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| dagens digitala vérld, dar ménniskor mestadels tenderar att uppta information genom
visuell stimulans, paverkar speciellt varumarkets visuella uttryck hur varumarket uppfatt-
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fora en sa tydlig och fokuserad undersdkning som majligt har jag valt att endast koncen-
trera mig pa ett av de visuella elementen som utgor varumarkesidentiteten: farg. Dessu-
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1 INLEDNING

De flesta ké&nner till vad ett varumarke &r och dven om inte varumérkets image ar ett
bekant uttryck har konsumenter ofta en egen bild om hurudant ett specifikt varumarke &r.
Dock ser man ofta varumarket som en helhet och téanker nédvandigtvis inte pa vilka fak-
torer som utgor ett foretags varumarke. Dessutom dr ett varumarkes image det som kon-
sumenterna ser, men motsvarar den den bild som foretaget vill att vi som konsumenter
skall ha om varumarket? Det som foretaget bygger pa for att skapa ett tilltalande yttre

uttryck ar varumarkets identitet.

| dagens vérld spelar specifikt varumaérkets visuella identitet en allt storre roll. Interne-
tanvandare tenderar att fa all information via visuell stimulans. Darmed maste det visuella
inte endast attrahera konsumenter utan dven representera varumérket. Alla visuella ele-
ment fortéljer en historia. Den kan motsvara foretagets varden och dérmed starka varu-
market, eller strida emot dessa varden och till foljd av det till och med tara pa dem. Det

galler alltsa att lyckas visualisera varumarkets personlighet och formedla ratt kansla.

Det finns en massa varumarken, vilket betyder att det &r ytterst viktigt att ett varumarkes
visuella uttryck representerar vad varumarket och foretaget star for och vill kommunicera.
Dock ar konsumenter samt deras asikter olika, vilket betyder att &ven om varumarket

lyckas formedla ratt budskap, kan konsumenter uppfatta det pa olika sétt.

2 PROBLEMFORMULERING

For att ett varuméarke skall klara sig pa marknaden kravs det att det sticker ut ur mangden.
Det finns flera satt att gora det pd men ett alternativ ar att skapa en unik
varumarkespersonlighet. Nar man vet vad foretaget star for maste man utga ifran detta i
alla handlingar som beror varumarket. Det ar svart att skapa en enhetlig helhet och darfor

stéller detta l&tt till problem for foretag.



| dagens digitala varld paverkar speciellt varumérkets visuella uttryck hur konsumenterna
upplever varumaérket. Foretagens utmaning ar darmed att sékerstélla att de visuella
egenskaperna formedlar samma budskap som varumarket i sig. Man vet att det finns en
koppling mellan varumarken och personlighetsdrag, men det finns inga forskningar kring
om och hur denna koppling kan utnyttjas vid skapandet av den visuella

varumarkesidentiteten. Min uppgift &r att ta reda pa detta.

Ifall det finns en koppling mellan varumérkespersonligheter och de visuella elementen
kan ett foretag dra nytta av maénskliga egenskaper for att skapa en visuell
varumarkesidentitet som gar ihop med vad varumarket vill férmedla. Nar foretaget lyckas
med detta har de skapat en stark strategisk tillgang som Okar foretagets

konkurrenskraftighet.

2.1 Syfte

Syftet med studien &r att undersdka hur den visuella varumarkesidentiteten kan kopplas

till varumérkespersonligheter.

For att uppfylla syftet stravar jag efter att fa svar pa foljande fragor:
¢ Vilka personlighetsdrag associerar respondenterna olika farger med?

e Finns det ett monster i respondenternas asikter?

2.2 Avgransningar

For att utfora en tydlig och fokuserad unders6kning har jag valt att koncentrera mig pa
endast ett av de olika visuella elementen som utg6r varumaérkesidentiten; farg. Jag anser
att detta element bast anpassas min undersokning eftersom fargassociationer &r nagot som
manga kanner till och har en asikt om. Elementet &r latt att avgransa till ett lampligt antal
och bestar inte av flera byggstenar sa som till exempel en logo (farg, typsnitt, form).
Darmed ar elementet simpelt for bade respondenterna och mig att analysera, vilket

betyder att jag har bra forutsattningar till att fa ett givande och heltackande resultat. Jag
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har dven valt att avgransa antalet farger till nio stycken. Dessa utgar ifran tabellen med

fargassociationer i kapitel 4.2.4.

Aven om jag endast kommer att undersoka firg, kommer jag i arbetets teoridel att
behandla alla de visuella elementen. Orsaken till detta ar att jag anser att jag forst maste
fa en helhetsuppfattning om den visuella varumarkesidentiteten for att sedan kunna

undersoka och forsta hur ett av elementen paverkar hur ett varumarke uppfattas.

3 METOD

Jag anser att flermetodsforskning bést anpassas undersékningen. En kombination av kva-
litativa och kvantitativa metoder, dar de olika typerna upplyser varandra (Bryman & Bell
2013 5.630), kan ge en battre forstaelse av forskningsfragan an om man endast anvander
sig av den ena typen. Dock ar inte en daligt utford flermetodsforskning nagot tillforlitli-
gare an en forskning som bygger pa enbart en metod, och darfor kraver aven denna metod
att undersokaren utformar och utfor forskningen pa ett genomtankt sétt. (Bryman & Bell
2013 5.646-647)

Data kommer att samlas in med hjalp av Q-metoden. Metoden samt planen for forverkli-

gandet av undersokningen presenteras i detta kapitel.

3.1 Q-metoden

Q-metoden &r en forskningsmetod bestaende av en uppsittning av olika kvalitativa och
kvantitativa metoder (McKeown & Thomas 2013). Metoden anvénds for att undersoka
en populations subjektivitet, med andra ord dess synpunkt. Detta innebar allt fran asikter
till smak och vérderingar (Q Methodology 2017a), och av dessa orsaker anser jag att
metoden bast anpassas undersokningen. Metoden utvecklades redan pa 1930-talet av
psykologen William Stephenson och har sedan dess anvants mestadels inom psykologi

och samhaéllsvetenskap. (Q Methodology 2017a)
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Respondenter ombes sortera mellan 20 och 100 (Barbosa m.fl. 2008) pa férhand bestamda
pastaenden pa en skala fran instammer helt till instimmer inte alls. Dessa pastaenden valjs
for att fa en omfattande uppfattning om forskningsfragan (Q Methodology 2017a). | detta
arbete anvands 20 pastdenden som respondenterna ombes placera i 7 staplar mellan —3
(instammer inte alls) och +3 (instammer helt). De mest extrema asikterna bestar av valdigt
fa pastaenden medan de mer neutrala ar fler. Varje respondent sorterar dessa samma 20

pastaenden 9 ganger, en sortering for varje farg.

INSTAMMER INTE ALLS — INSTAMMER HELT

-3 -2 -1 0 +1 +2 +3

Figur 1. Botten for Q-sortering.

Q-metoden bestar i stort sett av tva olika delar; insamling av data och analys av data i
form av faktoranalys. Insamlingen av data gors oftast personligen med kort som placeras
pa ett storre plakat, men for att jag skall kunna samla in en stérre méangd data har hon valt
utfora detta online. (Q Methodology 2017a) For detta anvands PowerPoint. Verktyget ar
gratis och ar lattanvant bade for mig och respondenterna. Powerpoint tillater mig att skapa
ett simpelt botten for Q-sorteringen som respondenten latt kan placera de olika

pastaendena i.

Analysen av data gors med hjalp av Stata. Faktoranalysen soker korrelationer mellan
respondenters synpunkter. Analysen sammanfattar de olika synpunkterna i form av nagra
fa faktorer som anses representera olika respondenters gemensamma satt att tanka pa.

Faktoranalys &r speciellt intressant vid analysering av ett nytt sétt att tanka pa, i detta fall
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konsumenternas asikter kring fargassociationer och personlighetsdrag. (Q Methodology
2017a)

FAKTOR A

FAKTOR B

FAKTOR C

Figur 2. Respondenternas gemensamma Q-sorteringar. En tillampning av originalkallan
Q Methodology (2017a).

Q-metoden kommer med andra ord att komma med ett fatal monster som beskriver en

grupp av respontenters liknande synpunkter pa forskningsamnet (Methodology 2017a).

3.1.1 Respondenter

Valet av respondenter i Q-metoden paminner mycket om valet vid kvalitativa undersok-
ningar; respondenterna 6nskas vara insatta i amnet i fraga (Q Methodology 2017a). Jag
har aven valt att avgransa respondenterna till unga vuxna fodda 1990-2000 fran Finland.

Da respondenterna har samma utgangslage ar gruppen mer homogen.
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Q-metoden anses vara en form av intensiv analys; enskilda fall undersoks djupt med hjalp
av ett litet antal respondenter. Studier som strévar efter att analysera "karaktaren och
spektrumet av synpunkter pa ett visst amne" &r enligt Q-standarder omfattande, men
endast 30-50 respondenter ar lampligt for d&ndamalet. (McKeown & Thomas 2013)
Dérmed har jag valt att utféra undersékningen med hjalp av 30 respondenter.

3.1.2 Begreppsdefinitioner

Q-sortering = En enskild respondents sortering av pastaenden

Faktor = En gruppsortering (Q Methodology 2017a)

3.1.3 Varumarkets personlighet

Den modell som jag kommer att anvanda sig av i undersokningen av fargassociationer ar
Aakers personlighetsmodell. Pastaendena som respondenterna ombes sortera utgar ifran
modellen. Aaker (1995 s.28) delar varumarkets personlighet i fem dimensioner; &kthet,
spanning, kompetens, sofistikation och robusthet. Alla dessa &r ytterligare indelade i un-

dergrupper som beskriver varumérket mera specifikt.

Varumarkets personlighet ar manskliga egenskaper som associeras med varumarket. Med
andra ord beskrivs varumarkets personlighet med adjektiv pd samma satt som man be-
skriver en person. Det &r svart for ett varumarke att sta ut i mangden funktionellt eftersom
konkurrensen i samma produktgrupp pa marknaden kan vara hog. Daremot &r det lattare
att skapa en unik varumarkespersonlighet. Personligheten &r en strategisk tillgang precis
som funktionella egenskaper. (Kelley & Jugenheimer 2006 s.64-65)
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Brand personality

|

Sincerity

Down-to-earth
- family-oriented
- small-town

- down-to-earth

Honest

- sincere

- honest

- real
Wholesome
- original

- wholesome

Cheerful
- cheerful
- sentimental
- friendly

Excitement

Daring
- trendy
- daring
- exciting

Spirited

- cool

- spirited

- young
Imaginative

- unique
- imaginative

Up-to-date

- up-to-date

- independent

- contemporary

Competence

Reliable

- reliable

- hard-working
- secure

Intelligent
- intelligent
- technical

- corporate

Successful
- successful
- leader

- confident

Sophistication

Upper class
- upper-class
- glamorous
- good-looking

Charming
- charming
- feminine
- smooth

Ruggedness

Qutdoorsy
- outdoorsy
- masculine
- western

Tough
- tough
- rugged

Figur 3. Aakers (1995 s. 28) personlighetsmodell.

3.1.4 P4astdenden

1.

2.
3.
4.
S.
6.
7.
8.
9.

Jag associerar X med jordbundenhet (down-to-earth).
Jag associerar X med é&rlighet (honest).

Jag associerar X med valmaende (wholesome).
Jag associerar X med gladje (cheerful).

Jag associerar X med fantasi (imaginative).
Jag associerar X med nymodighet (contemporary).
Jag associerar X med djarvhet (daring).
Jag associerar X med livfullhet (spirited).

Jag associerar X med palitlighet (reliable).

10. Jag associerar X med framgang (successful).

11. Jag associerar X med intelligens (intelligent).

12. Jag associerar X med sjélvsékerhet (confident).

13. Jag associerar X med charm (charming).
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14. Jag associerar X med femininitet (feminine).

15. Jag associerar X med glamour (glamorous).

16. Jag associerar X med hdgklassighet (upper class).
17. Jag associerar X med maskulinitet (masculine).
18. Jag associerar X med tuffhet (tough).

19. Jag associerar X med dventyrlighet (outdoorsy).

20. Jag associerar X med kraftfullhet (rugged).

Pastdendena 1-4 representerar akthet (sincerity), 5-8 spanning (excitement), 9-12
kompetens (competence), 13-16 sofistikation (sophistication) och 17-20 robusthet.

Bokstaven X ar den farg som Q-sorteringen behandlar.

3.2 Sekundar data

Enligt Patel och Davidson (2011 s.83) &r det viktigt att ”’studera tidigare forskning inom
omradet och pa sa satt tilldgna sig en teoretiskt fargad kunskap eller en uppséattning
centrala aspekter eller teman som dr aktuella for stunden”. Den sekunddra datan for

undersokningen ar darmed bocker, artiklar och tidskrifter.

Pastaendena i Q-metoden utgar ifran arbetets sekundara data. Den sekundéra datan
fungerar som teori for undersékningen och bidrar med en modell om

varumarkespersonlighet, som undersokningen utgar ifran.

3.3 Tillvagagangssatt

Jag kommer att folja processen for Q-metoden for att pa ett strukturellt satt utfora

undersokningen.
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FORSKNINGSFRAGA

INSAMLING AV MATERIAL

DEFINIERING AV RESPONDENTER

UTVECKLING AV REPRESENTATIVA PASTAENDEN

SORTERING AV PASTAENDEN

FAKTORANALYS

TOLKNING AV DATA

Figur 4. Q-metodens process. Oversatt tillampning av originalkéllan Kelly m.fl. (2016).

4 TEORI

Teoridelens uppgift &r att ge en djupare insikt i varumarkesbyggande. Forst behandlas
varumarkesbyggande i allménhet, varefter dess olika aspekter presenteras djupare. Slut-
ligen presenteras visuellt varumarkesbyggande och de olika visuella elementen som utgor

den visuella varumarkesidentiteten.

4.1 Varumarkesbyggande

Experter ar oense om begreppet varumarke eftersom de tenderar att skapa sina egna defi-
nitioner (Kapferer 2012 s.7). Clifton (2010 s.9) anser att ordet anvéands pa olika stt be-
roende pa sammanhanget. Den vanliga och vardagliga definitionen ar en namngiven pro-
dukt eller tjanst. I vissa situationer definieras begreppet dven som kundernas asikter om

och forvantningar pa en produkt, tjanst eller ett foretag.
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Ett varuméarke kan alltsa ses som nagot ett foretag erbjuder. Varumarket hjalper konsu-
menten med beslutsfattandet, lovar en viss kvalitetsniva, minskar risken och skapar tillit.
(Keller 1993 s.2). Ett starkt varumarke ar nagot som skiljer ett foretag fran konkurren-
terna. FOretag stravar efter att skapa emotionella relationer med konsumenterna, vara oer-
sattliga och skapa livslanga kundforhallanden. Den bild konsumenter har av varumarket
paverkar dess framgang. Varumarket har tre primara uppgifter; att navigera, uppmuntra
och engagera. Varumérket hjélper konsumenten vélja mellan alla tillgangliga alternativ.
Det forsékrar konsumententerna om att de fattar ratt beslut och anvénder sig av bilder,
sprak och associationer som far konsumenten att identifiera sig med varumarket. (Whe-
eler 2013 s. 6) Aven om definitionerna &r manga, bekraftar alla dessa varianter betydelsen

av att skapa ett varumarke som fungerar som ett konkurrenskraftigt marknadsféringsverk-

tyg.

For att forsta hur konsumenterna uppfattar varumarket, ar det viktigt att kéanna till begrepp
sa som image och identitet. American Marketing Association (2017a) definierar varumar-
kets image som kundernas uppfattning om ett varumarke, deras tankar, kénslor och for-
vantningar. Varumarkets image kan dven tolkas som en spegelbild av produkten och va-
rumarkets personlighet. Varuméarkets image tillhor alltsa inte varuméarket utan den person
som analyserar varumarket. Alla personer som ké&nner till varumérket har en personlig
bild av det. Foretaget kan inte kontrollera den bild konsumenten har av varumérket ef-
tersom det som ar fraga om konsumentens individuella tolkningar som t.ex. kan paverkas
av kulturellt sammanhang, andras asikter och word-of-mouth marknadsféring. Varumar-
kets image &r summan av konsumentens konkreta och abstrakta varumarkesassociationer.
Foretaget kan utnyttja detta genom att skapa starka och unika associationer som formar
ett igenkannligt varumarke som star ut bland konkurrenterna. Detta ar mojligt genom att
omvandla varumérkets image till en process som bestar av interaktion mellan konsumen-
terna och varumaérket. (Roncha 2008 s.21-22)

Keller (1993 s.3-4) pastar att det finns tre viktiga aspekter kring image; gynnsamma,
starka och unika varumarkesassociationer. Dessa associationer kan vara produkternas
egenskaper, produkternas nytta eller instéllning till produkterna. Marknadsféringsverktyg

som paverkar varumarkets image ar produkten sjélv, forpackning, varumarkets namn,
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logo, farger, inkopsplats, aterforséljare, reklam, pris, dgare, ursprungsland, malgrupp och

kunder.

Da varumarkets image ar kundernas uppfattning om foretaget, ar varumarkets identitet
det som foretaget vill uppfattas som (Aaker & Joachimsthaler 2000 s.40). Wheeler (2013
s.4) beskriver varumarkets identitet som nagot patagligt som tilltalar sinnena; du kan se
det, rora det, halla det, hora det och se det rora sig. Identiteten okar varumarkets igenkan-
nande och gor det unikt. Enskilda egenskaper fors samman till ett enhetligt system. Sy-
stemet fungerar som ett kommunikationsverktyg och gér mer an bara identifierar varu-
market. Det indikerar kvalitet, véarde och tillforlitlighet, och fungerar som ett strategiskt

vapen som far produkter att sta ut i mangden. (Roncha 2008 s.22-23)

Rickman (2012 s. 200) definierar varumarkets identitet som det yttre uttrycket for varu-
market. Det bestar av namnet, det visuella utseendet sa som logo, typografi och stil, per-
sonligheten och det sattet som foretaget kommunicerar allt detta pa, det vill saga slogan.
Alla dessa skall representera varumarket, vad det star for, dess styrkor, vad det vécker
hos konsumenterna och vad det mojliggor for dem. Identiteten &r det visuella uttrycket

for varumarkets personlighet.

4.1.1 Varumarkeskapital

Ur konsumenternas perspektiv beskriver varumarkeskapital det mervarde varumarkets
namn ger at en produkt eller en tjanst (Aaker 1991 s.15-16). Med andra ord kan varu-
markeskapital ses som en serie av tillgangar eller skyldigheter lankade till ett varumarke,
ett namn eller en symbol. Dessa minskar eller dkar vardet av en produkt eller tjanst i
foretagets eller konsumenternas 6gon. Aaker delar in begreppet i fem kategorier; markes-
lojalitet, markeskannedom, upplevd kvalitet, markesassociationer i forhallande till den

upplevda kvaliteten och egenutvecklade markestillgangar.

Aaker (1991 s5.19) anser markeslojalitet vara kdrnan i ett foretags varuméarkeskapital. Mar-
keslojaliteten méater hur fast kunden &r vid varumarket. Det ar ofta formanligare for ett

foretag att fa en n6jd kund att aterkomma an att fa en ny kund genom marknadsféring.
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HOg lojalitet minskar &ven sannolikheten att kunden véljer ett annat varumarke framfor
det i fraga. Konkurrenterna ar inte heller villiga att satsa stora resurser pa att 6vertyga en
néjd kund. Darmed minskar markeslojalitet konkurrens samtidigt som den 6kar forsalj-

ning och vinst.

Markeskannedom beskriver till vilken man potentiella kunder kanner till ett varumarke
och associerar det med en specifik produkt (Business Dictionary 2017). Kunder tenderar
att vélja ett bekant varumarke framfor ett obekant eftersom det bekanta anses vara trovér-
digt och av rimlig kvalitet. Dessutom maste kunden associera varumarket med en viss
markeskategori for att 6verhuvudtaget 6vervéga varumarket vid beslutsfattandet. (Aaker
19915.19)

Upplevd kvalitet svarar pa fragor sa som vad &r viktigt for kunden och vad signalerar hog
kvalitet. Den upplevda kvaliteten paverkar bade kopbeslutet och mérkeslojaliteten. Om
kunden upplever hdg kvalitet &r hon dven beredd att betala mera for produkten eller tjans-
ten. (Aaker 1991 5.19)

Det varde ett varumarkesnamn har paverkas av det som konsumenter associerar med nam-
net. Dessa associationer kan till exempel vara manniskor eller en livsstil. Markesassoci-
ationer hjalper bade foretaget och konsumenterna. De gor ett varumarke unikt, paverkar
kdpbeslut samt lockar positiva kanslor och attityder. (Aaker 1991 s.109-110)

Egenutvecklade markestillgangar inkluderar patent, trademarks och kanalrelationer.
Dessa tillgangar kan forhindra konkurrenter att forstora en kundbas eller kundlojalitet.
Patent kan forhindra direkt konkurrens. Trademarks kan skydda varumarket fran konkur-
renter som anvander liknande namn, symboler eller forpackningar. Ett varumérke kan

kontrollera en distributionskanal i och med tidigare prestationer. (Aaker 1991 s.21)

4.2 Visuellt varuméarkesbyggande

Begreppet visuell identitet ar relativt nytt (Clifton 2010 s. 112-113). Clifton beskriver

visuell identitet som den del av varumarket som man ser. | och med att det man ser mer
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sannolikt har en inverkan pa en &n det man hor eller laser, & denna del valdigt viktig.
Logon, farger och typsnitt utgor den visuella identiteten. Det ar alltsa de grafiska kompo-
nenterna som identifierar och representerar varuméarket. Wrona (2013 s. 96) anser att fo-
retagets namn dven &r en del av den visuella identiteten. Van den Bosch m.fl. (2005
5.108) &r av den asikten att slogan dven &r en del av dessa byggstenar. De anser att dessa
fem element tillsammans utgér den gemensamma visuella identiteten (eng. Corporate vi-
sual identity, CV1), som ar det mest synliga och patagliga verktyget som de flesta foretag

utnyttjar i deras samverkan med konsumenter.

Vid visualisering av ett varumarke bor man tanka pa att det visuella dverensstimmer med
varumarkets karaktar och handlingar, att det gar att anpassa till olika marknadsforings-
plattformar, att det ar originellt och star ut i mangden, att det ar simpelt och minnesvart
samt att det associeras med sadant som gar ihop med varumarkets karna. (Wrona 2013
5.97) Att gora andringar i den visuella identiteten kraver bade tid och stora investeringar
eftersom det nya namnet eller designen bor kommuniceras utat for att forandringen inte
skall tara pa varumarkets rykte. Dessa forandringar gors ofta i samband med omstruktu-
reringar inom foretaget, men modernisering ar &ven en vagande orsak for uppdatering av
den visuella identiteten. Dock tenderar foretag att gora det gradvis vilket leder till att

forandringen knappt upptécks av konsumenter. (van den Bosch m.fl. 2005 s.108-109)

Da man moderniserar den visuella identiteten maste man ta hansyn till vad foretaget star
for, vilka dess mal ar och hur det skiljer sig fran konkurrenterna. Med andra ord maste
man utga ifran foretagets nuvarande identitet, dess historia, kultur, strategi och struktur.
(van den Bosch m.fl. 2005 s.109)

4.2.1 Namn

Namnet ar en vésentlig del av varumarkets identitet (Slade-Brooking 2016 s.52). Ett ef-
fektivt namn &r meningsfullt, unikt, framtidsorienterat, positivt, visuellt, lamnar rum for
mojliga varuméarkesforlangningar samt kan trademarkas (Wheeler 2013 5.23). Dess uttal
har en sorts rytm och det ser bra ut bade i form av text och som logo. Valet av ett namn

ar en kombination av lingvistik, marknadsféring, undersékning och varumarkeslagar.
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(Wheeler 2013 s.22). Ett starkt namn &r &ven ett bra utgangslage for en imponerande gra-
fisk identitet. N&r ett namn som foreslar nagot utdver dess bokstavliga betydelse och en

tydlig grafisk plan kombineras, bildas en gripande identitet. (Budelmann m.fl. 2010 s.50)

4.2.2 Logo

Slade-Brooking (2016 s.24) definierar en logo som en “kombination av former, farger,
symboler och i vissa fall bokstaver eller ord i form av en simpel design som symboliserar
de virden, den kvalitet och de 16ften” som foretaget erbjuder. Precis som namnet maste
aven logon vara unik och hallbar samt uttrycka varumarkets personlighet och positioner-
ing (Wheeler 2013 s.146).

Enligt Wheeler (2013 s.49-52) finns det fem olika typer av logon; fristaende ord, en bok-
stav, ett emblem, bilder samt abstrakta symboler. Ett fristaende ord kan vara en akronym,
ett foretagsnamn eller ett produktnamn som férmedlar varumarkespositioneringen. En bra
logo bestaende av ett fristaende ord &r lattlast och starks av unika teckensnittsegenskaper,
abstrakta element eller bilder. Bland annat IKEA och Google anvander sig av denna typ
av logo. En logo i form av en bokstav eller en bokstavskombination ar alltid unik och
skyddad. Designens uppgift ar att starkt associeras med varumarket i fraga. Bokstaven
fungerar bra som en ikon i en applikation. Unilever ar ett exempel pa varuméarken med en
identifierande bokstav som logo. (Wheeler 2013 s.54) Den tredje typen av logon ar em-
blem. Logon bestar av foretagsnamnet som ar oupplosligt kopplat till en form eller ett
bildelement. I och med att mobila enheter minskar i storlek och logon dédrmed &ven mins-
kas, blir speciellt denna typ av logo stdndigt mindre lasbar. Till exempel Brooklyn
Brewery har ett emblem som logo. (Wheeler 2013 s.60-61) En omedelbart igenk&nnbar
simpel bild fungerar d&ven som logo. Bilden kan héanvisa till foretagsnamnet eller foreta-
gets mission, men dven symbolisera nagot varumarkesattribut. Apple och Twitter har lo-
gon som enbart bestdr av en bild. Den sista kategorin av logon &r abstrakta element.
Denna typ av logo férmedlar med hjalp av en visuell form en stor idé. Logon i form av
abstrakta element fungerar speciellt bra for stora foretag med manga orelaterade divis-
ioner. Nike ar ett av foretagen som anvander sig av en abstrakt logo. (Wheeler 2013 s.56-
59)
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Google

Figur 5. Exempel pa en logo bestaende av ett fristdende ord; Googles (2018) logo.

Figur 7. Exempel pa en logo bestaende av ett emblem; Brooklyn Brewerys (2018) logo.

s

Figur 8. Exempel pa en logo bestaende av en bild; Apples (2018) logo.

&
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Figur 9. Exempel pa en logo bestaende av en abstrakt symbol; Nikes (2018) logo.

4.2.3 Typografi och typsnitt

Typografi omvandlar sprak till ett visuellt element. Vid val av typografi ar det viktigt att
tanka pa tydlighet och lasbarhet. Typografi kan anses vara tydligt da lasaren latt skiljer
pa olika bokstaver skrivna med samma typografi. Lasbarhet innebér hur latt lasaren kan
lasa typografin och hur problemfri lasupplevelsen darmed ar. Element som bidrar till l&s-
barheten ar bland annat punktstorlek, kontext (t.ex. skarm, avstand till text, omgivning),

mellanslag, marginaler och farg. (Landa 2010 s.126)

Typsnitt ar utformningen av en uppstattning tecken med likadana visuella egenskaper. Ett
typsnitt bestar av bokstaver, siffror, symboler, skiljetecken och accenttecken. Det finns
enorma méngder av typsnitt i dagens lage. De flesta klassificeras enligt stil och historia.
(Landa 2010 s.127-128) Plumley (2010 s.60.61) anser &ven att textens bredd, proport-
ionen mellan rubriksnivaer samt kombinationen av typsnitt paverkar lasupplevelsen. En-
ligt Plumley skall man inte kombinera mer &n tva typsnitt. Det lonar sig aven att valja

typsnitt fran samma fontfamilj.

Garalder: Garalder ar romerska typsnitt ursprungligen skrivna med bredkantade pennor
i slutet pa 1400-talet. Caslon, Garamond, Hoefler Text och Times New Roman ar exempel

pa garalder.

Realer: Seriff ar den typ av typsnitt som representerar évergangen fran gammal till
modern stil. Typsnittet fran 1700-talet har darmed egenskaper av de bada typerna.

Exempel pa realer ar Baskerville, Century och ITC Zapf International.

Didoner De moderna Seriff typsnitten utvecklades i slutet pa 1700-talet och i borjan pa
1800-talet. Dessa typsnitt ar mer geometriska &n de tidigare utvecklade och kdnnetecknas
av en stor kontrast mellan tunna och tjocka drag. Dessa &r dven de mest symmetriska
romerska teckensnitten. Didot, Bodoni och Walbaum ar exempel pa didoner.

23



Mekaner: Denna typ av Seriff typsnitt utvecklades i borjan pa 1800-talet och
kanntecknas av tunga drag. American Typewriter, Memphis, ITC Lubalin Graph och

Bookman &r mekaner.

Linjarer och semilinjarer: Sans-serif ar en typ av typsnitt utan seriffer. Dessa
utvecklades i borjan pa 1900-talet. De flesta sans-serif-typsnitt ar linjarer, men det finns
aven semilinjarer. Exempel pa linjarer ar Futura, Helvetica och Univers. Optima ar

semilinjar.

Gotisk skrift: Gotisk skrift introducerades pa 1200-1500-talen. Typsnittet kdnnetecknas
av kraftiga drag och bokstaver med fa kurvor. Textura, Rotunda, Schwabacher och

Fraktur ar exempel pa denna typ av skrift.

Skripter: Detta typsnitt pAminner om handskrift. Bokstaverna tenderar att vara sneda och
forenas med varandra. Brush Script, Shelley Allegro Script och Snell Roundhand Script

ar skripter.
Display: Dessa typsnitt anvénds framst for rubriker och undviks i brodtexter eftersom de

ar véldigt utarbetade, dekorativa och handgjorda. Dessa kan dock aven placeras i de andra
kategorierna. (Landa 2010 s.127-130)
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Figur 10. Exempel p& garalder (old style), realer (transitional), didoner (modern),
mekaner (slab serif, egyptian), linjarer (sans serif) och skripter (script) (Landa 2010
5.128).

Budelmann m.fl. (2010 s.46-48) lyfter fram att det dven &r viktigt att tinka pa typsnittets
personlighet, flexibilitet och konsekvens. Precis som alla andra visuella element skall
typsnittet férmedla ratt kansla och representera varumarkets personlighet. Fonter har &ven

en egen historia, vilket paverkar det som star skrivet.

4.2.4 Farg

Farg anvands for att framkalla kénslor och fargvalet representerar varumarkets personlig-
het. Det identifierar och differentierar. (Wheeler 2013 s.150) En farg som valjs att repre-
sentera varumarket sprids 0ver olika omgivningar, forpackningar och webbsidor. Darmed
ar konsekvens en stor del av fargvalet och byggandet av den visuella identiteten. Hjarnan
reagerar pa farg pa samma satt som den reagerar pa t.ex. smarta; omgaende. Det galler
alltsa att tanka pa existerande associationer till specifika farger. Dessutom andrar fargas-
sociationer med tiden, till exempel i och med trender. Det &r alltsa viktigt att anvanda nya
kallor vid analysering av associationer till specifika farger. (Budelmann m.fl. 2010 s. 16-

18)
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SVART

*GLAMOUR, EXELUSIVITET
BLA

*FORTROENDE, LUGN, KOMMUNIKATION
ROD

*STYREA, PASSION, ENERGI
GRON

*MILIO, VALBEFINNANDE
LILA

*KVALITET, LYX, KUNGLIGHET
GUL

*VANLIGHET, GLADIJE, OPTIMISM
ORANGE

*LEKFULLHET, VALBEFINNANDE
LIUSROD

-FEMININITET, OMSORG, KARLEK
BRUN

*VARME, SAKFRHET, PALITLIGHET

Figur 11. Fargassociationer. Oversatt tillampning av originalkallan Stanger (2012).

Alla farger tenderar att bete sig pa olika satt i vara 6gon. Nar man tittar pa roda element
fokuserar 6gat bakom nathinnan och darfor kanns det som att fargen ror sig mot en. Blaa
nyanser beter sig tvartom och darfor kanns det som att dessa farger ror sig bortat. Pa grund
av detta ar roda nyanser mer dominanta och blaa neutrala. (Ries & Ries 1998 s.135-141)

For att kunna hitta en 6nskad nyans av en farg och kunna anvéanda precis samma férg vid
olika tillfallen kan man ta hjalp av sa kallade fargsystem. Dessa blandar farger och
beskriver dem. De vanligaste fargsystemen ar RGB, CMYK, flerfargsseparationer, NMI,
PMS, CIE och NCS. (Johansson m.fl. 1998 s. 39)

RGB — Rott, Gront, Blatt — ar ett additivt fargsystem vilket innebéar att man adderar ljus

som har tre grundféarger (rott, gront och blatt) for att fa en ny farg. Detta system anvénds
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for digitala bilder och bildskarmsvisning. Férgerna anges med intensitetsvarden, till

exempel kunde en varmrod farg beskrivas sa har; R=255, G=0 och B=0.

CMYK/CMGS - Cyan, Magenta, Gult, Svart — ar ett subtraktivt fargsystem vilket
betyder att man subtraherar olika ljuskomponenter i en digital RGB-bild och tillagger

svart for att hitta den rétta fargen. CMYK anvénds vid tryckning samt fyrfargsutskrifter.

Flerfargsseparation — &r ett fargsystem med &nnu storre kulérrymd &n CMYK. Detta
innebar att systemet tillater en att skapa fler farger, vilket i sin tur betyder att man far en
battre kuloratergivning i bilder.

NMI — Nyans, Méttnad, Intensitet — ar ett fargsystem som liknar 6gats satt att uppfatta
farger och anvands med fargarbete pa dator. Man kan andra ar farg genom att justera

nagon av dess variabler; nyans, mattnad eller intensitet.

PMS — Pantone Matching System — &r ett fargsystem bestaende av en blandning av nio
farger som anses vara anvandbara for ett specifikt &andamal. Systemet &r inexakt eftersom
fargerna ar indelade i ett siffersystem dar det inte framgar vilken farg det ar fraga om.

PMS anvands for dekorfarger i tryck.

CIE — Commission Internationale d’Eclairage — &r ett fargsystem skapat av den
internationella belysningskommissionen. Systemet anvandes pa 30-talet da man
undersokte hur manniskan uppfattar farger. Eftersom manniskor tolkar farger pa olika satt
skapade man en standardobservator, ett medelvérde av testpersonernas farguppfattning,
att utga ifran. CIE bestar av tre kanslighetskurvor, trimulusvérden, som kombinerade med
ljusets egenskaper och de farger ljuset bestar av och en belyst yta refelekterar, kan

anvandas for att tydligt beskriva fargen hos ytan i fraga.

NCS — Natural Colour System — &r ett svenskt fargsystem som anvénds frdmst inom
textil- och maleribranscherna. NCS ar indelat i svarthet (ljushet), nyans (kulér) och
kulorthet (mattnad). Systemet har formen av en dubbelkon. (Johansson m.fl. 1998 s. 38-
42)
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Forutom férgassociationer, fargernas beteende i 6gat och fargsystem bor man dven ta i
hansyn marknadsforingskanalens uppgift och den kansla den vill formedla. Nar man har
valt en farg som gar ihop med dessa galler det att skapa ett fargschema eller en sa kallad
palett. En bra kombination av farger stoder basfargen, ger ett professionellt intryck och
hjalper besokaren med att fasta uppmarksamhet vid de viktigaste elementen. (Plumley
2010 s.68-69)

4.2.5 Slogan

Enligt Rickmann (2012 s.202-203) &r en bra slogan en sammanfattning av foretagets kar-
nandamal, personlighet, vardeforslag och malgruppens vérden. En slogan skall innehalla
malgruppens behov och foretagets I6sning. Den kan t.ex. vara instruerande som Youtube:
”Broadcast Yourself” eller rakt pd sak sdga vad foretaget gor s som Nokia: ”’Connecting

People”.

Foretag anvénder sig av slogans for att bilda en tydlig identitet och for att forbéattra posit-
ioneringen. (Budelmann m.fl. 2010 s.50) Budelmann m.fl. anser att en stark slogan utgar
fran namnet och starker dess betydelse. For att omstrukturera eller uppdatera brandiden-
titeten kan foretag valja att byta slogan. Eftersom byte av namn séllan &r ett alternativ,

kan andring av slogan ge namnet en ny betydelse.
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5 EMPIRI

Datainsamlingen utfordes pa 10 dagar mellan 1.4.2018-10.4.2018 och under dessa dagar
fick jag 30 svar. Eftersom undersokningen gjordes med hjélp av PowerPoint kunde re-
spondenterna sortera pastaendena hemifran. Bottnen skickades med hjalp av Facebook.

For att analysera data utan att misstyda resultatet kommer jag att forklara processen val-
digt noggrant. Dock vill jag dven poéngtera att det finns en risk att respondenterna har
tolkat de olika pastaendena pa olika satt. Detta i och med att alla engelska adjektiv i mo-
dellen som undersékningen utgick ifran inte har raka svenska Gversattningar. For att un-
derlatta forstaelsen av orden presenterades dessa bade pa svenska och pa originalspraket

engelska.

5.1 Resultat

Nar jag hade fatt respondenternas ifyllda Q-sorteringar och skrivit in all data i Excel, var
det dags att bérja med metodens analysdel. 1 en faktoranalys jamfors respondentens Q-
sortering med andra respondenters svar. Som tidigare ndmnts sammanfattar analysen de
olika synpunkterna i form av nagra fa faktorer som anses representera olika respondenters
gemensamma sétt att tanka pa. En faktor &r alltsa en grupp av respondenter. Ifall det
framkommer en stark korrelation mellan tva respondenter, har dessa ordnat pastaendena
pa ett likanande satt och placeras da i samma faktor. (Q Methodology 2017a) Dessa
faktorer ar monster av respondenters asikter och svarar darmed pa arbetets syfte och

fragestallningar.

| detta kapitel presenteras materialet en farg i taget for att ge en sa klar bild som majligt

av resultatet.
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5.1.1 Svart

Factor Eigenvalue Difference
Factorl 14.10774 11.61485
Factor2 2.49289 0.05179
Factor3 2.44110 0.45806
Factord 1.98304 0.44865
Factorb 1.5343% 0.13504
Factoré 1.39935 0.14308
Factor7 1.25627 0.26272
Factor$8 0.99356 0.10502
Factor9 0.88854 0.1%9281

Factorl0 0.69573 0.10711
Factorll 0.58862 0.17493
Factorl2 0.41369 0.07913
Factorl3 0.33456 0.06185
Factorld 0.27271 0.04468
Factorlb 0.22803 0.07317
Factorlé 0.15487 0.06143
Factorl? 0.09344 0.01260
Factorl$ 0.08084 0.04021
Factorl® 0.04063 0.04063
Factor20 0.00000 0.00000
Factor2l 0.00000 0.00000
Factor22 0.00000 0.00000
Factor23 -0.00000 0.00000
Factor24 -0.00000 0.00000
Factor2h -0.00000 0.00000
Factor2e -0.00000 0.00000
Factor2?7 -0.00000 0.00000
FactorZ8 =0.00000 0.00000
Factor29 -0.00000 0.00000
Factor30 -0.00000

Tabell 1. Egenvarde.

Antalet faktorer ar inte bestamt pa forhand utan jag kom fram till en lamplig mangd
genom att forst utesluta alla faktorer med ett egenvérde (eigenvalue) under 1, eftersom
dessa korrelerar valdigt svagt med varandra. Som tabell 1 visar, ldamnade detta 7 stycken
faktorer for fargen svart. Dérefter testade jag mig fram till ett lampligt antal genom att
analysera resultaten for olika méngder av faktorer. Eftersom ett stort antal faktorer gav
ett resultat dar respondenterna inom en faktor var véldigt fa eller hade valdigt svaga
korrelationer med varandra, valde jag att koncentrera mig pa tre faktorer. Jag valde dven
att extrahera samma antal faktorer for varije farg, for att kunna forklara resultatet sa tydligt

som mojligt.
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Qsort fl £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 .61 0 0 1 0
2 0 .81 0 0 1 0
3 .62 0 0 1 0 0
4 .64 0 0 1 0 0
5 0 0 0 0 0 0
6 0 .84 0 0 1 0
7 0 .52 0 0 1 0
8 0 .15 0 0 1 0
9 0 .57 0 0 1 0

10 0 .65 0 0 1 0
11 .13 0 0 1 0 0
12 .63 0 0 1 0 0
13 74 0 0 1 0 0
14 0 .68 0 0 1 0
15 0 0 .49 0 0 1
16 0 0 -.58 0 0 1
17 .65 0 0 1 0 0
18 .56 0 0 1 0 0
19 .65 0 0 1 0 0
20 .66 0 0 1 0 0
21 0 .65 0 0 1 0
22 .62 0 0 1 0 0
23 0 0 .74 0 0 1
24 0 .71 0 0 1 0
25 77 0 0 1 0 0
26 77 0 0 1 0 0
27 .72 0 0 1 0 0
28 .79 0 0 1 0 0
29 0 .81 0 0 1 0
30 0 0 0 0 0 0

Tabell 2. Respondenternas faktorladdningar.

Tabell 2 visar laddningar mellan olika respondenter (Qsort 1-30) och indelningen av
dessa i faktor 1, 2 och 3. 14 respondenter hor till faktor 1 (respondent 3, 4, 11, 12, 13, 17,
18, 19, 20, 25, 26, 27 och 28), 11 respondenter hor till faktor 2 (respondent 1, 2, 6, 7, 8,
9, 10, 14, 21, 24 och 29) och 3 respondenter hor till faktor 3 (15, 16 och 23). Tva respon-
denters (respondent 5 och 30) Q-sorteringar laddade inte med nagon annan Q-sortering
och darmed placerade inte dessa i nagon av faktorerna.
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StatNo zscorel 1 zscorel2 2 zscorel3 3
1 -1.09 -2 .115 0 -.236 0
2 -.879 -1 -.459 -1 -.471 -1
3 -1.34 -2 -1.44 -2 -.624 -1
4 -1.99 -3 -1.71 -3 -.54 -1
5 -.253 -1 -1.33 -2 1.09 1
6 .407 0 .499 1 1.27 2
7 .726 2 .709 1 -.329 0
8 -.662 -1 -1.35 -2 -.27 0
9 -.057 0 .09 0 .388 1

10 .092 0 .872 2 1.48 3
11 .521 1 .294 0 1.45 2
12 1.21 2 -.65 -1 .364 1
13 .533 1 -.315 -1 -.118 0
14 -.374 -1 -.1l46 0 -1.42 -2
15 .44 1 .766 1 1.11 1
16 -.025 0 1.67 3 1.13 2
17 .762 2 .552 1 -1.07 -2
18 2.37 3 1.5 2 -.824 -2
19 -1.05 -2 -.846 -1 -.388 -1
20 .665 1 1.18 2 -1.99 -3

Tabell 3. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 3 &r all data presenterad enligt pastaenden (StatNo 1-20). Ett vagt och standardi-
serat z-varde har utraknats for varje pastaende. For pastaende 1 ar det standardiserade z-
vardet - 1.09. Darefter transformeras z-vardena tillbaka till den ursprungliga skalan som
gar fran +3 till -3. Det hogsta z-vardet, 2.37 (tuffhet), ar transformerat tillbaka till den
ursprungliga skalan ges vardet 3. Det darpa foljande hogsta vardet 0.762 (maskulinitet)

ges vardet 2 och sa vidare.

Analysen har saledes gjort det mojligt att reducera 30 stycken individuella sorteringar till

tre stycken gruppsorteringar som aterger de pastaenden som bést beskriver gruppens asik-

ter eller vérderingar.
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StatNo Statement F_ 1
18 Tuffhet Tough 3
12 Sjdlvsikerhet Confident 2
17 Maskulinitet Masculine 2
7 Djdrvhet Daring 2
19 Aventyrlighet Outdoorsy -2
1 Jordbundenhet Down-to-earth -2
3 Vilmaende Wholesome -2
4 Glidje Cheerful -3

Tabell 4. Associationer med svart hos faktor 1.

Hos faktor 1 har tuffhet, sjalvsakerhet, maskulinitet, djarvhet, aventyrlighet, jordbunden-
het, valmaende och gladje starka positiva eller negativa laddningar. Respondenterna i
grupp 1 & med andra ord eniga om att de associerar svart med tuffhet, sjalvsakerhet,
maskulinitet och djarvhet medan svart inte ar ett tecken pa aventyrlighet, jordbundenhet,

valmaende eller gladje.

StatNo Statement F 2
16 Hégklassighet Upper class 3

18 Tuffhet Tough 2

20 Kraftfullhet Rugged 2

10 Framgang Successful 2

5 Fantasi Imaginative -2

8 Livfullhet Spirited -2

3 Vilmaende Wholesome -2

4 Glidje Cheerful -3

Tabell 5. Associationer med svart hos faktor 2.

Tabell 5 visar respondenterna i grupp 2 associerar svart med hogklassighet, tuffhet, kraft-
fullhet och framgang medan fargen inte representerar fantasi, livfullhet, vdlmaende eller

gladje.
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StatNo Statement F 3
10 Framgang Successful 3
11 Intelligens Intelligent 2
6 Nymodighet Contemporary 2
16 Hogklassighet Upper class 2
18 Tuffhet Tough -2
17 Maskulinitet Masculine -2
14 Femininitet Feminine -2
20 Kraftfullhet Rugged -3

Tabell 6. Associationer med svart hos faktor 3.

Faktor 3 anser att de associerar svart med framgang, intelligens, nymodighet och hdg-
klassighet, och att de inte kopplar fargen med tuffhet, maskulinitet, femininitet eller kraft-
fullhet.

En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 63,5%

av variationen i det ursprungliga data. | samhallsvetenskapliga undersokningar kan denna

forklaringsgrad av variationen anses som god.
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5.1.2 Bla

Qsort £l £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 .7 0 0 1 0 0
2 .64 0 0 1 0 0
3 .67 0 0 1 0 0
4 0 .75 0 0 1 0
5 0 .71 0 0 1 0
6 .58 0 0 1 0 0
7 0 0 .73 0 0 1
8 0 .58 0 0 1 0
9 77 0 0 1 0 0

10 0 .51 0 0 1 0
11 0 0 .67 0 0 1
12 0 .6 0 0 1 0
13 0 .62 0 0 1 0
14 0 .53 0 0 1 0
15 0 .68 0 0 1 0
16 0 .6 0 0 1 0
17 .83 0 0 1 0 0
18 .56 0 0 1 0 0
19 0 0 .63 0 0 1
20 .5 0 0 1 0 0
21 0 0 .83 0 0 1
22 0 .79 0 0 1 0
23 0 0 .78 0 0 1
24 0 0 0 0 0 0
25 81 0 0 1 0 0
26 .7 0 0 1 0 0
27 0 .74 0 0 1 0
28 .45 0 0 1 0 0
29 67 0 0 1 0 0
30 0 0 .83 0 0 1

Tabell 7. Respondenternas faktorladdningar.

Tabell 7 visar att 12 respondenter hor till faktor 1, 11 respondenter hor till faktor 2 och 6
respondenter hor till faktor 3. En respondent laddade inte starkt med nagon annan och ar
darfor inte en del av nagon faktor.
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StatNo zscorel F1 zscore2 F 2 zscore3 F 3
1 .812 1 .917 1 .622 1
2 1.13 2 1.11 2 .763 1
3 .523 1 1 1 1.01 2
4 .456 0 1.02 2 -.375 -1
5 -.012 0 .042 0 .635 1
6 -.02 0 -.368 0 -.918 -1
7 -1.01 -1 -1.03 -2 -1.57 -3
8 .922 2 1.1 2 -9.9e-03 0
9 1.57 3 .895 1 .821 2

10 .829 1 -.289 0 -.492 -1
11 .264 0 .551 1 .663 1
12 -.473 -1 .235 0 -.63 -1
13 -.39 -1 -.583 -1 -1.22 -2
14 -1.13 -2 -.372 -1 -1.43 -2
15 -1.1 -2 -1.46 -2 -1.03 -2
16 .539 1 -.819 -1 -.36 0
17 1.38 2 -.63 -1 1.5 2
18 -1.52 -2 -1.83 -3 .331 0
19 -1.04 -1 1.68 3 2.05 3
20 -1.74 -3 -1.17 -2 -.352 0

Tabell 8. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 8 presenteras pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje pa-
staende. Pastaende 9 (palitlighet) har det hdgsta z-vérdet (1.57) hos faktor 1 och far darfor

det hdgsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
9 Palitlighet Reliable 3
17 Maskulinitet Masculine 2
2 Arlighet Honest 2
8 Livfullhet Spirited 2
15 Glamour Glamecrous -2
14 Femininitet Feminine -2
18 Tuffhet Tough -2
20 Kraftfullhet Rugged -3

Tabell 9. Associationer med blatt hos faktor 1.

Respondenterna i faktor 1 anser att de associerar blatt med palitlighet, maskulinitet, &r-
lighet och livfullhet medan férgen inte representerar glamour, femininitet, tuffhet eller

kraftfullhet.
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StatNo Statement F 2
19 Aventyrlighet Outdoorsy 3

2 Arlighet Honest 2

8 Livfullhet Spirited 2

4 Glidje Cheerful 2

7 Djirvhet Daring -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

15 Glamour Glamorous -2

18 Tuffhet Tough -3

Tabell 10. Associationer med blatt hos faktor 2.

Tabell 10 visar att respondenterna i grupp 2 associerar blatt med aventyrlighet, arlighet,
livfullhet och glédje medan fargen inte representerar djarvhet, kraftfullhet, glamour eller
tuffhet.

StatNo Statement F_3
19 Aventyrlighet Outdoorsy 3

17 Maskulinitet Masculine 2

3 Vilmaende Wholesome 2

9 Palitlighet Reliable 2

15 Glamour Glamorous -2

13 Charm Charming -2

14 Femininitet Feminine -2

7 Djidrvhet Daring -3

Tabell 11. Associationer med blatt hos faktor 3.

| faktor 3 ar respondenterna eniga om att de associerar blatt med aventyrlighet, maskuli-
nitet, valmaende och palitlighet, och att de inte associerar fargen med glamour, charm,

femininitet eller djarvhet.
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5.1.3 Rod

Qsort fl £2 £3 loadedl loaded2 loaded3
1 0 .64 0 0 1 0
2 .7 0 0 1 0 0
3 74 0 0 1 0 0
4 67 0 0 1 0 0
5 0 0 0 0 0 0
6 64 0 0 1 0 0
7 0 .54 0 0 1 0
8 0 .69 0 0 1 0
9 0 64 0 0 1 0

10 .49 0 0 1 0 0
11 0 58 0 0 1 0
12 84 0 0 1 0 0
13 0 85 0 0 1 0
14 0 0 .7 0 0 1
15 .7 0 0 1 0 0
16 0 0 .66 0 0 1
17 0 0 .79 0 0 1
18 .5 0 0 1 0 0
19 0 0 .68 0 0 1
20 .58 0 0 1 0 0
21 0 0 0 0 0 0
22 0 .8 0 0 1 0
23 0 .74 0 0 1 0
24 0 0 .62 0 0 1
25 0 .54 0 0 1 0
26 0 0 .61 0 0 1
27 .8 0 0 1 0 0
28 .61 0 0 1 0 0
29 0 .46 0 0 1 0
30 .65 0 0 1 0 0

Tabell 12. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 12 visar hor 12 respondenter till faktor 1, 10 respondenter till faktor 2 och 6
respondenter till faktor 3. Detta lamnar tva respondenter som inte laddade starkt med na-

gon annan.
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StatNo zscorel F1 zscore2 F 2 zscorel F 3
1 -1.35 -2 -.435 0 -1.34 -2
2 -1.4 -3 .433 1 -1.19 -2
3 -1.05 -1 -.748 -1 -.581 -1
4 -.275 0 .612 1 .38 1
5 -.351 -1 .392 0 -.06 0
6 -1.16 -2 .365 0 .305 1
7 1.17 2 1.12 2 1.76 2
8 .149 0 .273 0 .069 0
9 -1.14 -1 -.832 -1 -.723 -1

10 -.105 0 . 152 1 -.219 0
11 -.367 -1 -.621 -1 .133 0
12 1.35 2 1.71 3 1.39 2
13 .331 1 1.15 2 -.599 -1
14 1.54 3 1.12 2 .391 1
15 . 927 1 .692 1 -1.34 -3
16 . 745 1 -.458 -1 -1.04 -2
17 -1.23 -2 -1.91 -3 .534 1
18 .639 1 -.896 -2 1.85 3
19 .144 0 -1.57 -2 -.968 -1
20 1.44 2 -1.15 -2 1.25 2

Tabell 13. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 13 visas pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje pasta-
ende. Pastaende 14 (femininitet) har det hogsta z-vardet (1.54) hos faktor 1 och far darfor

det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
14 Femininitet Feminine 3

20 Kraftfullhet Rugged 2

12 Sj&dlvsikerhet Confident 2
Djédrvhet Daring 2

6 Nymodighet Contemporary -2

17 Maskulinitet Masculine -2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

2 Arlighet Honest -3

Tabell 14. Associationer med rott hos faktor 1.

Tabell 14 visar respondenterna i grupp 1 associerar rott med femininitet, kraftfullhet,
sjalvsakerhet och djarvhet medan rott inte paminner dem om nymodighet, maskulinitet,

jordbundenhet eller arlighet.
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StatNo Statement F 2
12 Sjilvsikerhet Confident 3

13 Charm Charming 2

14 Femininitet Feminine 2

7 Djidrvhet Daring 2

18 Tuffhet Tough -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

19 Aventyrlighet Outdoorsy -2

17 Maskulinitet Masculine -3

Tabell 15. Associationer med rott hos faktor 2.

Faktor 2 associerar rott med sjalvsékerhet, charm, femininitet och djarvhet. Daremot an-
ser respondenterna inte att rott representerar tuffhet, kraftfullhet, &ventyrlighet eller mas-

kulinitet.

StatNo Statement F_3
18 Tuffhet Tough 3

7 Djirvhet Daring 2

12 Sjdlvsikerhet Confident 2

20 Kraftfullhet Rugged 2

16 Hégklassighet Upper class -2

2 Arlighet Honest -2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

15 Glamour Glamorous -3

Tabell 16. Associationer med rott hos faktor 3.

Respondenterna i faktor 3 associerar rott med personlighetsdragen tuffhet, djarvhet, sjélv-
sékerhet och kraftfullhet, och anser att rott inte representerar hogklassighet, &rlighet, jord-
bundenhet eller glamour.

En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 59,5%

av variationen i det ursprungliga data. Denna forklaringsgrad av variationen kan anses

som god.
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51.4 Gron

Qsort f1l £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 .75 0 0 1 0
2 0 .78 0 0 1 0
3 0 0 0 0 0 0
4 .84 0 0 1 0 0
5 .67 0 0 1 0 0
6 .88 0 0 1 0 0
7 .71 0 0 1 0 0
8 .74 0 0 1 0 0
9 0 0 -.51 0 0 1

10 0 0 0 0 0 0
11 .71 0 0 1 0 0
12 .88 0 0 1 0 0
13 0 .8 0 0 1 0
14 .83 0 0 1 0 0
15 0 0 .53 0 0 1
16 0 71 0 0 1 0
17 .74 0 0 1 0 0
18 .83 0 0 1 0 0
19 .83 0 0 1 0 0
20 0 69 0 0 1 0
21 .63 0 0 1 0 0
22 .71 0 0 1 0 0
23 0 91 0 0 1 0
24 0 0 0 0 0 0
25 .86 0 0 1 0 0
26 .83 0 0 1 0 0
27 0 0 0 0 0 0
28 .78 0 0 1 0 0
29 0 83 0 0 1 0
30 .65 0 0 1 0 0

Tabell 17. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 17 visar hor 17 respondenter till faktor 1, 7 respondenter till faktor 2 och 2
respondenter till faktor 3. Detta betyder att fyra respondenters Q-sorteringar inte laddade

starkt med nagon annans.
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StatNo zscorel F1 zscorel F 2 zscore3 F 3
1 1.96 3 1.89 3 -.413 -1
2 .925 2 .745 1 3.6e-09 0
3 1.25 2 .916 2 -.027 0
4 .639 1 -.329 -1 1.27 2
5 .755 1 -.241 0 .854 1
6 -.103 0 -1.28 -2 1.68 3
7 -.859 -1 -1.32 -2 -.882 -1
8 .997 2 .771 1 -.027 -1
9 .921 1 .342 0 -.854 -1

10 -.245 0 -1.07 -1 .909 2
11 .057 0 -.125 0 .882 1
12 -.33 0 -.568 -1 -.909 -2
13 -.477 -1 -1.12 -2 -1.3 -2
14 -.515 -1 -.171 0 .827 1
15 -1.26 -2 -1.73 -3 3.6e-09 0
16 -.913 -2 -.353 -1 .055 0
17 -.399 -1 .451 1 -1.71 -3
18 -1.71 -3 .583 1 -1.68 -2
19 .826 1 1.36 2 .055 1
20 -1.52 -2 1.25 2 1.27 2

Tabell 18. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 18 presenteras pastaendenas z-véarden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 1 (jordbundenhet) har det hdgsta z-vardet (1.96) hos faktor 1 och

far darfor det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
1 Jordbundenhet Down-to-earth 3
3 Vilmaende Wholesome 2
8 Livfullhet Spirited 2
2 Arlighet Honest 2
16 Hégklassighet Upper class -2
15 Glamour Glamorous -2
20 Kraftfullhet Rugged -2
18 Tuffhet Tough -3

Tabell 19. Associationer med gront hos faktor 1.

Hos faktor 1 dr respondenterna eniga om att de associerar gront med jordbundenhet, val-
maende, livfullhet och drlighet medan de inte associerar gront med hogklassighet, gla-

mour, kraftfullhet eller tuffhet.
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StatNo Statement F 2
1 Jordbundenhet Down-to-earth 3

19 Aventyrlighet Outdoorsy 2

20 Kraftfullhet Rugged 2

3 Vidlmaende Wholesome 2

13 Charm Charming -2

6 Nymodighet Contemporary -2
Djdrvhet Daring -2

15 Glamour Glamorous -3

Tabell 20. Associationer med gront hos faktor 2.

Tabell 20 visar att hos faktor 2 associerar respondenterna gront med jordbundenhet, &ven-
tyrlighet, kraftfullhet och valméaende medan de inte kopplar fargen med charm, nymodig-
het, djarvhet eller glamour.

StatNo Statement F 3
6 Nymodighet Contemporary 3

4 Glidje Cheerful 2

20 Kraftfullhet Rugged 2

10 Framgang Successful 2

12 S9&dlvsidkerhet Confident -2

13 Charm Charming -2

18 Tuffhet Tough -2

17 Maskulinitet Masculine -3

Tabell 21. Associationer med gront hos faktor 3.

Faktor 3 anser att de associerar gront med nymodighet, gladje, kraftfullhet och framgang,

och att fargen inte representerar sjalvsékerhet, charm, tuffhet eller maskulinitet.
En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 70,7%

av variationen i det ursprungliga data. | samhéllsvetenskapliga undersokningar kan denna

forklaringsgrad av variationen anses som god.
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5.1.5 Lila

Qsort fl £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 .67 0 0 1 0
2 .58 0 0 1 0 0
3 0 -.51 0 0 1 0
4 0 0 0 0 0 0
5 .72 0 0 1 0 0
6 .69 0 0 1 0 0
7 0 .51 0 0 1 0
8 0 0 0 0 0 0
9 0 0 -.61 0 0 1

10 .81 0 0 1 0 0
11 .49 0 0 1 0 0
12 .54 0 0 1 0 0
13 0 .86 0 0 1 0
14 .75 0 0 1 0 0
15 0 61 0 0 1 0
16 0 0 0 0 0 0
17 .69 0 0 1 0 0
18 0 -.71 0 0 1 0
19 0 0 .65 0 0 1
20 0 0 .76 0 0 1
21 0 0 0 0 0 0
22 0 0 .64 0 0 1
23 .66 0 0 1 0 0
24 0 0 .72 0 0 1
25 0 .45 0 0 1 0
26 0 0 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0
28 .64 0 0 1 0 0
29 0 0 0 0 0 0
30 0 0 0 0 0 0

Tabell 22. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 22 visar hor 10 respondenter till faktor 1, 7 respondenter till faktor 2 och 5
respondenter till faktor 3. Detta betyder att 8 respondenters Q-sorteringar inte hade en

stark laddning med ndgon annans.
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StatNo zscorel F1 zscorel F 2 zscorel3 F 3
1 -1.69 -3 -.504 -1 -.934 -2
2 -1.07 -2 -.73 -1 1.14 2
3 -1.06 -2 . 754 2 .629 1
4 -.248 0 .821 2 .171 0
5 1.7 3 .679 1 1.89 3
6 1.03 2 .705 1 .41 1
7 1.56 2 .74 1 -.13 0
8 .137 0 .492 0 -.485 -1
9 -.658 -1 -1.42 -2 1.36 2

10 -.072 0 -.044 0 .518 1
11 -.118 0 -.556 -1 1.17 2
12 1.23 2 .49 0 .378 1
13 .338 1 .877 2 -.188 0
14 .821 1 .488 0 .244 0
15 -.858 -1 .544 1 -.516 -1
16 -1.35 -2 -.789 -2 -1.09 -2
17 -.523 -1 -2.03 -3 -.288 -1
18 .62 1 -.696 -1 -.695 -1
19 -.75 -1 1.84 3 -1.39 -2
20 . 937 1 -1.65 -2 -2.18 -3

Tabell 23. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 23 presenteras pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 5 (fantasi) har det hogsta z-vardet (1.7) hos faktor 1 och far darfor
det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
5 Fantasi Imaginative 3

7 Djirvhet Daring 2

12 Sjidlvsikerhet Confident 2

6 Nymodighet Contemporary 2
Vilmaende Wholesome -2

Arlighet Honest -2

16 Hégklassighet Upper class -2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -3

Tabell 24. Associationer med lila hos faktor 1.

Respondenterna i faktor 1 anser att de associerar lila med fantasi, djarvhet, sjalvsakerhet
och nymodighet medan fargen inte paminner dem om véalmaende, arlighet, hogklassighet
eller jordbundenhet.
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StatNo Statement F 2
19 Aventyrlighet Outdoorsy 3

13 Charm Charming 2

4 Glidje Cheerful 2

3 Vilmaende Wholesome 2

16 Hégklassighet Upper class -2

9 Palitlighet Reliable -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

17 Maskulinitet Masculine -3

Tabell 25. Associationer med lila hos faktor 2.

Tabell 25 visar respondenterna i grupp 2 associerar lila med &ventyrlighet, charm, gladje
och valmaende medan fargen inte enligt dem representerar hogklassighet, palitlighet,

kraftfullhet eller maskulinitet.

StatNo Statement F_ 3
5 Fantasi Imaginative 3

9 Palitlighet Reliable 2

11 Intelligens Intelligent 2

2 Arlighet Honest 2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

16 Hégklaszsighet Upper class -2

19 Aventyrlighet Outdoorsy -2

20 Kraftfullhet Rugged -3

Tabell 26. Associationer med lila hos faktor 3.

Respondenterna i faktor 3 ar eniga om att de associerar lila med fantasi, palitlighet, intel-
ligens och arlighet, och att lila inte paminner dem om jordbundenhet, hdgklassighet, dven-
tyrlighet eller kraftfullhet.

En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 49% av

variationen i det ursprungliga data. Denna forklaringsgrad av variationen kan anses som

god.
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5.1.6 Gul

Qsort fl £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 .79 0 0 1 0
2 0 0 0 0 0 0
3 .7 0 0 1 0 0
4 0 0 .46 0 0 1
5 .79 0 0 1 0 0
6 .17 0 0 1 0 0
7 .72 0 0 1 0 0
8 .75 0 0 1 0 0
9 .57 0 0 1 0 0

10 71 0 0 1 0 0
11 .17 0 0 1 0 0
12 .85 0 0 1 0 0
13 .83 0 0 1 0 0
14 .85 0 0 1 0 0
15 0 -.55 0 0 1 0
16 0 0 0 0 0 0
17 0 .64 0 0 1 0
18 0 .74 0 0 1 0
19 0 .62 0 0 1 0
20 0 79 0 0 1 0
21 .8 0 0 1 0 0
22 0 0 .71 0 0 1
23 0 .61 0 0 1 0
24 0 0 64 0 0 1
25 .72 0 0 1 0 0
26 83 0 0 1 0 0
27 .92 0 0 1 0 0
28 0 69 0 0 1 0
29 0 62 0 0 1 0
30 .62 0 0 1 0 0

Tabell 27. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 27 visar hor 16 respondenter till faktor 1, 9 respondenter till faktor 2 och 3
respondenter till faktor 3. Detta betyder att tva respondenters Q-sorteringar inte laddade

starkt med nagon annans.
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StatNo zscorel F 1 zscore2 F 2 zscore3 F 3
1 .738 1 -.758 -2 -1.46 -2
2 . 687 1 .724 1 -1.5 -3
3 1.05 2 .703 1 -1.36 -2
4 2.11 3 1.86 3 1.86 3
5 .804 1 .739 2 1.36 2
3 -.127 0 -.056 0 -.036 0
7 -1.26 -2 .38 0 -.095 0
8 1.33 2 1.37 2 .886 2
9 -.217 0 -.287 0 .095 0

10 -.46 -1 .386 1 -.229 -1
11 -.297 -1 -.74 -1 .479 1
12 -.133 0 -.385 -1 .805 1
13 .015 0 .074 0 .229 0
14 .343 1 -.496 -1 .752 1
15 -1.11 -2 1.42 2 -.651 -1
le -1.29 -2 .43 1 -1.27 -1
17 -1.08 -1 -1.46 -2 -.134 -1
18 -1.52 -3 -1.64 -2 -1.33 -2
19 1.06 2 -.565 -1 .826 2
20 -.649 -1 -1.69 -3 .767 1

Tabell 28. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 28 presenteras pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 4 (gladje) har det hogsta z-vardet (2.11) hos faktor 1 och far darfor
det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
4 Glidije Cheerful 3
8 Livfullhet Spirited 2
19 Aventyrlighet Outdoorsy 2
3 Vilmaende Wholesome 2
15 Glamour Glamorous -2
7 Dj&drvhet Daring -2
16 Hégklassighet Upper class -2
18 Tuffhet Tough -3

Tabell 29. Associationer med gult hos faktor 1.

Tabell 29 visar att respondenterna i grupp 1 &r eniga om att de inte associerar gult med
gladje, livfullhet, dventyrlighet och valmaende medan de inte associerar gult med gla-

mour, djarvhet, hogklassighet eller tuffhet.
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StatNo Statement F 2
4 Glidje Cheerful 3

15 Glamour Glamorous 2

8 Livfullhet Spirited 2

5 Fantasi Imaginative 2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

17 Maskulinitet Masculine -2

18 Tuffhet Tough -2

20 Kraftfullhet Rugged -3

Tabell 30. Associationer med gult hos faktor 2.

Faktor 2 associerar gult med gladje, glamour, livfullhet och fantasi. Daremot anser re-
spondenterna i gruppen att gult inte representerar jordbundenhet, maskulinitet, tuffhet el-
ler kraftfullhet.

StatNo Statement F_3
4 Glidje Cheerful 3
5 Fantasi Imaginative 2
8 Livfullhet Spirited 2
19 Aventyrlighet Outdoorsy 2
18 Tuffhet Tough -2
3 Vilmaende Wholesome -2
1 Jordbundenhet Down-to-earth -2
2 Arlighet Honest -3

Tabell 31. Associationer med gult hos faktor 3.

Respondenterna i faktor 3 associerar gult med gladje, fantasi, livfullhet och dventyrlighet
medan de inte kopplar fargen med tuffhet, valmaende, jordbundenhet eller &rlighet.

En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 64,7%

av variationen i det ursprungliga data. | samhéallsvetenskapliga undersdkningar kan denna

forklaringsgrad av variationen anses som god.
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5.1.7 Orange

Qsort f1l £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 .64 0 0 1 0
2 0 .84 0 0 1 0
3 0 0 0 0 0 0
4 0 .5 0 0 1 0
5 0 .58 0 0 1 0
6 .81 0 0 1 0 0
7 .75 0 0 1 0 0
8 .55 0 0 1 0 0
9 0 .67 0 0 1 0

10 0 .74 0 0 1 0
11 0 0 -.46 0 0 1
12 0 .78 0 0 1 0
13 .6 0 0 1 0 0
14 .66 0 0 1 0 0
15 0 0 0 0 0 0
16 0 0 0 0 0 0
17 0 0 .69 0 0 1
18 0 0 .72 0 0 1
19 .95 0 0 1 0 0
20 0 0 0 0 0 0
21 .68 0 0 1 0 0
22 0 .76 0 0 1 0
23 0 .78 0 0 1 0
24 0 0 0 0 0 0
25 .53 0 0 1 0 0
26 .6 0 0 1 0
27 72 0 0 1 0 0
28 0 55 0 0 1 0
29 0 0 .63 0 0 1
30 83 0 0 1 0 0

Tabell 32. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 32 visar hor 10 respondenter till faktor 1, 11 respondenter till faktor 2 och 4
respondenter till faktor 3. Detta betyder att fem respondenters Q-sorteringar inte laddade

starkt med nagon annans.
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StatNo zscorel F1 zscore2 F 2 zscore3 F 3
1 .347 0 -.159 0 -.028 0
2 .749 1 -.222 0 .471 1
3 .964 1 -.033 0 -.156 -1
4 1.75 3 .822 1 1.77 3
5 1.13 2 .858 1 .128 0
6 -.858 -1 -.357 0 .882 2
7 -1.13 -2 .779 1 .869 1
8 1.15 2 1.18 2 1.13 2
9 1.12 2 -.535 -1 -.654 -1

10 -.076 0 -1.02 -2 -1.64 -2
11 -.268 0 -.408 -1 -1.32 -2
12 .445 1 1.03 2 .454 1
13 -.676 -1 -.485 -1 .074 0
14 .061 0 .021 1 1.53 2
15 -.898 -2 -1.72 -3 .184 0
16 -.87 -1 -1.56 -2 .256 1
17 -.771 -1 -1.12 -2 -1.06 -2
18 -1.8 -3 -.457 -1 -.425 -1
19 .882 1 1.6 2 -.559 -1
20 -1.24 -2 1.78 3 -1.91 -3

Tabell 33. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 33 presenteras pastaendenas z-véarden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 4 (gladje) har det hogsta z-vardet (1.75) hos faktor 1 och far darfor

det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F_ 1
4 Glidje Cheerful 3
8 Livfullhet Spirited 2
5 Fantasi Imaginative 2
9 Palitlighet Reliable 2
15 Glamour Glamorous -2
7 Djiarvhet Daring -2
20 Kraftfullhet Rugged -2
18 Tuffhet Tough -3

Tabell 34. Associationer med orange hos faktor 1.

Tabell 34 visar respondenterna i grupp 1 associerar orange med gladje, livfullhet, fantasi
och palitlighet medan orange inte paminner dem om glamour, djarvhet, kraftfullhet eller

tuffhet.
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StatNo Statement F 2
20 Kraftfullhet Rugged 3

19 Aventyrlighet Outdoorsy 2

8 Livfullhet Spirited 2

12 Sjidlvsikerhet Confident 2

10 Framgang Successful -2

17 Maskulinitet Masculine -2

le Hégklassighet Upper class -2

15 Glamour Glamorous -3

Tabell 35. Associationer med orange hos faktor 2.

Faktor 2 associerar orange med kraftfullhet, dventyrlighet, livfullhet och sjalvsékerhet.
Déremot anser respondenterna inte att orange representerar framgang, maskulinitet, hog-

klassighet eller glamour.

StatNo Statement F 3
4 Glidje Cheerful 3

14 Femininitet Feminine 2

8 Livfullhet Spirited 2

6 Nymodighet Contemporary 2

17 Maskulinitet Masculine -2

11 Intelligens Intelligent -2

10 Framgang Successful -2

20 Kraftfullhet Rugged -3

Tabell 36. Associationer med orange hos faktor 3.

Respondenterna i faktor 3 associerar orange med personlighetsdragen gladje, femininitet,
livfullhet och nymodighet, och anser att orange inte representerar maskulinitet, intelli-

gens, framgang eller kraftfullhet.
En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 56,1%

av variationen i det ursprungliga data. Denna forklaringsgrad av variationen kan anses

som god.
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5.1.8 Ljusrod

Qsort f1l £2 £3 loadedl loaded?2 loaded3
1 0 0 .63 0 0 1
2 0 .75 0 0 1 0
3 0 81 0 0 1 0
4 0 .63 0 0 1 0
5 0 .51 0 0 1 0
6 .72 0 0 1 0 0
7 .72 0 0 1 0 0
8 88 0 0 1 0 0
9 7 0 0 1 0 0

10 0 0 .79 0 0 1
11 .75 0 0 1 0 0
12 0 53 0 0 1 0
13 0 0 0 0 0 0
14 .68 0 0 1 0 0
15 0 73 0 0 1 0
16 0 56 0 0 1 0
17 .68 0 0 1 0 0
18 .79 0 0 1 0 0
19 0 79 0 0 1 0
20 87 0 0 1 0 0
21 0 0 0 0 0 0
22 .63 0 0 1 0 0
23 0 0 .66 0 0 1
24 0 0 .75 0 0 1
25 57 0 0 1 0 0
26 84 0 0 1 0 0
27 0 0 .51 0 0 1
28 0 0 0 0 0 0
29 0 0 .79 0 0 1
30 0 .65 0 0 1 0

Tabell 37. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 37 visar hor 12 respondenter till faktor 1, 9 respondenter till faktor 2 och 6
respondenter till faktor 3. Detta betyder att tre respondenters Q-sorteringar inte laddade

starkt med nagon annans.
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StatNo zscorel F 1 zscorel F 2 zscorel F 3
1 -.989 -2 -1.86 -3 -1.35 -2
2 -.322 0 -.498 -1 -.103 0
3 .434 1 -.33 -1 .335 1
4 1.34 2 -.058 0 1.37 2
5 . 749 1 1.02 2 1.55 2
6 . 346 0 -.255 0 -.023 0
7 .194 0 .572 1 1.08 2
8 1.01 2 .042 0 1.01 1
9 -.619 -1 .147 0 -.936 -1

10 -.58 -1 -.794 -1 -.828 -1
11 -.523 -1 -1.31 -2 -.8 -1
12 .715 1 .484 1 .446 1
13 .807 1 -.612 -1 .259 0
14 1.96 3 2.15 3 1.63 3
15 .888 2 .799 1 -1.7 -3
16 -.193 0 .175 1 -.602 -1
17 -1.89 -3 -1.27 -2 -.98 -2
18 -1.29 -2 -.873 -2 .149 0
19 -.954 -1 1.16 2 .491 1
20 -1.09 -2 1.32 2 -.992 -2

Tabell 38. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 38 presenteras pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 14 (femininitet) har det hogsta z-vardet (1.96) hos faktor 1 och far
darfor det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
14 Femininitet Feminine 3

4 Glidje Cheerful 2

8 Livfullhet Spirited 2

15 Glamour Glamorous 2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

18 Tuffhet Tough -2

17 Maskulinitet Masculine -3

Tabell 39. Associationer med ljusrott hos faktor 1.

Respondenterna i faktor 1 &r eniga om att de associerar ljusrott med femininitet, gladje,
livfullhet och glamour. Daremot associerar de inte farger med jordbundenhet, kraftfullhet,

tuffhet eller maskulinitet.
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StatNo Statement F 2
14 Femininitet Feminine 3

20 Kraftfullhet Rugged 2

19 Aventyrlighet Outdoorsy 2

5 Fantasi Imaginative 2

18 Tuffhet Tough -2

17 Maskulinitet Masculine -2

11 Intelligens Intelligent -2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -3

Tabell 40. Associationer med ljusrétt hos faktor 2.

Tabell 40 visar att faktor 2 associerar ljusrott med femininitet, kraftfullhet, aventyrlighet
och fantasi medan de inte kopplar fargen med tuffhet, maskulinitet, intelligens eller jord-
bundenhet.

StatNo Statement F_3
14 Femininitet Feminine 3

5 Fantasi Imaginative 2

4 Glidje Cheerful 2

7 Djirvhet Daring 2

17 Maskulinitet Masculine -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

1 Jordbundenhet Down-to-earth -2

15 Glamour Glamorous -3

Tabell 41. Associationer med ljusroétt hos faktor 3.

Grupp 3 anser att de associerar ljusroétt med femininitet, fantasi, gladje och djarvhet, och

att fargen inte representerar maskulinitet, kraftfullhet, jordbundenhet eller glamour.
En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 64,4%

av variationen i det ursprungliga data. | samhallsvetenskapliga undersokningar kan denna

forklaringsgrad av variationen anses som god.
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5.1.9 Brun

Qsort fl £2 £3 loadedl loaded? loaded3
1 .87 0 0 1 0 0
2 0 0 0 0 0 0
3 .74 0 0 1 0 0
4 0 0 0 0 0 0
5 .7 0 0 1 0 0
6 0 .75 0 0 1 0
7 0 .76 0 0 1 0
8 .69 0 0 1 0 0
9 0 .66 0 0 1 0

10 .7 0 0 1 0 0
11 .59 0 0 1 0 0
12 0 72 0 0 1 0
13 0 0 0 0 0 0
14 0 0 0 0 0 0
15 0 0 87 0 0 1
16 .8 0 0 1 0 0
17 .79 0 0 1 0 0
18 0 0 0 0 0 0
19 79 0 0 1 0 0
20 .82 0 0 1 0 0
21 .72 0 0 1 0 0
22 0 0 .59 0 0 1
23 0 .67 0 0 1 0
24 0 .76 0 0 1 0
25 0 0 .55 0 0 1
26 0 0 0 0 0 0
27 0 0 0 0 0 0
28 0 .57 0 0 1 0
29 0 0 .67 0 0 1
30 0 .63 0 0 1 0

Tabell 42. Respondenternas faktorladdningar.

Som tabell 42 visar hor 11 respondenter till faktor 1, 8 respondenter till faktor 2 och 4
respondenter till faktor 3. Detta betyder att 7 respondenters Q-sorteringar inte laddade

starkt med nagon annans.
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StatNo zscorel F1 zscorel2 F 2 zscore3 F 3
1 1.84 3 2.3 3 1.41 2
2 -.192 0 1.45 2 -.119 0
3 .189 1 .29 1 -.338 -1
4 -1.49 -3 -.977 -2 3.4e-03 0
5 -1.42 -2 -.996 -2 .233 1
6 -.486 -1 -.618 -1 .139 0
7 .125 1 -.544 -1 -.513 -1
8 -.397 -1 .192 1 -1.13 -2
9 -.015 0 1.25 2 .781 2

10 -.842 -2 -.113 0 1.79 3
11 .395 1 .276 1 .759 1
12 .057 0 -.015 0 .058 0
13 -.806 -1 8.0e-03 0 -.71 -1
14 -.391 0 -.953 -1 -2.04 -3
15 -1.26 -2 -1.38 -3 -1.28 -2
16 -.634 -1 -.742 -1 L7171 1
17 1.08 1 .563 1 -.245 -1
18 1.53 2 -.364 0 .259 1
19 1.16 2 1.47 2 -1.29 -2
20 1.54 2 -1.1 -2 1.47 2

Tabell 43. Pastaendenas faktorladdningar.

| tabell 43 presenteras pastaendenas z-varden och gruppsorteringarnas varden for varje
pastaende. Pastaende 1 (jordbundenhet) har det hogsta z-vardet (1.84) hos faktor 1 och
far darfor det hogsta vardet 3 enligt den ursprungliga skalan.

StatNo Statement F 1
1 Jordbundenhet Down-to-earth 3

20 Kraftfullhet Rugged 2

18 Tuffhet Tough 2

19 Aventyrlighet Outdoorsy 2

10 Framgang Successful -2

15 Glamour Glamorous -2

5 Fantasi Imaginative -2
Glidje Cheerful -3

Tabell 44. Associationer med brunt hos faktor 1.

Respondenterna i grupp 1 anser att de associerar brunt med jordbundenhet, kraftfullhet,
tuffhet och aventyrlighet medan fargen inte paminner dem om framgang, glamour, fantasi

eller gladje.
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StatNo Statement F 2
1 Jordbundenhet Down-to-earth 3

19 Aventyrlighet Outdoorsy 2

2 Arlighet Honest 2

9 Palitlighet 2

4 Glidje Cheerful -2

5 Fantasi Imaginative -2

20 Kraftfullhet Rugged -2

15 Glamour Glamorous -3

Tabell 45. Associationer med brunt hos faktor 2.

Tabell 45 visar att respondenterna i faktor 2 associerar brunt med jordbundenhet, &dven-
tyrlighet, arlighet och palitlighet medan fargen inte enligt dem representerar gladje, fan-

tasi, kraftfullhet eller glamour.

StatNo Statement F 3
10 Framgang Successful 3

20 Kraftfullhet Rugged 2

1 Jordbundenhet Down-to-earth 2

9 Palitlighet Reliable 2

8 Livfullhet Spirited -2

15 Glamour Glamorous -2

19 Aventyrlighet Outdcorsy -2

14 Femininitet Feminine -3

Tabell 46. Associationer med brunt hos faktor 3.

Respondenterna i faktor 3 &r eniga om att de associerar brunt med framgang, kraftfullhet,
jordbundenhet och palitlighet, och att fargen inte paminner dem om livfullhet, glamour,
aventyrlighet eller femininitet.

En faktoranalys med tre faktorer visar att de tre extraherade faktorerna forklarar 64,2%

av variationen i det ursprungliga data. | samhéllsvetenskapliga undersdkningar kan denna

forklaringsgrad av variationen anses som god.
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5.2 Diskussion

Brand personality
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Figur 12. Kopplingen mellan Aakers (1995 s. 28) personlighetsmodell och farger.

Undersokningen som jag utforde stravade till att undersoka ifall det finns en koppling
mellan Aakers personlighetsmodell och den visuella varumérkesidentiteten. Mera speci-
fikt ville jag belysa vilka personlighetsdrag konsumenter associerar farger med och ifall

det finns ett monster i deras svar.

Figur 12 sammanfattar respondenternas asikter och visar kopplingen mellan farg, ett av
elementen i den visuella varumérkesidentiteten, och varumérkespersonligheter. Bollarna
ar placerade vid de personlighetsdrag som fick det hogsta vardet i varje enskild respon-
dentgrupp. Resultatet visar att nagon av fargerna associerades starkt med var och en av
de fem dimensionerna; akthet, spanning, kompetens, sofistikation och robusthet. Darmed

finns det en koppling mellan Aakers personlighetsmodell och farger.
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Resultatet visar att ett foretag som vet vad varumarket star for, vilket personlighetsdrag
som beskriver det, kan skapa eller foérnya sin visuella varumarkesidentitet genom att un-
dersoka vilka farger malgruppen associerar med personlighetsdraget ifrdga. Det &r ex-
tremt viktigt att detta valjs pa basis av vad den egna malgruppen anser eftersom manni-
skor ser och uppfattar saker pa olika satt. Som det kom fram i teorin om varuméarkeskap-
ital skriver David Aaker i sin bok Managing Brand Equity att det hur varumérket uppfatt-

tas inte endast beror pa foretaget utan aven pa konsumenternas bakgrund.

Som pilarna tydligt visar placerades tva till fem farger under varje dimension. Varje farg
ar placerad i modellen mellan en till tre ganger beroende pa hur varierande de olika re-
spondentgruppernas asikter var. Gult och ljusrott placerades endast under gladje och fe-
mininitet vilket visar att respondenterna var eniga om associationerna. Darfor kunde ett
varumarke som till exempel anser sig hora under personlighetsdraget akthet eller gladje
och har en malgrupp som min anvanda gult i sin visuella identitet for att lyckas formedla

ratt budskap.

Ett par av fargerna placerade alltsa endast under en av dimensionerna, medan de flesta
kopplades starkt med tva eller tre dimensioner. Alla respondenter var med andra ord inte
av samma asikt, men de olika gruppsorteringarna visar att det definitivt finns ett monster
i respondenternas asikter, vilket aterigen bekraftar att det finns en koppling mellan farger
och varumarkespersonligheter, och att féretag maste ta i hansyn existerande fargassoci-
ationer vid skapandet av det visuella uttrycket for varumarket.

Antalet unika svar, som inte korrelerade starkt med nagon annan, varierade fran farg till
farg, vilket tyder pa att faktorerna lyckades aterge gruppens liknande asikter till olik grad.
Lila, orange och brun hade flest unika sorteringar, vilket kunde forklaras med att dessa
farger delar asikter eller inte associeras sa starkt med olika personlighetsdrag och resul-
terar darfor i mindre genomtankta sorteringar. Detta kan bade ses som ett hot och en moj-
lighet for ett foretag. Att asikterna kring en farg varierar enormt kan gora det svart for
foretaget att formedla ratt budskap och tilltala manga, men & andra sidan kan foretaget
lyckas ge fargen en helt egen betydelse som konsumenterna endast associerar med varu-

market.
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Man kan &ven anvéanda en farg som konsumenterna redan starkt associerar med det per-
sonlighetsdrag som beskriver varumérket och gora det visuella uttrycket mer konkurrens-
kraftigt genom att skapa en unik nyans av fargen som Johansson m.fl. féreslog i teorin

om sa kallade fargsystem.

Det ar dock viktigt att minnas att en visuell varumarkesidentitet som &r stark och unik
idag kanske inte ar det om ett ar. Marknaden &ndrar standigt och det ar viktigt att andras

med den. Foretagens uppgift &r med andra ord att standigt forsoka sticka ut ur massan.

En annan sak som man dven skall beakta nar man ser pa undersékningen &r att det ar
komplicerat att visualisera ett varumarke eftersom det finns sa manga element som man
maste tanka pa. Min undersokning berdr endast farger, som &r ett av de fem elementen
som utgor varumarkesidentiteten, och det racker inte att endast detta element gar ihop
med varumarkespersonligheten. Féretag maste ta i hansyn alla byggstenar for att lyckas

skapa en stark och igenkénnbar helhet.

Ett strategiskt verktyg som foretag kan ta nytta av &r Jennifer Aakers personlighetsmodell.
Att ha nagot att utga ifran i alla handlingar hjélper foretag att regelbundet géra andringar

utan att tara pa varumarkets karna.

5.2.1 Avslutande kommentarer

Som det namndes tidigare sa har jag endast gjort ett stickprov, men undersokningen kunde
anda bevisa att det gar att undersdka kopplingen mellan farger och personlighetsdrag.
Darmed kunde det dven vara intressant att gora fortsatta undersokningar utgaende fran
samma modell och metod, och koncentrera sig pa nagot av de andra visuella elementen
som utgor varumarkesidentiteten, till exempel typografi. Alternativt kunde man ga in pa

varfor respondenterna associerar fargerna med de olika personlighetsdragen.
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