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Samenvatting

Een logo wordt door bedrijven vaak ingezet om een kernwaarde te communiceren naar
consumenten. In eerder onderzoek werd echter gevonden dat potentiéle stakeholders niet
altijd in staat zijn om de juiste kernwaarde te herkennen in de logo’s van bedrijven. Om die
reden is er in dit onderzoek onderzocht hoe potenti€le stakeholders het type icoon, kleur en de
merknaam inzetten in het logodesign om twee kernwaarden, innovatie en nostalgie, te
communiceren. Daarnaast zijn deze resultaten vergeleken met hoe dezelfde elementen
voorkwamen in bestaande logo’s van bedrijven. De onderzoeksvraag die hierbij centraal stond
was ‘in hoeverre bestaat er een verband tussen enerzijds een kernwaarde van een bedrijf en
anderzijds de keuze voor type icoon, kleur en aanwezigheid van de merknaam in een logo?’.
Om dit te onderzoeken is er een vragenlijst ingevuld onder 69 Nederlanders tussen de achttien
en vijfentwintig jaar oud. Aan de hand van deze vragenlijst hebben de respondenten twee
logo’s mogen ontwerpen op basis van vragen over merknaam, type icoon, lettertype en kleur.
Voor beide kernwaarden werd €én logo ontworpen. Uit dit onderzoek is gebleken dat de
respondenten voor de kernwaarde innovatie vaker kozen voor een abstract icoon, de kleuren
blauw en groen en merknaam afwezig. Voor de kernwaarde nostalgie werd vaker gekozen
voor een figuratief icoon, de kleuren zwart en bruin en merknaam aanwezig. Daarnaast bleek
er voor bestaande logo’s geen verband te bestaan tussen enerzijds de kernwaarden en
anderzijds type icoon, kleur en merknaam. Logodesigners zouden deze resultaten kunnen
gebruiken om logo’s te ontwerpen die de kernwaarde duidelijker zouden kunnen
communiceren naar de consumenten. Echter zijn de resultaten van dit onderzoek niet direct
maatschappelijk toepasbaar, doordat er een nieuwe onderzoeksmethode is gehanteerd. Er

wordt aangeraden om eerst vervolgonderzoek te doen naar dit onderwerp.



Inleiding

Een logo is een kenmerkend symbool van een organisatie, voorwerp, persoon, dienst of idee
(Adams, Morioka & Stone, 2006) en is ook een belangrijk kernelement van de merkidentiteit
van een organisatie (Pittard, Ewing & Jevons, 2007). Een logo kan daarnaast een herkenbare
markering of trademark zijn waarmee de origine van producten of diensten wordt aangegeven
(Adams et al., 20006).

Bedrijven maken ook veelal gebruik van logo’s, bijna ieder bedrijf heeft namelijk een
eigen logo (Adams et al., 2006). Met een logo laten bedrijven zien dat zij een bepaald product
of bepaalde dienst aanbieden. Daarnaast kunnen bedrijven zich door middel van een logo
onderscheiden van de concurrentie (Adams et al., 2006). Het belang van een goed ontworpen
logo is reeds erkend door bedrijven, gezien de mate van investeringen die worden gedaan in
logodesign (Van Grinsven & Das, 2014).

Een goed ontworpen logo levert voor een bedrijf namelijk meerdere voordelen op.
Door middel van een logo onderscheidt een bedrijf zich van de concurrentie, waardoor het
bedrijf vaak sneller herkend wordt door de consument (Adams et al., 2006). Daarnaast kan
een logo non-verbaal een boodschap overbrengen aan een publiek. Vaak bestaat de boodschap
dat een logo communiceert uit een kernwaarde, zoals het verzekeren van kwaliteit of
veiligheid (Van Hooft, Wiskerke & Brink, 2007). Kernwaarden worden gezien als de meest
essenti€le doelen waar een organisatie naar streeft , zoals het streven naar duurzaamheid en
worden uitgedragen naar potentiéle stakeholders (Ensie, 2011). Het is voor een bedrijf van
belang om duidelijke kernwaarden te kiezen. Dubbelzinnige kernwaarden kunnen namelijk
schadelijk zijn voor een bedrijf (Urde, 2003). Wanneer een kernwaarde daarentegen op een
duidelijke manier wordt gecommuniceerd door een bedrijf, leidt dit tot hogere waardering
voor een bedrijf bij de consument (Urde, 2003). De mate van waardering heeft invloed op de
koopintentie van de consument en op de reputatie van een bedrijf (Urde, 2003). Een goed
ontworpen logo met duidelijke kernwaarde zou dus kunnen bijdragen aan de positie van een
bedrijf, mits het logo de juiste boodschap overdraagt.

Het begrip kernwaarde wordt echter als een multi-interpretabel begrip gezien, doordat
(potenti€le) stakeholders de kernwaarden op verschillende wijzen kunnen interpreteren (Van
Hooft et al., 2007). Kernwaarden zijn om die reden interessant om te onderzoeken, omdat het
eenduidig communiceren van de (betekenis van de) kernwaarde door middel van een logo nog
moeilijk lijkt voor organisaties (Van Hooft et al., 2007). Van Hooft et al. (2007) vonden

namelijk dat consumenten niet in staat zijn de juiste link te leggen tussen het logo van een



bedrijf en de beoogde kernwaarden die het logo zouden moeten uitdragen. In het onderzoek
van Van Hooft et al. (2007) moesten de respondenten hun associaties aangeven bij
verschillende logo’s van bedrijven. Deze associaties werden later vergeleken met de
kernwaarden die het desbetreffende bedrijf wil uitdragen. Zo noemden de consumenten bij het
logo van McDonalds het vaakst de associatie ‘plezier’, terwijl McDonalds zichzelf
kernwaarden toekent als ‘balans’, ‘beweging’, ‘precisie’, ‘schoon’, en ‘modern’ (Van Hooft et
al., 2007). Ook bij het logo van Texaco noemden de respondenten associaties die afweken van
de kernwaarden van Texaco (Van Hooft et al., 2007). Doordat logo’s dus niet altijd in staat
zijn de juiste boodschap over te brengen, zou dit het beeld dat potenti€le stakeholders van een
bedrijf hebben, kunnen beinvloeden. Als potenti€le stakeholders andere kernwaarden
herkennen in het logo van een bedrijf, kan het voorkomen dat een bedrijf geen consistente
boodschap meer uitdraagt. Dit zou (on)bewust voor onbegrip kunnen zorgen bij de potentiéle
stakeholders, wat de koopintentie en reputatie (onopgemerkt) zou kunnen beinvloeden (Urde,

2003).

Theoretisch kader

Voorgaand onderzoek

Om toch een consistente boodschap uit te kunnen dragen als bedrijf, zou het logo consequent
de beoogde kernwaarden moeten communiceren naar potentiéle stakeholders. Om dit te
illustreren, kan de geschetste situatie in het model van Shannon en Weaver worden geplaatst
(Flensburg, 2009). Dit model bestaat uit een zender, een ontvanger en een boodschap. Een
zender is degene die de boodschap verstuurt richting de ontvanger. De zender verstuurt die
boodschap door middel van een kanaal door een bericht te encoderen. De boodschap komt
terecht bij de ontvanger, die het bericht decodeert, oftewel het bericht interpreteert.

In het geval van logodesign is het bedrijf de zender en de potentiéle stakeholder is de
ontvanger. De boodschap die het bedrijf verstuurt is de kernwaarde, ge-encodeerd in het
ontwerp van een logo. De ontvanger moet vervolgens de boodschap decoderen, oftewel de
potenti€le stakeholder interpreteert de boodschap van het logo. In deze fase van het
communicatiemodel van Shannon en Weaver gaat het bij logo’s dus vaak mis, omdat de
interpretatie van de boodschap vaak onjuist is. Er zou dus kunnen worden gesteld dat de
boodschap die op dit moment wordt verzonden door middel van logo’s te vrij wordt
geinterpreteerd door potentiéle stakeholders (Hooft et al., 2007).

Veel onderzoekers hebben reeds aandacht besteed aan logodesign. Zo bekeken

onderzoekers de invloed van logodesign op de attitude of koopintentie van consumenten



(Henderson & Cote, 1998; Van Riel & Van den Ban, 2001). Andere onderzoeken richtten
zich op de associaties die een bestaand logo opriep bij consumenten (Bresciani & Del Ponte,
2017; Hynes, 2009; Machado, De Carvalho, Torres & Costa, 2015). Alle verrichte
onderzoeken naar logodesign focusten zich echter op het perspectief van een bedrijf. Er wordt
namelijk vaak onderzocht hoe consumenten reeds ontworpen logo’s van bedrijven
interpreteren en waarderen. Dit is voor bedrijven relevant, omdat zij zo kunnen inzien hoe
consumenten hun logo’s interpreteren en wat de invloed is van het logodesign op bijvoorbeeld
koopintentie en attitude. Om beter te kunnen begrijpen hoe consumenten een logo precies
interpreteren, is het echter interessant om te onderzoeken hoe zij zelf een logo zouden
ontwerpen. Op basis van die informatie zouden er nieuwe inzichten kunnen worden verkregen
over logodesign, bijvoorbeeld welke kleuren en vormen de consument zou toevoegen aan een
logo op basis van een kernwaarde. Aan de hand van deze informatie zouden bedrijven betere
logo’s kunnen laten ontwerpen. Beter ontworpen logo’s zouden op hun beurt weer een

positieve invloed kunnen hebben op de koopintentie en reputatie.

Logodesign

Een logo bestaat uit verschillende elementen die samen een consistente boodschap kunnen
uitdragen namens een bedrijf (Adams et al., 2006). Het type icoon in een logo is bijvoorbeeld
een goed middel om een kernwaarde mee te communiceren (Henderson & Cote, 1998). Met
het type icoon wordt het figuratieve symbool bedoeld dat vaak in een logo wordt verwerkt. Er
kan onderscheid worden gemaakt in verschillende typen iconen. Een figuratief icoon is een
symbool dat iets herkenbaars representeert. In een abstract icoon wordt gebruik gemaakt van
abstracte symbolen, zoals een vierkant of een driechoek (Machado et al., 2015). Ook kan
ervoor worden gekozen om geen icoon in een logo te verwerken. Dit type logo kan ook wel
het typografische logo worden genoemd, omdat dit logo enkel bestaat uit letters zoals
bijvoorbeeld een merknaam (Bresciani en Del Ponte, 2017). Machado et al. (2015)
onderzochten eerder de waardering van consumenten voor abstracte en figuratieve iconen in
logo’s. In dit onderzoek werd gevonden dat de waardering van consumenten voor figuratieve
iconen in logo’s positiever was dan de waardering voor abstracte iconen in logo’s. In een
ander onderzoek werd gevonden dat logo’s bestaande uit een herkenbaar, figuratief icoon
meer waarde toevoegen aan een merk (Schechter, in Machado et al., 2015). Ook Park,
Eisingerich en Pol (2014) stellen dat visuele logo’s effectiever zijn dan tekstuele logo’s.
Daarnaast vonden Bresciani en Del Ponte (2017) dat consumenten logo’s positiever

waardeerden wanneer deze bestaan uit een icoon gecombineerd met de aanwezigheid van een



merknaam. Logo’s bestaande uit alleen een icoon of alleen een merknaam werden minder
positief gewaardeerd. De aanwezigheid van een merknaam in een logo zorgt er ook voor dat
consumenten het logo sneller herkennen en herinneren (Schechter, in Henderson & Cote,
1998) en makkelijker een naam-logo associatie leggen (Buttle & Westoby). Bovendien zorgt
de aanwezigheid van de merknaam in een logo ervoor dat consumenten gemakkelijker
verwachtingen kunnen vormen van dat bedrijf (Gray & Balmer, 1998). Daarnaast beinvloedt
de merknaam ook het beeld dat consumenten van een bedrijf hebben (Gray & Balmer, 1998).
De aanwezigheid van de merknaam zou dus invloed kunnen hebben op de boodschap die
wordt gecommuniceerd door middel van een logo en mogelijk een kernwaarde kunnen
uitdragen.

Ook de kleurkeuze in een logo is een belangrijk element. Met de keuze voor een kleur
in een logo kan een bedrijf aanduiden hoe het zich wil positioneren ten opzichte van de
concurrenten, door bijvoorbeeld bewust een ander kleur logo te kiezen. Daarnaast kan kleur
de aandacht vestigen op een bepaald onderdeel van een logo (Foroudi, Melewar & Gupta,
2017). De kleur van een logo zorgt er ook voor dat consumenten het logo makkelijker kunnen
herkennen en herinneren (Hynes, 2009).

Kleuren kunnen daarnaast emotionele gevoelens en associaties oproepen (Singh,
2006). De kleuren geel, oranje en blauw worden geassocieerd met vrolijke kleuren, in
tegenstelling tot rood, zwart en bruin, die worden gezien als verdrietige kleuren. Ook
bedrijven spelen in op de associaties die kleuren met zich meebrengen. Zo maken fast-food
restaurants vaak gebruik van de kleuren rood en geel. De kleur rood zou de eetlust van
klanten verhogen en de kleur geel wekt de aandacht van de klant. Daarentegen maken formele
restaurants vaker gebruik van de kleur blauw, omdat dit zou zorgen voor een gevoel van
kalmte en rust bij de klanten (Singh, 2006). Kleurkeuze zou dus kunnen bijdragen aan het
soort boodschap dat wordt gecommuniceerd door middel van een logo.

Hynes (2009) heeft eerder onderzocht welke associaties een logo opriep en welke
kleuren daarbij in combinatie werden gebracht door consumenten. De logo’s die de
associaties opriepen als ‘lol’, ‘speels’ en ‘vrolijk” werden het vaakst gecombineerd met de
kleuren rood en geel. Logo’s die werden gezien als ‘huiselijk’, ‘athankelijk’, ‘warm’,
‘beschermend’, ‘stabiel’ en ‘betrouwbaar’ werden vaker gecombineerd met de kleuren bruin
en blauw (Hynes, 2009).

Er is dus al onderzocht hoe iconen, de aanwezigheid van de merknaam en kleur in
logo’s worden gewaardeerd door potenti€le stakeholders en welke associaties deze met zich

meebrengen. Echter is er geen onderzoek gedaan naar het verband tussen enerzijds de keuze



voor een type icoon, de aanwezigheid van de merknaam en kleur in een logo en anderzijds de

specifieke kernwaarde die gecommuniceerd zou kunnen worden door middel van dat logo.

Kernwaarden innovatie en nostalgie

Om te onderzoeken of er een boodschap uitgedragen kan worden door middel van type icoon,
aanwezigheid van de merknaam en kleurkeuze in logo’s, worden er in dit onderzoek twee
kernwaarden als boodschap ingezet. De eerste kernwaarde die is gebruikt is innovatie.
Innovatie heeft tal aan betekenissen, maar Baregheh, Rowley en Sambrook (2009) stellen dat
de natuur van innovatie verwijst naar iets dat nieuw of verbeterd is. Innovatie is een
kernwaarde, omdat het een essentieel doel kan zijn voor bedrijven om nieuwe of verbeterde
producten of diensten aan te willen bieden. Het is daarnaast een veelvoorkomende
kernwaarde bij veel grote bedrijven zoals Google of Apple en is daardoor interessant om te
onderzoeken in combinatie met logodesign (CBS, 2018; Consultancy.nl, 2016).

Naast de kernwaarde innovatie wordt er ook onderzoek gedaan naar de kernwaarde
nostalgie. Doordat deze kernwaarden tegenovergestelde betekenissen hebben, worden er
verschillende resultaten per kernwaarde verwacht. Het woord nostalgie staat namelijk
symbool voor het verlangen naar het verleden en het succes van de ideeén van vroeger
(Huang, Huang & Wyer, 2016), terwijl innovatie juist de nadruk legt op de toekomst en het
succes van nieuwe ideeén (Baregheh, et al., 2009). Bedrijven met nostalgie als kernwaarde
zouden zich om die reden kunnen richten op het oproepen van gevoelens van vroeger, terwijl
innovatieve bedrijven juist zouden kunnen uitdragen dat ze zich bewust bezighouden met de

toekomst. Deze tegenstelling kan tot interessante inzichten leiden.

Vraagstelling

Op basis van type icoon, kleurkeuze, aanwezigheid van de merknaam en de twee

kernwaarden is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:

In hoeverre bestaat er een verband tussen enerzijds een kernwaarde van een bedrijf en

anderzijds de keuze voor type icoon, kleur en aanwezigheid van de merknaam in een logo?

Aan de hand van deze onderzoeksvraag zal worden onderzocht welke keuzes er worden
gemaakt door zowel potenti€le stakeholders als bedrijven in het logodesign met betrekking tot
type icoon, kleurkeuze en aanwezigheid van de merknaam voor twee verschillende

kernwaarden.



De kernwaarde innovatie staat voor het steeds vernieuwende proces binnen organisaties
(Baregheh et al., 2009). Innovatieve bedrijven zijn gefocust op de toekomst en willen nieuwe
of verbeterde producten of diensten aanbieden (Baregheh et al., 2009). Eerder is al onderzocht
dat het concept innovatie veel verschillende associaties en ideeén oproept bij consumenten
(Baregheh et al., 2009). Dit zou ook kunnen betekenen dat innovatieve bedrijven qua
logodesign erg uiteen (zullen) lopen, omdat er geen eenzijdig beeld van de kernwaarde
gevisualiseerd zou kunnen worden (Baregheh, et al., 2009). Enerzijds zal de keuze voor een
type icoon dan niet worden beinvloed, zoals geluk bijvoorbeeld direct in verband kan worden
gebracht met een klavertje vier. Bovendien zou er door die hoeveelheid verschillende
associaties vaker kunnen worden gekozen voor een abstract type icoon. Op basis daarvan is

de volgende verwachting geformuleerd:

Verwachting 1: Er bestaat een verband tussen de kernwaarde innovatie en een abstract icoon

in het logodesign.

Op het gebied van kleurkeuze in combinatie met de kernwaarde innovatie is er nog niet veel
bekend. Hynes (2009) heeft in haar onderzoek wel gekeken naar andere kernwaarden die
logo’s opriepen en welke kleuren daaraan werden gekoppeld. In dit onderzoek werd gevonden
dat de kernwaarde ‘gepassioneerd’ het vaakst werd geassocieerd met de kleur paars. Van alle
kernwaarden die Hynes (2009) heeft bekeken, komt gepassioneerd qua definitie het dichtste
bij de kernwaarde innovatie. Beide begrippen gaan over het behalen van toekomstige
doelstellingen. Volgens Baregheh et al. (2009) is het doel van innovatie het behalen van een
bepaald resultaat. lemand met passie gaat ook vol overgave voor het behalen van een voor

zichzelf gesteld resultaat. Op basis hiervan is de volgende verwachting geformuleerd:

Verwachting 2: Er bestaat een verband tussen de kernwaarde innovatie en de kleurkeuze in

het logodesign.

Naast de kernwaarde innovatie wordt ook de kernwaarde nostalgie onderzocht. Nostalgie
wordt in de marketing vaak gekoppeld aan herinneringen van vroeger, zoals de verkoop van
oude Coca-Cola glazen door McDonald’s of een smaak pizza die vroeger vaak werd gegeten
(Huang et al., 2016). Daarnaast is het gevoel van nostalgie bijna altijd verbonden met

persoonlijke ervaringen van vroeger (Wildschut, Sedikides, Arndt & Routledge, 2006).



Nostalgie zou dus meteen een herkenbaar beeld moeten kunnen oproepen waardoor er
mogelijk vaker voor een figuratief icoon wordt gekozen in het logodesign. Dit leidt tot de

formulering van de volgende verwachting:

Verwachting 3: Er bestaat een verband tussen de kernwaarde nostalgie en een figuratief

icoon in het logodesign.

Ook de kleurkeuze die wordt geassocieerd met de kernwaarde nostalgie is nog niet eerder
onderzocht. Hynes (2009) vond wel dat kernwaarden als ‘huiselijk’ en ‘stabiel’ vaker werden
geassocieerd met de kleur blauw dan met andere kleuren. Deze kernwaarden komen qua
definitie het dichtste in de buurt bij de kernwaarde nostalgie, omdat verlangen naar het
verleden te maken kan hebben met huiselijkheid en/of stabiliteit. Nostalgie staat namelijk in
verbinding met een gevoel van vroeger (Wildschut et al., 2006) en dit kan te maken hebben
met de thuissituatie van toen. Daarnaast kan nostalgie ontstaan op momenten dat iemand
chaos ervaart en behoefte heeft aan stabiliteit. Op basis hiervan is de volgende verwachting

geformuleerd:

Verwachting 4: Er bestaat een verband tussen de kernwaarde nostalgie en de kleurkeuze in

het logodesign.

Daarnaast is er ook weinig onderzoek gedaan wat betreft het verband tussen de aanwezigheid
van de merknaam in een logo en de kernwaarde die het logo zou moeten uitdragen. Bresciani
en Del Ponte (2017) vonden wel dat consumenten geneigd zijn een logo positiever te
evalueren wanneer deze bestaat uit een icoon in combinatie met de aanwezigheid van een
merknaam. Daarnaast zorgt de aanwezigheid van een merknaam in een logo ervoor dat
potenti€le stakeholders sneller een naam-logo associatie kunnen leggen (Buttle & Westoby,
2006) en beinvloedt de merknaam het beeld en de verwachtingen dat potenti€le stakeholders
hebben van een bedrijf (Gray & Balmer, 1998). Gebaseerd op voorgaande onderzoeken wordt
verwacht dat de merknaam vaak aanwezig is in logo’s, omdat deze over het algemeen positief
wordt gewaardeerd, onafhankelijk van de boodschap die het logo moet uitdragen. De
merknaam zou wel een boodschap kunnen uitdragen, alleen wordt verwacht dat deze meer
athankelijk is van de manier waarop die merknaam is weergegeven in het logo. Op basis

hiervan is de volgende verwachting geformuleerd:



Verwachting 5: Er bestaat geen verband tussen de kernwaarden innovatie en nostalgie en de

aanwezigheid van de merknaam in het logodesign.

Relevantie

De resultaten van dit onderzoek zouden bruikbaar kunnen zijn voor verschillende bedrijven.
Op basis van dit onderzoek zouden bedrijven namelijk beter overwogen keuzes kunnen
maken als het gaat om logodesign. Het verband tussen de keuze voor een type icoon, kleur en
merknaam in logo’s in combinatie met een kernwaarde, zou kunnen worden meegenomen
door logodesigners in het (her)design van logo’s. Wanneer er bijvoorbeeld wordt gevonden
dat het onderzochte verband bij potentiéle stakeholders anders is dan bij bestaande logo’s van
bedrijven, kunnen logodesigners een andere manier van logo-ontwerpen gaan toepassen die
meer overeenkomt met de associaties van potenti€le stakeholders. Als er bijvoorbeeld blijkt
dat er een verband bestaat tussen een bepaalde kleur, merknaam of type icoon met een
kernwaarde volgens potentiéle stakeholders, kunnen bedrijven ervoor kiezen om hun logo in
die stijl te ontwerpen. Wanneer er echter wordt gevonden dat er geen verband bestaat tussen
een bepaalde kleur, merknaam of type icoon gecombineerd met een kernwaarde, zou dit het
ontwerpen van een logo kunnen versimpelen, omdat logodesigners dan minder rekening
hoeven te houden met de specifieke associaties van potenti€le stakeholders.

Daarnaast biedt dit onderzoek een nieuw uitgangspunt voor verder onderzoek. In veel
onderzoeken zijn de condities redelijk beperkt en worden de respondenten en participanten in
een bepaalde richting geduwd. Vaak wordt namelijk de attitude ten opzichte van een
kernmerk uit een logo gemeten of mogen respondenten enkel hun voorkeur over de kleur van
het logo uitspreken (Bresciani & Del Ponte, 2017; Hynes, 2009). Wanneer de respondent tot
op zekere hoogte de vrijheid krijgt om zelf een logo te ontwerpen, zou dit kunnen leiden tot
andere resultaten. Het zou interessant kunnen zijn om de resultaten van zulke verschillende

onderzoeken met elkaar te kunnen vergelijken.
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Methode

In eerste instantie is er onderzocht of er een verband bestaat tussen het logodesign en het soort
kernwaarde dat het logo zou moeten uitdragen vanuit het perspectief van potentiéle
stakeholders. Daarvoor is er een experiment uitgevoerd in combinatie met een vragenlijst. De
respondenten ontvingen de stimuli met daarin verwerkt de onathankelijke variabele, namelijk
de kernwaarde. Vervolgens hebben de respondenten op basis van deze stimuli aan de hand
van een gestructureerde vragenlijst twee nieuwe logo’s ontworpen. Daarnaast is er een korte
aanvullende corpusanalyse uitgevoerd om hetzelfde verband te onderzoeken voor bestaande

logo’s van bedrijven.

Materiaal
De vragenlijst die is ingevuld bestond uit diverse vragen met betrekking tot het ontwerpen van
een logo. Een logo bestaat in de basis uit een type icoon, kleur, merknaam en soort lettertype
(Foroudi et al., 2017; Henderson & Cote, 1998). Om de vragenlijst zo kort mogelijk te
houden, is ervoor gekozen om enkel deze vier basiselementen uit het logodesign te bevragen.
De onafhankelijke variabele in dit onderzoek was de Kernwaarde, verdeeld in twee
niveaus: innovatie en nostalgie. Een Kernwaarde is de meest essentiéle waarde die een bedrijf
wil uitdragen (Collins & Porras, in Urde, 2003) en wordt daarnaast gezien als het meest
essentiéle doel waar een organisatie naar streeft (Ensie, 2011). Innovatie verwijst naar dat wat
nieuw of verbeterd is, zoals een product of dienst (Baregheh, et al., 2009). Nostalgie betekent
het verlangen naar het verleden (Huang, Huang & Wyer, 2016). De respondenten hebben voor
iedere kernwaarde één logo mogen ontwerpen. Beide kernwaarden werden
geoperationaliseerd in de vorm van een korte mission statement van een fictief bedrijf. Deze
stimuli werd voorafgaand aan het invullen van de vragenlijst gepresenteerd. In de vragenlijst
stond dat de respondenten een logo zouden gaan ontwerpen voor een fictief bedrijf, op basis
van de gepresenteerde mission statements. In beide mission statements werd expliciet de
specifieke kernwaarde genoemd die het bedrijf wilde uitdragen. De ene mission statement
focuste zich op de kernwaarde innovatie, terwijl de andere mission statement de nadruk legde
op de kernwaarde nostalgie. Beide mission statements waren even lang en zo veel mogelijk
geschreven in dezelfde schrijfstijl. Om ervoor te zorgen dat de respondenten de
desbetreffende kernwaarde niet vergaten, werd deze bij iedere vraag herhaald. De vragenlijst

en de mission statements zijn opgenomen in bijlage 3.
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Respondenten

De vragenlijst is in totaal door 69 respondenten ingevuld van de leeftijdscategorie 18 tot en
met 25 jaar. Er is bewust gekozen voor een leeftijdscategorie van 18 tot en met 25 jaar, om zo
de mogelijkheid dat leeftijd invloed zou kunnen hebben op de keuzes in type icoon,
merknaam en kleur, bijna volledig uit te sluiten. De gemiddelde leeftijd van de respondenten
was 21 jaar met een standaardafwijking van 1.87. Onder de 69 respondenten bevonden zich
18 mannen en 51 vrouwen. 56 respondenten hadden een opleidingsniveau van hoger
onderwijs. De range van opleidingsniveau liep van het voortgezet onderwijs (11.6%) tot het
hoger onderwijs (81.2%). Daarnaast hebben alle 69 respondenten aangegeven dat zij niet
vaker dan vijf keer een logo hebben ontworpen. Dit was van belang voor het onderzoek,
omdat een respondent met professionele ervaring in logodesign de resultaten van het

onderzoek zouden kunnen hebben beinvloed.

Onderzoeksontwerp

Alle 69 respondenten hebben voor beide kernwaarden, innovatie en nostalgie, een nieuw logo
mogen ontwerpen. Voor elke kernwaarde hebben alle respondenten een keuze gemaakt in
Type icoon, Merknaam en Kleur. Voor een overzicht van de variabelen is er een
analysemodel toegevoegd (Afbeelding 1). Het onderzoeksontwerp van dit onderzoek was een
binnenproefpersoonsontwerp. Alle vragenlijsten zijn in dezelfde periode ingevuld. Er was dus

geen sprake van een voor- of nameting. Er is ook geen gebruik gemaakt van een

controlegroep.
V1en V3 Type icoon
Kernwaarde V2 en V4 Kleurkeuze
(innovatie of nostalgie) "
Vs Aanwezigheid
" merknaam

Afbeelding 1: Analysemodel kernwaarde versus type icoon, kleurkeuze en aanwezigheid merknaam
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Instrumentatie

Om te kunnen meten of er een verband bestaat tussen de kernwaarden en de keuzes van de
respondent in het logodesign, zijn er drie elementen uit het logodesign geanalyseerd. Er is
gekozen om drie elementen te bevragen, om zo het onderzoeksonderwerp in te kunnen perken
Deze elementen zijn de athankelijke variabelen Type icoon, Kleurkeuze en Merknaam. De
variabelen zijn alle drie gemeten aan de hand van de vragenlijst.

Met Type icoon wordt het symbolische figuur bedoeld dat vaak in een logo wordt
verwerkt (Adams et al., 2006). Deze variabele is gemeten op basis van drie niveaus, namelijk
figuratief, abstract en typografisch. De respondenten konden kiezen om een figuratief icoon,
een abstract icoon of geen icoon in hun logo te laten voorkomen. Een figuratief icoon wordt
gedefinieerd als een symbool bestaande uit vormen die iets herkenbaars moeten voorstellen
zoals een dier, een huis of een voorwerp. Met een abstract icoon wordt een ronde, vierkante of
driehoekige vorm bedoeld die verder niets herkenbaars voorstelt (Machado et al., 2015).
Wanneer de respondenten kozen voor een typografisch logo betekende dit dat ze de keuze
maakten om geen icoon aan hun zelfontworpen logo toe te voegen. Voorbeelden van de
iconen zijn terug te vinden in bijlage 3.

Met Kleurkeuze wordt de kleur bedoeld die door de respondent is gekozen om het
logo in weer te geven. De variabele Kleurkeuze is gemeten aan de hand van elf keuzeopties,
namelijk de kleuren rood, oranje, blauw, groen, paars, roze, geel, zwart, grijs, bruin en wit.
Per kleur hadden de respondenten de keuze uit drie tinten van die kleur, namelijk licht,
normaal en donker. In de analyses is later geen onderscheid gemaakt in de kleurtinten.
Voorbeelden van de vragen over Kleurkeuze zijn te vinden in bijlage 3.

Met Merknaam wordt de aan- of afwezigheid van de merknaam in het logo bedoeld
(Bresciani & Del Ponte, 2017). Deze variabele is opgedeeld in drie keuzes: merknaam
aanwezig, merknaam afwezig of alleen initiaal, wanneer enkel de initialen van de
bedrijfsnaam in het logo moesten worden weergegeven.

Daarnaast werden er ook vragen gesteld over het lettertype van het logo. Deze vragen
werden enkel gebruikt om de respondent een compleet logo te laten ontwerpen en zijn niet
geanalyseerd. De respondenten kregen tot op zekere hoogte de vrijheid om zelf een logo te
ontwerpen. Om de vragenlijst zo kort mogelijk te houden is er bewust gekozen om specifiek
vier elementen uit het logodesign te bevragen. Ook het aantal keuzemogelijkheden per vraag

was beperkt, om zo de data op een betrouwbare wijze te kunnen analyseren.
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Aan het einde van ieder ontworpen logo werd een overzicht gepresenteerd van alle keuzes
zoals die gemaakt waren door de respondent, om de respondent zo het gevoel te geven dat hij
of zij een compleet logo had ontworpen. De respondent kreeg hier nog expliciet de
mogelijkheid om zijn of haar antwoorden aan te passen. Na het ontwerpen van het eerste logo,
mocht de respondent direct het andere logo gaan ontwerpen. In totaal kregen de respondenten
dus twee keer een overzicht te zien met het ontwerp van een logo. De vragenlijst werd
afgesloten met een aantal demografische vragen over geslacht, leeftijd en opleidingsniveau.
Tot slot kregen de respondenten ook de mogelijkheid om bij overige opmerkingen een reactie

achter te laten.

Procedure

De respondenten zijn verzameld in de omgeving van de Radboud Universiteit en op het
treintraject Zutphen-Nijmegen. De respondenten werden zowel mondeling als digitaal
benaderd. Na benadering hebben de respondenten de vragenlijst online en individueel
ingevuld. De respondenten kregen geen beloning voor deelname aan dit onderzoek. Het
invullen van de vragenlijst duurde gemiddeld zes minuten en 22 seconden.

De respondenten werden benaderd met de vraag of zij een vragenlijst wilde invullen
voor een bachelorscriptie-onderzoek. Verdere instructies over de bedoeling van de vragenlijst
werden in de vragenlijst zelf gepresenteerd, zoals te zien is in bijlage 3. Het was van belang
dat de respondenten nog geen of bijna geen ervaring hadden met logodesign, zodat dit hun
keuzes niet zou kunnen beinvloeden. De eerste vraag van de survey was om die reden:
“’Hoeveel logo’s heb je al ontworpen?’’. Respondenten die aangaven vaker dan vijf keer een
logo te hebben ontworpen, werden direct uitgesloten van het onderzoek. Vervolgens hebben
de respondenten voor beide kernwaarden een logo ontworpen op basis van verschillende
vragen die gingen over het toevoegen van de merknaam, het type icoon in het logo, het soort

lettertype en de kleur.

Corpusonderzoek

Naast het experiment is er ook een corpus samengesteld bestaande uit veertig logo’s. Twintig
van die logo’s behoorden toe aan innovatieve bedrijven, de andere twintig logo’s behoorden
toe aan nostalgische bedrijven. De innovatieve logo’s waren van bedrijven die in de top 50
meest innovatieve bedrijven van 2016 stonden (Consultancy.nl, 2016). De nostalgische logo’s
zijn gevonden door in Google de zoektermen ‘nostalgisch bedrijf’, ‘nostalgie’ en ‘producten

van vroeger’ te gebruiken. Daarna werd er gekeken of nostalgie in de mission statement en/of
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slogans van de desbetreffende bedrijven voorkwam. Op basis daarvan is de selectie
nostalgische logo’s gemaakt. Beide selecties zijn dus niet random gekozen. De eenheden die
werden geanalyseerd waren per logo het Type icoon, Kleurkeuze en de aanwezigheid van de
Merknaam.

De logo’s van innovatieve en nostalgische bedrijven zijn allemaal onathankelijk
gecodeerd door twee verschillende onderzoekers. Om het coderen zo betrouwbaar mogelijk te
laten verlopen is er vooraf een codeboek opgesteld. Het codeboek is terug te vinden in bijlage
2. Wanneer de coderingen van de codeurs verschilden, zijn de codeurs met elkaar in discussie
gegaan over de regels in het codeboek om tot een overeenstemmend antwoord te komen.
Voor het coderen van de bestaande logo’s zijn dezelfde variabelen aangehouden die ook in de
vragenlijst aan bod kwamen, namelijk Type icoon, Kleurkeuze en Merknaam. Deze zijn ook
op dezelfde manier geoperationaliseerd. Voor alle athankelijke variabelen is de
interbeoordelaarsbetrouwbaarheid berekend. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van de
variabele Hoofdkleur was goed: k = .87, p <.001. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van
de variabele Type icoon was adequaat: k = .79, p <.001. De

interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van de variabele Merknaam was goed: x = .93, p <.001.

Statistische toetsing

Om antwoord te geven op de onderzoeksvraag is er gebruik gemaakt van een Chi-
kwadraattoets voor beide onderzoeksmethodes. Door middel van descriptives zijn de
gemiddelde leeftijd, het opleidingsniveau en het geslacht van de respondenten achterhaald.
Om de betrouwbaarheid te waarborgen, is de volgorde waarin de kernwaarden aan bod

kwamen bij de respondenten gerandomiseerd.
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Resultaten

Om het verband te onderzoeken tussen logodesign en kernwaarde vanuit het perspectief van
zowel potentiéle stakeholders als bedrijven, zijn er een zes Chi-kwadraattoetsen uitgevoerd
voor de variabelen Type icoon, Kleurkeuze en Merknaam. Er is onderscheid gemaakt tussen

nieuw ontworpen logo’s door potentiéle stakeholders en bestaande logo’s van bedrijven.

Resultaten: nieuw ontworpen logo’s

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Type icoon bleek een verband te bestaan (y2 (2) =
28.83, p <.001). Bij de Kernwaarde innovatie werd relatief vaker voor het Type icoon
abstract (56.5%) gekozen vergeleken bij de Type iconen figuratief (24.6%) of typografisch
(18.8%). Bij de Kernwaarde nostalgie werd relatief minder vaak voor het Type icoon abstract
(13.0%) gekozen vergeleken bij de Type iconen figuratief (52.2%) en typografisch (34.8%).
Deze informatie is terug te vinden in Tabel 1.

Daarnaast bleek dat bij de Kernwaarde innovatie relatief vaker voor het Type icoon
abstract (56.5%) werd gekozen in vergelijking tot keuze voor abstract (13.0%) bij de
Kernwaarde nostalgie. Bij de Kernwaarde nostalgie werd relatief vaker voor het Type icoon
figuratief (52.2%) en typografisch (34.8%) gekozen in vergelijking tot keuze voor figuratief
(24.6%) en typografisch (18.8%) bij de Kernwaarde innovatie (Tabel 1).

Tabel 1: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en type icoon

(typografisch, abstract en figuratief) voor nieuw ontworpen logo’s uitgedrukt in aantallen

(percentages).
Variabele Type icoon
Typografisch Abstract Figuratief Totaal
Kernwaarde Innovatie 13 (18.8%) 39 (56.5%) 17 (24.6%) 69
Nostalgie 24 (34.8%) 9 (13.0%) 36 (52.2%) 69

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Kleurkeuze bleek een verband te bestaan (y2 (8) =
35.84, p <.001). Bij de Kernwaarde innovatie werd relatief minder vaak gekozen voor de
kleur bruin (0.0%) vergeleken bij de kleuren oranje (10.1%), blauw (33.33%), groen (21.7%)),

paars (7.2%) en geel (7.2%). Bij de Kernwaarde nostalgie werd relatief vaker gekozen voor
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de kleur bruin (21.7%) vergeleken bij de kleuren oranje (15.9%), blauw (7.2%), groen (7.2%),
paars (2.9%) en geel (1.4%). Deze informatie is terug te vinden in Tabel 2.

Daarnaast werd bij de Kernwaarde innovatie relatief vaker gekozen voor de kleuren
blauw (33.33%) en groen (21.7%) in vergelijking tot de keuze voor blauw (14.5%) en groen
(7.2%) bij de Kernwaarde nostalgie. Bij de Kernwaarde nostalgie werd relatief vaker gekozen
voor de kleuren zwart (26.1%) en bruin (21.7%%) in vergelijking tot de keuze voor zwart

(11.6%%) en bruin (0.0%%) bij de Kernwaarde innovatie (Tabel 2).

Tabel 2: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en kleurkeuze (rood,
oranje, blauw, groen, paars, roze, geel, zwart en bruin) voor nieuw ontworpen logo’s uitgedrukt in

aantallen (percentages)

Variabele Kernwaarde

Innovatie Nostalgie
Rood 5(7.2%) 11 (15.9%)
Oranje 7 (10.1%) 5(7.2%)
Blauw 23 (33.3%) 10 (14.5%)
Groen 15 (21.7%) 5(7.2%)
Paars 5(7.2%) 2 (2.9%)
Roze 1 (1.4%) 2 (2.9%)
Geel 5(7.2%) 1 (1.4%)
Zwart 8 (11.6%) 18 (26.1%)
Bruin 0 (0.0%) 15 (21.7%)
Totaal 69 69

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Merknaam bleek een verband te bestaan (2 (2) =
23.75, p <.001). Bij de Kernwaarde innovatie werd relatief vaker gekozen voor Merknaam
afwezig (43.5%) vergeleken bij Merknaam aanwezig (39.1%) en Alleen initiaal (17.4%). Bij
de Kernwaarde nostalgie werd vaker gekozen voor Merknaam aanwezig (79.9%) vergeleken
bij Merknaam afwezig (13.0%) of Alleen initiaal (7.2%). Deze informatie is terug te vinden in
Tabel 3.

Daarnaast bleek dat bij de Kernwaarde innovatie relatief vaker werd gekozen voor
Merknaam afwezig (43.5%) in vergelijking tot de keuze voor Merknaam afwezig (13.0%) bij

de Kernwaarde nostalgie. Bij de Kernwaarde nostalgie werd vaker gekozen voor Merknaam
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aanwezig (79.9%) in vergelijking tot de keuze voor Merknaam aanwezig (39.1%) bij de

kernwaarde innovatie (Tabel 3).

Tabel 3: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en merknaam (aanwezig,

afwezig en initialen) voor nieuw ontworpen logo’s uitgedrukt in aantallen (percentages)

Variabele Merknaam
Aanwezig Afwezig Initialen Totaal
Kernwaarde Innovatie 27 (39.1%) 30 (43.5%) 12 (17.4%) 69
Nostalgie 55 (79.7%) 9 (13.0%) 5(7.2%) 69

Resultaten: bestaande logo’s

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Type icoon bleek geen verband te bestaan. Deze

informatie is terug te vinden in Tabel 4.

Tabel 4: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en type icoon

(typografisch, abstract en figuratief) voor bestaande logo’s uitgedrukt in aantallen (percentages)

Variabele Type icoon
Typografisch Abstract Figuratief Totaal
Kernwaarde Innovatie 5(25.0%) 13 (65.0%) 2 (10.0%) 20
Nostalgie 4 (20.0%) 10 (50.0%) 6 (30.0%) 20

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Kleurkeuze bleek geen verband te bestaan. Deze

informatie is terug te vinden in Tabel 5.
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Tabel 5: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en kleur (rood, oranje,

blauw, groen, paars, roze, geel, zwart en bruin) voor bestaande logo’s uitgedrukt in aantallen

(percentages)

Variabele Kernwaarde

Innovatie Nostalgie
Rood 6 (30.0%) 10 (50.0%)
Oranje 1 (5.0%) 1 (5.0%)
Blauw 7 (35.0%) 4 (20.0%)
Groen 1 (5.0%) 1 (5.0%)
Paars 0 (0.0%) 0 (0.0%)
Roze 0 (0.0%) 0 (0.0%)
Geel 0 (0.0%) 3 (15.0%)
Zwart 4 (20.0%) 0 (0.0%)
Grijs 1 (5.0%) 0 (0.0%)
Bruin 0 (0.0%) 1 (5.0%)
Totaal 20 20

Uit de y2—toets tussen Kernwaarde en Merknaam bleek geen verband te bestaan. Deze

informatie is terug te vinden in Tabel 6.

Tabel 6: Verband tussen de variabelen kernwaarde (innovatie en nostalgie) en merknaam (aanwezig,

afwezig en initialen) voor bestaande logo’s uitgedrukt in aantallen (percentages)

Variabele Merknaam
Aanwezig Afwezig Initialen Totaal
Kernwaarde Innovatie 13 (65.0%) 1 (5.0%) 6 (30.0%) 20
Nostalgie 18 (90.0%) 0 (0.0%) 2 (10.0%) 20
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Conclusie

Voor de kernwaarde innovatie bleek dat de respondenten vaker kozen voor een abstract icoon
vergeleken bij de keuze voor een figuratief icoon of een typografisch icoon in een logo. Op
basis van de resultaten is verwachting 1 bevestigd voor potenti€le stakeholders.

Daarnaast associeerden de respondenten de kleuren groen, blauw, oranje, geel en paars
in een logo het vaakst met de kernwaarde innovatie. De kleur bruin werd voor de kernwaarde
innovatie het minst vaak gekozen voor het logodesign. Op basis van de resultaten is
verwachting 2 bevestigd voor potenti€le stakeholders.

Voor de kernwaarde nostalgie bleek dat de respondenten vaker kozen voor een
figuratief icoon vergeleken bij een abstract icoon in een logo. Ook kozen de respondenten
vaker voor een typografisch icoon dan voor een abstract icoon. Er werd relatief even vaak de
keuze gemaakt voor een figuratief icoon als een typografisch icoon in het logo. De
respondenten associeerden dus even vaak wel als geen icoon met de kernwaarde nostalgie.
Wanneer de respondenten wel een icoon kozen voor een logo, was deze vaker figuratief dan
abstract. Daarmee is verwachting 3 bevestigd voor potentiéle stakeholders.

Daarnaast werden de kleuren bruin en zwart het vaakst geassocieerd met de
kernwaarde nostalgie in een logo. Daarentegen werd er relatief minder vaak gekozen voor de
kleuren groen, blauw, oranje, geel en paars. Op basis van deze resultaten is verwachting 4
bevestigd voor potentiéle stakeholders.

Wat betreft de aanwezigheid van de merknaam in het logo werd er voor de kernwaarde
innovatie relatief vaker gekozen voor merknaam afwezig. Daarentegen werd voor de
kernwaarde nostalgie relatief vaker gekozen voor merknaam aanwezig in het logo. Daarmee
is verwachting 5 niet bevestigd voor potenti€le stakeholders.

Wanneer de kernwaarden met elkaar worden vergeleken, blijkt dat voor de
kernwaarde innovatie vaker werd gekozen voor een abstract icoon in een logo dan voor de
kernwaarde nostalgie. Voor de kernwaarde nostalgie werd namelijk vaker gekozen voor een
figuratief of typografisch icoon in een logo dan voor een abstract icoon. Wat betreft
kleurkeuze in het logo werd er voor de kernwaarde innovatie vaker gekozen voor de kleuren
blauw en groen dan voor de kernwaarde nostalgie. Voor de kernwaarde nostalgie werd vaker
gekozen voor de kleuren bruin en zwart in het logo dan voor de kernwaarde innovatie. Voor
de aanwezigheid van de merknaam bleek dat er voor de kernwaarde innovatie vaker werd
gekozen voor merknaam afwezig in het logo. Daarentegen werd voor de kernwaarde nostalgie

vaker gekozen voor merknaam aanwezig in het logo. Daarmee wordt duidelijk dat er een
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verband bestaat tussen enerzijds de kernwaarden en anderzijds het type icoon, de kleurkeuze
en de aanwezigheid van de merknaam.

Op basis van de resultaten van het corpusonderzoek zijn er geen significante
verbanden gevonden tussen enerzijds de kernwaarden en anderzijds type icoon, kleurkeuze en
de aanwezigheid van de merknaam in een logo. Als er wordt gekeken naar de frequenties per
variabele, zijn het type icoon, kleurkeuze en de aanwezigheid van de merknaam voor beide
kernwaarde redelijk hetzelfde. Voor het type icoon kiezen bedrijven het vaakst voor een
abstract icoon. Daarnaast komen de kleuren rood en blauw het vaakste voor in de logo’s van
zowel innovatieve als nostalgische bedrijven. Tot slot kiezen bedrijven in het logodesign het
vaakst voor merknaam aanwezig. Daarmee zijn verwachting 1, 2, 3 en 4 voor bestaande

logo’s niet bevestigd en is verwachting 5 wel bevestigd.

Discussie

Verklaring

In dit onderzoek wordt door potentiéle stakeholders voor de kernwaarde innovatie relatief
vaker gekozen voor een abstract icoon in een logo. Dit zou verklaard kunnen worden door het
idee dat innovatie een abstract en daardoor misschien niet-tastbaar begrip is. Doordat
potenti€le stakeholders niet meteen een eenzijdig beeld zouden kunnen vormen bij innovatie,
kiezen zij vaker voor een abstract icoon in een logo. De kernwaarde nostalgie is aan de andere
kant misschien een minder abstract begrip en daardoor tastbaarder. Bij nostalgie zouden gelijk
beelden en gevoelens van vroeger kunnen worden opgeroepen. Om die reden zouden
potenti€le stakeholders vaker hebben gekozen voor een figuratief icoon en minder vaak voor
een abstract icoon. Daarnaast is het opvallend dat het abstracte icoon voor de kernwaarde
innovatie het meest werd gekozen en voor de kernwaarde nostalgie het minst werd gekozen.
Machado et al. (2005) vonden namelijk dat figuratieve iconen over het algemeen positiever
werden gewaardeerd dan abstracte iconen. Wanneer potentiéle stakeholders echter de vrijheid
krijgen om zelf een icoon te kiezen voor een logo, wordt er niet altijd gekozen voor een
figuratief icoon. Een reden voor dit verschil zou de andere onderzoeksaanpak kunnen zijn.
Machado et al. (2005) onderzochten op basis van een experiment de aantrekkelijkheid van een
logo volgens respondenten. Zij gebruikten in hun onderzoek dus reeds ontworpen logo’s,
terwijl dit onderzoek de respondenten het logo zelf liet ontwerpen.

Wat betreft kleurkeuze wordt door de potenti€le stakeholders vaker de kleuren blauw

en groen geassocieerd met de kernwaarde innovatie dan andere kleuren. Daarentegen wordt
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de kernwaarde nostalgie vaker met de kleuren bruin en zwart geassocieerd. De tegenstelling
tussen blauw en bruin is opvallend, omdat Hynes (2008) eerder vond dat bruin en blauw vaker
werden gekozen voor dezelfde associaties bij logo’s. Dit zou kunnen komen door het verschil
in type respondenten. Hynes (2008) bevroeg respondenten tussen de achttien en 60 jaar,
terwijl in dit onderzoek de respondenten tussen de achttien en vijfentwintig jaar oud waren.
Singh (2006) vond in de marketing van producten en diensten wel een tegenstelling tussen
blauw en bruin. In dit onderzoek werd gevonden dat bruin kan worden gezien als verdrietige
kleur en blauw juist als vrolijke kleur. Dit zou kunnen betekenen dat de kernwaarde innovatie
vrolijkere associaties mee zich meebrengt dan de kernwaarde nostalgie.

Met betrekking tot de aanwezigheid van de merknaam in het logo kiezen potentiéle
stakeholders vaker voor merknaam afwezig bij de kernwaarde innovatie en voor merknaam
aanwezig bij de kernwaarde nostalgie. In eerder onderzoek werd juist gevonden dat de
aanwezigheid van de merknaam over het algemeen positiever werd gewaardeerd (Bresciani
en Del Ponte, 2017; Buttle & Westoby, 2006). Wat betreft de kernwaarde nostalgie kan de
aanwezigheid van de merknaam te maken hebben met de nostalgische gevoelens die het logo
zou moeten oproepen. Deze gevoelens zouden eerder opgeroepen kunnen worden op het
moment dat potenti€le stakeholders de naam van het bedrijf in het logo zien staan. Voor de
kernwaarde innovatie zouden deze associaties met gevoelens van minder belang kunnen zijn
en zou de aanwezigheid van de merknaam dus ook minder belangrijk kunnen zijn. Dit
verband zou ook te maken kunnen hebben met de tastbaarheid van de kernwaarde.

Voor potenti€le stakeholders bestaat er dus een verband tussen enerzijds de
kernwaarden en anderzijds het type icoon, kleurkeuze en merknaam. Vanuit het perspectief
van de potenti€le stakeholder zou dit dus kunnen betekenen dat er een kernwaarde
gecommuniceerd kan worden door middel van de keuze voor een type icoon, kleur en
merknaam. Voor bestaande logo’s van innovatieve en nostalgische bedrijven is er daarentegen
geen verband gevonden tussen enerzijds de kernwaarde en anderzijds type icoon, kleurkeuze
en merknaam. Dit zou kunnen betekenen dat bedrijven geen eenzijdige strategie aanhouden
als het gaat om de verwerking van kernwaarden in de boodschap van logo’s. Het zou zo
kunnen zijn dat bedrijven ieder hun eigen strategie inzetten bij het ontwerpen van een logo of

dat er zelfs helemaal geen strategie wordt ingezet.

Maatschappelijke waarde

In dit onderzoek is naar voren gekomen dat er een verband bestaat tussen enerzijds de

kernwaarden nostalgie en innovatie en anderzijds de keuze voor type icoon, kleur en
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merknaam voor potentiéle stakeholders. Deze resultaten zouden door logomakers kunnen
worden gebruikt in het (her)ontwerpen van logo’s. Voor beide kernwaarden werd een ander
type icoon het vaakst gekozen. Ook de keuze voor aan- of afwezigheid van de merknaam
verschilde per kernwaarde. Logomakers zouden de keuze voor het type icoon en de
aanwezigheid van de merknaam in een logo kunnen laten athangen van de mate van de
tastbaarheid van de kernwaarde die met het logo moet worden gecommuniceerd. Wanneer een
kernwaarde als tastbaar wordt beschouwd, zou deze in het logo kunnen worden
gecommuniceerd in de vorm van een figuratief icoon en met de merknaam aanwezig. Een
niet-tastbare kernwaarde zou, op basis van dit onderzoek, beter kunnen worden verbeeld in de
vorm van een abstract icoon en met de merknaam afwezig. Op basis hiervan zou de
boodschap die een logo moet overbrengen voor een deel duidelijker worden voor potenti€le
stakeholders.

Als er wordt gekeken naar de kleurkeuze in logo’s, roepen de kernwaarden beide een
andere kleurassociatie op bij potentiéle stakeholders. Wanneer een bedrijf een logo wil dat
innovatie uitdraagt, kan er worden gekozen voor de kleur blauw of groen. Bij het uitdragen
van nostalgie kan er worden gekozen voor de kleur bruin of zwart. Echter associeerden de
potenti€le stakeholders de kernwaarden ook vaak met andere kleuren. De keuze voor een
kleur in het logo door consumenten is divers, daarom zou er geconcludeerd kunnen worden
dat qua kleurkeuze logomakers de vrijheid hebben om zelf een kleur te kiezen. De kleurkeuze
is niet per se afhankelijk van een kernwaarde die een bedrijf wil uitdragen door middel van
het logo.

Voor bestaande logo’s is er daarentegen geen verband gevonden. Voor beide
kernwaarden kwamen het type icoon, kleurkeuze en aanwezigheid van de merknaam redelijk
overeen, terwijl dit bij de logo’s ontworpen door de potenti€le stakeholders verschilde per
kernwaarde. Dit zou kunnen betekenen dat de manier waarop bedrijven op dit moment hun
logo ontwerpen niet overeenstemt met hoe potentiéle stakeholders dat zouden doen. Er zou
kunnen worden geconcludeerd dat bedrijven op dit moment een andere wijze van decoderen
hebben dan potentiéle stakeholders. Bedrijven geven namelijk hun kernwaarde in het logo op
een andere manier weer dan hoe potenti€le stakeholders dat zouden doen. Om de kernwaarde
als bedrijf begrijpelijker te kunnen communiceren naar potenti€le stakeholders door middel
van een logo, zouden bedrijven dus de manier van logodesign kunnen afstemmen op de

manier van de potentiéle stakeholders.
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Beperkingen

De meest invloedrijke beperking van dit onderzoek is de nieuwe onderzoeksmethode,
namelijk het zelf ontwerpen van een logo door respondenten. Deze nieuwe
onderzoeksmethode is nog niet eerder ingezet en daardoor is niet met zekerheid te zeggen of
deze volledig betrouwbaar is. Er is geprobeerd om de keuzes die zijn gemaakt voor het
onderzoek te baseren op eerder onderzoek, maar dit was niet altijd mogelijk. Daardoor zullen
er keuzes zijn gemaakt waar vraagtekens achter geplaatst mogen worden. De betrouwbaarheid
van deze keuzes zou in de toekomst verder kunnen worden onderzocht.

Allereerst kan er worden getwijfeld aan de interne validiteit. Doordat de
onderzoeksmethode nieuw is, is niet met zekerheid te zeggen of de resultaten volledig toe te
schrijven zijn aan de onafhankelijke variabele. Er is namelijk geen garantie dat de
respondenten tijdens het ontwerpen van het logo continu hebben gedacht aan de specifieke
kernwaarden. Het zou kunnen zijn dat de kernwaarden (deels) werden vergeten en de
respondenten een logo ontwierpen die voldeed aan hun smaak onathankelijk van de
genoemde kernwaarde. Wat betreft type icoon, kleurkeuze en merknaam is er echter wel een
duidelijk verschil te zien per kernwaarde, dus dit zou kunnen betekenen dat de respondenten
de kernwaarde wel degelijk meenamen in hun logodesign. Door gebruik te maken van een
controlegroep hadden deze twijfels ingeperkt kunnen worden. Bovendien zouden ook andere
factoren het logodesign kunnen hebben beinvloed, zoals bijvoorbeeld creatieve ervaring.
Iemand met veel creatieve ervaring zal op een andere manier een logo ontwerpen dan iemand
zonder creatieve ervaring. Een creatief persoon heeft namelijk hele andere ideeén over styling
en kleurgebruik, dan iemand die minder creatief is.

Ook is het niet met zekerheid vast te stellen of iedere respondent dezelfde definities
van de kernwaarden innovatie en nostalgie aanhield bij het ontwerpen van het logo. De
begrippen innovatie en nostalgie kunnen namelijk uiteenlopende betekenissen hebben voor de
respondenten. Daardoor zouden de respondenten de stimuli op verschillende wijzen kunnen
hebben geinterpreteerd. Dat maakt het moeilijker om te kunnen concluderen of alle resultaten
van hetzelfde niveau en daarmee generaliseerbaar zijn.

Daarnaast is er een keuze gemaakt om de keuzemogelijkheden waar de respondenten
uit konden kiezen per element uit het logodesign te beperken. De resultaten zouden beinvloed
kunnen worden door het aantal keuzeopties dat de respondent had per element. Om dit te
kunnen onderzoeken zou er in een vervolgonderzoek meerdere of andere opties gegeven
kunnen worden. Ook kan ervoor gekozen worden om de respondenten helemaal vrij te laten

in het logodesign en de respondenten zelf een logo te laten tekenen.
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Ook het corpusonderzoek dat is uitgevoerd bevat beperkingen. Het corpus dat is geanalyseerd
is namelijk relatief klein. Dit kwam doordat er weinig nostalgische bedrijven gevonden
konden worden. De uitspraken die zijn gedaan over het corpus zijn daardoor niet volledig
betrouwbaar. Een groter corpus zou hiervoor de oplossing kunnen zijn geweest. De keuze
voor de kernwaarde nostalgie is wat dat betreft een onhandige keuze geweest. Er zijn niet veel
bedrijven te vinden die nostalgie willen uitdragen en daarmee is het onderzoeken van de
kernwaarde nostalgie een minder tactische keuze geweest. In vervolgonderzoek zou
misschien beter een andere kernwaarde kunnen worden gekozen in plaats van nostalgie.

Voor bedrijven en logomakers is het dus lastig om in deze fase van het onderzoek de
resultaten daadwerkelijk mee te nemen in de besluiten rondom het logodesign. Dit onderzoek
laat een redelijk verschil zien in logodesign per kernwaarde en tussen bestaande logo’s en
logo’s ontworpen door potenti€le stakeholders. Echter is er niet met zekerheid te zeggen hoe
betrouwbaar deze resultaten zijn en dus hoe bruikbaar ze zijn voor de praktijk. Daarvoor is
verder onderzoek nodig over de manier waarop consumenten logo’s ontwerpen en de

betekenissen van resultaten hiervan.

Vervolgonderzoek

Het voordeel van de diverse beperkingen van dit onderzoek is dat ze als uitgangspunt gebruikt
zouden kunnen worden voor vervolgonderzoek. De vrijheid die de respondenten in deze
onderzoeksmethode tot op zekere hoogte kregen, zou bijvoorbeeld verder onderzocht kunnen
worden. De resultaten van eerder verricht onderzoek naar logodesign kunnen op die manier
worden vergeleken met de resultaten die ontstaan naar aanleiding van de vrijheid die de
respondent krijgt om zelf een logo te ontwerpen. Zo kan verder onderzocht worden wat er met
de antwoorden van een respondent gebeurt wanneer de respondent tot op zekere hoogte meer
vrijheid ervaart. Dit zou tot interessante inzichten kunnen leiden met betrekking tot
logodesign en de onderzoeken die hiernaar gedaan zijn.

Ook zou dezelfde onderzoeksmethode kunnen worden gebruikt in combinatie met
andere kernwaarden. In dat geval zou er onderscheid kunnen worden gemaakt in tastbare en
niet-tastbare kernwaarden en de invloed daarvan op de keuze voor een type icoon en
merknaam. Verder zou dezelfde onderzoeksmethode kunnen worden ingezet met andere en/of
meer elementen uit het logodesign. Op die manier zou onderzocht kunnen worden of de
resultaten van het onderzoek veranderen wanneer de respondenten een nog gedetailleerder

logo mogen samenstellen.
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Daarnaast zou de onderzoeksmethode ook omgedraaid kunnen worden, om daarmee de
betrouwbaarheid van dit onderzoek te analyseren. De in dit onderzoek ontworpen logo’s
kunnen in een ander onderzoek worden gebruikt om de associaties van respondenten te
bevragen die deze logo’s oproepen. Zo kunnen de conclusies die zijn gemaakt in dit
onderzoek over de associaties van potentiéle stakeholders met betrekking tot logodesign en

het communiceren van de kernwaarden worden bevestigd of ontkracht.
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Appendix

Bijlage 1: Corpus
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Bijlage 2: Codeboek

Type icoon: De vorm van het logo
Typografisch: Als het logo bestaat enkel uit letters, dan wordt het gekenmerkt als
typografisch.
Abstract: Het logo bestaat uit een vorm die niets herkenbaars voorstelt. Denk aan: een
vierkant, driehoek of een cirkel (Machado et al., 2015). Als het logo bestaat uit (tekst
gecombineerd met) een abstracte vorm, dan wordt het logo gekenmerkt als abstract.
Figuratief: Het logo bestaat uit een vorm die iets herkenbaars voorstelt. Denk aan: een
huis, hartje of kroontje (Machado et al., 2015). Als het logo bestaat uit (tekst
gecombineerd met) een figuratieve vorm, dan wordt het logo gekenmerkt als

figuratief.

Hoofdkleur: Als een kleur het meest voorkomt in het logo, dan wordt deze gekenmerkt als de
hoofdkleur van dat logo. Als een logo bestaat uit zowel tekst als een abstracte of figuratieve

vorm, dan worden beiden meegenomen bij het bepalen van de hoofdkleur.

Merknaam: Staat voor de aanwezigheid van de naam van de organisatie of de naam van het
merk in het logo.
Merknaam aanwezig: Als de naam van de organisatie of merknaam in zijn totaliteit
aanwezig is, dan wordt deze gekenmerkt als merknaam aanwezig. Als een logo bestaat
uit een afkorting, dan wordt deze niet gekenmerkt als merknaam aanwezig.
Merknaam afwezig: Als de naam van de organisatie of merknaam in zijn totaliteit
afwezig is, dan wordt deze gekenmerkt als merknaam afwezig.
Alleen initiaal: Als enkel de initialen van de naam van de organisatie of de merknaam
in het logo staan, dan wordt het gekenmerkt als alleen initiaal.
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Bijlage 3: Vragenlijst

Allereerst hartelijk bedankt voor je deelname aan dit onderzoek.

Deze vragenlijst wordt afgenomen voor onze bachelorscriptie van de studie
Communicatie- en Informatiewetenschappen aan de Radboud Universiteit
Nijmegen.

De vragenlijst bestaat uit vragen omtrent logo's en het ontwerp hiervan. Steeds
meer logo's worden tegenwoordig ontworpen in online logomakers. Het wordt dus
steeds makkelijker om zelf aan de slag te gaan met logodesign. Wij willen
onderzoeken hoe mensen logo's voor bepaalde bedrijven zouden ontwerpen.
Daarom willen we jou twee logo's laten ontwerpen voor twee verschillende
bedrijven. Op basis van die informatie kunnen we nieuwe inzichten verkrijgen over
logodesign.

De deelname aan het onderzoek zal ongeveer 5 tot 10 minuten duren. De gegevens
zullen anoniem worden verzameld. De gegeven antwoorden zijn dus niet
traceerbaar naar personen. Je kunt op elk moment beslissen om te stoppen met de
vragenlijst. Je gegevens zullen dan niet worden meegenomen in het onderzoek.
Door op verder te klikken geef je toestemming om jouw antwoorden te mogen
gebruiken binnen dit onderzoek.

Als je vragen hebt over de enquéte, stuur dan een e-mail naar:
anita.kwerreveld@student.ru.nl

Q1 Heb je wel eens een logo ontworpen? Bijvoorbeeld voor een nieuw bedrijf, een
vereniging of een andere bijzondere gebeurtenis.

Ja

Nee

Skip To: End of Block If Heb je wel eens een logo ontworpen? Bijvoorbeeld voor een nieuw bedrijf,

een vereniging of een an... = Nee
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Q2 Hoe vaak heb je al een logo ontworpen?
Niet vaker dan één keer
Twee tot vijf keer

Vaker dan vijf keer

Skip To: End of Survey If Hoe vaak heb je al een logo ontworpen? = Vaker dan vijf keer

Q4 Waarvoor heb je dit logo ontworpen?

Met behulp van de volgende vragen ga je zelf een logo samenstellen. Zoals je
misschien wel weet bestaan logo's uit meerdere elementen zoals kleur, vorm en
lettertypen. Over al deze elementen zullen een of meerdere vragen gesteld
worden. Voordat je de vragen gaat beantwoorden, krijg je een omschrijving van
het bedrijf Covan of Novac en waar ze voor staan. Op basis hiervan vul je de
antwoorden in. Onthoud: er zijn geen goede of foute antwoorden. We zijn
geinteresseerd in jouw mening. Kies alsjeblieft de optie die het meest
overeenkomt met de gedachten die onmiddellijk bij je opkomen.

(Mission statement)
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In dit deel van de vragenlijst ga je een logo ontwerpen voor het bedrijf Covan.
Covan is constant bezig geweest met het creéren en vernieuwen van producten.
Het bedrijf probeert continu vooruit te denken en nieuwe kansen te zien. Kortom,
Covan staat voor innovatie.

Bedrijfsnaam
In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hieronder zie je voor elke optie enkele voorbeelden.

Merknaam in het logo:

Gt delra lloyd

Geen merknaam in het logo:
"
Logo bestaande uit initialen:

B #M

Q5 In welke vorm zou jij de bedrijfsnaam gebruiken in het logo van Covan om
innovatie uit te stralen?

Bedrijfsnaam aanwezig
Bedrijfsnaam niet aanwezig

Alleen initiaal
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Type logo
Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en figuratief.
Hieronder zie je voor elke optie een paar voorbeelden.

Typografisch (enkel bedrijfsnaam):

LOREAL ZARA

Abstract (met geometrische vorm):

PN ). 0

Figuratief (met icoon of karakter):

°%y

ING BANK

Q6 Covan wil graag innovatie uitstralen in het logo. Welk type logo ontwerp past
daar volgens jou het beste bij?

Typografisch
Abstract

Figuratief

Skip To: Q7 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Abstract

Skip To: Q9 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Typografisch

Skip To: Q8 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Figuratief

Display This Question:

If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Abstract

Abstract logo
Q7 Een abstract type logo past volgens jou het beste bij innovatie. Welke abstracte

34



vorm past volgens jou het beste in het logo van Covan?

oOe B AO®
Qe mlE 4§
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Display This Question:

If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Figuratief

Figuratief logo
Q8 Een figuratief type logo past volgens jou het beste bij innovatie. Welke
figuratieve vorm past volgens jou het beste in het logo van Covan?

¥ Qb »
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Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig

Lettertype
Voor het weergeven van de bedrijfsnaam kunnen verschillende lettertypen gebruikt

worden. Hieronder staan vijf opties.

Q9 Welk lettertype past volgens jou het beste in het logo van het innovatieve
bedrijf Covan?

Covan Covan Covan

Covan Covan

Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig

Hoofdlettergebruik
Q1000k de manier waarop de letters zijn weergegeven hebben invloed op het logo
ontwerp van Covan. Welke manier past volgens jou het beste bij innovatie?

Hoofdletters: COVAN
Kleine letters: covan

Beginhoofdletter: Covan

Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig
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Q11 De vorm van de letters in het logo van Covan kan ook de waarde innovatie
uitstralen. Welke vorm past volgens jou het beste in het logo van Covan?

Cursief
Normaal

Onderstreept

\/ervaaod

Dikgedrukt
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Hoofdkleur
Q12 Ook de kleur in een logo kan een bepaald gevoel uitstralen. Welke hoofdkleur
past volgens jou het beste bij het gevoel van innovatie dat Covan wil uitstralen?

L1
I

Q13 Zou je een secundaire kleur willen toevoegen aan het logo van Covan?
Ja

Nee

Skip To: samenvatting If Zou je een secundaire kleur willen toevoegen aan het logo van Covan? =

Nee

Extra kleur
Q14 Welke secundaire kleur past volgens jou het beste bij het gevoel van innovatie

dat Covan wil uitstralen?

SLLLL
11N
il



Samenvatting

Je hebt gekozen voor

Bedrijfsnaam:

Bedrijfsnaam aanwezig

Type ontwerp:

IAbstract

Vorm:
Lettertype: COV an
Beginhoofdletter: Covan
Normaal

Primaire kleur:

N

Secundaire kleur:

Dit is het overzicht van je gemaakte keuzes, als je nog iets aan wilt passen aan je

logodesign, gebruik dan de back button linksonder (<--) om te terug te gaan naar

de vragen en je antwoorden te veranderen.
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(Mission statement)

In dit deel van de vragenlijst ga je een logo ontwerpen voor het bedrijf Novac.
Novac maakt alle producten met de kwaliteit van vroeger. Het bedrijf probeert
continu het vertrouwde gevoel van vroeger naar boven te halen. Kortom, Novac
staat voor nostalgie.

Bedrijfsnaam
In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hieronder zie je voor elke optie enkele voorbeelden.

Merknaam in het logo:

Ctoli delta lloyd

Geen merknaam in het logo:

"

Logo bestaande uit initialen:

B #M

Q15 In welke vorm zou jij de bedrijfsnaam gebruiken in het logo van Novac om
nostalgie uit te stralen?

Bedrijfsnaam aanwezig
Bedrijfsnaam niet aanwezig

Alleen initiaal
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Type logo
Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en figuratief.
Hieronder zie je voor elke optie een paar voorbeelden.

Typografisch (enkel bedrijfsnaam):

LOREAL ZARA

Abstract (met geometrische vorm):

PN ). 0

Figuratief (met icoon of karakter):

°%y

ING BANK

Q16 Novac wil graag nostalgie uitstralen in het logo. Welk type logo ontwerp past
daar volgens jou het beste bij?

Typografisch
Abstract

Figuratief

Skip To: Q17 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Figuratief

Skip To: Q19 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Abstract

Skip To: Q18 If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Typografisch

Display This Question:

If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Abstract
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Abstract logo
Q17 Een abstract type logo past volgens jou het beste bij nostalgie. Welke
abstracte vorm past volgens jou het beste in het logo van Novac?

Oe B A O
Qe m il 4§
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Display This Question:

If Type logo Er bestaan verschillende typen logo's, namelijk typografisch, abstract en
figuratief. H... = Figuratief

Figuratief logo
Q18 Een figuratief type logo past volgens jou het beste bij nostalgie. Welke
figuratieve vorm past volgens jou het beste in het logo van Novac?

¥ Qo »
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Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig

Lettertype
Q19 Het soort lettertype in een logo kan de waarde nostalgie uitstralen. Welk
lettertype past volgens jou het beste in het logo van Novac?

Novac flovac Novac

Novac Novac

Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig

Q20 Ook de manier waarop de letters zijn weergegeven hebben invloed op het logo
ontwerp van Novac. Welke manier past volgens jou het beste bij nostalgie?

Hoofdletters: NOVAC
Kleine letters: novac

Beginhoofdletter: Novac

Display This Question:

If Bedrijfsnaam In het logo ontwerp kan je de keuze maken of je de merknaam wel of niet
toevoegt. Hi... != Bedrijfsnaam niet aanwezig
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Q21 De vorm van de letters in het logo van Novac kan ook de waarde nostalgie
uitstralen. Welke vorm past volgens jou het beste in het logo van Novac?

Cursief \/ervaaed
Normaal Dikgedrukt
Weggevallen

VAT o Py | [

Onderstreept vweSSevancin



Hoofdkleur
Q22 Ook de kleur in een logo kan een bepaald gevoel uitstralen. Welke hoofdkleur
past volgens jou het beste bij het gevoel van nostalgie dat Novac wil uitstralen?

Q23 Zou je een secundaire kleur willen toevoegen aan het logo van Novac?
Ja

Nee

Skip To: Samenvatting If Zou je een secundaire kleur willen toevoegen aan het logo van Novac? =

Nee
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Display This Question:

If Zou je een secundaire kleur willen toevoegen aan het logo van Novac? = Ja

Extra kleur
Q24 Welke secundaire kleur past volgens jou het beste bij het gevoel van nostalgie

dat Novac wil uitstralen?
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Samenvatting
Je hebt gekozen voor:

Bedrijfsnaam: Bedrijfsnaam aanwezig
Type ontwerp: Figuratief
\Vorm:

Lettertype: Novac

Beginhoofdletter: Novac

Onderstreept

Secundaire kleur:

Dit is het overzicht van je gemaakte keuzes, als je nog iets aan wilt passen aan je
logodesign, gebruik dan de back button linksonder (<--) om te terug te gaan naar
de vragen en je antwoorden te veranderen.
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Q25 Ben je een man of een vrouw?
Man
Vrouw
Dit zeg ik liever niet

Anders, namelijk

Q26 Wat is je leeftijd?

Q27 Wat is je opleidingsniveau? (huidige of afgemaakte opleiding)
Lager onderwijs
Voortgezet onderwijs (vmbo, havo, vwo)
Middelbaar beroepsonderwijs (mbo)
Hoger onderwijs (hbo en wo)

Anders, namelijk:

Q28Heb je nog overige opmerkingen over dit onderzoek?
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