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Samenvatting

Steeds meer bedrijven claimen duurzaam te zijn, bijvoorbeeld door het toevoegen van een
visuele verankering (symbool) en een verbale verankering (slogan) in het bedrijfslogo dat de
kernwaarde duurzaamheid symboliseert. De vraag is echter of een symbool en een slogan in
een bedrijfslogo de kernwaarde duurzaamheid kunnen communiceren naar de stakeholders en
of er een verschil is tussen een visuele verankering en een verbale verankering om deze
kernwaarde te communiceren. Ondanks meerdere onderzoeken naar het effect van het
toevoegen van een visuele- en verbale verankering in een bedrijfslogo, zijn er tot nu toe weinig
studies die zich gefocust hebben op het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid in een
bedrijfslogo. De consument wordt steeds milieubewuster en het is voor bedrijven dan ook zeer
waardevol om te weten hoe ze de kernwaarde duurzaamheid succesvol kunnen communiceren
naar hun stakeholders.

In deze studies is een kwantitatief experimenteel onderzoek met een 4x1
tussenproefpersoonontwerp uitgevoerd. De bedrijfslogo’s van de Hema, Bruna, Douwe Egberts
en de Efteling zijn gebruikt als stimulusmateriaal. De onafhankelijke variabele is het
bedrijfslogo met vier niveaus, waarvan twee niveaus gemanipuleerd zijn. De niveaus zijn het
huidige bedrijfslogo (controleconditie), het bedrijfslogo met visuele verankering van de
kernwaarde duurzaamheid (gemanipuleerd door toevoeging van een blaadje), het bedrijfslogo
met huidige slogan (controleconditie) en het bedrijfslogo met verbale verankering van de
kernwaarde duurzaamheid (gemanipuleerd door toevoeging van een duurzame slogan). De
afhankelijke variabelen zijn herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, attitude jegens het
bedrijfslogo, attitude jegens het merk en koopintentie jegens het merk.

Uit de resultaten blijkt dat er geen significant effect van Conditie is. Het toevoegen van
visuele- of verbale verankering dat de kernwaarde duurzaamheid symboliseert op een
bedrijfslogo lijkt niet bij te dragen aan het herkennen van deze kernwaarde, de attitude jegens

het bedrijfslogo, de attitude jegens het merk en de koopintentie jegens het merk.
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Inleiding
Aanleiding

De voortsnellende klimaatverandering, het Klimaatakkoord van Parijs en de steeds
milieubewuster wordende consument zetten bedrijven tegenwoordig onder druk om
maatschappelijk verantwoord te ondernemen. Zo ook IKEA, het Zweedse concern wil vanaf
2030 geen negatieve impact meer hebben op het milieu. Ze zijn één van de vele bedrijven die
claimt duurzaam te zijn, en de komende jaren nog duurzamer te willen worden (Van der Walle,
2018). Uit het Duurzaamheidskompas, een studie naar duurzaamheidsthema’s van Schuttelaar
& Partners en SAMR, blijkt dat ruim vier op de tien consumenten bewust bezig zijn met
duurzaamheid (Duurzaam Ondernemen, 2015). Ook een jaar later, in 2016, blijkt uit het
grootschalige consumentenonderzoek ‘Dossier Duurzaam’ van b-open en GfK dat
consumenten het steeds belangrijker vinden dat bedrijven duurzaam ondernemen (Duurzaam
Ondernemen, 2016).

Vandaag de dag is het van belang dat bedrijven deze kernwaarde consequent integreren
in hun bedrijfsidentiteit om nog toekomstbestendiger te worden (MVVO Nederland, 2017;
Nederlandse Emissieautoriteit, 2017). Bedrijven kunnen deze kernwaarde uitdragen naar
interne en externe stakeholders door middel van visuele- en verbale verankering als uiting van
de kernwaarde duurzaamheid in hun bedrijfslogo, bijvoorbeeld door het gebruik van een
symbool of slogan. Het toevoegen van deze vormen van visuele- en verbale verankering in een
bedrijfslogo heeft mogelijk invlioed op de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, de
attitude jegens het bedrijfslogo, de attitude jegens het merk en de koopintentie jegens het merk.

Ondanks meerdere onderzoeken naar het effect van het toevoegen van een visuele- en
verbale verankering in een bedrijfslogo, zijn er tot nu toe weinig tot geen studies die zich
specifiek gericht hebben op het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid in een bedrijfslogo.
Dit zal verder onderzocht worden in deze studie om bij te dragen aan de bestaande
wetenschappelijk kennis. Resultaten van het huidige onderzoek zullen inzicht geven in hoeverre
de toevoeging van een visuele- en verbale verankering als uiting van de kernwaarde
duurzaamheid in een bedrijfslogo bijdraagt aan het herkennen van deze kernwaarde, de attitude

jegens het bedrijfslogo, de attitude jegens het merk en de koopintentie jegens het merk.
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Theoretisch kader

Bedrijfsidentiteit
In 2018 is Tony’s Chocolonely door de Nederlandse consument uitgeroepen tot het meest
duurzame merk van Nederland (Sustainable Brand Index, 2018). MVO Nederland (2019)
definieert het begrip duurzaamheid als: ‘bestendig of lang meegaand’. Zij zien een duurzame
ontwikkeling binnen een organisatie als ‘een strategie of productiemethode die de natuurlijke
hulpbronnen of grondstoffen niet uitput om zo de behoeften van toekomstige generaties niet in
gevaar te brengen. Bij een duurzame ontwikkeling is dus sprake van een ideaal evenwicht
tussen sociale (people), ecologische (planet) en economische (profit) belangen, de 3 P’s.’
Tony’s Chocolonely onderscheidt zich van haar concurrenten in de chocolademarkt met
de missie ‘samen maken we 100% slaafvrij de norm in chocolade’ (Tony’s Chocolonely, 2019).
Niet alleen voor Tony’s Chocolonely, maar voor elk bedrijf is het van belang om zich te
onderscheiden van haar concurrenten. De bedrijfsidentiteit is hiervoor een krachtig instrument
dat alle onderscheidende kenmerken van een bedrijf omvat en de wijze waarop een bedrijf dit
uit (Herlé en Rustema, 2011). Het is het beeld dat de werkgever(s) en de werknemers over het
bedrijf hebben. Het doel van de bedrijfsidentiteit is om ervoor te zorgen dat stakeholders een
positief beeld van een bedrijf krijgen én dit behouden (Van Riel & Van den Ban, 2001). De
bedrijfsidentiteit wordt gevormd door wat een bedrijf communiceert via visuele en verbale
boodschappen en hoe het zich gedraagt. Een voorbeeld van gedrag is het dragen van
verantwoordelijkheid voor de voortsnellende klimaatverandering. De communicatie en het
gedrag van een bedrijf worden concreet gemaakt door middel van symbolen die betekenis en
herkenning geven aan de identiteit van een bedrijf, zoals de huisstijl, de merknaam en het

bedrijfslogo.

Kernwaarden uitdragen in bedrijfslogo

Uit onderzoek van Balmer (1995) blijkt dat de kernwaarden in de bedrijfsidentiteit meestal
visueel worden uitgedragen in een bedrijfslogo. Een bedrijfslogo is volgens Henderson en Cote
(1998) een grafisch design met of zonder een merknaam dat een bedrijf gebruikt om zich te
onderscheiden, een unieke identiteit uit te stralen en om het bedrijf zelf of haar producten of
diensten te identificeren. In de studie van Giberson en Hulland (1994) wordt een logo
omschreven als het visuele aspect van een bedrijf dat een diversiteit van grafische aspecten
omvat. Fajardo, Zhang en Tsiros (2016) omschrijven een logo als een visuele representatie van

een bedrijf of merk. Een van de functies van een bedrijfslogo is het uitdragen van de beoogde
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kernwaarden van een bedrijf (Olins, 1990; Van Riel & Balmer, 1997; Urde, 2003).
Kernwaarden, ook wel basiswaarden genoemd, geven aan wat een bedrijf nastrevenswaardig
vindt en waar het voor staat. Het consistent uitdragen van kernwaarden is van belang voor een
gezond en succesvol bedrijf (Harris & Chernatony, 2001). Zo kan de kernwaarde duurzaamheid
van een bedrijf onder andere uitgedragen worden door middel van een symbool of afbeelding
die duurzaamheid uitdraagt, zoals een blaadje. De mate waarin er sprake is van een visueel
aspect in een bedrijfslogo wordt ook wel visuele verankering genoemd.

Uit onderzoek van Van Hooft, Wiskerke en Brink (2007) blijkt dat het niet bij elk bedrijf
lukt om de opgestelde kernwaarden op zo’n manier te verwerken in het bedrijfslogo, zodat de
consument deze waarden ogenblikkelijk herkent. De onderzoekers onderzochten in hun studie
of de opgestelde kernwaarden van drie bekende merken (Chanel, McDonalds en Texaco)
werden herkend door de consumenten in hun bedrijfslogo’s. Volgens Van Hooft et al. (2007)
werden de kernwaarden van maar één merk uit het onderzoek herkend. Het is niet duidelijk of
dit ook geldt voor andere bedrijfslogo’s en welke factoren hierin een rol spelen. Ook Das en
Van Hooft (2015) hebben onderzoek gedaan in dit domein. Uit deze studie blijkt dat er een
matig effect is tussen de kernwaarden van de bedrijven en hun bedrijfslogo’s. De kernwaarden
van de bedrijven in het onderzoek van Das en Van Hooft (2015) werden over het algemeen als
positief beoordeeld, ongeacht de visuele verankering in het bedrijfslogo. Volgens de
onderzoekers zal nog onderzocht moeten worden in welke mate kernwaarden worden
overgebracht door een bedrijfslogo. Naast Van Hooft et al. (2007) en Das en Van Hooft (2015)
is er nog maar weinig onderzoek gedaan naar het uitdragen van kernwaarden in bedrijfslogo’s.
Hoewel vele onderzoekers beweren dat een bedrijfslogo de kernwaarden van een bedrijf kan
overdragen, blijkt uit bovenstaand onderzoek van Van Hooft et al. (2007) dat dit in de meeste
gevallen niet haalbaar en realistisch is. In dit domein is dan ook meer wetenschappelijke kennis
nodig om te achterhalen welke factoren van invloed zijn op het herkennen van kernwaarden in
een logo. In het huidige onderzoek zal onder andere getoetst worden in hoeverre de kernwaarde
duurzaamheid in vier bekende Nederlandse bedrijfslogo’s wordt herkend.

Verbale verankering in bedrijfslogo

Naast een visueel aspect kan het bedrijfslogo ook een verbaal aspect bevatten. De mate waarin
er sprake is van een verbaal aspect in een bedrijfslogo wordt ook wel verbale verankering
genoemd. Twee vormen van verbale verankering in een bedrijfslogo zijn een slogan en een
merknaam (Bergkvist, Eiderbdck & Palombo, 2012). Met een slogan kan een bedrijf zich
onderscheiden van de concurrent en wordt het bedrijf beter herkend en herinnerd door de
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consument (Kohli, Leuthesser & Suri, 2007). De interpretatie van het beeld wordt bij verbale
verankering volgens Barthes (1964) gestuurd door een slogan. Barthes (1964) onderscheidt drie
soorten van verbale verankering:

a. Volledige verbale verankering;

b. Gedeeltelijke verbale verankering;

c. Geen verbale verankering.
Bij een volledige verbale verankering is er sprake van een verbaal aspect, zoals een slogan, die
het beeld nadrukkelijk uitlegt. Bij een gedeeltelijke verbale verankering wordt er enkel een
aanwijzing gegeven over de betekenis van het beeld door een verbaal aspect. Als er geen verbaal
aspect aanwezig is dan is er sprake van geen verbale verankering.

Uit onderzoek van Bergkvist et al. (2012) blijkt dat slogans in advertenties een positief
effect hebben op de waardering en attitude jegens het merk. De verklaring hiervoor is dat de
lezer door een slogan meer informatie krijgt over de bedrijfsidentiteit, bijvoorbeeld ‘Douwe
Egberts koffie, echte koffie’ van Douwe Egberts (Douwe Egberts, 2019), wat mogelijk leidt tot
een gemakkelijkere interpretatie en meer begrip voor wat het bedrijfslogo symboliseert. Echter
is het onderzoek van Bergkvist et al. (2012) uitgevoerd aan de hand van advertenties en niet op
bedrijfslogo’s. Hierdoor kan er niet een directe koppeling gelegd worden. Als het de lezer niet
lukt om de boodschap te begrijpen, dan zal dit hoogstwaarschijnlijk leiden tot een negatief
effect op de waardering en attitude jegens het merk (Phillips, 2000). Dat geldt zowel bij
advertenties als bij slogans in bedrijfslogo. Uit het onderzoek van Phillips (2000) blijkt ook dat
als de hoeveelheid verbale verankering toeneemt, het begrip van de lezer ook toeneemt.

Tot op heden is er nauwelijks onderzoek gedaan naar het toevoegen van verbale
verankering van de kernwaarde duurzaamheid in bedrijfslogo’s en de effecten daarvan. Uit een
van de weinige studies op dit gebied blijkt dat een combinatie van visuele verankering en
verbale verankering in een bedrijfslogo tot positieve effecten leidt en meerwaarde geeft voor
diverse merkdoeleinden (Park, Eisingerich, Pol & Park, 2013). Zo blijkt onder andere uit de
resultaten van deze studie dat een merk met een visuele verankering in het bedrijfslogo
effectiever is in het uiten van de bedrijfsidentiteit en succesvoller is in het communiceren van
de Unique Selling Points (USP’s) dan een merk met een bedrijfslogo dat uitsluitend uit de
merknaam bestaat. Daarnaast blijkt uit de studies van Alba en Hutchinson (1987) en Van Riel
en Van den Ban (2001) dat verbale verankering bij bedrijfslogo’s positieve effecten kan hebben,
zoals meer begrip bij de consument en het creéren van meer merkassociaties. Aangezien er nog

geen onderzoek is gedaan naar in hoeverre verbale verankering van duurzaamheid invloed heeft



Bachelorscriptie Radboud Universiteit Nijmegen Eline Veerman

op het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid in een bedrijfslogo, zal dat in deze studie

onderzocht worden.

Duurzaamheid, attitude en koopintentie

In het huidige onderzoek staat de herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, de attitude
jegens het bedrijfslogo, de attitude jegens het merk en de koopintentie jegens het merk centraal.
De vraag in deze studie is of de consument de kernwaarde duurzaamheid in een bedrijfslogo
herkent, hoe de consument aankijkt tegen vier Nederlandse merken (Hema, Bruna, Douwe
Egberts en de Efteling) en de bijbehorende logo’s (attitude) en in hoeverre ze van plan zijn om
een product of dienst van deze merken aan te schaffen (koopintentie).

Het Integrative model of behavioral prediction van Fishbein en Yzer (1975) is
ontwikkeld om gedrag te beschrijven dat te maken heeft met gezondheid, maar is ook inzetbaar
voor andere vormen van gedrag, zoals consumentengedrag. Een van de determinanten in het
model is attitude. Attitude is een evaluatieve samenvatting van (gedrags)overtuigingen. Een
overtuiging is de inschatting van de zekerheid van de consequenties van het gedrag. De attitude
beinvloedt de intentie en vervolgens het gedrag van een individu (Hoeken, Hornikx & Hustinx,
2012). De attitude en intentie uit dit model zullen gebruikt worden om de onderzoeksvraag te

kunnen beantwoorden.

Centrale vraagstelling met deelvragen en relevantie van het uit te voeren onderzoek

Voor zo ver bekend, zijn er tot op heden nauwelijks studies die zich specifiek gericht hebben
op het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid in een bedrijfslogo. Daarnaast is er nog
weinig bekend over de effecten van het toevoegen van visuele- en verbale verankering als uiting
van de kernwaarde duurzaamheid in een bedrijfslogo. Het huidige onderzoek beoogt inzicht te
geven in hoeverre het toevoegen van een visuele- en verbale verankering van duurzaamheid in
een bedrijfslogo bijdraagt aan de effectiviteit van het uitdragen van de kernwaarde
duurzaamheid. Tevens zal de invloed daarvan op het herkennen van een bedrijfslogo, de
koopintentie jegens het merk, de attitude jegens het merk en de attitude jegens logo onderzocht
worden.

De centrale vraag in het huidige onderzoek luidt als volgt: “In hoeverre draagt de toevoeging
van een visuele- en verbale verankering als uiting van de kernwaarde duurzaamheid op een
bedrijfslogo bij aan het herkennen van deze kernwaarde, de attitude jegens het bedrijfslogo, de
attitude jegens het merk en de koopintentie jegens het merk?’. Om de centrale vraag te kunnen
beantwoorden, wordt deze opgesplitst in de volgende vier deelvragen:

7
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1. In hoeverre wordt de kernwaarde duurzaamheid herkend in een bedrijfslogo?

2. In hoeverre heeft een visuele- en verbale verankering als uiting van de kernwaarde
duurzaamheid op het bedrijfslogo invloed op de attitude jegens het bedrijfslogo?

3. In hoeverre heeft een visuele- en verbale verankering als uiting van de kernwaarde
duurzaamheid op het bedrijfslogo invloed op de attitude jegens het merk?

4. In hoeverre heeft een visuele- en verbale verankering als uiting van de kernwaarde

duurzaamheid op het bedrijfslogo invloed op de koopintentie jegens het merk?
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Methode: experiment

Materiaal

De bedrijfslogo’s van de Hema, Bruna, Douwe Egberts (verder genoemd: DE) en de Efteling
zijn gebruikt als stimulusmateriaal. De onafhankelijke variabele in dit onderzoek is het
bedrijfslogo met daaronder vier niveaus, waarvan twee niveaus gemanipuleerd zijn en twee
niveaus als controleconditie dienen. De bedrijfslogo’s zijn gemanipuleerd door de toevoeging
van visuele verankering van de kernwaarde duurzaamheid in het bedrijfslogo in de vorm van
een blaadje (conditie 2) of door de toevoeging van een verbale verankering van de kernwaarde
duurzaamheid in het bedrijfslogo in de vorm van een duurzame slogan (conditie 4). Het huidige
bedrijfslogo (conditie 1) en het bedrijfslogo met de huidige slogan (conditie 3) zijn de

controlecondities. In tabel 1 en in bijlage 2, is het stimulusmateriaal weergegeven.

Tabel 1. Stimulusmateriaal

Bedrijfslogo’s

Conditie 1

4

Douwe N,
EGBerts (Eftelin

Conditie 2
g ve ¢
Douwe Yainr
EGBERTs (Efteling
Conditie 3 X 4%
s Douwe XL,
3N [hrunel @ 2ouwe Cfteling
Conditie 4

Douwe e

HAY Drunc @rcoerts @eteting

DOUWE EGBERTS koffie, duurzame koffie
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Pre-test

Voorafgaand aan het experiment is een pre-test uitgevoerd waarin is onderzocht of de
proefpersonen bekend waren met de vier geselecteerde merken (Hema, Bruna, DE, Efteling) en
of de merken als duurzaam werden gezien. De proefpersonen zijn geworven aan de hand van
de methode: convenience sampling (selecte steekproef). Bij deze methode worden
proefpersonen die voor de onderzoeker ‘binnen handbereik’ zijn geselecteerd (Verhoeven,
2014). Familie, vrienden en/of studiegenoten van de onderzoeker zijn geworven en via een link
via WhatsApp hebben ze de online enquéte (via Qualtrics) ingevuld. Het kostte de proefpersoon
ongeveer 2 minuten om te vragen te beantwoorden. De pre-test is ingevuld door 35 personen.

De pre-test bestond in totaal uit 13 vragen, waarvan zes gesloten vragen met elk drie
antwoordmogelijkheden, één vraag met een Likertschaal met vier antwoordmogelijkheden en
zeven rangschikkingsvragen met elk drie antwoordmogelijkheden. Allereerst is aan de
participanten gevraagd of ze bekend waren met de Hema, Bruna, DE, Efteling, Verkade en
Elsevier. Ten tweede moesten de participanten vier afbeeldingen rangschikken op volgorde van
duurzaamheid, waarbij 1 duurzaam was en 4 niet duurzaam. De vier afbeeldingen waren een
groene appel, een groen blaadje, een fabriek en een stoel. Tot slot moesten de participanten zes
keer drie merken op volgorde van duurzaamheid rangschikken, waarbij 1 duurzaam was, 2
neutraal en 3 niet duurzaam. De rapportage van de pre-test is weergegeven in bijlage 1.

Uit de resultaten blijkt dat alle 35 proefpersonen bekend zijn met de merken Hema, Bruna,
DE, Efteling en Verkade. De Elsevier was bekend bij 31 (88,37%) van de 35 proefpersonen.
Het groene blaadje werd beoordeeld als de meest duurzame afbeelding in vergelijking met de
groene appel, de fabriek en de stoel. De Hema, Bruna, DE, Efteling, Verkade en Elsevier
werden niet als heel duurzaam of helemaal niet duurzaam gezien. De onderzoeker heeft ervoor
gekozen om de merken niet te vervangen door andere merken. De merken Verkade en Elsevier
zijn echter niet verder meegenomen in dit onderzoek, aangezien ze niet voldeden aan de alle
eisen die de onderzoeker stelde aan de bedrijfslogo’s. De bedrijfslogo’s (Hema, Bruna, DE en
de Efteling) zijn geselecteerd op basis van de volgende criteria:

a. De kleur rood is de dominante kleur in het bedrijfslogo.

b. Het merk is bekend in Nederland.

c. Een eenvoudig logo die de kernwaarde duurzaamheid niet expliciet uitdraagt.

o

Het merk heeft duurzaamheid als kernwaarde en dit staat ook vermeld op de website.
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Proefpersonen

Voorafgaand aan het onderzoek zijn een aantal eisen gesteld aan de proefpersonen. De
proefpersonen in het huidige onderzoek moesten de Nederlandse nationaliteit hebben, minimaal
vijf jaar in Nederland wonen en tussen de 18 en 65 jaar zijn. In totaal hebben 375 proefpersonen
de online enquéte ingevuld. De onderzoeker heeft de data van 365 van de 375 proefpersonen
gebruikt voor het huidige onderzoek. De reden hiervoor is dat een aantal proefpersonen niet
voldeden aan de eisen van het huidige onderzoek. Zo zijn onder andere de gegevens van de
proefpersonen die ouder dan 65 jaar waren, niet gebruikt. De enquéte wordt weergegeven in
bijlage 4.

Uit de resultaten is gebleken dat 117 mannen (32,1%) en 246 vrouwen (67,4%) de online
enquéte volledig hebben ingevuld. Eén proefpersoon (0,3%) heeft de vraag ‘Wat is uw
geslacht?’ beantwoord met ‘anders’ en één proefpersoon (0,3%) heeft dezelfde vraag niet
beantwoord. De proefpersonen waren tussen de 18 en 70 jaar oud en de gemiddelde leeftijd
was 35 jaar (M = 28, SD = 14.08). Acht proefpersonen waren 65 jaar of ouder. Verder hadden
de meeste proefpersonen (45,5%) HBO als hoogst genoten opleiding, gevolgd door WO
(25,7%), MBO (20,3%), HAVO (4,8%), VWO (1,8%) en VMBO (1,3%). Daarnaast heeft 0,5%
van de proefpersonen ‘anders’ ingevuld. Alle 365 proefpersonen hadden de Nederlandse
nationaliteit.

Uit de y?-toets tussen Geslacht en Conditie bleek geen significant verband in de
verhouding man-vrouw tussen de condities te bestaan (x> (6) = 7.20, p = 0.302). Verder is uit
de y2-toets ook gebleken dat er tussen Hoogst genoten opleiding en Conditie geen significant
verband is (x* (18) = 16.80, p = 0.537). Uit een eenweg variantie-analyse van Leeftijd op
Conditie bleek geen significant hoofdeffect van Leeftijd (F (3,361) = .386, p <.001). Kortom,
uit bovenstaande resultaten kan geconcludeerd worden dat het geslacht, het opleidingsniveau
en de leeftijd van de proefpersonen gelijk verdeeld zijn over de condities en dat de groepen
vergelijkbaar en homogeen zijn.

Onderzoeksontwerp

In deze studie is er sprake van een 4x1 tussenproefpersoonontwerp. Elke groep proefpersonen
(in totaal vier groepen) is aan één niveau van de onafhankelijke variabele blootgesteld. De
niveaus van de onafhankelijke variabele zijn het huidige bedrijfslogo (controleconditie), het
bedrijfslogo met visuele verankering van de kernwaarde duurzaamheid (gemanipuleerd door

toevoeging van een blaadje), het bedrijfslogo met huidige slogan (controleconditie) en het
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bedrijfslogo met verbale verankering van de kernwaarde duurzaamheid (gemanipuleerd door

toevoeging van een duurzame slogan).

Instrumentatie

De afhankelijke variabelen zijn herkenning van de kernwaarde duurzaamheid, attitude jegens
het bedrijfslogo, attitude jegens het merk en koopintentie jegens het merk. In de enquéte (bijlage
4) zijn de afhankelijke variabelen geoperationaliseerd, waarin elke afhankelijke variabele
bevraagd is.

Herkenning van de kernwaarde duurzaamheid is gemeten aan de hand van één vraag
met een zevenpunts Likert-schaal (‘helemaal niet mee eens’ — ‘helemaal mee eens’). De vraag
luidde ‘In hoeverre vindt u de volgende kernwaarden passen bij het logo van de X?’. De
kernwaarden bij deze vraag waren Klantgericht, optimistisch, duurzaam, transparant en
betrouwbaar. Alleen de resultaten van de kernwaarde duurzaam zijn meegenomen in dit
onderzoek, aangezien de andere vier kernwaarden niet van belang zijn.

De attitude jegens het bedrijfslogo en de attitude jegens het merk zijn gemeten aan de
hand van een schaal van Van Enschot en Van Mulken (2014). In de enguéte moesten de
proefpersonen de twee stellingen ‘Het merk vind ik..." en ‘Het logo vind ik ..." afmaken aan de
hand van zevenpunts semantisch differentiaal schalen (‘goed’ — °‘slecht’, ‘plezierig’ —
‘onplezierig’, ‘positief’ — ‘negatief’, ‘interessant” — ‘saai’, ‘verstandig’ — ‘onverstandig’). De
gemiddelde Cronbach’s a is .94 van de schaal van Van Enschot en VVan Mulken (2014), dit
betekent dat de schaal betrouwbaar is aangezien de waarde hoger ligt dan .70 (Field, 2017). In
deze studie was de betrouwbaarheid van de attitude jegens het bedrijfslogo bestaande uit drie
items adequaat: « = .79 en de betrouwbaarheid van de attitude jegens het merk bestaande uit
drie items was adequaat: o = .76.

De koopintentie jegens het merk is ook gemeten aan de hand van een schaal van Van
Enschot en Van Mulken (2014). De intentie is in hoeverre de proefpersonen van plan zijn om
producten of diensten aan te schaffen bij de vier merken en hoe groot de kans is dat de
proefpersonen de merken aanbevelen bij anderen (Hoeken, Hornikx & Hustinx, 2012). De
proefpersonen moesten middels stellingen beantwoorden in hoeverre ze bereid waren om een
product (of dienst) aan te schaffen op korte termijn aan de hand van drie zevenpunts semantisch
differentiaal schalen (‘waarschijnlijk — onwaarschijnlijk’). De gemiddelde Cronbach’s a is .86

van de schaal van Van Enschot en Van Mulken (2014), dit betekent dat de schaal betrouwbaar
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is aangezien de waarde hoger ligt dan .70 (Field, 2017). In deze studie was de betrouwbaarheid

van de koopintentie jegens het merk bestaande uit drie items goed: o = .94.

Procedure

Het experiment is ingevoerd en online afgenomen via het softwareprogramma Qualtrics. De
proefpersonen zijn willekeurig via Qualtrics aan de vier verschillende condities toegekend. Elke
groep bestond uit gemiddeld 92 proefpersonen en werd blootgesteld aan vier verschillende
bedrijfslogo’s (Hema, Bruna, DE, de Efteling) in dezelfde conditie. De condities zijn
weergegeven in bijlage 2.

Ten eerste moesten de proefpersonen ‘Ik ga akkoord’ aanklikken waarmee ze aangaven
dat ze de informatie hadden gelezen, vrijwillig en anoniem meedoen aan het onderzoek en 18
jaar of ouder zijn. Vervolgens zijn per bedrijfslogo twee controlevragen in de enquéte verwerkt
om te achterhalen of de proefpersonen bekend waren met de merken. De twee controlevragen
waren ‘Bent u bekend met het merk X?’ en ‘Kruis twee artikelen aan die u als consument bij X
kunt kopen’ met vijf antwoordmogelijkheden, waarvan de proefpersoon één of meer producten
kon selecteren, namelijk auto’s, onderbroeken, computers, fotolijsten en huisdieren. De vragen
die daarop volgden waren voor alle proefpersonen hetzelfde, echter zag elke groep
proefpersonen een andere conditie (zie tabel 1).

De proefpersonen zijn geworven via de sociale mediakanalen en connecties van de
onderzoeker. Dit wordt ook wel de convenience sampling (aselecte steekproef) genoemd
(Verhoeven, 2014). Een kort bericht met daarin een link naar de online enquéte werd gedeeld
om de proefpersonen te motiveren om mee te doen aan het onderzoek. De online enquéte is
individueel afgenomen, de gemiddelde afname duur was 10 minuten en de procedure was voor
iedere proefpersoon gelijk. Verder zijn er geen storende factoren geweest.

Daarnaast is in de introductie, weergegeven in bijlage 3, alleen vermeld dat het een
onderzoek is naar bedrijfslogo’s om te voorkomen dat proefpersonen beinvloed werden. De
proefpersonen ontvingen geen beloning, maar werden wel aan het einde van de enquéte
vriendelijk bedankt. De meting is eenmalig uitgevoerd, vanwege de beperkte tijd voor het

onderzoek.

Statistische toetsing
Een eenweg univariate variantie-analyse is uitgevoerd in SPSS (versie 25), omdat er sprake was

van eéén onafhankelijke variabele met vier niveaus. VVoor het uitvoeren van een eenweg ANOVA
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moet de afhankelijke variabele voor iedere groep normaal verdeeld zijn, de onafhankelijke
variabele op categorisch niveau en de afhankelijke variabele continu of op interval niveau zijn,
sprake zijn van homogeniteit van de varianties en moeten de scores onafhankelijk zijn (Field,

2017). In het huidige onderzoek is aan deze assumpties voldaan.
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Resultaten

Uit de resultaten van deze studie blijkt dat er geen significant effect van Conditie is. Op basis
daarvan kan geconcludeerd worden dat het toevoegen van visuele- of verbale verankering van
de kernwaarde duurzaamheid op een bedrijfslogo niet lijkt bij te dragen aan het herkennen van
deze kernwaarde, de attitude jegens het bedrijfslogo, de attitude jegens het merk en de

koopintentie jegens het merk.

Herkenning van de kernwaarde duurzaamheid
Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Herkenning van de kernwaarde
duurzaamheid bleek geen significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 361) = 2.31, p =.076). In

tabel 2 zijn de bijbehorende gemiddelden en standaarddeviaties weergegeven.

Tabel 2. Gemiddelden en standaarddeviaties van de vier condities bij herkenning van de
kernwaarde duurzaamheid (op een schaal van 1-7, waarbij 1 helemaal mee eens

is en 7 helemaal mee oneens is)

n M SD
Origineel (visueel) 90 3.09 1.18
Met visueel element (blaadje) 96 3.07 1.06
Met verbale verankering (slogan) 96 3.21 1.13
Origineel met origineel slogan 83 2.76 1.26
Totaal 365 3.04 1.16

Attitude jegens het bedrijfslogo
Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Attitude jegens het bedrijfslogo bleek geen
significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 361) < 1). In tabel 3 zijn de bijbehorende

gemiddelden en standaarddeviaties weergegeven.

Tabel 3. Gemiddelden en standaarddeviaties van de vier condities bij attitude jegens

bedrijfslogo (op een schaal van 1-7, waarbij 1 helemaal mee eens is en 7
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helemaal mee oneens is)

n M SD
Origineel (visueel) 90 2.60 .93
Met visueel element (blaadje) 96 2.83 .99
Met verbale verankering (slogan) 96 2.70 1.06
Origineel met origineel slogan 83 2.77 1.03
Totaal 365 2.72 1.00

Attitude jegens het merk

Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Attitude jegens het merk bleek geen
significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 361) < 1). In tabel 4 zijn de bijbehorende
gemiddelden en standaarddeviaties weergegeven.

Tabel 4. Gemiddelden en standaarddeviaties van de vier condities bij attitude jegens het

merk (op een schaal van 1-7, waarbij 1 helemaal mee eens is en 7 helemaal mee

oneens is)
n M SD
Origineel (visueel) 90 2.38 .96
Met visueel element (blaadje) 96 2.60 94
Met verbale verankering (slogan) 96 2.57 1.00
Origineel met origineel slogan 83 2.56 1.00
Totaal 365 2.53 .98
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Koopintentie jegens het merk

Eline Veerman

Uit een eenweg variantie-analyse van Conditie op Koopintentie jegens het merk bleek geen
significant hoofdeffect van Conditie (F (3, 361) = 1.94, p =.124). In tabel 5 zijn de bijbehorende

gemiddelden en standaarddeviaties weergegeven.

Tabel 5. Gemiddelde en standaarddeviatie van de vier condities bij koopintentie jegens

merk (op een schaal van 1-7, waarbij 1 waarschijnlijk is en

7 onwaarschijnlijk is)

n M SD
Origineel (visueel) 90 2.73 .95
Met visueel element (blaadje) 96 3.07 .95
Met verbale verankering (slogan) 96 2.95 1.10
Origineel met origineel slogan 83 2.83 1.10
Totaal 365 2.90 1.03
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Conclusie

Uit de resultaten van het huidige onderzoek is gebleken dat er geen significant effect is tussen
herkenning van de kernwaarde duurzaamheid en de bedrijfslogo’s in de vier condities
(deelvraag 1). Daarnaast is er geen significant effect gevonden tussen attitude jegens het
bedrijfslogo en de bedrijfslogo’s in de vier condities (declvraag 2). Ook is er geen significant
effect gevonden tussen attitude jegens het merk en de bedrijfslogo’s in de vier condities
(deelvraag 3). Tevens blijkt uit de resultaten dat er geen significant effect is tussen koopintentie
en de bedrijfslogo’s in de vier condities (deelvraag 4).

Hieruit kan geconcludeerd worden dat de toevoeging van een visuele- en verbale
verankering als uiting van de kernwaarde duurzaamheid op een bedrijfslogo niet lijkt bij te
dragen aan het herkennen van deze kernwaarde, de attitude jegens het bedrijfslogo, de attitude
jegens het merk en de koopintentie jegens het merk (onderzoeksvraag).
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Discussie

Mogelijke verklaringen voor de resultaten

De resultaten lijken in contrast te staan met de onderzoekers die beweren dat een bedrijfslogo
de kernwaarden van een bedrijf kan uitdragen, aangezien uit dit onderzoek blijkt dat er geen
significant effect op Conditie is. Daarentegen staan de resultaten van het huidige onderzoek wel
deels in lijn met de resultaten van het verkennend onderzoek van Van Hooft, Wiskerke en Brink
(2007). Zij concludeerden dat de consument over het algemeen de kernwaarden in een
bedrijfslogo niet eenvoudig herkend. In het onderzoek van Van Hooft et al. (2007) zijn echter
wel andere bedrijfslogo’s gebruikt (Texaco, McDonald’s en Chanel), werden de bedrijfsnamen
weggelaten en werden niet een aantal kernwaarden weergegeven (op een 7-punts Likertschaal).

De resultaten van het huidige onderzoek worden ook niet bevestigd door het onderzoek
van Park, Eisingerich, Pol en Park (2013) waaruit bleek dat een merk met een visuele
verankering in het bedrijfslogo effectiever is in het uiten van de bedrijfsidentiteit dan een merk
met een bedrijfslogo dat uitsluitend uit de merknaam bestaat.

Uit onderzoek van Jun, Cho en Kwon (2008) blijkt dat bedrijfslogo’s invloed kunnen
uitoefenen op de koopintentie. Echter is in het huidige onderzoek geen significant effect
gevonden van Conditie op koopintentie jegens het merk. Hieruit kan opgemaakt worden dat
bedrijfslogo’s waarschijnlijk ook geen effect lijken te hebben op de koopintentie van de
proefpersonen. De resultaten uit het huidige onderzoek kunnen ook de theorie van Jun, Cho en

Kwon (2008) niet bevestigen.

Beperkingen van het onderzoek

Eén van de beperkingen van het huidige onderzoek is wellicht de keuze voor het materiaal: de
bedrijfslogo’s van de Hema, Bruna, DE en de Efteling. Deze bedrijfslogo’s kunnen niet
eenvoudig tegen elkaar afgezet worden, omdat alle vier de merken andere producten (of
diensten) verkopen en in verschillende branches zitten. Het was wellicht interessanter geweest
om bekende logo’s tegen onbekende logo’s, of merken met high-producten (bijv. auto’s) tegen
merken met low-producten (bijv. tandpasta), of duurzame merken tegen niet-duurzame merken
tegen elkaar af te zetten. Daarentegen moesten de bedrijfslogo’s in deze studie wel voldoen aan
vier criteria (zie kopje Materiaal), maar dat zijn er achterafgezien te weinig. De onderzoeker
had onder andere nog kritischer kunnen kijken naar de producten en of diensten van het merk

en hier eisen aan kunnen stellen. Waardoor de bedrijfslogo’s ook beter onderbouwd zouden zijn.
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Daarnaast kan de invulling van een visuele verankering van de kernwaarde
duurzaamheid gezien worden als een beperking van het onderzoek, omdat het blaadje in het
bedrijfslogo geen effect had. Hoe dat precies komt is onduidelijk, mogelijk zorgde het blaadje
niet voor een associatie met duurzaamheid bij de proefpersonen. Echter was dit wel getest in de

pre-test, waaruit bleek dat de proefpersonen het blaadje als duurzaam zagen.

Aanbevelingen voor vervolgonderzoek en implicaties voor de praktijk

In een vervolgonderzoek zou het interessant kunnen zijn om de invloed van visuele- en verbale
verankering als uiting van de kernwaarde duurzaamheid op onbekende bedrijfslogo’s te
onderzoeken, dit om het effect van voorkennis en de bekendheid van een merk uit te sluiten.
Naast onbekende bedrijfslogo’s is het wellicht ook interessant voor verder onderzoek om
bedrijfslogo’s zonder bedrijfsnaam of bedrijfslogo’s met zowel een visueel als verbaal aspect
van de kernwaarde duurzaamheid erin te bestuderen. Zo blijkt uit onderzoek van Park,
Eisingerich, Pol en Park (2013) dat een combinatie van visuele verankering en verbale
verankering in een bedrijfslogo tot positieve effecten leidt. Tevens is het voor een
vervolgonderzoek mogelijk beter om merken te kiezen die tegen elkaar afgezet kunnen worden,
zoals ook benoemd in de beperkingen van het onderzoek, aangezien dan logo’s met elkaar
vergeleken kunnen worden. Daarnaast is het ook interessant om verder te onderzoeken wat voor
visueel aspect beter wordt geassocieerd met de kernwaarde duurzaamheid van een bedrijf dan
een blaadje. Bijvoorbeeld door gebruik te maken van een ander symbool of een andere kleur.
In dit onderzoek was bijvoorbeeld de kleur van het blaadje rood, maar wellicht had een groen
blaadje wel effect gehad.

Ook kan het voor een vervolgonderzoek interessant zijn om te onderzoeken of een
bedrijf dat transparant is over wat zij doen op het gebied van duurzaamheid (in hun
communicatie-uitingen) eerder wordt geassocieerd met de kernwaarde duurzaamheid dan een
bedrijf dat niet transparant is op dit gebied. Daarnaast zou ook onderzocht kunnen worden of
de verkoopkanalen van een bedrijf (bijvoorbeeld een eigen fysieke winkel, een online webshop
en/ of via derden) effect heeft op het uitdragen van de kernwaarde duurzaamheid. Tevens kan
onderzocht worden of de branche waarin het bedrijf zich bevindt effect heeft. In de huidige
studie verkopen de vier merken namelijk niet dezelfde producten of diensten en zitten ze alle
vier in een andere branche.

In het huidige onderzoek is bovenstaande nog niet onderzocht, maar het zijn wel

interessante invalshoeken voor verdere onderzoeken om de beschikbare wetenschappelijke
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kennis op dit gebied te verbreden. Daarnaast kunnen de literatuur en de uitkomsten van dit
onderzoek waardevol zijn voor de communicatiepraktijk. In het bijzonder voor bedrijven die
de kernwaarde duurzaamheid willen communiceren naar hun stakeholders. Uit deze studie
blijkt dat de kernwaarde duurzaamheid niet wordt herkend in het bedrijfslogo door de
consument. Een ander middel en/of kanaal zal hoogstwaarschijnlijk positieve effecten hebben

dan een bedrijfslogo om de kernwaarde duurzaamheid te communiceren naar de stakeholders.
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Bijlage
Bijlage 1. Pre-test

Q7 - Kent u de Hema?

" _

Waarschijnlijk

Onzeker
0 5 0 15 20 26 30 35
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent u de Hema? 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 as
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja 00,00 35
2 Waarschijnlijk 0
3 Onzeker 0
35
Weergave van rijen: 1 - 4 van 4
Q8 - Kent u de Bruna?
- _
Waarschinlik
Onzeker
0 5 1] 15 20 25 a0 5
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent u de Bruna? 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 35
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja 1 35
2 Waarschijnlijk 0
3 Onzeker 0

35

Weergave van rijen: 1 - 4 van 4
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Q9 - Kent u de Douwe Egberts?

Ja‘_

Waarschijnlijk
Onzeker
) [ 10 15 20 26 30 as
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent ude Douwe Egberts? 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 35
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja 35
2 Waarschijnlijk ) 0
3 Onzeker 0
35
Weergave van rijen: 1- 4 van 4
Q10 - Kent u de Efteling?
" _
Waarschijnlij
Onzeker
0 5 10 15 20 26 an a5
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent ude Eftaling? 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 35
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja 35
2 Waarschijnlijk 0
3 Onzeker 0
35

Weergave van rijen: 1 - 4 van 4
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Q11 - Kent u Verkade?

Radboud Universiteit Nijmegen

Ja_

Waarschijnlijk
Onzeker
) 6 10 15 20 26 30 as
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent u Verkade? 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 35
# veld Aantal
keuzes
1 Jda 35
2 Waarschijnlijk 0
3 Onzeker 0
35
Weeraave van riien: 1- 4 van 4
Q12 - Kent u de Elsevier?
- _
Wasrschijnlijk
o -
o 0 15 20 25 30
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Kent u de Elsevier? 1.00 3.00 123 0.64 0.40 35
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja 3
2 Waarschijnlijk o
3 Onzeker 4
35

Weergave van rijen: 1- 4 van 4

27
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Q14 - Rangschik de volgende afbeeldingen op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is en 4 niet duurzaam is.

M IM_570gxZZ1zignmh?
W 1M _3ydEDGKmOmu.jfv
1 IM_e36CKNaGLWBVYER
M IM_SyveRFOMd1KpRIh

0 5 10 15 20 26 30 35
# Veld Minimum Maximurm Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 IM_570gxZZ1zignmhT 2.00 3.00 217 0.38 0.4 35
2 IM_3ydEDGKmOmu.Jjfv 1.00 4.00 1.1n 0.52 027 35
3 IM_e36CKNaGbWDVYER 1.00 4.00 389 0.52 0.27 35
4 IM_SyveRfOMd1KpRIh 1.00 4.00 283 0.51 0.26 35
# Veld 1 2 3 4 Totaal
1 ),0 0 29 n14% 6 0,00% 0 35
2 3 33 2 1 0,00 0 2 1 35
3 2,8¢ 1 0,00 1] 2,8¢ 1 94,29 a3 35
4 286% 1 14,29 B 80,00% 28 2,86% 1 35

Weergave van rijen: 1 - dvan 4

28
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Q1 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

M Primark
2 [l Bruna
M Clean Up The Ocean

o ] 10 15 20 2 30
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Primark 1.00 3.00 2.88 0.40 0.18 34
2 Bruna 1.00 3.00 1.97 0.30 0.09 34
3 Clean Up The Ocean 1.00 3.00 116 049 0.24 34
# Veld 2 3 Totaal
1 Primark 2,94 1 2 E]l 34
2  Bruna 2 Ell 1 34
3 Clean Up The Ocean N 1% 1 2 34

Weergave van rijen: 1- 3van 3

29
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Q2 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

B WNF
‘ W Volkswagen
M Hema

0 5 10 15 20 25 30 35
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 WNF 1.00 3.00 1.06 0.34 on 34
2 Volkswagen 200 3.00 294 0.24 0.06 34
3 Hema 1.00 3.00 200 0.24 0.06 34
# Veld 2 3 Totaal
1 WNF ) 33 0 1 1 34
2 Volkswagen i) 2 ‘ 32 34
3 Hema 29 1 1 32 1 1 34

Weergave van rijen: 1- 3 van 3
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Q3 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

Il Greenpeace
B KLM

0 b 10 1 20 25 30 35

# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal

1 Greenpeace 1.00 1.00 1.00 0.00 0.00 34

2 KLM 3.00 3.00 3.00 0.00 0.00 34

3 Efteling 2.00 2.00 2,00 0.00 0.00 34
# Veld 1 2 3 Totaal
1 Greenpeace 34 0 0 34
2 KM 0 0 34 34
3 Efteling 0 34 0 34

Weergave van rijen:1- 3van 3
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Q4 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

i I De Wereldwinkel
‘ W Shell
M Douwe Egberts
3
0 5 10 15 20 25 30 35
# Weld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 De Wereldwinkel 1.00 3.00 1.09 0.37 0.4 34
2 Shell 2.00 3.00 294 0.24 0.08 34
3 Douwe Egberts 1.00 3.00 197 0.30 0.08 34
# Veld 1 2 3 Totaal
1 De Wereldwinkel } 32 : 1 ) 1 34
2  Shell 0 2 ) 32 34
3  Douwe Egberts 2 A ) 1 34

Weergave van rijen: 1-3van 3

32
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Q5 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

1 Dopper

2 Marlboro

3 Elsevier

Veld

Dopper

Marlboro

Elsevier

Veld

]

Minimum

31

Maximum

Woeergave van rijen:

33

Gemiddelde

112

291

N

1-3van3

25

Std afwijking

0.40

0.37

0.30

32

Variantie

0.16

0.14

0.09

Il Dopper
W Marlboro
M Elsevier

Aantal

34

34

34

Totaal

34

34

34
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Q6 - Rangschik de volgende merken op volgorde van duurzaamheid, waarbij 1

duurzaam is, 2 neutraal is en 3 niet duurzaam is.

2

Veld
Verkade
Redbull
Tony's Chocolonely

Veld

Verkade

Redbull

Tony's Chocolonely

Minimum

1.00

1.00

1.00

Maximum

2.00

3.00

3.00

30

20

Gemiddelde

191

291

118

31

2

Weergave van rijen: 1- 3van 3

34

30

Std afwijking

028

0.37

0.51

32

H Verkade
W Redbull
M Tony's Chocolonely

Variantie Aantal

0.08 34
0.4 34
0.26 34

Totaal

34

34

34
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Bijlage 2. Vier condities van de vier bedrijfslogo’s

HEMA @ HEMA

ECHT HEMA ECHT HEMA, ECHT DUURZAAM

Logo 1. Vier condities van het Hema logo

Lruna bruna

Blij met Bruna!

Logo 2. Vier condities van het Bruna logo

35
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DOUWEg

EGBERTS

Douwe
EGBERTS

DOouwe Douwe
EGBERTS EGBERTS

DOUWE EGBERTS koffie, echte koffie DOUWE EGBERTS koffie, duurzame koffie

Logo 3. Vier condities van het DE logo

4+ X 2
%
€fteling Efteling
ﬁ\t/l )f Lo,

Logo 4. Vier condities van het Efteling logo

36
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Bijlage 3. Introductietekst enquéte

U bent uitgenodigd om deel te nemen aan een onderzoek naar logo’s. Dit is een onderzoek dat
wordt uitgevoerd door Pre-master en Bachelor studenten Communicatie- en

Informatiewetenschappen aan de Radboud Universiteit Nijmegen.

In deze vragenlijst krijgt u steeds een logo te zien waarna elke vragen volgen over het logo. In

totaal krijgt u vier logo’s te zien. Daarna volgen nog enkele algemene vragen.

Uw deelname aan de enquéte is geheel anoniem en de resultaten zullen volgens de aan de
Radboud Universiteit geldende regels worden bewaard. Data zullen niet verspreid worden en
enkel voor het huidige onderzoek gebruikt worden. U bent niet verplicht om de enquéte

compleet in te vullen en mag dus op ieder moment stoppen.

We verzoeken u om de tekst en vragen zorgvuldig te lezen en de vragen naar waarheid en

individueel te beantwoorden. Er zijn geen foute antwoorden mogelijk.

Het invullen van de enquéte neemt een kleine 10 minuten in beslag nemen. Alvast hartelijk

bedankt voor uw medewerking!

Voor eventuele vragen of opmerkingen over de vragenlijst kunt u terecht bij [naam + e-

mailadres onderzoeker].

0 Ik ga akkoord. Ik ga door naar de vragenlijst. (= door naar volgende pagina)
0 Ik wil niet meedoen. (= einde, bedankt scherm)
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Bijlage 4. Enquéte
Een deel van de enquéte is hieronder weergegeven. (De vragen over de Hema zijn gelijk aan de

enquétevragen over de andere drie merken).

Q2 - Toestemming:Door te klikken op de knop ‘lk ga akkoord’ geeft u aan dat u: e

bovenstaande informatie heeft gelezene vrijwillig meedoet aan het onderzoeke 18 jaar of

ouder bent

Ik ga akkoord. Ik
gadoor naar de
wragenlist.

Std

# Veld Minimum Maximum Gemiddelde L Variantie Aantal
afwijking

Toesternming:Door te klikken op de knop ‘lk ga akkoord'

geeft uaan dat u: » bovenstaande informatie heeft
! gelezene vrijwillig meedoet aan het onderzoeke 18 jaar of 100 100 100 000 0.00 537
ouder bent
# Veld Aantal keuzes

1 |k ga akkoord. Ik ga door naar de vragenlijst. 537
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Q6 - Bent u bekend met het merk Hema?

o 20 40 60 80 0o 120 140
# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Bent u bekend met het merk Hema? 1.00 200 1. 0.09 0.01 129
# Veld Aantal
keuzes
1 Ja ) 128
2 Nee 1
129

Q7 - Kruis twee artikelen aan die u als consument bij de Hema kunt kopen:

Aiita's I
Computers I
Huisdieren I
] 20 a0 60 #0 100 120 140
Aantal
# Veld anta
keuzes
1 Auto’s 0,39 1
2 Onderbroeken 10,619 128
3  Computers 0,39 1
4 Fotolijsten 49,22 127
5  Huisdieren 039% 1
258
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Q10 - Het merk Hema vind ik:

1] 5 10
# Veld
1 Goed:Slecht
2 Plezierig:Onplezierig
3 Positief:Megatief
4 Interessant:Saai
5 Verstandig:Onverstandig

20

Minimum

1.00

1.00

1.00

Maxirmum

.00

00

3o 36

Gemiddelde

221

Std afwijking

1.29

M Goe

Eline Veerman

d:Slecht

M Flezierig:Onplezierig
M Positief:Negatief

W Interessant:Saai
Verstandig:Onverstandig
Variantie Aantal
219 103
223 103
219 103
249 103
1.66 103
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# Veld
1 Goed:Slecht
2 Plezierig:Onplezierig
3 Positief:Negatief
4 Interessant:Saai

5  Verstandig:Onverstandig

Q12 - Het logo van de Hema vind ik:

o

H[‘F ”
L

0 5
# Veld

1 Goed:Slecht

2 Plezierig:Onplezierig

H

32

34

23

23

Radboud Universiteit Nijmegen

Minimum

1.00

1.00

35

31

36

25

3 4
T 0% 7
7 13
1 13 1
7 6% 22
2 24 3K 22

20 25 an

Maximum Gemiddelde
T.00 2.38
T.00 295

[

Eline Veerman

31 7
] 2
5 3
2 2
13 2
8 1]
M Goed:Slecht

M Plezierig:Onplezierig
M Positief:Megatief
M Interessant:Saai

a5

Std afwijking

1.61

Verstandig:Onverstandig

Variantie Aantal
2.58 103
2.34 103
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# Veld
3 Positief:Negatief
4 Interessant:Saai
5 Verstandig:Onverstandig
# Veld

1 Goed:Slecht

2  Plezierig:Onplezierig

3 Positief:Negatief

4  |nteressant:Saai

5  Verstandig:Onverstandig

36

23

Radboud Universiteit Nijmegen

Minimum

1.00

1.00

1.00

2

36
20
20
14
27

Maximum

7.00

700

700

10

17

Gemiddelde

287

275

Eline Veerman

Std afwijking Variantie Aantal
1.49 2.21 103
169 2.85 103
142 2.01 103

5 6 7
2 3 5
10 1 3
8 1 3
15 7 4
3 3 2

Q14 - In hoeverre vindt u de volgende kernwaarden passen bij het logo van de Hema?

Helernaal rmee eens

Enigszins mee eens

Noch sens noch
oneens

Erigazing s
aneens

Helemaal niet mee
eens

=]
o

42

o =

M Klantgericht

W Optimistisch

M Duurzaam

M Transparant
Betrouwbaar
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# Veld Minimum Maximum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Klantgericht 1.00 6.00 2.56 1.09 120 103
2 Optimistisch 1.00 .00 276 119 14 m
3 Duurzaam 1.00 700 3.13 144 207 103
4 Transparant 1.00 6.00 253 1.06 113 100
5 Betrouwbaar 1.00 4.00 2.01 0.83 0.70 102
Helemaal Enigszin: Noch een Enigszin Niet m Helemaal
# Veld Mee eens g e s i b niet mee Totaal
mee eens mee eens noch oneens mee oneens eens
eens
1 Klantgericht € 17 8,83 40 ! 19 2524% 26 ( 0 )97% 1 ) 0 103
2 Optimistisch 13,8¢ 14 2,67 33 24,75 25 22,7 23 1,9¢ 5 ),00% 0 2,98 1 101
3 Duurzaam 13 14 25,24 26 18,4 19 8,1 29 8,74 9 4 1,94 2 103
4  Transparant 13 46,00 46 21,00% 21 16,00 16 00 3 1,00% 1 ) 0 100
5  Betrouwbaar 13 29 48,04% 49 € 18 6 0% 0 ),00% 0 ),0( 0 102

Q16 - De volgende keer wanneer ik onderbroeken, fotolijsten of iets soortgelijks nodig

heb, koop ik deze bij de Hema.

o 5 10 15 20 25 30
# Veld Minimum Maxirmum Gemiddelde Std afwijking Variantie Aantal
1 Waarschijnlijk:0nwaarschijnlijk 1.00 700 3.03 1.56 244 103
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# Veld
1 1
2 2
3 3
4 4
5 &
6 6
T T

Q17 - De kans dat ik de Hema bij anderen zal aanbevelen is waarschijnlijk.

o B 10 15 20 25 a0

# Veld Minimum Maximum Gemiddelda Std afwijking Variantie
1 Waarschijnlijk:Onwaarschijnlijk 1.00 1.00 2.60 145 210

# Veld

1 1

2 2

3 3

4 4

5 &

[:] 6

T 7

Aantal
keuzes

& 5( 17

26

28

103

Aantal

103

Aantal
keuzes

26

29,13 30

25

103
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Q18 - De kans dat ik in de toekomst een aankoop doe bij de Hema, is waarschijnlijk.

#
1

#

1 1
2 2
3 3
4 4
5 5
6 6
T 7

Veld Minimum Maximum

Waarschijnlijk:Onwaarschijnlijk 1.00 .00

Veld

45

Gemiddelde

2.00

Std afwijking

152

Variantie

231

60

Aantal

103

Aantal
keuzes

57

103



