gor en direkt koppling
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per automatik, utan reaktionen kommer forst efter att fargens intryck tagits upp och iakttagaren
utvarderat hur den ska reagera (Crowley, 1993). Utviarderande reaktioner ar inte relaterade till de
upphetsande effekterna som farg kan ha, men ar danda formogna att orsaka en attitydforandring
(Crowley, 1993; Middlestadt, 1990). Crowley (1993) kommer alltsd ocksa fram till att det finns tva
distinkta och av varandra oberoende reaktioner pa exponering till firg &ven om hans ramverk ser

nagot annorlunda ut.

2.4 Hypoteser

Med ovanstaende teoretiska ramverk i atanke har vi stillt upp féljande hypoteser vilka vi &mnar att

undersoka i denna uppsats:

H1: Logotypens fiarg har en positiv effekt pa prestationsmadtten

H2: Logotypens firg har en positiv effekt pd de varuméarkesstirkande effekterna
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3. Metod

Féljande kapitel avser beskriva vdrt val av metod. Férst motiveras valet av den kvantitativa ansatsen
och sedan beskrivs utformningen av vdr enkdt ingdende. Detta f6ljs upp av en redogérelse kring de
variabler vi valt samt en beskrivning av undersékningens reliabilitet och validitet. Till sist diskuteras

analyssdttet och hur hypoteserna testats.

3.1 Kvantitativ ansats

Nar det kommer till valet av foretagsekonomiska forskningsmetoder finns tva alternativ; kvalitativ
metod och kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2005: 40). Den kvantitativa forskningen ar en
forskningsstrategi som kvantifierar insamling och analys av data medan kvalitativ forskning snarare
fokuserar pa ord (Bryman & Bell, 2005: 40). Vid kvantitativa undersékningar raknar och miter man
nagot medan man vid kvalitativa undersékningar oftast har syftet att beskriva och foérsta ett beteende
(Lundahl & Skérvad, 2016).

Da vart syfte ar att forklara sambandet mellan firg pa logotyp och prestationsmatt samt
varumarkesstarkande effekter, har vi i 6verensstaimmelse med Lundahl & Skarvads (2016: 119)

instruktioner valt en kvantitativ ansats, dar vi testar just dessa samband.

Skillnaderna mellan de tvd ansatserna ar dock fler &n bara att den kvantitativa mater foreteelser
medan den kvalitativa inte gor det (Bryman & Bell, 2005: 40). Bryman & Bell (2005: 40) menar vidare
att skillnaden mellan de tvd metoderna ar att den kvantitativa metoden kidnnetecknas av ett deduktivt
synsatt nar det giller forhdllandet mellan teori och forskning - att teorier provas - medan den
kvalitativa metoden i huvudsak kdnnetecknas av ett induktivt synsatt pa samma forhallande, vilket
leder till att teorier genereras. Kvantitativ forskning har aven integrerat den naturvetenskapliga
modellens principer och tillvigagangssatt medan den kvalitativa forskningen tar avstand fran dem
(Bryman & Bell, 2005: 40). Den kvantitativa forskningen innehaller, till skillnad fran den kvalitativa,
en objektivistisk ontologisk tolkning vilket innebar att man “mdter sociala féreteelser i form av yttre
fakta som ligger utanfér vart intellekt och som vi inte kan pdverka” (Bryman & Bell, 2005: 33). I en
kvantitativ ansats dr undersokningen fardigstrukturerad redan i teori- och problemformuleringen
medan man i en kvalitativ ansats hela tiden vaxlar mellan teori och empiri for att generera resultat
(Holme & Solvang, 1997: 158, 98). Detta leder till enklare bearbetning av den insamlade
informationen i en kvantitativ undersokning én i en kvalitativ undersokning (Holme & Solvang, 1997:

158).
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3.2 Enkatstruktur

Lundahl & Skarvad (2016: 139) menar att primardata kan samlas in pa manga olika satt nar man gor
en empirisk undersokning och det ar viktigt att vilja den metod som passar undersékningen bast.
Vilken data som ska samlas in beror pa vilket syfte studien har, vilket teoretiskt ramverk som
anvands, vilken data man redan har tillgang till och méjligheten att inforskaffa data med de resurser
man har att tillgd (Lundahl & Skarvad, 2016: 139). Olika satt att anskaffa primardata kan till exempel
vara genom intervjuer, workshops, direkta observationer och marknadsundersékningar (Lundahl &

Skarvad, 2016).

Da vart syfte ar att forklara ett samband har vi i enlighet med Lundahl & Skarvads (2016: 212)
rekommendationer valt att anvdnda oss av en analytisk undersdkning for att samla in priméardata,
detta i form av en webbenkit. Fordelen med denna typ av enkit ar att vi enkelt och snabbt kan na ut
till manga respondenter utan nagra kostnader (Lundahl & Skirvad, 2016: 216) samtidigt som vi kan
inkludera ett bildobjekt - fargsatt logotyp - vilket dr en nodvidndighet for att genomféra var
undersokning. Andra fordelar dr att respondenten kan besvara enkiten i lugn och ro, att
intervjuareffekten elimineras och att respondenterna far svara pa exakt samma fragor da vi endast
behover formulera dem en gang (Lundahl & Skarvad, 2016: 215; Bryman & Bell, 2005: 162). Var
webbenkat utformades i analysverktyget Qualtrics da det erbjuder de funktioner som behévdes for

att genomfora enkdten samtidigt som det ar relativt enkelt och anvandarvanligt.

Utformningen av webbenkéten baseras delvis pa den tidigare genomforda studien av Labrecque &
Milne (2011) dar farg pa logotyps paverkan pa varumarkespersonligheter undersokts. Darifran har
vi tagit samma logotyp som de anvant sig av, vilken ar framtagen av Henderson & Cote (1998).
Logotypen har i studien av Labreque och Milne (2011) med hjdlp av designers och akademiker
bekraftats kunna vara realistisk - den identifieras som en logotyp. Den har enligt Henderson & Cote
(1998) aven en hog falsk igenkdnning vilket leder till att respondenten, pa grund av den falska
igenkdnningen, tror sig sett logotypen tidigare. Anledningen till att vi inte valt en logotyp med &kta
igenkdnning, med andra ord en verklig organisation, ar for att undvika att respondenten har tidigare
associationer till organisationen vilka skulle kunna paverka utfallet. De farger vi valt att anvdnda oss
avisamband med logotypen utgors av de elva farger Berlin & Kay (1969) identifierat och som anvants
av Labreque & Milnes (2011) i deras studie. Fargerna som ar vanligt forekommande i samband med
logotyper illustreras i Figur 5. Detta relativt stora urval av farger 6kar studiens relevans och gor den

jamfoérbar med Labreque & Milnes (2011) studie.
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Figur 5. De elva fargerna pa logotypen i var undersokning.

Vidare har webbenkatens utformning baserats pa prestationsmatt identifierade av Lehmann, Keller
& Farleys (2008) och prestationsmatt - av oss bendmnda varumarkesstiarkande effekter for att
differentiera mellan de beroende och oberoende variablerna i studien - omndmnda av Anselmsson &
Bondessons (2015). De effekter och matt som ar utvalda dr de som far anses vara relevanta i
sammanhanget - nir ett fiktivt varuméarkes logotyp undersoks. Fragorna som vi stillt for att mata
effekten pa dessa prestationsmatt och varuméarkesstiarkande effekter ar utformade av férfattarna till
artiklarna och ar sedan tidigare beprovade (Lehmann, Keller & Farley, 2008; Anselmsson &
Bondesson, 2015). Fragorna ar oOversatta till svenska for att anpassa enkéten till de svenska

respondenterna som utgdr populationen i undersokningen.

Diamantopoulos et al. (2012) har i en studie jamfort effektiviteten av anvandandet av multiple item-
scale och single item-scale. Med multiple item-scale menas att fler fragor stills for att mata en
variabel, medan det i en single-item scale enbart stélls en fraga per variabel (Diamantopoulos et al.,
2012).1studien framkom det att det kan vara riskabelt att anvinda sig av en single item-scale och att
man tenderar att fa ett sdkrare resultat dd man mater variabler med flera fragor eller pastdenden
(Diamantopoulos et al., 2012). Med detta i atanke har vi valt att méata de tio prestationsmatten med
multiple item-scale i de fall dar det ar mdjligt, vilket resulterat i 21 pastdenden som mater dessa
prestationsmatt. De fyra sista pastdenden som undersoker de varumarkesstirkande effekterna
besvaras i motsats till detta i single item-scale, detta dd Anselmsson och Bondesson (2015) i sin studie
utformat undersokningsfragorna utefter detta format. Vidare besvaras alla pastdenden i enkdten som
beror prestationsmatt enligt Lehmann, Keller & Farleys (2008) originalutformning - i en femgradig
Likert-skala dér siffran ett (1) motsvarar “stdmmer inte alls” och siffran fem (5) motsvarar “stdmmer

mycket vil”. Aven de varuméirkesstirkande variablerna besvaras pa en femgradig Likert-skala.
Den forsta delen av enkdten bestar av att fylla i dlder och kon for att kontrollera spridningen av just

dessa variabler. Darefter foljer ett fargblindhetstest for att sdkerstilla att respondenten inte ar

fargblind, nagot som skulle kunna leda till ett missvisande resultat. Det fargblindhetstest vi anvént
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oss av ar baserat pa ett Ishihara-test utformat fér datorskiarmar och som &r vil beprovat sedan
tidigare (Kindel, 2005). Detta test provar rod-gron fargblindhet vilken dr den vanligaste typen av
fargblindhet (Kindel, 2005). De som inte svarar ratt pa fairgblindtestet elimineras ur populationen nar
resultaten sedan ska analyseras. Efter testet foljer sedan enkdtens huvuddel dar respondenten
exponeras for en logotyp i en av de elva utvalda universella fargerna. Vilken farg respondenten far pa
logotypen ar helt slumpmassigt. Under logotypen foljer 21 fragor baserade pa de tio prestationsmatt
identifierade av Lehmann, Keller & Farley (2008). Efter dessa foljer sedan fyra fragor avsedda att
mata de fyra varumarkesstarkande effekterna som vi valt frdn Anselmssons & Bondessons (2015)
artikel. Nar dessa fragor ar besvarade far respondenten svara pa fragorna tillhérandes huvuddelen
ytterligare en gang, detta efter att de exponerats for en logotyp med en ny slumpmassigt utvald farg
av de tio resterande. Totalt tar det i genomsnitt ca 5 minuter att genomfdra enkaten. Anledningen till
att vi later respondenten genomféra huvuddelen av enkdten tva ganger ar for att maximera antalet
totala respondenser samtidigt som svarstiden halls nere pa en rimlig niva med forhoppning att detta
ska paverka kvaliteten i svaren positivt. Detta har tillatit oss att fa en tillrdcklig kvantitet av svar for
att enklare kunna urskilja statistiska skillnader mellan de undersokta variablerna, samtidigt som
intentionen alltsa varit att halla en s hog kvalitet pd svaren som mdjligt. Nar huvuddelen av enkaten
besvarats tva ganger tackas respondenten for deltagande och resultatet skickas in. Enkiten aterfinns

i Appendix 7.1.

3.3 Variabler

En variabel ar enligt Bryman & Bell (2005: 49) ett attribut eller en egenskap som varierar fran fall till
fall. En variabel kan vara allt frdn en manniska till ett land, och om dessa inte varierar nar de tillampas
pa olika satt ar de istéllet en konstant (Bryman & Bell, 2005: 49). Vidare finns det tva typer av
variabler: beroende och oberoende variabler. De beroende variablerna ar de som vi avser att forklara
medan de oberoende variablerna dr de som kan forklara det som vi ska undersdka (Holme & Solvang,
1997: 48). De oberoende variablerna har saledes en kausal paverkan pa de beroende variablerna
(Bryman & Bell, 2005: 49). De oberoende och beroende variabler som vi avser att undersoka ar

foljande:
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Tabell 1. Studiens oberoende (Berlin & Kay, 1969) och beroende variabler (Lehmann, Keller & Farley,
2008; Anselmsson & Bondesson, 2015).

Oberoende variabler Beroende variabler

Firger (frdn Berlin & Kay, 1969; Labrecque & | Prestationsmadtt (fran Lehmann, Keller &

Milne, 2011): Farley, 2008):
e Bla e Difference
e Rod e Performance
o Vit e Trust
e Svart e [nnovation
e (ron e Nostalgia
o Lila e Prestige
e Brun e (Quality
e Orange e Service
® Rosa e Value for Money
o Gul e Heritage
o (rd

Varumdrkesstdidrkande effekter (frdn
Anselmsson & Bondesson, 2015):
Gillande

Képintention

Vilja att betala prispremium
Preferens

Anledningarna till att vi valt dessa variabler ar flera. Vara oberoende variabler - de elva fargerna
(Berlin & Kay, 1969), se Tabell 1 - har anvants i tidigare studier rérande fargers paverkan pa
beteende. Exempelvis ar de elva fargerna anvinda i Labreque & Milnes (2011) studie. De inkluderar
dessutom de tre grundfirgerna och innefattar nagra av de vanligaste farger som anvénds i logotyper.
Vara beroende variabler ar prestationsmatten och de varumarkesstarkande effekterna (se Tabell 1).
Prestationsmatten ar som tidigare pdpekat de internationellt kompatibla prestationsmatt som
Lehmann, Keller & Farley (2008) har identifierat vara viktiga. Av dessa har vi valt ut de variabler som
fungerati kontexten for undersokningen - det vill sdga ett fiktivt varumarke. De varumarkesstarkande
effekterna kan sigas ersatta det faktiska beteende eller resultat, bendmnt av Keller & Lehmann
(2003) som Market Performance (se Figur 6), vilka hade varit de optimala variablerna att inkludera.
Anledningen till att vi valjer att undersoka just varumarkesstarkande effekter och inte faktiska
resultat dr svarigheten att genomfora samhéllsvetenskapliga studier i en kontrollerad miljo (Bergh &
Jakobsson, 2014). De varumaérkesstarkande effekterna ar i vart fall alltsd sa nara ett slutgiltigt
resultat/beteende vi kan komma. Detta da faktiska foretag och organisationer som redovisar
resultat/blir paverkade av beteendet inte verkar i en isolerad miljé dar enbart en enskild effekt - i

vart fall fairgens paverkan pa resultatet - gar att undersoka. I beteendet och resultatets stille anvander
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vi som variabler alltsd de varumirkesstirkande effekterna - kopintention, viljan att betala en
prispremie, gillande och preferens - omndmnda av Anselmsson & Bondesson (2015). De
varumdrkesstirkande effekterna (Anselmsson & Bondesson, 2015) sarskiljer sig gentemot 6vriga
prestationsmatt (Lehmann, Keller & Farley, 2008) i var undersokning genom att ligga narmare
faktiskt beteende hos personer som blir exponerade for ett visst stimulus. Ett talande exempel for
detta dr att kopintention ligger ndrmare faktiskt beteende -kdp- hos konsument &n vad exempelvis
kvalitet gor. Forhallandet mellan prestationsmatt och varumarkesstiarkande effekter inom vad Keller

& Lehmann (2003) bendmner Customer Mindset illustreras i Figur 6.

Marketing ('u:ﬂomcr > Market Sharcholder
programme mindset performance value

\__/

Customer mindset —

Associationer Kénslor Intentioner
- Kvalitet - Gillande - Képintention
(. VR —
g ~

[Prestationsmﬁtt] [Vanuni\'kesstiirkandc cffektcr]

Figur 6. Brand value chain i detalj. Frdn Keller & Lehmanns (2003) Brand value chain (egen tolkning).

I Figur 6 demonstreras prestationsmatts och varumairkesstarkande effekters plats i Customer

mindset och dess forhallande till beteende.

27



3.4 Reliabilitet och validitet

Nar man utformar en undersokning ar det viktigt att sikerstélla att de matt vi anvander oss av faktiskt
mater det vi amnar att de ska mata (Bryman & Bell, 2005: 95). Detta har att gora med studiens
validitet, som handlar om en beddmning av om de slutsatser som genererats fran studien har ett
logiskt samband eller inte (Bryman & Bell, 2005). For att utoka var validitet har vi i var undersékning
anvant oss av undersokningsfragor framtagna av forskare inom marknadsforing (Lehmann, Keller &

Farley, 2008; Anselmsson & Bondesson, 2015).

Nar man mater reliabiliteten kontrollerar man franvaron av slumpmassiga fel (Lundahl & Skarvad,
2016: 190). Det ar viktigt att resultaten fran undersdkningen ar tillforlitliga och att de skulle bli
desamma om undersokningen skulle genomféras igen (Bryman & Bell, 2005). Om en undersokning
har fa antal slumpmassiga fel har den en hog reliabilitet (Lundahl & Skarvad, 2016: 191). For att
kunna pavisa detta maste vi veta om de matt vi anvander oss av ar stabila, eller om de paverkas av
slumpen (Bryman & Bell, 2005). Vidare forklarar Bryman & Bell (2005) att reliabilitet ar aktuellt inom
kvantitativa studier da det ar viktigt att veta huruvida de matt man valt att anvinda sig av ar stabila
eller inte. Stabilitet dr en av tre viktiga faktorer man vager in i bedomningen rérande ett matts
reliabilitet, dar de 6vriga tva ar interbeddmarreliabilitet samt intern reliabilitet (Bryman & Bell, 2005:

94).

Interbeddmarreliabilitet beror subjektiva bedomningar (Bryman & Bell, 2005: 94). Enligt Bryman &
Bell (2005) ar det aktuellt att mita interbedomarreliabilitet om svar pa 6ppna fragor i en enkét ska
kategoriseras. Da var enkdtundersokning - som besvaras via webben - inte innehaller nagra 6ppna
tolkningsfragor utan enbart gar ut pa att respondenten svarar pa en 1-5 skala anser vi att

interbedomarreliabiliteten ar hog.

Den interna reliabiliteten handlar om hur vara olika indikatorer relaterar till varandra (Bryman &
Bell, 2005: 95). Om vi i var undersokning exempelvis ej skulle kunna se ett samband mellan de fragor
som ligger under rubriken Heritage kan det visa pa att ndgon av fragorna ar orelaterade till just
Heritage. Cronbach’s alpha ar ett matt som dr anviandbart ndr det kommer till matning av den interna
reliabiliteten (Bryman & Bell, 2005: 95). Det berdknar ett genomsnitt genom att slumpmassigt dela
upp fragorna for att sedan jamféra dem med varandra (Bryman & Bell, 2005: 95). Alpha-koefficienten
kan vara allt fran 0 till 1 och tumregeln &r att ett varde pa 0,7 eller hogre anses acceptabelt vad avser

den interna reliabiliteten (Bryman & Bell, 2005: 95).
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3.4.1 Cronbach’s Alpha

Nedan presenteras de testviarden vi uppnat genom ett Cronbach’s Alpha-test.

Tabell 2. Cronbach’s Alpha-vdrden pd de undersékta beroende variablerna baserade pd en multi-item scale.

Variabel Cronbach’s Alpha
Difference 0,83
Performance 0,84
Trust 0,81
Innovation 0,66
Prestige 0,86
Quality 0,82
Service 0,80
Value for Money 0,68
Heritage 0,88

Genomforandet av Cronbach’s Alpha-testet - ett matt av intern reliabilitet - resulterade i att alla nio
variabler i vilka multiple-item scale har anvants fick ett viarde 6ver 0,7 med undantag for variablerna
Innovation och Value for Money. Bada dessa variabler 1ag dessutom véldigt nira gransen (0,7) - vilken
tidigare namnt anviands som tumregel - och baserades pd 653 anvindbara insamlade svar per

pastaende.

Variabeln Innovation undersoktes i enkdten med hjilp av tva pastdenden men baserat pa resultatet
(0,66) av Cronbach’s Alpha-testet beslutade vi att vidare slopa en utav de tva och endast ta med

resultatet av det pastdende vi anser vara mest relevant (“Det hédr varumdrket dr innovativt”).
Variabeln Value for Money uppnadde avrundat till tva decimaler ett virde av 0,68. Da detta viarde ar

sa pass ndra att uppna gransen (0.7) har vi valt att ta med resultatet av bada de pastaenden som

variabeln bygger pa.
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3.5 Analyssatt och testande av hypoteser

For att besvara var fragestillning och testa vara hypoteser har vi anvant oss av den statistiska
dataanalysmjukvaran SPSS. Vi har utfort tva typer av analyser - ett t-test och en korrelationsanalys -
i detta syfte. I tillagg har vi dven anvant oss av Cronbach’s Alpha for att sidkerstilla den interna

reliabiliteten samt en faktoranalys dar syftet varit att underséka bakomliggande faktorer.

Efter att vi samlat in datan fran enkdtundersokningarna via webbenkdtverktyget Qualtrics
exporterade vi datan till SPSS dér vi sorterade och strukturerade resultaten for att fa en battre
overskadlighet och diarmed underlédtta arbetet. Vi utforde sedan ett Cronbach’s Alpha-test for att
sdkerstdlla att vara multi-item scales matte samma variabler (och darmed testar den interna
reliabiliteten). Darefter anvande vi mjukvarans inbyggda funktion for att rdkna fram ett aritmetiskt
medelvarde for respektive variabel baserad pa en multi-item scale. Detta resulterade i en slutgiltig
SPSS-fil med 674 enkitresponser vilka var for sig inneho6ll data for kon, alder, fairgblindhet samt data

for de tio prestationsmatten och de fyra varumarkesstarkande effekterna.

Av de 674 enkidtresponserna var 21 utférda av fargblinda personer, vilka eliminerades och en
slutgiltig datafil innehallande 653 responser fardigstilldes. Férdelningen av responserna fargerna
emellan var relativt jimn, dir den firg med minst antal responser hade 56 stycken, medan den med
flest hade 64 stycken. Medeldldern hos respondenterna uppgick till 28 ar och férdelningen mellan
manliga och kvinnliga respondenter var 49 respektive 51 procent. Det ar denna data som har legat

till grund for vara analyser och testandet av vara hypoteser.

Nar analyserna genomforts har vi utgatt fran det aritmetiska medelvardet for respektive variabel.
Anledningen till att vi valt denna typ av medelvidrde, och exempelvis inte medianen, dr pa grund av
var undersoknings utformning. Da vi anvdnt oss av en femgradig Likert-skala finns inga
extremvarden, samtidigt som denna typ av skala dr av intervallkaraktar, vilket styrker valet att

analysera just aritmetiska medelvarden (Kérner & Wahlgren, 2012: 75 & 31).

Den huvudsakliga analys vi genomfort bestar av ett t-test, dar vi redovisar medelvardena for varje
beroendevariabel -prestationsmatt och varumarkesstarkande effekt- per farg samt redovisar ifall det
forekommer statistiskt sdkerstéllda skillnader fargerna emellan. Med andra ord kan vi i t-testet se
statistiska skillnader mellan fargerna och dess paverkan pa prestationsmatt och
varumadrkesstiarkande effekter. T-testet genomfordes i datorprogrammet SPSS med ett 95%-igt
konfidensintervall, vilket innebar att man intervallskattar medelvardet med hjilp av ett symmetriskt

intervall for att kunna redovisa signifikanta skillnader med 95% sakerhet (Kérner & Wahlgren, 2006:
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158). T-testet och medelvardena exporterades sedan till Excel for att pa ett overskadligt satt

redovisas for lasaren. Det dr med hjilp av denna analys som vi kunnat testa vara hypoteser.

Korrelationsanalysen genomfordes ocksa i SPSS med syftet att undersdka huruvida de olika
variablerna korrelerar med varandra. Vi valde att anvdanda oss av Pearsons metod for att testa
signifikansen pa korrelationerna. Detta da vi antar att var data ar ungefarligt normalférdelad och inte
innehaller nagra uteliggare. Vi testade dven att gora en korrelationsanalys med Spearmans metod och
fick dir samma monster pa sambanden som i den féorstnimnda. I korrelationsanalysen anvande vi oss
av ett 99%-igt konfidensintervall. Resultatet av denna analys 6verfordes likt de tidigare till Excel dar
det omvandlades till en tydlig och lasarvanlig tabell. Korrelationen méts fran -1 till 1, dar en positiv
korrelation innebdar att variablerna har ett positivt samband mellan varandra. En negativ korrelation
innebar raka motsatsen. Om korrelationen ar O finns det inget samband alls, och variablerna ar

saledes ej korrelerade med varandra.

[ tillagg till dessa analyser gjordes dven en faktoranalys i SPSS dar syftet varit att undersoka ifall nagra
monster kunnat avlasas géllande hur de beroende variablerna grupperas till bakomliggande faktorer.
En faktoranalys kan dven anvandas till att testa validitet men da vi anvander existerande skalor dar
forfattarna redan testat detta fyller det inget syfte i var studie. Vad som framkom av faktoranalysen
var att variablerna framst grupperades till tva signifikanta faktorer - med ett Eigenvarde 6ver 1 - ur
vilka inget logiskt samband kunde urskiljas. Faktoranalysen dterfinns i Appendix 7.2 men kommer pa

grund av detta inte att berdras mer i uppsatsen.

Respondenternas svar redovisas i Appendix 7.3 i form av aritmetiskt medelvarde till de 25
pastaenden for respektive farg som studien bygger pa. Dar redovisas dven standardavvikelse for att

visa pa hur stor spridningen ar for de respektive resultaten.
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4. Resultat och diskussion

I detta kapitel presenteras den data vi samlat in via enkdtundersékningen. Datan analyseras med hjilp
av relevanta statistiska tester, och resultat av hypoteserna presenteras samt foljs upp av en
kompletterande analys. Kapitlet avslutas med en diskussion ddr vi dterkopplar vdra resultat till tidigare

presenterad teori.

4.1 Resultat av hypotes 1 och 2: T-test

I tabell 3 redovisas medelviarden och standardavvikelse for de respektive beroende variablerna -
prestationsmatt och varumarkesstarkande effekter - samt signifikanta skillnader for de beroende
variablerna mellan farger pa logotyp. Av storst intresse for studien ar de signifikanta skillnaderna for

prestationsmatt och varuméarkesstirkande effekter mellan farger pa logotyp.

Tabell 3. Aritmetiska medelvdrden, standardavvikelser och signifikanta skillnader for beroende

variabler, férdelat pd de elva logotypfirgerna.

& |
N\ W
(R) (B) (C) (E) (G) (H) (1) ) (K)

Prestationsmatt:

Difference Medelvarde 2,76 2,64 2,79 2,71 2,83 2,39 2,61 2,82 2,95 2,44 2,44
Standardavvikelse 0,96 1,08 0,91 0,92 0,94 0,75 0,89 0,82 0,99 0,82 0,79)
Signifikanta skillnader F

Performance Medelvérde 2,83 2,67 2,86 2,87 3,00 2,56 2,46 2,89 2,99 2,85 2,85
Standardavvikelse 0,86 0,91 0,81 0,86 0,94 0,77 0,76 0,78 0,84 0,89 0,85
Signifikanta skillnader G G

Trust Medelvarde 2,74 2,54 2,72 2,80 3,06 2,47 2,35 2,82 2,97 2,91 2,81
Standardavvikelse 1,01 0,98 0,81 0,86 1,03 0,79 0,86 0,84 0,95 1,01 0,82)
Signifikanta skillnader FG G G

Innovation Medelvarde 2,77 2,63 2,92 2,81 2,75 2,63 2,50 2,98 2,98 2,09 2,45
Standardavvikelse 1,17| 1,22 1,09 1,17 1,09 0,99 0,88 0,96 1,07 1,00 1,06
Signifikanta skillnader J J J J J J

Nostalgia Medelvarde 2,13 2,10 2,15 2,12 2,31 1,80 1,78 2,02 2,16 2,81 2,03
Standardavvikelse 1,02 1,04 1,06 1,12 1,23 1,02 1,08 1,09 1,11 1,27 0,97
Signifikanta skillnader ABCD

FGHK|

Prestige Medelvarde 2,48 2,33 2,69 2,54 2,65 2,02 2,06 2,57 2,79 2,34 2,53
Standardavvikelse 1,09 1,10 1,03 1,02 1,09 0,79 0,86 0,98 1,21 1,00 1,02
Signifikanta skillnader FG F! FG

Quality Medelvarde 2,77 2,63 2,77 2,82 2,98 2,52 2,41 2,80 2,97 2,74 2,66
Standardavvikelse 0,99 0,94 0,93 0,97 1,03 0,83 0,81 0,80 0,95 1,05 0,82
Signifikanta skillnader G

Service Medelvarde 2,88 2,57 2,76 2,68 3,03 2,39 2,41 2,83 2,93 273 2,74
Standardavvikelse 0,97, 0,90 0,91 0,93 0,95 0,70 0,79 0,77 0,88 1,00 0,88
Signifikanta skillnader FG

Value for Money Medelvéarde 2,95 2,84 2,78 2,89 2,95 2,69 2,70 2,89 2,94 2,72 2,80
Standardavvikelse 0,86 0,99 0,76 0,71 0,91 0,74 0,89 0,76 0,82 0,92 0,81
Signifikanta skillnader

Heritage Medelvarde 2,28 2,43 2,34 2,52 2,63 1,99 1,70 2,08 2,30 2,91 2,49
Standardavvikelse 1,10 1,14 0,98 0,95 1,12 1,10 0,84 0,85 0,96 1,15 1,02
Signifikanta skillnader G G G FG AFGH G

Varumarkesstarkande effekter:

Liking Medelvarde 2,22 2,42 2,66 2,47 2,97 2,10 2,14 2,84 2,83 2,45 2,45
Standardavvikelse 1,03 1,20 1,05) 1,15 1,25 1,04 1,05 1,04 1,26 1,17 1,13
Signifikanta skillnader AFG F F

Price premium Medelvarde 2,48 2,08 2,39 2,18 2,67 1,77 1,81 2,25 2,57 2,28 2,29
Standardavvikelse 1,03 1,17 1,12 1,07 1,12 0,91 0,98 0,98 1,30 1,12 1,04
Signifikanta skillnader FG FG FG

Purchase intention ~ |Medelvarde 2,42 2,30 2,48 2,32 2,64 1,95 2,03 2,55 2,64 2,45 2,22)
Standardavvikelse 1,05) 1,14 0,94 1,00 1,08| 0,95 0,96 1,06 1,18 1,14 1,04
Signifikanta skillnader F F

Preference Medelvarde 2,72 2,30 2,54 2,23 2,66 1,87 1,97| 2,39 2,55 2,25 2,33
Standardavvikelse 1,15 1,17 0,96 1,04 1,09 0,98 1,06 0,99 1,16 1,11 0,94
Signifikanta skillnader FG F FG F




H1: Logotypens fiarg har en positiv effekt pd prestationsmétten

Fargen brun sticker ut ur mangden pa prestationsmatten Nostalgia och Heritage. Brun presterar
signifikant battre i termer av Nostalgia an alla farger forutom gron och lila, och ar dven signifikant
battre i termer av Heritage an bla, gul, rosa och orange. Ett matt och ett attribut som kan uppfattas
vara motstridigt gentemot Nostaliga och Hertige ar prestationsmattet Innovation. En tendens att detta
aven ar respondenternas uppfattning kan ses i tabellen dar alla farger bortsett fran rod, gul, rosa och

gra presterar signifikant battre an brun for prestationsmattet Innovation.

For Heritage framstar rosa som ett vagt alternativ da hela sex farger har signifikanta skillnader mot
fargen. Rosa presterar dven relativt svagt for prestationsmattet Trust dar tre farger (gron, lila och
brun) har signifikanta skillnader gentemot fargen. Ett genomgdende monster vi kan se ar att firgerna
gul och rosa tenderar vara minst attraktiva bland prestationsmatten da det ar gentemot dessa tva
farger flest signifikanta skillnader kan identifieras. Fargen gron visade sig i motsats prestera starkast
overlag for prestationsmatten, och signifikanta skillnader pa 7 av 10 prestationsmatt kan identifieras.
Pa sex utav dessa sju prestationsmatt ar det mot fargerna gul och/eller rosa som skillnaderna ar
statistiskt sdkerstillda. Undantaget ar Innovation, pa vilken gron presterade signifikant battre an
brun. Vi kan diremot se tendenser att gront dven presterar battre dn ett antal andra farger pa vissa
prestationsmatt, 4ven om detta ej ir statistiskt sikerstillt. Aven firgen lila visade sig prestera bra,
dar signifikanta skillnader till dess fordel pa 5 av 10 prestationsmatt identifierades. Det enda
prestationsmatt som ej uppvisar nagra signifikanta skillnader firgerna emellan ar Value for money

som framstar som ett attribut vilken farg inte har ndgon som helst inverkan pa.

Ett flertal signifikanta skillnader har identifierats dar logotypens fiarg har en positiv effekt pa

prestationsmatten. Hypotes 1 bekriftas darmed.

H2: Logotypens fiarg har en positiv effekt pa de varumarkesstirkande effekterna

Gallande de varumarkesstiarkande effekterna ser vi aterigen ett monster dar fargerna gul och rosa
tenderar att prestera sdmre dn de dvriga. Bland de varumérkesstarkande effekterna galler precis som
for prestationsmatten att firgerna gron och lila presterar starkt, ndgot vi tydligt kan se da de har en

signifikant skillnad gentemot andra farger pa alla fyra varumarkesstarkande effekter.

I termer av den varumarkesstarkande effekten Liking kan vi se en signifikant skillnad for fargen gron

gentemot bld, gul och rosa. Fargerna lila och orange ar dven statistiskt sakerstéllda gentemot gul for
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denna varumarkesstirkande effekt. Vad galler Price premium kan vi se att tre farger - bla, gron och
lila - presterar signifikant battre an fargerna gul och rosa. Purchase intention visade sig vara den
varumarkesstarkande effekt dar minst statistiskt sdkerstallda skillnader kunde identifieras. De enda
sdkerstdllda skillnaderna som kan identifieras har ar for firgerna gron och lila vilka presterar
signifikant battre dn gul. Den fjarde och sista varumarkesstiarkande effekten vi matt, Preference, ar
den som flest farger har en signifikant paverkan pa, och det ar aterigen mot fargerna gul och rosa som
de signifikanta skillnaderna aterfinns. Har ser vi att bla och gron har en signifikant skillnad gentemot
bade gul och rosa och att lila och svart har en signifikant skillnad gentemot fargen gul. Totalt sett har
sex av de elva fargerna - rod, vit, gul, rosa, brun och gra - inte nagon statistiskt siakerstalld skillnad

(till dess fordel) pa de varuméarkesstiarkande effekterna.

Med hjalp av t-testet har vi lyckats identifiera flertalet signifikanta skillnader firgerna emellan for de
varumdarkesstirkande effekterna. Vi kan konstatera att logotypens farg har en positiv effekt pa de

varumadrkesstiarkande effekterna. Hypotes 2 bekriftas.

Sammanfattningsvis kan vi se ett monster dar fargerna gul och rosa tenderar vara minst attraktiva,
detta i termer av saval prestationsmatt som varumarkesstiarkande effekter. I kontrast till detta har vi
firgen gron, dar en signifikant skillnad pa 11 utav de 14 métten kan pavisas. Aven lila visade p& bra
genomgaende resultat, om dn ej i klass med gron, dar en signifikant skillnad pa 9 utav 14 matt kunde

identifieras.

Ytterligare en intressant observation som gar att gora relaterar tillbaka till fargen bruns starka
koppling till Nostalgia och Heritage. Trots denna koppling har fiargen ingen som helst pavisad
paverkan pa varumairkesstiarkande effekter. For att oka var forstdelse for detta har vi valt att

undersoka de respektive mattens samband sinsemellan i en korrelationanalys.
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4.2 Kompletterande analys kring fragestillningen

Korrelationsanalysen som redovisas i Tabell 4 dr genomford med Pearsons metod. Alla korrelationer

markta med ** ar signifikanta for ett 99%-igt konfidensintervall.

Tabell 4. Korrelationsanalys fér beroende variabler

Correlations

Yarue for Price Purchase
Difference | Performance Trust Innovation | Nostalgia | Prestige Quality Service Money Heritage Liking premium | intention | Preference
[Diference Pearson 1
Correlation
|Performance [Pearson " 1
Correlation 067
Trust Pearson = " 4
Correlation 0,59 0,81
Innovation Pearson - o %
Correlation 0,65 0.55 0,46 1
Nostalgia Pearson o & o
§ Correlation 0.15 0,32 0.33 0,02 1
Prestige Pearson - - as - "
Gorrolation 0,69 0,69 0,72 055 0,20 1
Qualit Pearson P 2 £ % P 5
N i 0,64 0,83 0,85 0,54 0,28 075 1
[Service Pearson » »o ~ o - “ e
; Comelatio 059 0,80 0,79 0,48 0,31 0,66 0.80 1
Value for Pearson - - o - - - = 7
Money Correlation 0,39 0,64 0,58 0,40 031 0,41 0,62 0,59 1
Heritage Pearson % 5 .4 & % = % -
Correlation 0,20 0,43 0,49 0,02 0,65 0,31 0,42 0,46 0,41 1
Liking Pearson % = = = = - = % - &
Gorrelation 0,62 0,70 0,70 0,53 0,19 0,72 072 0,68 0.46 033 1
[Price premium [Pearson 2 7 " » 7 7 y ) ” T N
’ B iialation 0,61 0,69 0,69 044 0,24 0,72 0,70 0,68 043 037 0,77 1
Purchase Pearso % 5 “ “ o “ & “ % “ .4 =
el Al 0,60 0,68 0,67 048 024 0,67 0,68 0,68 0,49 0.36 078 0,80 1
Preference Pearson -l o o A - o o o 2 5 o < N
Coraiation 0,61 0,67 0,65 0,47 0,25 0,66 0,68 0,67 0,46 0,37 0,74 0,78 0,79 1
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). N = 653

Som framgar i Tabell 4 kan inga negativa korrelationer hittas. Resultatet visar tvartom att
prestationsmatten har en signifikant positiv paverkan pa alla de varumarkesstirkande effekterna,
vilket innebdr att de ar relevanta i sammanhanget. Dessutom har alla varumarkesstirkande effekter

en signifikant positiv korrelation sinsemellan.

[ t-testet (Tabell 3) kunde vi se ett samband mellan Nostalgia och Heritage, dar firgen brun presterar
signifikant battre dn nastintill alla farger for dessa prestationsmatt. Vi ser nu i korrelationstabellen
att Nostalgia och Heritage har en signifikant korrelation med varandra. Prestationsmatten Heritage
och Nostalgia stod aven for de enda korrelationerna som ej var signifikanta, namligen deras
korrelation till Innovation. Dessa resultat hade vi eventuellt kunnat férutspa efter att ha analyserat
resultatet av t-testet dar vi sag liknande samband - att de som presterade bra pa Nostalgia respektive
Heritage inte presterade lika bra pa Innovation, vilket fargen brun var ett tydligt exempel pa. Vi kan
saledes dra slutsatsen att prestationsmatten Heritage och Nostalgia ej har en positiv paverkan pa

Innovation.

Da vi kan avldsa att Heritage och Nostalgia har en statiskt sdkerstdlld paverkan pa de

varumdarkesstirkande effekterna kan vi dven siga att det finns indikationer pad att brunt har en
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indirekt passiv effekt pa exempelvis Price premium genom att forst paverka Nostalgia och Heritage.
Detta giller som kan ses i tabell 3 och tabell 4 dven for 6vriga fairger men sambandet syns tydligt for
just fargen brun, da brun ar signifikant mot nast intill alla farger pa Nostalgia och mot fyra farger pa

Heritage, men ej hade nagon signifikant skillnad pa de varumarkesstarkande effekterna.

Hypotes 1 och 2 stirks ytterligare, da vi nu kan konstatera att fargerna dven har en indirekt paverkan
pa flertalet prestationsmatt och de varumaérkesstirkande effekterna till f6ljd av den positiva
korrelationen inom och sinsemellan mdtten. Vi kan diarmed konstatera att farg pa logotyp har

paverkan pa hur ett varuméarke uppfattas.

4.3 Diskussion

Viktigt att ha i atanke nar vi diskuterar fargens inverkan pa var uppfattning av varumaérken ar vidden
av dess betydelse. Clifton, Simmons & Ahmad (2003) har som namnts i kapitel 2.1 papekat att
forvaltning av varumarken gar bortom de ytliga delarna av branding, en kategori som farg pa logotyp
kan anses tillhora. Dessa delar menar de endast har en stédjande roll i branding och att de viktigaste
komponenterna for att lyckas skapa och forvalta ett varumarke ar de upplevelser som konsumenten

har nar den kommer i kontakt med organisationen.

[ vart resultat reagerade vi pa att fargen rod ej hade nagon signifikant skillnad till dess fordel, vilket
kan komma som en dverraskning med tanke pa att viarldsledande och omtyckta foretag sdsom Coca-
Cola och McDonalds har rott som basfarg i sin logotyp. Studiens resultat stiarker Clifton, Simmons &
Ahmands (2003) teori om att ett varumarke inte &r summan av dess ytliga delar, utan framst har en
stodjande roll i branding. Detta utgdr en begransning for anviandbarheten av logotyper som helhet
och dess betydelse for konsumenters uppfattning av ett varumaérke i synnerhet. Detta paverkar
forstas inte anvandbarheten av var undersokning, da vi &mnar att hitta en generell koppling och ej

kan ta hansyn till alla faktorer, men ar samtidigt vart att ta i beaktning nar vi presenterar vara resultat.

Inom branding har Dahlén & Lange (2011) beskrivit hur varumairken fungerar som
informationsbarare, symboler som far konsumenten att forvdnta sig nagot av foretaget vilket leder
till minskad risk och simplifierat beslutsfattande. Vara resultat indikerar att detta ar fallet, atminstone
ndr vi talar om farger. Om det racker for konsumenten att se ett enda stimulus - farg - i kombination
med en logotyp for att bilda sig en uppfattning om hur varumaérket bakom logotypen ar, kan man
tanka sig hur totalen av alla stimuli som en person blir exponerad for kan leda till &nnu mer precisa
forvantningar. Detta forutsatt att organisationen bakom varumarket vet hur man kommunicerar med
sin omgivning pa ratt satt. Korrekta forvantningar och ett simplifierat beslutsfattande ar nagot som

bade konsument och féretag kan ha nytta av (det géller att kunna matcha férviantningar och upplevt
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varde). Det kan sdnka konsumentens transaktionskostnader samtidigt som det kan hjalpa foretag att

skapa kundnoéjdhet och fa lojala dterkommande kunder.

Som tidigare diskuterats i kapitel 2.1 skiljer sig corporate branding gentemot traditionell branding
enligt flertalet forskare (Balmer & Gray, 2003; Hatch & Schultz, 2003). Bland annat menar Balmer &
Gray (2003) att corporate brands kommuncieras ut i fler kanaler. Hatch & Schultz (2003) beskriver
en process som de anser vara bakomliggande. De menar pa att ndr organisationer vaxer tillkommer
fler intressenter da foretaget blir mer exponerat an tidigare (Hatch & Schultz, 2003). Med andra ord
tillkommer fler kanaler for organisationen da de ska kommunicera med fler intressenter fran fler
lander. Detta ar en intressant observation som blir relevant fér var undersékning niar man tar in
aspekten att den kulturella kontexten, och de kontextuella faktorerna paverkar det psykologiska
utfallet for hur manniskor upplever farg, ndgot som tagits upp i kapitel 2.3. Det innebar att corporate
brands bor vara extra varsamma vid val utav farg pa logotyp da de har flera intressenter att ta hdnsyn
till men aven att var undersoknings anvandningsomrdde begransas nagot och blir mest aktuell for
organisationer med Sverige som marknad. Vidare kan vi inte sdga ndgot om huruvida respondenterna
i vdr undersokning uppfattat varumérket som ett corporate brand eller inte, vilket skulle kunna
paverka resultaten av undersdkningen med tanke pd de kontextuella faktorernas pdverkan som

patalats av Labrecque, Patrick & Milne (2013).

Branding handlar om att sarskilja sig pa ett effektivt satt. “Alla framgdngsrika foretag och
organisationer behéver organiseras och ledas utefter en utmdrkande idé” (Clifton, Simmons & Ahmad,
2003; 10) och for att just sarskilja sig fran andra ar da visuella och verbala symboler av stor nytta
(Clifton, Simmons & Ahmad, 2003). Detta utférs genom att bygga menatala strukturer (Kotler & Keller
2016) och ska enligt Clifton, Simmons & Ahmads (2003) uppfattning vara nagot som genomsyrar hela
organisationen. Ett sitt att bygga dessa mentala strukturer pa ar att anvanda farg pa logotyp i syfte
att forenkla tdnkandet kring organisationens konkurrensfordel, ndgot som dven Clifton, Simmons &
Ahmad (2003) tidigare varit inne pa (se kapitel 2.1). Var studie visar pa att valet av visuell symbol - i
vart fall farg pa logotyp - kan ha en inverkan pa hur iakttagaren uppfattar ditt varumarke och styrker
darmed Clifton, Simmons & Ahmads (2003) teori. Vi kan visa pa att olika farger pa logotyp har olika
inverkan pa uppfattningen - bygger mentala strukturer - och dirmed kan anvidndas for att

differentiera en organisation samt hjalpa konsumenter att organisera sin kunskap.

[ kapitel 2.2.3 beskrev vi Keller & Lehmanns (2003) modell brand value chain och férklarade hur
Marketing programme paverkar Customer mindset vilket leder till Market performance. Som tidigare
forklarat kan vi ej mata faktiska resultat (Market performance), och fér att komma sa nara som mojligt

mater vi istéllet intentioner till beteende i form av varumarkesstarkande effekter. Med hjalp av
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Korrelationsanalysen kan vi nu bekrifta att prestationsmatt har en paverkan pa
varumdarkesstirkande effekter och alltsa rimligen dr bakomliggande faktorer till hur en organisation
presterar (Market performance). Vi har ocksd kunnat se ett tydligt monster dar vara beroende
variabler -prestationsmatt och varuméarkesstarkande effekter- som ar en del av Customer mindset
paverkas av vara oberoende variabler - firg - som ar en del av Marketing programme. Med andra ord
kan farg pa logotyp anses vara en funktionell del av ett foretags Marketing programme som paverkar
Customer mindset vilket leder till att intentioner till beteende och faktiska resultat (Marketing
performance) genereras. Vara resultat pekar saledes pa samma sak som Keller & Lehmanns (2003)
brand value chain gor - att brand equity skapas i atminstone tre av de fyra stegen som beskrivs i deras
model. Huruvida det sista steget i modellen (Shareholder value) bidrar till att skapa brand equity ar

inget vi i var studie avsett att undersoka.

Enligt Kotler & Keller (2016) baseras varumarkets brand equity delvis pa vad kunder har sett om och
kant for ett varumarke. Detta ser vi tydliga exempel pa i vara empiriska resultat dar de olika
logotypfargerna genererar olika uppfattningar om varumadirket. Dessa olika uppfattningar ar
konsekvensen av den logotyp kunderna exponerats for och resulterar i slutdndan i olika utfall pa de
prestationsmatt och varumarkesstirkande effekterna vi matt. Vi kan alltsd understryka att

logotypens farg bidrar till skapandet av brand equity.

Vidare menar Kotler & Keller (2016) att ett av de tre huvudstegen for att skapa brand equity ar valet
av brand elements. Vi har bland annat testat sambandet mellan farg pa logotyp och prestationsmatt
samt varumarkesstarkande effekter, och sett att resultatet visar pa skillnader fargerna emellan. Valet
av farg pa logotyp - ett brand element - har en paverkan pa prestationsmatt och varumarkesstarkande
effekter, och ddrmed dven pa brand equity. Darfor kan valet av brand elements anses vara en viktig

del i starkandet av ett foretags brand equity.

Aven Clifton, Simmons & Ahmad (2003) talar om brand elements, dir de menar att det finns fyra
baselement som paverkar ett varumarkes visuella identitet. Dessa dr logotyper, symboler, typsnitt
och farg. Vidare talar de om att den visuella identiteten ar en del av ett varumarkes totala identitet.
Med andra ord paverkar valet av farg och logotyp delvis ett varumarkes totala identitet och hur det
uppfattas av konsumenten. Detta dr ndgot som vi kan se resultat pa i var undersokning dar de olika
fargerna leder till olika utfall pa de prestationsmatt vi matt. Till exempel utstralar en brun logotyp en
identitet som uppfattas nostalgisk med en lang historia (Nostalgia och Heritage) medan den rosa och
den gula logotypen inte utstralar ndgon sarskild identitet. Dessa prestationsmatt mater associationer

vilka paverkar ett varumairkes uppfattade identitet. Alltsd kan vi i var studie bekrifta det Clifton,
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Simmons & Ahmad (2003) sdger angdende detta - att baselementet farg paverkar ett varumarkes

identitet och bidrar till skapandet av varumarkesvarde.

Vara resultat visar pa att firgen gron presterade bast i termer av Liking, dar signifikanta skillnader
mot fargerna bla, gul och rosa kunde sdkerstallas. Att firgen gron presterade bra 6verlag, och inte
minst pa just Liking, var for oss inte helt ovintat. Med en eko-trend som konstant vaxer i ett allt mer
miljdomedvetet samhélle syns fargen gron mer dn nagonsin. Till exempel konsumeras mer och mer
ekologisk mat och det produceras mer och mer fornyelsebar energi istillet for att fokusera pa
kolkraft. I dessa sammanhang framhavs den grona fargen, som har kommit till att bli en symbol for
nagot ekologiskt och miljovanligt. Att gron kopplas samman med ekologiskt och miljovanligt dr ndgot
som kan ses som en inldrd fargassociation, i alla fall inom var kulturella kontext. Detta kan vara
bakomliggande faktorer till vara respondenters positiva bild av fiargen gron i forhallande till de
resterande tio firgerna i undersokningen. I kontrast till detta har vi fargerna gul och rosa, som enligt
vara resultat verkar vara farger man bor undvika i sin logotyp. Anledningen till detta kan vara att
fargerna upplevs som nagot skrikiga och barnsliga. Fargen rosa anvands flitigt av varumarken riktade

mot flickor som exempelvis Barbie.

Med ovanstaende i baktanke kan vi alltsa konstatera att bade Kotler & Keller (2016) och Clifton,
Simmons & Ahmad (2003), enligt var undersokning, har ratt gallande att fargen pa logotypen har en
paverkan pa ett varumaérkes identitet och skapandet av brand equity. Det ar saledes viktigt for foretag
och organisationer att vara aktsamma vid val av brand elements da dessa paverkar hur dess

varumarken uppfattas.

[ kapitel 2.3 presenterades en forklarande modell som beskriver flodet fran fargers forkroppsligade
och refererade betydelse till psykologiska och marknadsféringsméassiga utfall. Konsumentens
biologiska respons och inldrda fargassociationer resulterar i hur konsumenten uppfattar ett
varumadrkes farg (psykologiska utfall) vilket i sin tur leder till marknadsféringsmassiga utfall. Trots
attvi ej kan utldsa huruvida svaren blivit influerade av respondentens biologiska respons eller inldrda
fargassociationer kan vi rimligtvis anta att den svenska kulturen haft en inverkan. I vara resultat kan
vi se att de elva olika fargerna som undersoktes presterar olika bra pa olika matt, med flertalet
skillnader vilka kunde statistiskt sdkerstallas. Skillnaderna skulle alltsa kunna vara resultatet av
biologiska respektive inldrda responser, som i sin tur lett till olika psykologiska och

marknadsforingsmassiga utfall.
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Vad géller tidigare studier inriktade pa farg i marknadsforing kan vi stilla vara resultat gentemot
Bellizzi, Crowley & Hastys (1983) studie som undersokte hur firgen i en butiksmiljo paverkade
konsumenten. Forfattarna kom dar fram till att den roda fargen minskade spenderad tid i butiken och
darmed kunde leda bort fran kép, dock kunde den ha en positiv inverkan pa impulskép pa grund av
dess dragningskraft da den fangar iakttagarens uppmarksamhet. Bellizzi & Hite (1992) kom i en
liknande studie fram till att den bla fargen ledde till 6kad kopintention (Purchase intention) i
forhallande till den réda. Fragan vi da kan stélla oss ar; galler detta aven for farg pa logotyp? Vi kan i
vart t-test inte utlasa nagra statistiskt sdkerstallda skillnader mellan fargerna réd och bla vad galler
de varumarkesstarkande effekterna. Vi kan dock se tendenser till skillnader firgerna emellan som,
dock ej statistiskt sdkerstillda, ger indikationer pa att firgen bld presterar béattre pa de
varumdarkesstirkande effekterna Price premium, Purchase intention och Preference dn vad rod gor.

Fargen rod har daremot ett hogre varde pa Liking.

[ en tidigare studie genomford av Labrecque & Milne (2011) undersoktes om farg pa logotyp hade en
inverkan pa Jennifer Aakers (1997) fem varumarkespersonligheter. De hittade flera samband och
kunde efter sin studie, som visade pa en generell koppling precis som var egen, knyta an vissa farger
till vissa personligheter. Vi kan i var studie istillet for kopplingar till varumarkespersonligheter se att
valet av farg pa logotyp har en inverkan pa vara utvalda prestationsmatt och varuméarkesstarkande

effekter.

Vidare kom Labrecque och Milne (2011) i sin studie fram till att farg pa forpackning som matchade
foretagets varumarkespersonlighet ledde till 6kad Purchase intention. Da vi matt fargvalet pa
logotypens enskilda paverkan, och inte en kombination mellan foérpackning och
varumadrkespersonlighet, kan vi inte stélla vara resultat direkt mot varandra. Dock kan vi konstatera
att valet av farg har en inverkan pa den varumarkesstirkande effekten Purchase intention dven pa

egen hand och inte bara i det sammanhang Labrecque & Milne undersokte.
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5. Slutsats

I detta kapitel presenteras uppsatsens slutsats. Den inledande delen av detta kapitel fokuserar pd
uppsatsens teoretiska bidrag medan den efterféljande delen fokuserar pd det praktiska bidraget.
Kapitlet - och ddrmed hela uppsatsen - avslutas med att begrdnsningar och forslag till fortsatt forskning

diskuteras.

Teoretiskt bidrag
Som namnt i kapitel 1.1 finns det sa vitt vi vet ingen tidigare forskning som underséker hur valet av
farg pa logotyp kan paverka hur konsumenter uppfattar varumarken i termer av de prestationsmatt

och varumarkesstarkande effekterna vilka definierats i kapitel 3.3.

Vi har i denna uppsats kommit fram till att farger pa logotyp paverkar prestationsmatt och
varumdarkesstirkande effekter pa olika sétt och i olika grad. De fungerar som informationsbarare och
paverkar hur varumarket bakom logotypen uppfattas samt dess totala identitet. Detta medfor och
bekraftar insikten att farg pa logotyp bidrar till skapandet av mentala strukturer och darmed kan
anvandas for att differentiera en organisation samt hjilpa konsumenter att organisera sin kunskap.

Vi kan dven bekréifta att farg pa logotyp ar en funktionell del av ett féretags Marketing programme
som paverkar Customer mindset och pavisar att detta leder till att intentioner till beteende och
faktiska resultat (Marketing performance) genereras. I enlighet med Keller & Lehmanns (2003) brand
value chain kan vi sdledes dven konstatera att farg pa logotyp bidrar till skapandet av ett varumarkes

brand equity.

Slutligen har vi aven lyckats faststdlla att det finns signifikant korrelation mellan de utvalda
prestationsmatten och de varumarkesstirkande effekterna. Pa sa satt har vi etablerat en generell
koppling mellan tidigare ndmnt stimulus - fiarg - och de undersdkta prestationsmatten och

varumarkesstiarkande effekterna.

Praktiskt bidrag

Att som organisation vara medveten om hur fargvalet pa logotypen kommer att paverka iakttagarens
uppfattning om varumairket i termer av prestationsmatt och varumarkesstirkande effekter ar
anvandbart. Vi har lyckats hitta samband mellan hur de olika fiargerna uppfattas i termer av
prestationsmatt och varumarkesstarkande effekter, vilket i sig dr viktigt och oss veterligen ej tidigare
gjort. Detta ar relevant for saval organisationer i en etableringsfas, vilka designar sin logotyp for

forsta gangen, som for redan etablerade organisationer vilka vill géra en féorandring av logotypen eller
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“re-branda” sig. Att som ansvarig for ett varumarkes grafiska utformning ha tillgdng till denna
kunskap kan vara viktigt da valet av firg kan leda till att varumérket knyts an till specifika

associationer, som i sin tur har visats paverka de varumarkesstiarkande effekterna.

Pa ett praktiskt plan kan organisationer anvanda sig av de resultat som presenteras i arbetet for att
forbattra chanserna att uppna sina mal. Det ar viktigt att organisationer dr medvetna om den
betydelse fargvalet pa logotyp har samt vilka konsekvenser det kan leda till. Som vi har sett anvander
sig organisationer redan idag av farg i syfte att skapa mentala strukturer. Vart bidrag kan 6ka
forstaelsen for vilka farger som bor anvandas i vilket syfte och hur de paverkar - intentioner till -
beteende. Exempelvis visade vara resultat pa att organisationer som vill associeras med Nostalgia och
Heritage rimligtvis bor valja den bruna fargen till sin logotyp, att den gréna logotypen visade sig vara

mest omtyckt och prestera bast pa flest matt 6verlag samt att fairgerna gul och rosa bér undvikas.

5.1 Begrdnsningar och forslag till fortsatt forskning

Det faktum att studien undersoker ett generellt samband dr en begransning i sig. I kapitel 2.3
podngterade vi ut att kontextuella faktorer har en inverkan pa manniskans inlarda fargassociationer
och paverkar det psykologiska och marknadsfoéringsmassiga utfallet. Anledningen till att studien
genomfordes pa ett sa generellt plan som mojligt var for att hitta just ett generellt samband och pa sa
satt utreda huruvida anvindandet av olika farger i logotyper har en inverkan pa varumarkens

prestationsmatt och varumarkesstiarkande effekter.

Kontextuella faktorer kan innefatta saval kulturella skillnader som skillnader inom branscher och
produktkategorier. Da var studie har genomforts i Sverige innebéar det att den svenska kulturen och
kontexten haft en inverkan pa de slutgiltiga resultat som presenterades i kapitel 4.1. Detta ar en
begransning som vi ar vdl medvetna om. Vi ar &ven medvetna om att resultaten kunnat se annorlunda
ut om studien utférts inom en specifik bransch eller produktkategori. Till framtida forskning
rekommenderar vi darfor att undersoka andra kontextuella sammanhang, i form av exempelvis en

specifik kultur, bransch eller produktkategori.

En annan begrdnsning i arbetet dr att vi ej vet hur respondenterna uppfattat den fiktiva logotypen i
studien, exempelvis om de uppfattat den som ett product brand eller ett corporate brand. For att
eventuellt kunna sarskilja pa resultat mellan hur farg pa logotyp paverkar uppfattningen av ett
varumarke mellan corporate brands och product brands kan framtida forskning inkludera ytterligare
fragor for att ta reda pa hur respondenterna uppfattar den fiktiva logotypen. Detta kan vara ett satt
att utveckla var studie och bidra med djupare insikt for hur farg paverkar var uppfattning av

varumarken.
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En annan begransning med var undersokning skulle vara om fargerna paverkar uppfattningen av ett
varumadrke i termer av prestationsmatt och varumirkesstiarkande effekter annorlunda i samband
med en annan form pa logotypen. Att undersoka detta ar darfor ett forslag till framtida forskning. Ur
en praktisk synvinkel skulle det kunna vara av intresse for organisationer - vilka 4r medvetna om sitt
kontextuella sammanhang - att underséka hur olika utformning pa logotyp i kombination med farger
kan paverka uppfattningen av varumarket i termer av prestationsmatt och varumarkesstarkande

effekter.

Slutligen vill vi dven ge forslag vad giller valet av farg i framtida forskning. I studien undersoktes elva
enskilda fargers paverkan pa prestationsmatt och varuméarkesstirkande effekter. For att ta det ett
steg langre skulle man kunna underséka om andra farger eller olika nyanser av de presenterade
fargerna uppfattas pa olika sitt. Det kan dven vara av intresse att undersoka hur olika kombinationer

av farg uppfattas.
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7. Appendix

7.1 Webbenkit

LUND UNIVERSITY

School of Economics and Management

Valkommen till enkaten!

Tack for ditt intresse i att delta i var enkatundersokning

Vi ar tre studenter vid Lunds Universitet som skriver en kandidatuppsats inom amnet marknadsforing.
Genom att fylla i denna enkat hjalper du oss i vart arbete. Darfor skulle vi vara valdigt glada ifall du
kunde ta ett par minuter och svara pa fragorna.

Tack for ditt deltagande,
Joakim Andersson, Johan Bjorkroth & Martin Trosell

Deltagandet ar frivilligt. Dina svar kommer vara helt anonyma och resultaten kommer enbart anvandas i akademiskt syfte

Alder

Koén

O Man
O Kvinna
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For att kunna anvanda oss av vért resultat behover vi sakerstalla att du som
respondent inte ar fargblind, d& det kan komma att paverka utfallet. Vanligen svara pa
féljande fraga:

Vilket tal ser du?

O 21
Q74
QO Seringet tal
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Anta att ovanstdende bild representerar ett varumarkes logotyp. Bedém hur val
nedanstdende péstdenden passar in pd varumarket dar 1 = stammer inte alls, och

5 = stammer valdigt val.

Om ett problem
uppstod skulle det har
foretaget snabbt
atgarda det

Du kan lita pa det har
varumarket

Det har varumarket ar
1 en klass for sig

Det har varumarket
presterar bra

Det har varumarket
star ut fran sina
konkurrenter

Det har varumarket
star for nagot unikt

Det har varumarket ar
innovativt

Det har varumarket
har funnits under en
lang tid

Det har varumarket ar
en ledare inom sitt
omrade

Det har varumarket

uppfyller
genomgaende sina
anvandares
forvantningar

Det har varumarket ar
effektivt

Jag kan rakna med
bra service fran det
har varumarket

Det har varumarket
héller hog kvalitet

Stammer inte alls

1

O

O O O O

O
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Stammer valdigt val

5

O




Det har varumarket
paminner mig om den
gamla goda tiden

Det har varumarket
har en lang historia

Det har varumarket ar
rimligt prissatt

Det har varumarket
ger utmarkt varde for
pengarna

Det har varumarket ar
prestigefylit

Det har varumarket
lever upp till sina l6ften

Att anvanda det har
varumarket ger en
kansla av klass

Det har varumarket
producerar varor av
hog standard

Jag skulle vara villig
att betala ett hogre
pris for det har
varumarket i
forhallande till andra

Nasta gang jag koper
denna typ av produkt,
tanker jag kopa detta
varumarket

Jag gillar det har
varumarket

Det har varumarket ar
mitt forstahandsval i
den har
produktkategorin

Stammer inte alls

1

O

Stammer inte alls

1

O
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Stammer valdigt val

4 5
@] (@]
O O
O O
@] @]
O O
@) (@]
Stammer valdigt val
4 5
O (@]
O O
O O
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7.2 Faktoranalys

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative Cumulative
Component Total Variance % Total Variance % Total % of Variance %
1 8,441 60,294 60,294 8,441 60,294 60,294 7,494 53,525 53,525
2 1,572 11,227 71,521 1,572 11,227 71,521 2,519 17,996 71,521
3 813 5,805 77,326
4 ,626 4,469 81,794
5 ,503 3,590 85,385
6 312 2,226 87,611
7 ,306 2,188 89,798
8 ,298 2,128 91,927
9 ,237 1,691 93,618
10 ,208 1,488 95,106
11 ,203 1,453 96,559
12 ,188 1,343 97,902
13 ,160 1,140 99,042
14 134 ,958| 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Communalities Component Matrix® Rotated Component Matrix®
Initial Extraction Component Component
Difference 1,000 ,664 1 2 1 2
Performance 1,000 798] 758 -,299| Difference 815 004
Trust 1,000 782 Performance 893 034 Performance 816 1363
Innovation 1,000 ,592 879 ,099) 779 419
Nostalgia 1,000 ,722 ,624 -,450 Innovation ,746 -,186
Prestige 1,000 ,723 ,360 770 Nostalgia ,048 848
Quality 1,000 ,805 832 -174) Prestige ,837 147
Service 1,000 ,753 ,897 ,003 Quality 832 ,336
Value for Service
Money 1,000 478 ,864 ,079 773 ,395
Fiedtage 1,000 802 658 213 foEf°’ 532 442
oney

Liking 1,000 ,748] ,499 744 Heritage ,187 876}
Price premium 1,000 725 851 -152 ,847 175
Purchase Price premium Price premium
intention 1,000 722 ,848 -,077 816 244
Preference Purchase

1,000 ,698 ,846 -,078} i 815 ,242
Extraction Method: Principal Component Preference Preference
Analysis. ,832 -,077 ,801 ,238'

Component Transformation Matrix

Component

T
2

,928

-,371

371
,928]

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 2 components extracted.
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Extraction Method: Principal Component

Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.



7.3 Medelvirden och standardavvikelser for samtliga

pastaenden

Prestationsmatt:
Difference
Det hér varumirket stér ut frén sina Medelvarde 2,97 2,75 2,79 2,75 2,92 2,45 2,66 2,84 3,09 2,41 2,48]
konkurrenter Standardavvikelse 0,97 1,26 1,00 1,07 1,05 0,85 1,05 0,97 1,10 0,90 0,90
g i _ s Medelvarde 2,73 2,70 2,89 2,75 2,84 2,63 2,86 3,04 3,09 2,44 2,29
Det hdr varumdrket star fér ndgot unikt -
Standardavvikelse 1,13 1,23 1,03 0,97 1,05 0,94 1,13 1,18 1,10 1,01 0,94
v L . Medelvarde 2,58 2,47 2,69 2,63 2,74 2,08 2,33 2,57 2,67 2,47 2,53
Det hdr varumdrket dr i en klass for sig =
Standardavvikelse 1,06 1,14 1,07 1,10 1,06 0,98 1,02 0,87 1,13 1,04 0,96]
Performance
» __ Medelvarde 2,87 2,63 3,00 2,98 3,05 2,57 2,47 2,93 3,05 2,92 2,97
Det hédr varumdrket presterar bra -
Standardavvikelse 0,95 1,06 1,02 1,04 1,10 0,85 0,86 0,95 0,91 0,97 1,03
) o ] Medelvarde 2,85 2,73 2,84/ 2,88 2,93 2,50 2,36 2,88 2,84 2,72 2,86
Det hér varumdrket dr effektivt -
Standardavvikelse 0,94 1,06 0,97, 0,93 1,06 0,91 0,85 0,92 0.99 1,08 1,10
p " _— Medelvarde 2,77 2,63 2,75 2,75 3,02 2,62 2,55 2,86 3,07, 2,92 2,72
Det hdr varumdrket lever upp till sina léften -
Standardavvikelse 0,95 1,04 0,85 1,02 1,03 0,87 0,99 0,86 1,02 1,07 0,85
Trust
e . . Medelvarde 2,83 2,55 2,66/ 2,75 3,11 2,45 2,38 2,84 3,00 3,06 2,79
Du kan lita pa det hdr varumdrket -
Standardavvikelse 0,98 1,08 0,89 0,89 1,16 0,83 0,99 0,93 0,99 1,08 0,83
Det héir varumrket producerar varor av hég Medelvarde 2,65 2,53 2,79 2,84 3,00 2,48 2,33 2,80 2,95 2,77 2,83
standard Standardavvikelse 1,15 1,02 0,92) 1,08 1,02 0,87 0,93 0,96 1,07 1,10 0,98
} L ) Medelvarde 2,77 2,63 2,92 2,81 2,75 2,63 2,50 2,98 2,98 2,09 2,45
Det hér varumdrket dr innovativt -
Standardavvikelse 1,17 1,22 1,09 1,17 1,09 0,99 0,88 0,96 1,07 1,00 1,06
Det héir varumrket pdminner mig om den Medelvarde 2,13 2,10 2,15 2,12 2,31 1,80 1,78 2,02 2,16 2,81 2,03
gamla goda tiden Standardavvikelse 1,02 1,04 1,06 1,12 1,23 1,02 1,08 1,09 1,11 1,27 0,97
Prestige
" T " Medelvarde 2,55 2,42 2,74 2,65 2,62 2,08 2,02 2,63 2,79 2,39 2,62
Det hdr varumdrket dr prestigefyllt -
Standardavvikelse 1,10 1,12 1,11 1,04 7 0,91 0,96 1,07 1,20 1,03 1,12
Att anvinda det hdr varumdrket ger en kénsla Medelvarde 2,40 2,23 2,64 2,44 2,67 1,95 2,10 2,52 2,79 2,30 2,45]
av klass Standardavvikelse 1,20 1,18 1,13 1,10 1,12 0,85 0,99 1,03 1,34 1,11 1,08
Quality
" . . . ' Medelvarde 2,73 2,53 2,82 2,86 2,90 2,47 2,31 2,82 2,98 2,67 2,60
Det hdr varumdrket hdller hog kvalitet ;
Standardavvikelse 1,12 1,03 1,06 1,17 1,18 1,00 0,88 0,90 1,07 1,16 1,03
Det hir varumarket uppfyller genomgdende sina |Medelvarde 2,80 2,72 2,72 2,79 3,05 2,57 2,50 2,79 2,97 2,81 2,72
anvdndares forvantningar Standardavvikelse 0,97 0,99 0,93 0,92 1,02 0,81 0,92 0,91 1,01 1,10 0,87]
Service
Jag kan rikna med bra service fran det hér Medelvérde 2,83 2,60 2,70 2,70 3,03 2,34 2,60 2,80 2,93 2,70 2,64
varumdrket Standardavvikelse 0,99 0,96 0,99 0,96 1,05 0,78 0,88 0,77 0,99 1,09 0,93
Om ett problem uppstod skulle det hér féretaget [Medelvarde 2,93 2,53 2,82 2,65 3,03 2,42 2,22 2,86 2,93 2,77 2,84
snabbt dtgdrda det Standardavvikelse 1,06 1,10 0,98 1,06 1,08 0,81 0,90 0,94 0,97| 1,02 0,97
Value for Money
- S Medelvarde 3,02 2,95 2,89 2,93 3,02 2,87 2,91 2,98 3,00 2,77 2,78
Det hdr varumdrket dr rimligt prissatt ~
Standardavvikelse 1,00 1,08 0,92 0,82 1,03 0,89 1,11 0,90 0.90 1,07 1,01
Det har varumdrket ger utmdarkt virde for Medelvérde 2,88 2,73 2,67 2,84 2,89 2,52 2,48 2,80 2,88 2.67 2,83
pengarna Standardavvikelse 0,89 1,18 0,89 0,88 1,00 0,91 0,84 0,84 0,99 1,02 0,92
Heritage
" N R Medelvarde 2,27 2,40 2,23 2,46 2,57, 1,97 1,60 2,00 2,31 2,84 2,48
Det hdr varumdrket har en lang historia =
Standardavvikelse 1,16 1,21 0,97 1,02 1,20 1,16 0,84 0,87 1,01 1,20 1,08
> B ] ~ [Medelvarde 2,30 2,47 2,44/ 2,58 2,69 2,02 1,79 2,16 2,29 2,98 2,50|
Det hér varumdrket har funnits under en ldng tid -
Standardavvikelse 1,09 1,21 1,09 1,05 1,19 1,11 0,97 0,95 1,09 1,27 1,08
[Varumarkesstarkande effekter:
Liking
] R R Medelvarde 2,72 2,42 2,66 2,47 2,97 2,10 2,14 2,84 2,83 2,45 2,45
Jag gillar det hér varumdérket -
Standardavvikelse 1,15 1,20 1,05 1,15 1,25 1,04 1,05 1,04 1,26 1,17 1,13
Price pr
Jag skulle vara villig att betala ett hégre pris for |Medelvarde 2,22 2,08 2,39 2,18 2,67, 1,77 1,81 2,25 2,57] 2,28 2,29
det hir varumdrket i férhdllande till andra Standardavvikelse 1,03 1,17 1,12 1,07 1,12 0,91 0,98 0,98 1,30 1,12 1,04
Purchase intention
Nésta gang jag képer denna typ av produkt, Medelvarde 2,48 2,30 2,48 2,32 2,64 1,95 2,03 2,55 2,64 2,45 2,22
tanker jag képa detta varumdrke Standardavvikelse 1,03 1,14 0,94 1,00 1,08 0,95 0,96 1,06 1,18 1,14 1,04
Preference
Det héir varumrket dr mitt férstahandsval i den |Medelvarde 2,42 2,30 2,54 2,23 2,66 1,87 1,97 2,39 2,55 2,25 2,33
hdir produktkategorin Standardavvikelse 1,05 1,17 0,96 1,04 1,09 0,98 1,06 0,99 1,16) 1,11 0,94
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