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Sammandrag:

Farg ger kdnslor och vérden till en varumirkesidentitet och det ér viktigt att ha en bra forstéelse
om hur farger paverkar uppfattningen av en identitet for att kunna skapa ett varumérke som
star ut, kommunicerar virden och forblir igenkdnnbart. Effektiv kommunikation av vérden och
kénslor hjdlper varumaérken att std ut och fé lojala konsumenter. Syftet med arbetet var att un-
dersoka hur mycket farg paverkar konsumenternas uppfattning om varumérkets identitet och
hur mycket man bor 6verviaga kulturella viarden och kinslor som ér forknippat med féarger.
Teorin ger grunden for hur farg anvédnds 1 grafisk design samt vilka faktorer som péverkar
uppfattningen av farg. Teorin testas med hjélp av bade kvantitativa och kvalitativa enkétsfragor
som baserar sig pé ett tidigare slutarbete som anviands som fallstudie for detta arbete. Resulta-
ten fran enkdtstudien anvéndes for att undersoka skillnaden i1 uppfattningen av féarger och re-
sultaten jaimfordes med teorin. Undersokningsresultaten visar tydligt att farg paverkar konsu-
menternas uppfattning av virden och kénslor samt vikten i ordentlig farganvandning av skap-
andet av en varumérkesidentitet. Resultaten visar fargens roll i kontext till visuella element och
beskrivning. Resultatet kan anvédndas av foretagare for att fa en béttre insikt i hur mycket férg
paverkar konsumenternas uppfattning av varumairkesidentitet. For att fa en bredare uppfattning
om hur farg paverkar uppfattningen om varumarkesidentitet sa borde olika varumérken med

samma verksamhet och dess farganvindning jadmforas.
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Abstract:

Color evokes emotions and gives values to a brand identity. It’s important to understand how
color impacts our perception of an identity to create a brand that stands out, communicates
values and is memorable. Effective communication of values and emotions helps brands to
stand out and get loyal consumers. The purpose of this thesis is to examine how much color
affects the consumers perception of a brands identity and how much one should consider cul-
tural values and emotions that are associated with colors. The theory functions as a base for
how color is used in graphic design as well as which factors affect the perception of color. The
theory is tested with the help of quantitative and qualitative survey questions that are based on
a previous final project, that acts as a case study for this thesis. The results from the survey
were used to examine the difference in perception of colors and the results were also compared
with the theory. The survey results suggested clearly that color has an impact on how the con-
sumers perceive emotions and values and showed the importance of understanding color when
creating a brand identity. The results show the role of color in the context of visual elements
and description. The results of this study can be used by companies to get a better understand-
ing of how much color affects the consumers perception of a brand identity. To get a wider
understanding of how color can affect the perception of a brand identity, different brands with

the same occupation and their color usage should be compared with each other.
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1 Inledning

Varumaérkesidentitet dr roten av ett foretag, det dr konkret och tilltalar kdnslor. Varumér-
kesidentitet uppmuntrar igenkidnnbarhet, stirker skillnader och gor stora idéer tillgéng-
liga. Varumérket ar en process som anvinds for att 6ka synlighet, locka nya kunder och
forldnga kund lojalitet. Framgéngsrika varumirken i1 dagens ldge maste vara distinkta,

minnesvérda, vicka kédnslor, visa syfte och visa en tydlig personlighet. (Wheeler, 2017)

Design dr en upprepande process som integrerar betydelse med form. For att kunna im-
plementera betydelse i form behdver man forst forsta vad varumarket star for och vilka
virden varumérket héller. Séttet att visa virden och betydelser kommer i ménga olika
former men en stor bidragare &r farger. Formen skapar grunden och féirgerna sitter tonen.
Férgerna 6verfors genom hela varumérket, med andra ord stannar det inte vid logon utan
fortsitter till produkter, arbetsplatsen, reklamer och nétsidor. Forstaelse for farger, vilka
vérden, kulturella skillnader, psykologiska padverkan och ikoniska betydelser de kan ha &r
kritiskt for att effektivt kunna ge ett varumirke en fargpalett som &r bade unik och pas-

sande for varumérket. (Wheeler, 2017)

Det finns mer varumirken idag 4n det ndgonsin funnits och det fortsdtter att 6kas. Allt
fler foretagare skapar ett nytt varumirke i hopp om att skapa en ny drivande verksambhet.
De flesta foretag ser det som ett mésta pa att finnas péd nétet vilket ger mojligheten att
synas for hela vdrlden. Detta gor det viktigt att kunna urskilja verksamheten fran andra
liknande verksambheter, en personlighet som dr annorlunda och tilltalande, men som dnda
visar vad verksamheten gor och vilka virden varuméirket héller. Detta innebér att det
maste finnas en forstdelse for hurudan relevans firg har i varumirkesidentitet. Ar det
fargpsykologin som styr det undermedvetna, dr det kulturen som é&r igenkdnnbar, finns
det en dominerande trend som drar i trddarna eller har industrin redan en stark riktlinje i
vad for farger som anvinds och &r detta nagonting som konsumenterna uppméarksammar

sig pa?

Det ér en stor skillnad pa att ldsa teori och géra nagonting konkret. Teorin fungerar som
en riktlinje for hur en designer viljer att gé till viga d4 en ny design &r under gang. De-

signern dr medveten om varfor teorin indikerar att ndgonting ska designas pa ett visst sitt,



men det giller inte alltid konsumenterna. Det samma géller dd man bestammer farger for
ett varumarke. Detta examensarbete kommer att undersoka vad fargens roll &r i varumar-

kesidentitet genom att anvénda ett tidigare slutprojekt som fallstudie.

1.1 Syfte

Farg lagger till virde och ger objekt, bilder och symboler djupare identitet. Firg ses ofta
som en dekorering till en symbol, produkt eller objekt men det finns mycket mera tanke
bakom kulisserna da man forsoker bestimma ett fargtema for ett varuméirke. Ett fargtema
ar viktigt for ett varumirke eftersom det implementeras genom hela varumarket. Ett va-
rumédrke med en stark identitet har kontinuerlig implementering av farger som tillhor va-

rumarket 1 produkter, utrymmen, webbsidor och annonser. (Wheeler, 2017)

Jag ska undersoka vad for roll farg har i varumérkesidentitet. Vad for betydelse farg har
spelar en valdigt stor roll i varumérkesidentitet. Det verkar som att det finns fraimst studier
kring fargkombinationer och fargpsykologi, men inte riktigt uppfoljningsstudier av den
praktiska anvindningen av farg i varumérken. Fargteori gar frimst in pé hur farger ser ut
pa olika ytor och hur férger fungerar med varandra. Fargpsykologi gar mera in pa hurdana
kénslor farg kan vicka hos ménniskor men detta r lite mera avancerat eftersom kulturella

skillnader har en stor inverkan hér. (Wheeler, 2017)

Mitt examensarbete skulle infalla grafisk design och varumirkesutveckling. Da man ut-
vecklar ett varumérke sé dr firg inte ndgonting som man bara lagger till for att ge det lite
liv, fargen lagger till emotionella virden och stirker vad varumarket mojligtvis stir for.
Har man férgsatt ett varumirke pé ratt sitt och har kontinuerligt anvint varumarkets
fargtema, s kan en person kidnna igen vad det dr for varumarke bara genom att se firgen.

(Wheeler, 2017)

Att komma pa ett bra fargtema for ett varumirke ar en av de svarare utmaningarna att
Overkomma da man bygger upp en varumirkesidentitet eftersom dalig fargséttning kan
paverka varumaérket negativt. Ménniskor tycker om att se kopplingar och logik till pro-
dukter och om en férg inte passar in med vad varumaérket eller produkten star for kan det

vara hela orsaken till att man avstar fran det. Samtidigt miste man sté ut fran de andra



varumirken som mojligtvis anviander liknande fargteman. Detta &r ett viktigt problem att
undersoka eftersom det finns ménga designers som inte alltid tdnker pé fargens betydelse
1 identiteten utan anvédnder farg som en visuell upplyft. Detta kan leda till att varuméarken

ar tvungna att gora en re-branding for att f4 en mera hallbar fargvérld. (Wheeler, 2017)

1.2 Forskningsfraga

Malet ar att ta reda pa vad fargens roll &r 1 ett varumérke. Genom att forstd hur farg pé-
verkar varumérkesidentitet, sd kan foretag strategiskt vélja farger som sammanstdmmer
med deras viarden och mal, samt effektivt kommunicera det till deras fokusgrupp. For att

kunna undersoka detta s& anviander jag mig av dessa forskningsfragor.

Vad ér fargens roll i varumirkesidentitet?

Till vilken grad vicker det valda fargtemat de 6nskade kdnslorna och associationerna for

varumaérkets viarden och personlighet?

1.3 The Old Fashioned Way

Detta examensarbete baserar sig pa ett slutarbete. Kravet for slutarbetet var att gora ett
storre projekt inom grafisk design eller media. Mitt projekt gick ut pa att skapa ett varu-
mirke samt en prototyp for en nétsida. Forsta steget i skapandet av varumirket var att
komma pé vad varumirkets verksamhet skulle vara. Andra steget var att skapa en logo
och tredje steget var att skapa en fargvérld for varumarket. Namnet for varumirket kom

efterhand dé jag hade en bittre bild om hur jag ville forma identiteten.

Eftersom varumarket kretsar kring drinkar och cocktails s& behovde logon representera
det. Jag beslot mig for en cirkelformad logo med en silhuett av en bartender i mitten.
Framfor silhuetten finns ett glas som dr illustrerad att vara fylld med vétska for att repre-
sentera en cocktail. Tva cocktailshakers tillades symmetriskt vid sidan om mitten for att

ytterligare visualisera vad varumarket gar ut pa.



FASHIONED

Figur 1 logotyp av The Old Fashioned Way

Férgtemat for varumérket skapades med hjalp av fargteori, forskning i fargpsykologi,
fargkultur och fargtrender. Andra varumérken med liknande verksamheter anvindes som
inspiration och bas for att se hur de anvénder farger. Fargen rod var ett véldigt starkt val
frén borjan eftersom det kan vécka kénslor av hunger samt ge en kénsla av passion. Far-
gen rod dr ocksa valdigt typiskt for restauranger att anvdnda. (Spence et al., 2010). De
andra fargerna valdes kring fargen rod. Temat for varuméarket var att representera historia
men ocksa vilkomna nya moderna utvecklingar av det klassiska. For att stirka denna
kénsla med farger sa valdes farger som édr lite mera dimpade och inte extremt fargrika.
Férgpaletten bestod slutligen av tva roda farger, varav den ena har 20 procent av fargstyr-
kan fran den forsta roda fargen, en vit farg, en svart farg och en guldbrun firg som kon-

trast. Denna féargpalett baserar sig pd en analogous fargharmoni.
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Figur 2 fargtema for The Old Fashioned Way

Det sista steget var att skapa en prototyp for en nitsida som skulle visa hur varumarket i
praktiken skulle fungera. Fargerna anvindes med en vilkand regel for designers som kal-
las for 60/30/10 regeln. Det innebir att huvudfargen anvinder sig 60 procent av ytan,
sekundira fargen anvander 30 procent av ytan och den tredje fargen anviander 10 procent.
Denna regel fungerar mera som en riktlinje for att inte anvéinda for mycket olika farger

och upprétthalla en form av hierarki. (Mollica, 2012)
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Figur 3 prototyp av webbsida for The Old Fashioned Way

1.4 Metod

Detta examensarbete anvander sig av en kvantitativ enkétstudie for att ta reda pd hur vil
fargerna har implementerats i varumairket och ifall majoriteten haller med om féargvalen.

Enkétstudien inkluderar ocksa kvalitativa svar dar respondenten kan motivera sina svar,

vilket ger en béttre insikt 1 tankegingen kring valen.
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2 Teori

Det finns ménga olika faktorer som paverkar tolkningen av farger. Férg ér ett av de kraft-
fullaste verktygen som en designer kan anvinda sig av for att kommunicera kénslor, vér-

den eller koncept. (Sherin, 2012)

Genom att forsta hur fairgharmonier, fargpsykologi, kultur och fargassociationer fungerar
sd kan man fa en béttre uppfattning om hur dessa paverkar varumérkesidentitet och hur

de formar grunden till viarden och identitet.

For att fa en béttre uppfattning om de olika sitten farg kan paverka en varumirkesidentitet
sa finns det fyra olika faktorer som man bor lagga till minnet d4 man skapar ett fargtema
for ett varumirke. De fyra faktorerna bestar av fargpsykologi, fargkultur, fargteori och

farg trender.

2.1 Fargpsykologi

Férg har en viktig roll i varumérkesidentitet eftersom farg har formagan att vicka vissa
kanslor och forknippningar som kan paverka hur konsumenten uppfattar ett varumaérke.
Férgpsykologi, forskningen i hur farger pdverkar ménniskans beteende, har blivit alltmer
viktigt 1 varumérkesutveckling och marknadsforing eftersom designers och marknadsfo-
rare vill skapa effektfulla och minnesvérda varumirken. Forstaelse av fargpsykologi till-
later foretag att vilja farger som sammanstimmer med deras virden och kommunikation
och skapar en visuell identitet som resonerar med konsumenterna. Féargval for ett varu-
mirke &r inte endast for estetiska orsaker utan ett strategiskt val som kan ha en ordentlig
paverkan pa varumérkesigenkdnning, kundengagemang och varumaérkeslojalitet. Farg ger

en direkt emotionell egenskap till ett varumérke. (Budelmann & Kim, 2019)

Férg har undersokts 1 psykologi en hel del. Sigmund Freud undersokte vikten av somn
och inkluderade analyser av betydelsen i sin undersdkning for specifika farger genom en
persons drom 1 det medvetna livet. (Sherin, 2012) Kliniska och anekdotiska test pa farg-

psykologi och emotioner har lett till utvecklingen av generellt accepterade teorier om
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farger. Darfor har skolor och sjukhus tendera att implementera grona farger som inred-
ningsfarger for att skapa en lugn kénsla, medan restauranger anvinder sig av fargen rod
for att skapa en hungrig kénsla. (Birren, 2016) Det gjordes ett experiment i ett mentalt
sjukhus dir de placerade en patient, som hade en &tstérning, in i ett rott rum med mat.
Inom négra timmar bdrjade patienten dta med stor aptit. Problemet var att detta inte fun-
gerade som ett botemedel eftersom patienten atergick till den gamla vanan sa fort den

lamnade det roda rummet. (Birren, 2016)

Férger kan undermedvetet vicka vissa typer av kdnslor och kan anvéndas i design. Férgen
rod ar ofta associerad med energi, spanning och passion. (Elliot & Maier, 2007) Rod farg
kan ocksa skapa en form av bradska och 6ka hunger. (Spence et al., 2010) Fargen bl har
visat att skapa en lugnande effekt och minska pd kénslor av stress och dngest. (Mehta &
Zhu, 2019) Det har ocksa visats att fargen bld 6kar kreativitet och produktivitet. Férgen
gron kan ha en positiv paverkan pa humor och kan uppmuntra avkoppling och ge en lugn
kansla. (Kwallek et al., 1997) En gul farg kan stimulera mental aktivitet och dka kénslor
av gliddje och optimism. (Elliot & Maier, 2007) Det har ocksd visats forstirka uppmairk-
samhet och minne. (Gilbert & Van den Bergh, 2002) Lila ir ofta associerat med kreativi-
tet, lyx och sofistikation. (Hahn & Kim 2009) Fargen orange har visats vara forknippat
med entusiasm, vanlighet och 6verkomlig. (Kaya & Epps, 2004) Det har ocksé visat att
orange kan vara en uppmirksammande farg och 6ka kénslor av spénning. (Elliot & Maier,
2007) Det ér viktigt att vara medveten om att farger &ndé ofta dr i kontext och det paverkar
valdigt mycket hur fargen uppfattas kinslomédssigt. Farger har ocksa manga olika nyanser
och dr inte alltid samma som anvinds 1 forskningar, till exempel en morkrod farg som har
en hel del gritt i1 sig ger en véldigt annorlunda energi jamfort med en véldigt grann och
rik rod. (Birren, 2016) Det ér viktigt att lagga pd minnet att generella varderingar av farger
kan ha motsatt vardering beroende pd kontext och implementering. Fargen bl& viacker en
lugn kinsla, men om en elektrisk bla farg anvénds s& kan den i stédllet viacka liknande
kénslor som &r forknippade med fargen rod. Det ar dérfor viktigt att inte generalisera en

hel fargfamilj under samma vérderingar. (Budelmann & Kim, 2019)

Farg kan ge struktur till projekt med ménga delar, och kan ge direktiv samt paverka stim-
ning. (Sherin, 2012) Undersokning av de psykologiska paverkningarna av farger dr utma-
nande, enbart av den orsaken att kénslor &r inte tillrdckligt stabila och den psykiska upp-

byggnaden av personer ar olika. (Birren, 2016) Man har undersdkt introverta personer
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och extroverta personer och testa vilka farger de tenderar att tycka om. I undersokningen
upptéickte man att extroverta personer hade en tendens att gilla varma farger medan intro-
verta personer i stillet foredrog kalla farger. Fargpsykologi ér ett starkt verktyg som man
kan anvinda sig av for att skapa en identitet som konsumenter kan resonera med men det

ar dnd4 inte en garanti att alla kommer att reagera till det p4 samma sétt. (Sherin, 2012)

2.2 Fargkultur

Virden péverkar hur ett varumaérke visar arbetsetik, mal och ambition. D& man tanker pa
vilka vdrden man vill uttrycka sa ér det viktigt att fundera pa de kulturella skillnader som
kan paverka hur det fornimmas. Fargkultur pdverkar symboliken bakom olika farger. De-
signers bor tdnka pa fargens relation till kultur d& man utvecklar ett varumérke. Europa
har for det mesta vésterldndsk kultur men detta kan ocksa variera fran land till land, ef-
tersom religion, klimat och seder kan paverka. Om en design inte framkallar den tankta
responsen, sd kan det ha och gora med fargvalen och dess associeringar till varden. (She-

rin, 2012)
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Figur 4 en fargtabell for olika kulturer och virden. Lénk till bild: https://www.informationisbeautiful.net/visualizat-
ions/colours-in-cultures/
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Symboliken for farger kan vara olika och &r ofta specifika till olika omraden. I den vés-
terlandska kulturen &r firgen vit ofta forknippad med brollop, renhet och oskyldighet. I
vissa Osterldndska kulturer ar fargen vit diremot forknippad med begravning och symbo-
liserar doden. Bésta metoden for designers med projekt som ar avsedd for internationell
anvindning, dr att skapa material som fungerar s& mangsidigt som mdjligt men ar dnda

varsam om de karakteristiska dragen som hédrstammar fran kulturer. (Sherin, 2012)

Figuren visar ett hjul som dr uppdelad, numrerad och kategoriserad med bokstiver. Bok-
stdverna representerar specifika kulturomrdden medan siffrorna ér forknippade med viér-
den. Férger dr placerade pa plats for att visa vilka vdrden den farger symboliserar for den
specifika kulturen. Denna figur anvinds av designers for att littare kunna navigera vilka

virden som forknippas med vilka farger och inom vilka kulturer.

2.3 Fargteori

Vi har olika sétt att beskriva farger genom fornimmelser som himmelsbla, havsbla, nattbla
etcetera. Aven om vi kan visualisera en firg genom beskrivningen si varierar firgupp-
fattningen hos alla individer och ar darfor inte en valdigt gedigen metod att exakt ater-
skapa farger. (Best, 2012) Det ar darfor viktigt att kunna kvantifiera férger for att fa en

exakt dterskapning av farger. Det dr har fargteori kommer in 1 bilden.

Férgteori dr en praktisk riktlinje som designers kan anvinda sig av for att skapa olika
fargpaletter. Det finns historiska spar av fargteori redan fran 1400-talet av Leone Battista
Alberti (c.1435) och Leonardo da Vinci (c.1490). Fargteori borjade anvédndas praktiskt
forst pa 1700-talet 1 samband med Isaac Newtons teori av farger och priméra farger 1 hans
bok ”Opticks” 1704. Sedan dess har det utvecklats som en sjilvstindig artistisk tradition

med begriansad referens till fairgmétning och vision vetenskap. (Farris, 2014)

Férgteori baserar sig pa de tre priméra fiargerna. Den ursprungliga fargstrukturen brukade
vara (RYB) det vill sdga rod, gul och blé eftersom dessa farger troddes kunna blanda alla
andra farger. Idag 4r en mera modern fargstruktur i anvindning, vilket d&r RGB, det vill

sdga rod, gron och bld. RGB anvénds primért vid elektroniska skdrmar eftersom led
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lampor som anvénds i skdrmar lyser i dessa farger. Beroende av viardena rod, gron eller

bla sé kan de skapa alla farger som &r synligt till oss. (Farris, 2014)

2.3.1 RGB

RGB ér den vanligaste fargstrukturen, och upprepas vid manga ljuskillor sisom pa skar-
mar och lampor. RGB anvinds som bas for webbsidor och skdrmar. RGB star for rod,
gron och blé och kallas additiv fairgmodell. I denna modell dr de tre priméra fargerna rod,
gron och bld. Da dessa farger blandas sé kan de skapa alla farger i det visuella fargspektru-
met. Fargstyrkan paverkar ocksa fargen, dé fargstyrkan &r noll sa bildas fargen svart och

da man adderar alla farger och har max fargstyrka sa bildas fargen vit. (Farris, 2014)

Den additiva fargmodellen innebér att det kommer ljus frén en direkt kélla, till exempel
en led lampa. Fargen rod, gron och bld anvénds for att skapa andra farger. D4 tva av dessa
farger blandas i1 jimna proportioner sa skapas sekundéra farger, det vill sdga cyan, ma-

genta och gul. (Farris, 2014)

Figur 5 exempel pd RGB

Trots att RGB dr den vanligaste fargstrukturen som anvinds vid skdrmar, sd dr skdarmar
inte baserade pa den additiva fargmodellen eftersom fargerna i skdrmar inte overlappar
varandra. Skdrmar anvinder sig av ett system som kallas for optisk blandning. De rdda,
grona och blda pixlarna dr bredvid varandra, s da en gron farg bildas sd upplyser endast

de grona pixlarna. Eftersom pixlarna dr sd sma och nira varandra sa marker inte dgat det,
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istéllet ser det ut som att de blandas och diarmed funktionerar som en additiv fargmodell

trots att det inte dr det. (Farris, 2014)

Figur 6 Pixlar pa en skdrm

2.3.2 RYB

RYB, forkortning av r6d, gul och bla ar en subtraktiv firgmodell. Subtraktiva farger in-
nebér forutsedd uppdelning av ljus efter det passerar olika lager av delvis absorberande
medier. Med andra ord innebér det att RGB, som dr en additiv fargstruktur, anvénder ljus
som direkt kélla for att skapa farger, medan RYB och CMYK anvénder sig av material

som reflekterar ljuset for att skapa férger.

Denna fargstruktur dr den forsta fargstrukturen som skapades. RYB fargstrukturen an-
véinds framst bland konstndrer, mélare och konstldra. De sekundéra fargerna i denna férg-
struktur dr lila, orange och gron. Orsaken till att denna fargstruktur inte &r den prelimindra
fargstrukturen dr for att det har bevisats att r6d, gul och bléd kan inte blandas till de alla
existerande farger. Till exempel sd dr farggranna grona, cyaner och magentan omdgjliga
att blanda eftersom RYB fargstrukturen inte har tillrickligt med utrymme for dessa farger

att existera. Darfor har en annan fargstruktur skapats ur denna som kallas for CMYK.
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RYB

Figur 7 exempel pd RYB

2.3.3 CMYK

CMYK, forkortning av cyan, magenta, gul och key. Key ar fargen svart eftersom det anses
vara nyckelfargen. CMYK é&r ocksé en subtraktiv fairgmodell. CMYK é&r en modern ut-
veckling av RYB dér man har aningen dndrat pé de priméra fargerna for att kunna blanda
till alla farger. (Farris, 2014) Denna fargstruktur anvinds framst da man skapar material

for print men kan ocksa anviandas som fargstruktur da man malar eller arbetar digitalt.

Y

Figur 8 exempel pa CMYK
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2.3.4 Fargharmoni

For att skapa fargkombinationer s& méste man forsta vilka olika faktorer som kan péverka
hur en féarg ser ut. Det finns tre faktorer som péverkar en fargs slutgiltiga utseende. De tre
faktorerna ar ljusstyrka, nyanser och fargton (hue). Ljusstyrka paverkar hur mycket ljus
som finns 1 fargen. En farg med en ljusstyrka pa ldgsta viarde resulterar i1 en svart farg
medan det hogsta vérdet i ljusstyrka resulterar i firgen vit. Da man dndrar pé ljusstyrkan

sa hélls fiargen den samma men visas i olika kontraster.

Med fargton, hue, menar man ofta en primaér farg eller en sekundir farg som dr enkel att
urskilja frdn en annan farg, sdsom réd och blad. Hue dr med andra ord fargen som man
véljer, och dérefter kan man dndra pa virden och ljusstyrkor for att skapa en variation av
den fargen, som till exempel ljusbld och morkbla. Hue ér forsta faktorn som bor tas i

beaktande d4 man skapar en farg for en fargkombination. (Farris, 2014)

Nyanser kan delas in i tre olika delar. Nyanserna dr beroende pa hur mycket vit, svart
eller grd farg som finns i1 en farg. Om det finns mycket vitt i en firg s& kommer den
primira eller sekundéra fargen vara véldigt ljus. Ifall den priméra eller sekundira fargen
1 stéllet har svart i sig sa kommer fargen att vara mork. Lagger man till gra farg sé forlorar

fargen sin styrka och verkar svagare till dgat.

Med hjilp av dessa olika nyanser sd kan man skapa en fargpalett. I fargteori finns det
olika harmoniregler. Harmonireglerna &r ett hjdlpmedel som designers kan anvénda sig
av for att skapa fargpaletter. Dessa harmoniregler bestir av monochromatic, analogous,

complementary, split-complementary, triadic och tetradic.

Monochromatic harmonin baserar sig pa en huvudfarg som man sedan justerar pa hur

mycket fargstyrka som finns i fargen for att skapa kontraster.
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Figur 9 exempel pa monochromatic firgharmoni

Analogous harmonin har en huvudfirg och de andra fargerna finns niara huvudfargen pa

farghjulet. Till exempel fargen r6d komplimenteras av en gul eller orange farg.

O

Figur 10 exempel pa analogous firgharmoni

Complementary harmonin har en huvudfiarg och en andra farg som finns pa motsatta

sidan av farghjulet till huvudfargen.

y

Figur 11 exempel pda complementary fiargharmoni

Split-complementary harmonin dr valdigt likt complementary harmonin, 1 stillet for
endast en farg som kontrast till huvudfargen sa finns det tva. Dessa tva farger r 1 allmén-

het ndra varandra for att skapa en bra balans.
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Figur 12 exempel pa split-complementary firgharmoni

Triadic harmonin bestar av tre farger som ar pd samma avstand fran varandra pa farghju-
let. Denna harmoni liknar lite split-complementary harmonin men har storre avstand mel-

lan fargerna.

Figur 13 exempel pa triadic firgharmoni

Tetradic harmonin ar fyra farger med lika mycket avstdnd fran varandra pa farghjulet.
Denna harmoni dr véldigt svar att balansera men dr valdigt omtyckt eftersom resultatet av

lyckade tetradic harmonier &r véldigt belonande.

Figur 14 exempel pa tetradic firgharmoni
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2.4 Fargtrender

Stilen av farger for varumérken &r ofta paverkade av padgaende fargtrender. Fargtrender
andras med jdmna mellanrum och &r ofta en spegling av pagidende globala hdandelser. Ge-
nom att halla sig till fargtrender sa halls varumérket frascht och kontemporir. De senaste
aren sd har till exempel dimpade och jordnéra farger blivit populéra for att avspegla hall-
barhet och autenticitet. En annan trend ar att ha véldigt upplysande och modiga farger for
att reflektera energi och ungdom. Ibland uppstér det en specifik farg som blir trendig och
anvinds 1 manga olika sammanhang, som att till exempel fargsatta kldder, produkter, in-

redning eller varumaérken i1 den specifika fargen. (99designs, 2023)

3 Metod

Malet ar att testa farger i ett varumaérke och se ifall virden och kénslor forknippade med

farger gor en skillnad till konsumenten.

Denna undersokning bestar av bade kvantitativa metoder och kvalitativa metoder. For att
fa en bra forstaelse av &mnet s anvinder jag mig av teorier. Teorierna ger en stark bak-
grund som &r relevant till fallstudien jag anvénder mig av. Jag skapade en enkétstudie for

att kunna samla in data som sedan jimfors med teorierna.

Kvantitativ metod dr en metod som fokuserar pd att f4 en mingfaldig datainsamling som

anvinds for att jamfora resultaten 1 from av siffror. Denna metod &dr utmirkt om man vill
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fa en form av data som man kan jamfora med till exempel hjilp av grafer och procent.
Den kvantitativa metoden anvénds ofta om man vill till exempel testa en teori for att se
om det stimmer. Till skillnad fran den kvantitativa metoden sa anvinds den kvalitativa
metoden for att fa en mera detaljerad insikt. Den kvalitativa metoden anvénds ofta i form
av en intervju var den intervjuade kan beritta med egna ord den subjektiva tanken kring
fragorna som stélls. Skillnaden mellan dessa metoder kan ocksa beskrivas som att den
kvantitativa metoden fragar vad eller vilken, medan den kvalitativa metoden fragar hur

eller varfor. (Creswell 2018)

3.1 Fallstudie

Den hir undersokningen baserar sig pd mitt slutarbete. Slutarbetet var ett valfritt projekt
som skulle infalla &mnet jag studerar, online media. Jag valde att skapa ett varumérke och
bygga en blogg for varumérket. Detta projekt inkluderade skapelse av en grafisk profil,
det vill sdga, namn, logo, font, farger och en nétsida. I detta projekt anvinde jag mig av
den teori som ockséd anvinds for denna undersokning. Tanken &r att anvinda varuméarket
som jag skapade for att se hur vél jag forstod den teoretiska delen och testa teorierna med

hjélp av enkétstudien.

3.2 Enkatstudie

Malet ar att ta reda pa hur vil fargerna passar in 1 varumarket. Litteraturstudier har anvants
som grund for skapandet av fargpaletten till varumérket. For att kunna testa teorierna sa
anvinder jag mig av en kvantitativ metod, ett frageformulér. I detta fall anvinder jag mig
av google forms for att skapa enkéten. Orsaken till att google forms valdes som verktyg
4r for att den 4r till stor del gratis jimfort med de andra alternativen. Aven om de andra

alternativen ocksa har en gratis version sa dr de vildigt begrinsade.
Enkiten ar uppdelad i tre delar. Den forsta delen r tankt att testa den psykologiska teorin

om hur farger viacker kénslor. Detta dr pa en vildigt ytlig niva, men tanken &r att se om

det finns tydliga avvikelser i vilken kénsla fargen vicker hos personen.

22



Den andra delen testar den kulturella skillnaden genom att fraga vilket virde som bést
passar fargen. Detta dr baserat pa ett kulturhjul som anvinds i en del artiklar gillande
kulturella fargskillnader. Hér dr alla viarden kopplade till fairgen men virden hor till olika
kulturer. Eftersom storsta delen av respondenterna antagligen kommer tillhéra den vis-

terldndska kulturen s3 dr ett av varden alltid fran den vésterldndska kulturen.

Den sista delen dr uppdelad i tre olika fragor. Den forsta fragan ber respondenten att vilja
en av fyra fargkombinationer som ser bést ut. Syftet med denna fraga ar for att kolla den

subjektiva dsikten om fédrgerna.

THE OLD THE OLD THE OLD THE uLD THE OLD THE C
FASHIONED rAsmo«en FASHIONED FASHIONED FASHIONED FASHIONEE
WAY wWAY WAY WAY WAY WAY ’ Y

) THEOLD THE OLD THE OLD THE OLD THE OLD THE OLD THE OLD
" A ~ FASHIONED FASHIONED FASHIONED |

SHIONED.
WA Y ‘ WAY ’ WAY ’ WAY ‘ WAV

Figur 15 olika firgkombinationer

Den andra fragan ber respondenten att vilja den fairgkombination som passar logon bist.
Logon tipsar lite om vad det dr frdgan om och tanken &r att kolla ifall respondenten maj-

ligtvis avviker fran sin subjektiva dsikt baserat pa den nya kontexten.

FASHIONED FASHIONED FASHIONED FASHIONED

Figur 16 logotypen i olika fdrgkombinationer

Den tredje fragan ber respondenten att vélja den fargkombination som passar beskriv-
ningen bést. Hér visas fyra olika fiargkombinationer for en nitsida var innehallet d&r om-
placerat med ifyllnadstext. Tanken é&r att kolla hur respondenten véljer d& det inkluderas

en beskrivning med virden och kénslor.
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Figur 17 prototypen i olika fiargkombinationer

Alla tre frigorna inkluderar ett skrivfilt var respondenten far motivera sina val. Detta gor

att enkéaten ocksa bestar av en kvalitativ metod.

De fargkombinationerna som inte tillhérde varumirket och var inkluderade i enkéten &r i
stort sett slumpmassiga. Storsta kriteriet var att de inte fick vara for néra den ursprungliga

fargkombinationen.

3.2.1 Etik och begransningar

D& man skapar en enkit s bor man ténka pé vad {for frdgor man stéller och hur man stéller
dom samt vilka svarsalternativ man ger. Forsta frigan av enkéten frdgar vilket kon re-
spondenten &dr. Det finns fyra olika svarsalternativ dér respondenten kan vélja man,
kvinna, annat och vill inte sdga. Tanken ar att inte utesluta ndgon och fa alla respondenter
att kdnna sig inkluderade. Enkétstudien ber endast respondenten att ange sitt kon och sin

kultur eftersom de kan ha en paverkan pa resultaten men halls for 6vrigt anonym.

Eftersom kulturhjulet dr skapat av en person i Amerika sé valde jag att byta ut amerikansk
ursprungskultur till nordisk ursprungskultur for att ha en storre relevans till den omgiv-
ning var undersokningen tar plats. Det dr storre sannolikhet att en respondent rdkar vara
frén nordisk ursprungskultur, som till exempel en same, jimfort med en amerikansk ur-

sprungskultur.
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4 Resultatredovisning

Den kvalitativa enkéten var Oppen tva veckor och fick totalt 70 individuella svar. Det
fanns inga restriktioner pd vem som fick svara pa enkéten. Malet var att f4 en mangsidig

mingd av svar som representerar verkligheten hos konsumenter som ser pa varumaérken.

Det var vildigt jimt mellan konen, vilket innebér att svaren &r mingfaldig. Konet kan
paverka den subjektiva preferensen bland farger. Vilka féarger som anses vara maskulina
eller feminina dr ofta starkt sammanknutet med kultur och den sociala omgivningen. Ef-
tersom det var ndstan jimt mellan konen si kan man dra slutsatsen att resultaten inte ar

starkt paverkade av ett kon.
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Kon

. Kvinna Man . Annat B Vill inte siga

Figur 18 statistik for konen

Respondenterna var till en stor majoritet fran den visterlandska kulturen. Detta innebér
att resultaten har visterldndsk inflytande och eftersom det fanns sé fa fran de andra kul-

turerna sa kan man inte ordentligt analysera kulturella skillnader i resultaten.
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Kultur
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ursprungskultur

W1.4% 1.4% 1.4%

Muslimsk kultur Afrikansk kultur Sydamerikansk kultur

Vasterlandsk kultur Osterlandsk kultur Hindu kultur

Figur 19 statistik for kulturen

Férgen r6d hade fyra olika kdnslor som alternativ, vilket var framgang, helande, simpel
och kérlek. Hér svarade majoriteten kirlek som den biast passande kénslan for fargen ut
av de fyra alternativen. Kérlek och passion dr kédnslorna som ofta dr forknippade med
fargen r6d men i den valfria motiveringen sa var det vissa respondenter som hellre skulle
ha valt ilska eller irritation eftersom de tyckte att fargen rod ar en vildigt aggressiv farg.
Man kan konstatera att kérlek och passion dr aggressiva kdnslor men ur en mera positiv

vinkling jamfort med till exempel ilska.
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Rod

. Framgang Kirlek . Helande [ y  Simpel

Figur 20 statistik for firgen réd

Férgen vit gavs kinslorna dramatisk, spirituell, s6t och oskyldig. De flesta anség att kéns-
lan oskyldig bést beskriver fargen vit. En motivering fran en av respondenterna var ”Tén-
ker kanske pa dnglar och sjilsligt/andligt” och en annan med liknande motivering men

annat svar “Kyrkan anvinder sig mycket av vitt for att visa oskyldighet sa déarfor valde
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jag den.” Baserat pa dessa motiveringar verkar det som att spirituell och oskyldig var

valdigt nédra varandra i association.

Vit

. Spirituell Oskyldig . Dramatisk

Figur 21 statistik for firgen vit

Férgen brun gavs kénslorna pélitlig, lojal, styrka och kreativitet. Kénslan palitlig fick en

majoritet av svaren. Lojal kom pa andra plats men enligt motiveringarna sa verkade det
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som att vissa av respondenterna var osékra pa vad skillnaden mellan palitlig och lojal var,
vilket innebdr att svaret dr baserat pd deras egna tolkning av vad de utgick ifrén att skill-

naden var. En respondent motiverade ”Brunt dr som jorden, stark, stabil och palitlig.”

Brun

24.3%

. Styrka Palitlig . Lajal Kreativ

Figur 22 statistik for firgen brun
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De tre foljande fargerna har angivits virden som ir associerade med samma farg men fran
olika kulturer. Fargen orange hade vinlig, kunskap, balans och familj som varden. Vardet
som dr forknippat med férgen orange fran den visterldndska kulturen &r vénlig. Det syns
1 och med att vinlig har majoriteten av svaren. Kunskap var inte allt for langt ifrén och
det kan bero pé att skolor tenderar att anvianda vildigt farggranna farger, som orange, och
kan darfor associeras till kunskap. En motivering var ”Anvinds ofta i1 olika spel till ex-

empel trivial pursuit géllande sport fragor” vilket kan vara en orsak att kunskap valdes.
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Orange

Vanlig . Kunskap . Familj

Figur 23 statistik for firgen orange

Féargen blé gavs vérden intelligens, kreativitet, trubbel och kirlek. Intelligens ar virdet
som &r forknippat med den vésterldndska kulturen vilket igen syns i resultaten. Kreativitet
var det enda andra virdet som fick svar. En respondent motiverade att firgen bla symbo-

liserar passion.
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Intelligens . Kreativitet . Trubbel 8 ) Kirlek

Figur 24 statistik for firgen blda

Férgen svart fick viarden doden, ilska, balans och intelligens. I vésterldndsk kultur for-
knippas fargen svart ofta med déden men kan ocksd symbolisera auktoritet. Déden var
virdet som hade majoritet. Min forvéntning var att intelligens kunde ha fétt en del svar

men detta var inte fallet. En respondent motiverade ’Svart &r motsatsen till liv, vitt &r liv,
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vilket dr den vésterldndska associeringen till fargen svart. | ménga afrikanska kulturer &r

fargen vit oftast associerad med déden.

Svart

Intelligens

Daden . Balans . llska

Figur 25 statistik for firgen svart

Foljande resultat ér fran fragan som bad respondenterna att vilja vilken fargkombination

som de tyckte bast om. Denna frdga fanns for att kolla ifall den subjektiva asikten och
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resultaten overfors till de tvd foljande fragorna kring samma fargkombinationer men i

annan kontext. Bland dessa respondenter var favoriten alternativ 3.

Favorit fargkombination
50
40
30
20 —

10 —

0
B 18.6% 186% 141.4% [IM21.4%

THE OLD THE 01D
s FasmGn
WAY WAY

THEOLD
WAy

ALTERNATIV1

ALTERNATIV 2
ALTERNATIV 3
ALTERNATIV 4

Figur 26 statistik for favorit firgkombination

Foljande resultat dr frdn fragan som fradgar respondenterna vilken fargkombination de
tycker att passa logon bést. Till skillnad fran den foregdende frdgan sd har respondenterna
nu visuell kontext till firgerna. Resultaten skiljer sig drastiskt frdn den subjektiva asikten
dér alternativ 3 var favoriten i foregadende fragan och nu har alternativ 1 majoriteten. Den
visuella kontexten har en tydlig paverkan. Nagra respondenter motiverade att den gula
fargen 1 alternativ 1 och 4 verkade representera 0l eller whiskey och tyckte darfor att de
alternativen passade bést. Vissa respondenter motiverade att de valde sin foredragna farg-
kombination pa grund av fargkontrasten, vilket visar att en bra forstaelse for fargteori &r
viktigt. Alternativ 2 och 3 kommenterade vissa att de inte tyckte att fargen 1 glaset funge-

rade med logon.
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Logo fargkombination
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Figur 27 statistik for favorit firgkombination till logotypen

Sista fragan bad respondenten att vilja fargkombinationen som passade beskrivningen
bést. Syftet ér att kolla hur respondenterna svarar néir fargkombinationerna &r i1 kontext
med virden och identitet. Svaren dndras aterigen men halls liknande till foregaende re-
sultat. I detta resultat fick alternativ 4 majoriteten och alternativ 1 sjonk till andra plats.
Detta visar att viarden och beskrivningar associeras med vissa farger och skapar vissa
forvintningar om vilka fargerna bor vara for att passa in. Respondenterna motiverade att
den vita och roda fargen i alternativ 4 passade bist beskrivningsordet old school” och

det kommenterades ocksa att den firgkombinationen gav en kdnsla av klass.
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Fargkombination med beskrivning

43% 172% W47.1%

ALTERNATIV 1
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ALTERNATIV 3
ALTERNATIV 4

Figur 28 statistik for favorit firgkombination till beskrivningen
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5 Diskussion

Detta kapitel analyserar resultaten av enkdtsvaren och svarar pa forskningsfrdgorna som

stdlldes 1 borjan av detta lirdomsprov.

Farg spelar en viktig roll 1 varumédrkesidentitet och kan ha en stor paverkan i hur varu-
mirket uppfattas av konsumenten. Farg hjélper att urskilja varumérken fran andra varu-
mirken genom att skapa en visuell identitet. Genom att vélja unika farger sé star varu-

market ut och gér varumarket minnesvért och igenkénnbart.

Férg hjalper varumérken att kommunicera utan ord. Det méarkte man i resultatet av enké-
ten dir den subjektiva dsikten av favorit fairgkombination édndrades sé fort det kom visu-
ella element med. Utan kontext s& var favoriten en gron och rosa pastellaktig fargkombi-
nation men da det var i kontext med logon sé édndrades asikterna till nagonting som pas-
sade de visuella elementen béttre. Det visar att det finns vissa forvéntningar och associ-
ationer med férger. Det betyder inte att man inte kan forsdka vara experimentell men det
innebdr att vissa visuella element forvintas att ha en viss typ av farg for att effektivt kunna

kommunicera varumarket och dess identitet.

THE OLD THE OLD
FASHIONED FASHIONED
WAY WAY

THE OLD THE OLD

FASHIONED FASHIONED

‘ WAY ‘ WAY

FASHIONED
Figur 29 alternativ 3 av firgkombinationerna och alternativ 1 av logotypen

Férger dr forknippade med kénslor och virden, vilket dr grunden for en identitet. Olika
farger kan skapa olika psykologiska reaktioner hos konsumenterna. Varumirken véljer

darfor farger som dr associerade med de varden de onskar att kommunicera. Det &r viktigt

att tinka pa kulturella skillnader och fundera pa var man anvénder fargerna eftersom de
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associerade virden till farger skiljer sig fran kultur till kultur. I denna undersokning far
man den vésterlandska kulturens perspektiv pa fargvalen och hur bra de passar in 1 viarden
som angetts till varumirket. I enkdten sdg man en tydlig skillnad i firgassociationerna sa
fort det fanns en beskrivning med virden och kénslor inkluderat. Fran favorit fairgkombi-
nationen till firgkombinationen som passade logon bést si har resultaten aterigen dndrats
till den ursprungliga fargkombinationen for varumérket som anvidndes som fallstudie.
Detta visar inte bara att fargvalen for varumarket var framgéangsrikt men ocksa att farger

har en stor pdverkan pa hur konsumenterna uppfattar viarden och kénslor.
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Figur 30 alternativ 4

Varumérkets virden bestod av gammalmodig, eller ’old school” som jag beskrev det i
enkidten, moderna element, hog klass, informativ och forsoker skapa en kénsla av hunger
eller passion. Dessa virden kommunicerades véldigt vdl med fargerna. Den vinréda och
lite beigeaktiga vita fairgen kommunicerade kédnslan av gammalmodig medan komposit-
ionen och kontrasten av firgerna gav den moderna kinslan. Kompositionen och kontras-

ten av fargen gav ocksa kidnslan av hog klass. Den roda och vita fargen skapade ocksa en
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form av hungrig kénsla, eftersom en motivering fran resultatet pastod att fargerna

paminde om en restaurang.

5.1 Problematik

Férg ar knepigt att ordentligt undersoka, delvis eftersom alla individer &r olika och har
sina egna subjektiva preferenser och farger ar véldigt beroende av kontext. Strukturen for
enkéten forsokte urskilja ifall det finns kulturella skillnader eller stérre avvikelser i1 for-
véntade resultat av fargpsykologin. Svaren for denna enkédt kunde ha varit annorlunda
ifall majoriteten bestod av en annan kultur. Av denna orsak kan man inte med sékerhet
sdga ifall liknande resultat skulle framkommit ifall det inte var en majoritet fran den vés-
terldndska kulturen. Fragorna i1 enkéten var efter varandra vilket kan péverka resultaten,
speciellt den andra delen av enkéten dér respondenterna har mdjlighet att se pa alla fra-
gorna som en helhet 1 stéllet for att fokusera pa en friga i taget. Trots att det fanns moj-
lighet att motivera sina svar s& var det inte mgjligt att komma med uppfoljningsfragor

som kunde ge en djupare insikt pa deras val.

En del av fragorna hade kommentarer av respondenterna var de ansdg att inget av valen
representerade kinslan eller virdet som de associerar med fargen. Vissa pastod att de inte
tyckte att just den nyansen av fargen passade nagot av de viarden som gavs. Detta kan
innebédra att vissa av svaren inte representerade vildigt noggrant den egentliga asikten.

Négra missforstod ocksa vissa ordval i frigan vilket kan ha haft en pdverkan i deras svar.

5.2 Slutsats

Genom att ha en stark forstaelse for olika varden och kdnslor som farg kan ge sé kan man
implementera det 1 ett varumarke for att forstdrka de virden, mal och kommunikation som
man vill visa konsumenterna. Forstaelsen for hur farg paverkar uppfattningen av virden
och kénslor ger designern en battre mdjlighet att skapa unika och minnesvirda fargteman
for ett varumaérke. Resultaten fran enkétstudien stoder teorierna dd man ser hur dsikterna
dndrades da det fanns kontext. Enkétstudien visade ocksi att ritta farger valdes for att
uppnd den Onskade reaktionen for varumirket och dess identitet. Denna undersékning

visar fargens roll och betydelse da andra visuella element kommer med i bilden och da
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det finns en beskrivning i samband med det visuella. Det dr tydligt att konsumenterna har
vissa forvantningar om vad for virden och kénslor som bor paras ihop med specifika
farger, och genom att ha en bra uppfattning om vilka dess ar s& kan man framgangsrikt

skapa fargteman som bildar en identitet at ett varumirke.
En eventuell uppfoljning till denna forskning kunde vara att jamfora olika varumérken

inom samma omrade och se hur de skiljer sig at och vilka vdrden varumirken forsoker

kommunicera samt hur konsumenten uppfattar det.
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