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1   INLEDNING  

Job’d är ett pilotprojekt startat av Helsingfors stads Maahanmuuttajanuorten Helsinki 

(Helsingfors invandrarungdomar). Projektet fick sin början år 2016 och är finansierat av 

ME-säätiö. Grundtanken bakom Job'd är att skapa nya mikrojobb som ökar socialt mer-

värde, minskar arbetslöshet och erbjuder ungdomar värdefull erfarenhet i arbetslivet.  

 

Detta är en examensproduktion om skapandet av Job’d:s visuella identitet, som innehål-

ler namn, färger, logo, och typsnitt. Produktionen grundar sig på en människocentrerad 

formgivningsprocess, IDEO.org:s Human-Centered Design.  

 

Produktionen utfördes som ett kursarbete i Yrkeshögskolan Arcada under våren 2018. 

Jag och Natalie Gustafsson erbjöds möjligheten att skapa Job'd:s visuella identitet och 

webbsida, då Helsingfors stad sökte högskolestuderanden för detta uppdrag. Som ut-

gångspunkt för planeringsarbetet hade vi enbart fått höra om idén av uppdragsgivarna.  

Själva verksamheten hade testats namnlöst i Helsingfors i form av kortvariga, stadser-

bjudna arbetsskift för ungdomar. Arbetsuppgifterna är inriktade på åldringsvård och 

hjälp i ordnandet av evenemang. 

 

 

1.1   Bakgrund  

Projektet Maahanmuuttajanuorten Helsinki startades år 2016 i samarbete av Helsingfors 

stads Ungdomsservice och stiftelsen ME-säätiö, som en lösning till att förbättra invand-

rarungdomars status i Helsingfors. Maahanmuuttajanuorten Helsinki söker nya, långva-

riga lösningsmodeller som kan integreras i stadens verksamhet och göra vardagen lät-

tare för ungdomar med invandrarbakgrund. Hittills har projektet tre pilotförsök som har 

utvecklats till aktiva verksamhetsmodeller: 

  

Buddyschool går ut på att främja inlärning och förbättra samhörigheten mellan yngre 

och äldre elever i grundskolan. De äldre eleverna hjälper lärare att ordna undervisning 



 

 

och rastaktivitet för de yngre eleverna. Samtidigt lär de äldre eleverna sig ansvar, erfa-

renhet och skriftligt intyg för sin insats. 

  

MakeSomeNoise är ett talarforum bestående av unga experttalare som delar med sig av 

sina kunskaper och erfarenheter med syfte att öka förståelse mellan kulturer och ge en 

röst för minoriteter med invandrarbakgrund.  

  

Job’d skapar nya arbetserfarenheter för unga på mikroarbetsmarknaden. Arbetsuppgif-

terna stöder den regionala välfärden och ger ungdomarna värdefulla färdigheter inför 

det framtida arbetslivet. För arrangörerna är arbetskraften gratis, eftersom löner och ar-

betsgivaravgifter betalas av Maahanmuuttajanuorten Helsinki. 

  

Undersökningar från 2017 bevisar att 25% av unga med invandrarbakgrund i Finland 

som gått grundskolan är varken i fortsatt utbildning eller i arbetslivet. Den motsvarande 

siffran är endast 4% för medborgare med finskt ursprung (Tilastokeskus, 2017). Orsa-

kerna till den höga arbetslösheten är flera: brist på sociala nätverk i arbetslivet, fördo-

mar, eller sämre skolprestationer p.g.a. svaga språkkunskaper i de inhemska språken. 

Målet är att alla skulle känna sig inkluderade i samhället. Job’d skapades som en inno-

vativ lösning till arbetslöshetsproblemet. De strävar till att alla får känna sig inkluderade 

och erbjudas samma möjligheter i samhället. 

 

I detta arbete behandlas de olika arbetsskedena i skapandet av Job'd:s visuella identitet, 

och olika faktorer som påverkat de beslut som gjorts i samarbete med målgruppen och 

uppdragsgivaren. 

 

Med personligt intresse för grafisk formgivning, kommunikation och konceptplanering 

ville jag undersöka något som kretsar kring dessa ämnen och som samtidigt är relevant 

för mina studier i mediekultur. Projektet pågick under det första halvåret 2018.  

 
 



 

 

1.2   Relevans  

 
Detta examensarbete lämpar sig för studerande inom design, eller vem som helst inom 

branschen som vill vidga sina vyer genom att läsa om ett specifikt projekt. Arbetet är 

läsvärt för dem som är intresserade av att läsa om varumärkesdesign eller själva funde-

rar på att närma sig design ur ett människocentrerat perspektiv. Arbetet har även rele-

vans för dem som planerar ett samhällsbaserat projekt, eller är intresserade av hur de 

olika skedena i planeringen kan se ut. Eftersom en människocentrerad synvinkel på 

formgivning i dagens värld blir allt vanligare, är Human Centered Design-tankesättet en 

relevant och effektiv problemlösningsteknik som kan vara värd att bekanta sig med. 

Den är mycket omtalad och har använts för produktformgivning av stora varumärken 

som exempelvis Oral B (IDEO.org). 

 

1.3   Målsättningar  och  syfte  

Målet med produktionen är att skapa en stilig, fungerande visuell helhet, som stöder 

verksamhetens värderingar samt resonerar med målgruppen. Meningen är att Job’d:s 

verksamhet i framtiden sprider sig utanför Helsingfors gränser och även internationellt. 

På grund av denna orsak ska de visuella besluten vara så tydliga, tidlösa och anpass-

ningsbara som möjligt. Eftersom vårt ansvarsområde specifikt var att skapa den visuella 

identiteten, ville vi göra tydliga grafiska riktlinjer så att framtida ansvarspersoner vet 

hur materialet används rätt i bl.a. marknadsföringsmaterial. Vi arbetade med principen 

att materialet kan leva vidare också efter vår insats. 

  

I detta examensarbete presenteras de metoder av Human Centered Design som varit an-

vändbara och relevanta för oss i detta samhällsbaserade projekt, samt metodernas im-

plementeringssätt och deras påverkan på våra beslut. Dessutom diskuteras allmänna nyt-

tan av att närma sig en formgivningsprocess genom en människocentrerad synvinkel 

överlag. 

  



 

 

1.4   Metod  och  frågeställning  

Arbetsprocessen stöder en del metoder som hör till teorin Human-Centered Design. I 

dessa ingår kvalitativa intervjuer, målgruppsundersökning och observationer. Metoden 

beskrivs mer ingående i Metod-kapitlet.  

 

Detta examensarbete söker svar på frågan: “Hurdana kompromisser görs i besluten då 

man tar hänsyn till uppdragsgivarens önskemål, teorin och sin egen vision?” 

 

1.5   Avgränsning  

Detta arbete fokuserar specifikt på skapandet av projektets visuella identitet, dvs. plane-

ringen av det visuella materialet (inkl. namnet, logon, typsnittet och färgerna.) Därmed 

behandlas även den grundläggande undersökningsfasen som ledde till alla visuella be-

slut.  

 

Arbetet fördjupar sig inte på marknadsföringsplanering eller webbsidans utveckling. 

Resultatet analyseras inte på basis av den nya visuella identitetens inverkan på verk-

samhetens framgång eller spridning, utan den feedback vi fått av uppdragsgivaren i kor-

relation till de ursprungliga önskemålen och förväntningarna. 

 

Arbetet hänvisar till teorier och tankesätt från Human-Centered Design, men endast dem 

som har relevans till detta specifika projekt. Produktionen har inte systematiskt följt alla 

riktlinjer och metoder som ingår i teorin, utan snarare fokuserat på grundtanken av 

människocentrerad formgivning.  

 

Detta arbete är en reflektion av ett specifikt uppdrag, inte en användarguide i grafisk 

design eller varumärkesplanering.  

 



 

 

1.6   Begrepp  

Med tanke på arbetets relevans görs en antagning om att läsaren redan känner till 

grundbegrepp inom formgivning och media. Av denna orsak förklaras inte självklara 

begrepp i detta avsnitt. 

•   Mikrojobb – modern term för kortvariga, enskilda arbetsskift där ingen anställ-

ning ingår. Kan vara t.ex. städhjälp, hjälpreda på evenemang, sällskap för åld-

ringar. 

•   Samhällsbaserat projekt – ett projekt med avsikt att gynna samhället och främja 

välfärden, utan fokus på finansiell vinst. 

 

2   METOD  

Detta arbete är en examensproduktion, vars helhet utgörs av en praktisk produktion (vi-

suella identiteten för Job’d) och en rapport som beskriver yrkesmässiga överväganden 

och val som gjorts under skapandeprocessen. Detta är projektets skriftliga rapportdel.  

Kvalitativa intervjuer med kontaktpersoner har utförts i produktionsdelen av arbetet. 

 

2.1   Human-Centered  Design  

 

IDEO definierar Human-Centered Design (även förkortat HCD) som ett kreativt pro-

blemlösningssätt, som börjar med människor och slutar med innovativa lösningar som 

är skräddarsydda för deras behov (Usertesting.com, 2018). Teorin utgår ifrån att den 

grupp man designar för har mest kunskap i hur det kan lösas. Att ha människan i cent-

rum är en medvetandegörande designstrategi där människans behov, förutsättningar och 

preferenser är utgångspunkten för arbetet. I tjänsteutveckling ses kunden eller använda-

ren som en medproducent eftersom en tjänst utvecklas färdigt i den stund den används. 

(Wikberg Nilsson Å. m.fl, s. 20, 2015) Som designer lär man sig direkt av användaren 

genom att sätta sig i deras position och därmed upptäcka de mest användbara och till-



 

 

fredsställande problemlösningarna. Human-Centered Design har använts som verktyg i 

planeringen av diverse tjänster, produkter, projekt eller upplevelser. (IDEO.org, 2015) 

 

Fokus för användarcentrerad design är att se till att all design, oavsett vilket system det avser, 
kompletterar människans styrkor och förmågor. Vi ska kort och gott se till att arbetsuppgifter, 
utrustning, apparater, processer, miljöer och organisationer utformas med människan som 
utgångspunkt i stället för att tvinga människan att anpassa sig med olika former av överbelastning som 
möjlig påföljd. 

 –Wikberg Nilsson Å., Ericson Å., Törlin, P. 

 

IDEO är ett globalt designföretag med en avsikt att skapa positiv inverkan. Företaget 

grundades år 1991 och är bland de första förespråkarna för teorin Human-Centered De-

sign. Idag har IDEO över 700 anställda, inklusive forskare, lärare, ingenjörer, designers 

och entreprenörer.  (IDEO.org, About IDEO) År 2015 lanserades ”The Field Guide to 

Human-Centered Design”, en skriftlig guide om processens olika delar och undervis-

ningsverktyg. Boken presenterar 57 metoder för design, samt några grundläggande tan-

kesätt och exempel som stödjer IDEO:s princip om hur och varför människocentrerad 

design kan förändra liv. Denna guide har varit vårt vägledande stöd under processens 

gång. 

2.1.1   Tre  faser  

Enligt Human-Centered Design delas designprocessen i följande tre faser: 

 

Inspirationsfasen (Inspiration): Denna fas går ut på att lära sig att känna till männi-

skan/användaren genom att observera dem och lyssna på deras behov och önskemål. 

 

Idéfasen (ideation): I idéfasen identifieras olika designmöjligheter och den samlade 

informationen från inspirationsfasen omvandlas till en mängd idéer, som testas om och 

om igen.  

 

Implementeringsfasen (implementation): Implementeringsfasen handlar om att få 

lösningen till liv med bästa möjliga resultat och inverkan. 

 



 

 

 
Figur 1. De tre faserna i  en Human-Centered Design process (Bild: IDEO.org) 

 
 
 

Figur 2.” Divergera & konvergera” – en designprocess är sällan linjär (Bild: IDEO.org) 

 

Alla projekt är unika, och därmed ser två arbetsprocesser sällan exakt lika ut. HDC byg-

ger på tanken att processen aldrig är linjär, utan går ut på att experimentera, testa, miss-

lyckas och försöka om otaliga gånger innan man kommer fram till ett tillfredsställande 

resultat med djup och förståelse. Processen kräver med andra ord att man ”divergerar 

och konvergerar” innan slutprodukten är redo för marknaden. 

 

 



 

 

 

 
Figur 3. I HCD-tankesättet ingår att man vågar försöka och prova på så många idéer som möjligt före man förstår 

vilket som fungerar bäst. 

 

 

3   ARBETSPROCESSEN  

I det här kapitlet redovisas innehållet av projektets olika arbetsskeden och hur den slut-

liga visuella identiteten för Job’d kom till. Avsnitten är i kronologisk ordningsföljd. 

3.1   Bakgrundsforskning  

Första steget i projektet, dvs. inspirationsfasen, startades med bakgrundsforskning i ja-

nuari 2018. Jag och Natalie bestämde en träff med två andra Arcada-studerande som 

hade arbetat med ett motsvarande fall föregående år. De hade använt Human-Centered 

Design i varumärkesutvecklingen för Buddyschool projektet av Helsingfors stad. Vi 

fick värdefulla råd och en klarare uppfattning om hur arbetsprocessen kommer att vara 

uppbyggd. Vi bekantade oss närmare med det människocentrerade tankesättet genom att 

läsa IDEO.org:s bok Field Guide To Human-Centered Design.  

 



 

 

Efter att ha undersökt teorin fortsatte vi med en brainstormingssession för att identifiera 

de problem som skulle tacklas. Vad är det vi vill åstadkomma? Vem vill vi hjälpa? 

Job’d:s uppdrag är i grund och botten att minska arbetslöshet bland unga med hjälp av 

mikrojobb. För att öka vårt medvetande om problemet bekantade vi oss med statistik om 

arbetslöshet i Finland, var det förekommer mest och vad det beror på. Syftet med 

Job’d:s mikrojobb är att göra goda gärningar som gynnar samhälleligt mervärde. I detta 

ingår bl.a. åldringsvård och hemhjälp, vilket minskar ensamheten bland åldringar.  

 

Innan vi inledde arbetet konkret, byggde vi upp en tidsplan för projektet och dess olika 

delar. Detta höll oss organiserade och gav dessutom klarhet gällande våra arbetsuppgif-

ter och målsättningar. Av uppdragsgivarens önskemål estimerade vi mängden arbets-

timmar för de kommande fyra månaderna, som var reserverade för arbetet. I tidsplane-

ringen såg vi till att även spara tid för extra möten, feedbackrundor och testning, med 

andra ord förbereda oss inför att misslyckas fort och forma om idén flera gånger på nytt. 

Detta är en princip som Human-Centered Design-teorin förespråkar (Sutton, D. 2018). 

 

3.1.1   Definiera  målgruppen  

Att definiera målgruppen för vårt arbete kändes till början utmanande, eftersom pro-

jektet är samtidigt kopplat till ungdomar, evenemang och kontaktpersoner från olika 

föreningar. En del kompromisser skulle måsta göras för att lyckas skapa en universellt 

fungerande visuell helhet som tilltalar en mångfald olika ålders- och arbetsgrupper. För 

att tydliggöra strukturen bestämde vi i diskussion med kunden att skapa två underrubri-

ker för Job’d, enligt arbetsuppgifterna: en för hem- och åldringsvård och en för evene-

mang. Vi gjorde en överenskommelse om att ungdomarna är den huvudsakliga mål-

gruppen, eftersom de kommer att använda tjänsten i praktiken göra varumärket synligt 

utåt. Utan de unga skulle inte verksamheten fungera, då minskad arbetslöshet är pro-

jektets viktigaste målsättning. 

 

För att få tag i projektets kärna, mening och värderingar måste vi få reda på vad, vem 

och hurdan Job’d är. Vi bad kunden om projektets centrala värderingar samt några be-

skrivande nyckelord. Kunden gav oss följande värderingar: jämställdhet / lika 



 

 

möjligheter, ansvar, hjälpa andra, meningsfullt arbete, ökande färdigheter och motiva-

tion. Karaktärsdrag och övriga nyckelord vi fick var: ungdomlig (men inte överdrivet), 

synlig, positiv, energisk, mottagande och välgörande. Till motsats önskade kunden att 

den visuella identiteten inte får bli för allvarlig, kall, kommersiell eller ytlig, då det 

skulle strida med projektets goda och jordnära avsikter. Dessa drag och avgränsningar 

hjälpte oss vidare i processen. 

 

3.1.2   Observera  och  intervjua  

I Human-Centered Design går den första delen av problemlösningsprocessen ut på att 

observera problemet och människorna i fråga. I vårt fall innebar det att själv vara på 

plats och följa med ungdomarna under deras arbetsskift och intervjua ansvarspersoner 

från samarbetsföreningar. De observationer vi gjorde hjälpte oss att identifiera verk-

samheten och uppmärksamma plattformens behov. För att uppnå bästa möjliga resultat 

med vårt planeringsarbete, måste vi förstå vår utgångspunkt grundligt.  

 

Första gången fick vi en inblick i verksamheten när vi fick följa med ett Treamer-

arbetsskift som ordnades i servicehemmet Cecilia i Nordsjö. I ungdomarnas arbetsupp-

gifter ingick att hålla sällskap åt servicehemmets åldringar och att ta dem till köpcentret 

på kaffe. Vi skrev anteckningar och intervjuade några av ungdomarna samt service-

hemmets personal om deras erfarenheter. I detta skede hade verksamheten inget namn. 

Arbetsskift bokades via Treamer-applikationen, som erbjuder mikrojobb. Kontaktperso-

nen Sami Komppula från Helsingfors stad valde ut anställda till varje skift och såg till 

att de hittade fram.  

 

På arbetsplatsen intervjuade vi ungdomar om deras vanor på sociala medier och om de-

ras tidigare erfarenheter av arbetsansökning. Mikrojobb som koncept fick mycket be-

röm, i synnerhet för att det är lätt tillgängligt. Fast mikrojobb endast innebär kortvariga 

arbetsskift, höll de intervjuade överens om att det är både behändigt och värdefullt ar-

bete med nytta inför framtiden. Vi intervjuade också Jasmin Tynkkynen från vårdperso-

nalen på Servicehuset Cecilia och Rauno Loukkola från Helsingin Seudun Sotavetera-

anipiiri. Enligt dem har verksamheten haft ett positivt mottagande och åldringarna har 



 

 

verkligen uppskattat de ungas sällskap. Vi förstod att verksamheten har mycket potenti-

al och fungerar bra i praktiken, men saknar identitet och kännetecknande egenskap-

er.  Från intervjuerna samlade vi nyckelord för att få inspiration till namn, färger och 

stämning. På basis av dem skapade vi moodboards, som vi fyllde med designrelaterat 

innehåll. Pinterest var ett behändigt verktyg för oss i detta ändamål. 

 

3.2   Namnet  

Namnvalet inledde den andra fasen av HCD, dvs. idéfasen, där observationerna bearbe-

tas vidare. Av de observationer och intervjuer vi gjort med olika personer i målgruppen 

började vi bilda nyckelord för att komma fram till ett namn. Vi ville få fram att det 

handlar om arbete som är enkelt, värdefullt, välgörande, snabbt, roligt och positivt. 

Fastän vi lagt mycket tyngd på ordet “arbete”, kände vi att namnet inte kunde vara rela-

terat till pengar, eftersom det inte stämde överens med projektets värderingar. 

 

Eftersom projektets mål är att kunna spridas utomlands och fungera var som helst, 

måste vi även tänka på att namnet fungerar på olika språk och inte är svårt att uttala el-

ler böja. Vi ville också ta i hänsyn att åldringarna som viktig del av vår målgrupp inte 

ska få problem med uttalet, då de mer sällan är engelskspråkiga.  

 

Kundens önskan var att namnet skulle kunna användas som ett kollektivt gruppnamn för 

de anställda (t.ex. Job’d -> Jobbers).  

 

 

Figur 4. Nyckelord efter en brainstorming session från ett tidigt skede av namnplaneringen 



 

 

 

Vi kom fram till tre namnförslag som vi presenterade för kunden.  Melio, Teem och 

Job’d. Dessa var alternativ som vi böjde på, kontrollerade möjliga dubbelmeningar och 

såg till att webbadresserna inte var tagna. I presentationen inkluderade vi medvetet tre 

så olika alternativ som möjligt för att snabbt kunna eliminera de oönskade och komma 

vidare. Att misslyckas är en grundläggande del i designprocesser enligt Human-

Centered Design. Ju snabbare man misslyckas, desto mer tid har man att komma fram 

till bästa möjliga resultat, där man verkligen har rotat i problemet grundligt. Ideologin 

uppmanar att vänja sig med själva tanken av att misslyckas, då det är en oundviklig del 

av varenda projekt som dessutom kan avslöja synvinklar som man i andra fall kunde ha 

gått miste om. 

“The best kinds of failures are quick, cheap, and early, leaving you plenty of time and resources to le-
arn from the experiment and iterate your ideas.” 

Tom and David Kelley, grundare av IDEO.org 

 
Melio var namnet som vi själva var säkrast på och därför utvecklat längst. Ordet Melio 

härstammar från det latinska ordet meliorism, vars betydelse förklaras på dictionary.org: 

“the notion that the world can be improved by human effort”. Detta innebär att männi-

skor kan förbättra världen med sin insats, vilket vi tyckte gick bra ihop med projektets 

mål och värderingar. Fast tanken bakom namnet var välmotiverat, föll förslaget bort i 

kundpresentationen eftersom ett så pass sällsynt ord var mer sannolikt att förknippa med 

andra totalt orelaterade saker istället. Enligt kunden påminde namnet om en medicinsk 

term eller en påhittad varelse. Detta hade vi inte kunnat inse utan feedback och just där-

för är det viktigt att få en utomstående åsikt, istället för att ta utvecklingen ända till de-

taljnivå och hamna ta ett steg bakåt senare.  

 

Figur 5. Digitala logoskisser som vi planerat för namnförslaget ”Melio”. 



 

 

 

Inspirationen bakom namnet Teem var det engelska ordet “team” som betyder ”lag” och 

står för samarbete. Detta förslag eliminerades p.g.a. att det kopplades ihop med det 

finska namnet Teemu och förutom det handlar verksamheten inte konkret så mycket om 

samarbete eller grupparbete. Det resonerade helt enkelt inte tillräckligt med projektets 

ändamål.  

 

Job’d blev kundens favorit snabbt utan desto mer motiveringar, fast vi inte hade inte 

räknat med att något av de första förslagen skulle bli valda. Det var enkelt och rakt på 

sak. Apostrofen ger ordet ett unikt utseende och gör namnet möjligt att användas som 

ett verb, vilket kan utnyttjas som en rolig detalj i t.ex. marknadsföring. Före det slutliga 

valet skulle namnets funktionalitet ännu granskas med målgruppen. Vi frågade en jury 

av klasskamrater och personal på servicehem om vilka spontana tankar “Job’d” väckte 

hos dem. Eftersom namnet verkade passa in i alla sammanhang, slog vi fast det och 

kunde därmed börja utveckla typsnitt och färger på basis av det.  

 

Vår kontaktperson från Nordsjö servicehem tvivlade om att Job’d som namn är bra i 

tanke på åldringar. Hennes åsikt var att de inte kommer att förstå det engelskspråkiga 

namnet. Här gjorde vi en kompromiss övervägde att följa kundens önskemål. Detta mo-

tiverar vi med att själva namnet inte kommer att användas av åldringar, utan främst de-

ras närmaste som är av en yngre generation. Dessutom är den största målgruppen fortfa-

rande de unga, där de flesta kommer från en bakgrund med många språk och kulturer. I 

detta fall vägde inte vår personliga åsikt så mycket p.g.a. den stora mängden bakgrunds-

forskning som stödde hypotesen om att Job’d var ett passande namn för tjänsten. 

 

3.3   Typsnitt  

Det färdiga namnet gav oss en del ramar och idéer för vad typsnittet skulle kunna vara. 

Även projektets nyckelord hjälpte oss i våra beslut. Vi sökte efter något mer mjukt istäl-

let för aggressivt. Eftersom vi inte hade en budget att använda för formgivningen be-

gränsades vi till att använda kostnadsfria typsnitt. Comfortaa valdes till det primära typ-



 

 

snittet för Job’d. Till stilen är den mjuk och rundad, utan att vara för barnslig (jfr. 

Comic Sans) eller otydlig.  

 

Montserrat valdes som sekundärt typsnitt för att ge helheten mer variation. Det kan an-

vänds exempelvis som brödtext eller underrubriker i diverse dokument. Montserrat på-

minner vagt om Comfortaa, men är enklare och dessutom en Google standard som är 

lätt tillgänglig och finns färdigt i programmen Docs och Slides. Tanken med detta är att 

vem som helst kan vid behov skapa dokument som följer de visuella riktningarna. 

 

3.3.1   Logo  

I val av logo finns det flera utvägar – det kan vara en bild, symbol, text eller en kombi-

nation av dem. Större varumärken, t.ex. Röda Korset och Opel använder en symbolvers-

ion av sin logo som är lätt att känna igen utan att själva namnet är framme. I Job’d:s fall 

spelade dock namnet en stor roll för synligheten, och av den orsaken var det ganska 

klart att logon skulle byggas kring namnet. Speciellt för nya varumärken kan det vara 

lönsamt att inkludera namnet i logon för att folk ska bli bekanta med varumärket och 

koppla ihop namnet med det. Job’d är ett kort och kompakt ord och ger därför mycket 

frihet i designen. Vi testade många alternativ och typsnitt före vi kom fram till det som 

vi ville presentera åt målgruppen och kunden.  Kunden önskade en logo som är lättläst, 

tydlig och syns på långt håll utan att vara för tung. 

 

 
Figur 6. Digitala skisser på logoalternativ som inte togs i användning. 



 

 

3.3.2   Apostrof  

Logon grundar sig på Comfortaa-typsnittet. För att göra logon mer unik, ändrade vi dess 

tjocklek och planerade en skräddarsydd apostrof åt den.  

 

 
Figur 7. Olika alternativ på apostrofer som vi presenterade åt kunden. 

 
 

 

I detta lilla stilistiska beslut litade vi åter på kundens åsikt, efter att själv ha skapat dessa 

alternativ som vi tyckte kunde fungera. Alternativ nummer 9 valdes (se figur 7 ovan). 

Valet motiverades med att den framåtlutande apostrofen symboliserar förändring, att gå 

framåt. Det var också en intressant detalj att välja en skarp form som kontrast mot ett 

mjukt typsnitt. Detta skapade en mer dynamisk och strukturerad helhet. 

 

3.4   Färg  

När vi började planera färgpaletter och -kombinationer, var en central fråga om vi borde 

använda oss av färgerna som hör till Helsingfors stads visuella riktlinjer. Helsingfors 

stad har en väldigt ingående guide för sina visuella riktlinjer. De har väldigt många fina 

färger att välja mellan och helheten skulle vara enig om Job’d:s utseende passade ihop 

med stadens. Idén slopades i och med att Helsingfors färger kommer blir irrelevanta 

senast när Job’d:s verksamhet sprider sig till andra städer. Fast projektet ursprungligen 

har startats av Helsingfors stad gäller inte dess regler för denna typ av pilotprojekt, där 



 

 

flera parter är inblandade. Job’d är finansierat av Me-säätiö och ligger under Maahan-

muuttajanuorten Helsinki.  

 

 

 

Figur 8. Färgtest. Job’d:s logo med Helsingfors stads officiella färger. 

 

Färgerna kunde ha valts intuitivt enligt det vi själv tycker att ser fint ut, men istället 

övervägde vi att kunna motivera vårt val och undvika objektiva eller ytliga lösningar. Vi 

utgick alltså åter från de attribut och nyckelord vi hade, och valde färger som kunde för-

knippas med liknande känslor. Gul färg är associerad med glädje, pigghet och energi, 

(Nilsson, P., 2009) och eftersom dessa var egenskaper som Job’d vill lyfta fram, valde 

vi gul som vår huvudfärg. Detta stämde även överens med kundens önskemål om att 

använda grundfärger. Klara, tydliga toner som syns långt och väcker uppmärksamhet 

var kriterier som vi fått i intervjuer med målgruppen och diskussion med kunden.  

 

Job’d delas in i två underkategorier, som skulle få varsin kännetecknande färg. Job’d 

Helping fick rött och Job’d events fick blått. Nyanserna gick genom flera rundor av 

kommentarer och finslipning med kunden före vi fick dem rätt. Vi ville vara överens om 

att färgerna är klara men inte sticker i ögat och att de går att kombinera sinsemellan. 

Som designers tyckte vi att det var viktigt att färgerna skulle vara lätta för ögat även på 

internet. En annan viktig faktor var att de tre färgerna går att blanda sinsemellan och 

användas ovanpå varandra så att kombinationen förblir harmonisk. Vi kom överens om 



 

 

att använda rött och blått som accentfärg för underkategorierna och hålla det gula i hu-

vudrollen.  

 

 
Figur 9. De slutliga färgerna och hur vi implementerat dem till underkategorierna. 

 

3.5   Visuella  riktlinjer  

 

Figur 10. Job’d:s visuella riktlinjer 

 

Av den färdiga helheten bildade vi ett dokument med visuella riktlinjer. Syftet med 

detta är att underlätta användningen av materialet i framtiden och dessutom försäkra att 

materialet används på rätt sätt. Riktlinjer kan ofta vara i form av väldigt ingående, fler-

00BAE6

F45B48

FDCE00I’m doing good.
What are you doing?

events helping

Aa
Comfortaa
Bold

A B C D E F G H I J
K L M N O P Q R S T
U V W X Y Z Å Ä Ö
a b c d e f g h i j
k l m n o p q r s t
u v w x y z å ä ö
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Aa
Montserrat
Medium

A B C D E F G H I J
K L M N O P Q R S T
U V W X Y Z Å Ä Ö
a b c d e f g h i j
k l m n o p q r s t
u v w x y z å ä ö
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9



 

 

sidiga broschyrer, men i vårt fall höll vi det så enkelt och tydligt som möjligt. Dels för 

att det skulle vara lättförståeligt och rakt på sak, och dels för att lämna rum för flexibili-

tet för framtida användning. Detta är samtidigt en presentation på det vi åstadkommit 

under vår fyra månaders arbetstid. 

 

4   RESULTAT  

I detta avsnitt diskuteras slutprodukten av vårt arbete, hur vi lyckats med resultatet och 

hurdana undersökningar som kunde göras kring ämnet i fortsättningen.   

 

4.1   Implementering  av  resultatet  

Den tredje fasen i HCD, dvs. implementeringsfasen kan ses konkret i form av Job’d-

produkter och klädesplagg, som designades specifikt för att kunna delas ut på olika eve-

nemang eller användas i arbetsskift och göra ungdomarna mer synliga i gatubilden. Tills 

vidare har logon tryckts på tygkassar, ryggsäckar och t-skjortor. Färgerna och logon 

syns också konkret i publikationer på sociala medier och på Job’d:s webbsida 

(www.jobd.work), som Natalie Gustafsson har byggt. 

 

 

 

Figur 11. Tryckta tygkassar med Job’d logo och slogan. 



 

 

 

4.2   Diskussion  

 
Inga beslut i detta projekt har varken varit svårt överenskomliga eller orsakat konflikter 

mellan oss och de inblandade parterna. Metoder från Human-Centered Design funge-

rade väl som riktningsgivare i projektets början. Att bekanta sig med teorin före arbetet 

hjälpte oss med att få igång våra tankar och sätta vårt fokus i rätt riktning. Det var som 

en stam att falla tillbaka på när projektet stod stilla och tog oss tillbaka till de grundläg-

gande värderingarna för att vi inte skulle tappa greppet under processens gång. Vi följde 

ändå inte anvisningarna för HCD steg för steg, utan implementerade de delar av meto-

den som kändes passande. Eftersom uppdragsgivarna från Helsingfors stad varit med 

ända från själva grundandet av Job’d, var det klart att deras åsikt skulle väga mest i de 

slutliga besluten angående formgivningen. De har mest förståelse om ämnet samt insikt 

i hur Job’d vill synas utåt. 

 

Inom målgruppen finns en mångfald människor av olika ålder och bakgrund som sinse-

mellan har olika behov, åsikter och synpunkter - därför har det varit endast riktgivande 

att fråga våra enskilda kontaktpersoner om vad de tycker. Det är absolut värdefullt att ta 

hänsyn till deras tankar, men att ge dem mest makt i beslutsfattandet ger inte detta pro-

jekt mer värde. I efterhand kunde man ha tänkt sig i planeringsskedet att göra något slag 

av frågeformulär att dela ut åt målgruppens ungdomar, för att få mer djup och dimens-

ion i resultatet. 

 

Som designers i projektet har vi fått mycket kreativ frihet och alla nya idéer har varit 

varmt välkomna när de motiverats väl. Förutom sloganen ”I’m doing good. What are 

you doing?” som var uppdragsgivarens egen idé, var de övriga visuella besluten förslag 

från vårt håll och de fick sin slutliga form genom diskussioner med uppdragsgivaren 

och målgruppen.  

 

 



 

 

4.3   Slutsats  

Svaret på forskningsfrågan “Hurdana kompromisser görs i besluten då man tar hänsyn 

till uppdragsgivaren önskemål, teorin och sin egen vision?”, är inte lika självklart som 

jag ursprungligen föreställt mig. När en idé når sin slutliga form, är det är ofta en slut-

produkt av kommentarrundor, samarbete, tester, diskussion och brainstorming. Kom-

promisser behöver inte heller vara svartvita situationer, där någon part blir missnöjd el-

ler går miste om sin vision. 

 

Under arbetets gång har det gjorts en del stilistiska kompromisser, t.ex. vid val av fär-

ger. Som designers ville vi fokusera på att färgerna är lätta för ögat, och inte för skri-

kiga. Kunden ville däremot ha klara, starka, färgglada färger. I detta fall sökte vi en lös-

ning som nådde upp till bådas önskemål. Uppdragsgivarna vet att de vill åstadkomma 

synlighet med färgerna, medan vi förstår viktigheten av en harmonisk och stilren helhet 

som är trevlig att se på. Av uppdragsgivarens önskan gjordes våra färgförslag gjords 

starkare av begäran, men uppdragsgivaren gav också efter lite genom att ta hänsyn till 

vår vision.  

 

Namnvalet var en kund- och målgruppsdriven kompromiss. Vi ansåg att det är viktigare 

att målgruppens ungdomar förstår namnet och att uppdragsgivaren gillar det,  än att vår 

kontaktperson från servicehemmet tycker att namnet kan vara svårt för åldringar. Vi 

övergav också vårt personliga favoritalternativ ”Melio”, eftersom uppdragsgivaren inte 

tyckte om det, och för att de vet bättre hurdant namn som är passande för verksamheten.  

 

Ibland måste man kunna vara flexibel och ge utrymme för uppdragsgivarens vision, el-

ler den part som man vet att har mera kunskap och förståelse om ämnet i fråga. Idéer är 

sällan bra om de inte går att motivera - och för att motivera idéer måste man även förstå 

och kunna lyssna på målgruppens behov och åsikter. Det kan vara bra att redan i ett ti-

digt skede fundera på de olika rollerna i planeringsprocessen, så att man är beredd att 

arbeta enligt dem. Formgivning har mycket att göra med kommunikation, och varje pro-

jekt har sina individuella utmaningar och påverkande faktorer. En snygg visuell identitet 

räcker inte långt ifall det inte motsvarar varumärkets värderingar eller för fram rätt 



 

 

meddelande åt målgruppen. ”Bra design” är en summa av flera faktorer, och mycket 

mer än bara en vacker produkt. 

 

För fortsatt forskning om ämnet kunde man utveckla Job’d:s visuella riktlinjer vidare till 

en mer detaljerad användarguide för marknadsföringssyfte. Även Job’d:s sociala medier 

kunde effektiveras och undersökas med hjälp av olika marknadsföringsstrategier.  
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