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Abstrakt

| dagens varld maste man som foretag ha en stark visuell identitet for att std ut i
mangden. Logotypen, fargerna och typografin skall ge en klar uppfattning om foretaget
och fungera som en visuell spegelbild.

Syftet med detta examensarbete &r att skapa en grafisk profil 3t foretaget L & S
investments Oy och fa fram deras visuella identitet.

| teoridelen behandlar jag bland annat visuell kommunikation samt de tre huvudsakliga
delarnai en grafisk profil: logotyper, farglara samt typografi. Denna teori fungerade som
grund for empiridelen.

| empiridelen har jag med hjalp av teorin utvecklat de grundlaggande elementen till en
grafisk profil at foretaget.
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Tiivistelma

Nykymaailmassa yrityksilla on oltava vahva visuaalinen identiteetti, joka erottuu
joukosta. Logon, varit ja typografian pitdisi muodostaa selkea kasitys yrityksesta ja
toimia visuaalisena peilikuvauksena.

Opinndytetyon tavoitteena oli saada alan osaamista ja soveltaa oppimaani teoriaa
kaytanndssa luomalla graafisen profiilin.

Tassa tyossa kasitellaan visuaalista viestintaa seka graafisen profiilin kolme padosaa:
logot, variteoria ja typografia. Tyon lopussa olen myds kehittanyt joitain logoja ja
valinnut vdreja ja typografiaa sijoitusyhtio L & S Investments Oy: lle.
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Summary

In today's world, as a company, you must stand out from the crowd, and one way to do
that is to have a strong visual identity. The logotype, colours and typography should
provide a clear image of the company and serve as its visual mirror image.

The purpose of my thesis was to create a graphic profile for the company L&S
Investments Oy.

In the theoretical part | present visual communication and the three main parts of a
graphic profile: logos, color theory and typography. This theory served as the basis for
the empirical part.

In the empirical section, | have, with the help of the theory, developed the basic elements
for a graphic profile for L&S Investments.
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1 Introduktion

| detta arbete kommer jag ga in pa de tre huvudsakliga bestandsdelarna i en grafisk profil,
logotyp, typografi och farg. Med hjélp av dessa kan man bygga upp en stark grund for
foretagets visuella identitet.

Nufortiden ar vi omringade av visuella element. Det borjar pa morgonen nar vi laser nyheter
och fortsatter nar vi gar pa stan, nar vi kor hem fran jobbet och ser pa tv pa kvallen. Nya
foretag och nya produkter och tjanster dyker upp hela tiden och det blir allt viktigare att sta
ut fran mangden visuellt for att na kunderna. Det blir ocksd svarare att fa kundernas
uppmarksamhet pa grund av méangden visuell kommunikation vi méts av dagligen och darfor

I6nar det sig att satsa pa den visuella kommunikationen och identiteten.

Oftast ar det via en synupplevelse en kund blir intresserad av ett varumérke eller produkt.
Synsinnet &r vart skarpaste sinne och vara 6gon ar vart viktigaste sinnesorgan eftersom tva
tredjedelar av vara sinnesceller finns i 6gat. Med hjalp av synen kan vi upptacka férandringar
och skillnader, darfor kan vi se farger, former, texter med mera. (Hultén;Broweus;& Van
Dijk, 2008) Eftersom synupplevelsen oftast &r den forsta kontakten bor den visuella
identiteten vara val uttankt och planerad, sa att den kommunicerar pa ratt satt med kunden.
Den &r foretagets spegelbild.

| detta arbete har jag ocksa en utomstaende uppdragsgivare, L & S Investments Oy som &r
ett ny grundat investeringsforetag. Det har som huvudsyssla att anskaffa och hyra ut
lagenheter. Det har ingen grafisk profil &nnu sa jag fick som uppgift att ta fram nagra olika
logotyper samt typografi och farg, vilka de senare kan ha nytta av.

1.1 Syfte och mal

Syftet och malet med detta arbete ar att skapa en grafisk profil at foretaget L & S investments
Oy och fa fram deras visuella identitet. L & S Investments &r ett investeringsforetag inom
lagenhets- och fastighetsbranschen. Foretaget ar nygrundat och har inte nagon visuell
identitet fran tidigare. Eftersom alla foretag vill synas, inklusive L & S investments, &r det

viktigt att ha en stark visuell identitet for att sta ut i mangden.



1.2 Metod

En stor del av arbetet baserar sig pa litteraturstudier om visuell kommunikation, logotyper,
farglara och typografi. For att kunna gdéra den empiriska delen har jag anvant mig av teorin
samt kommunikation och méten med foretaget i form av bland annat en brand brief. Sjélva

arbetsprocessen tas upp mera utforligt senare i arbetet.

2 Teori

Som det kom upp i forra stycket sd basera min teoridel pa bland annat visuell kommunikation

och identitet samt logo, farg och typografi.

2.1 Visuell kommunikation

Alla i vérlden kan inte engelska eller hindi, och darfor &r den visuella kommunikationen
viktig, eftersom det blir som ett gemensamt visuellt sprak. Grafisk kommunikation skall ha
ett budskap fran en sandare till en mottagare. Syftet med den grafiska kommunikationen kan
vara bland annat att paverka, roa eller informera. (Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008, s.
9)

Den visuella kommunikationen bestar av olika delar som alla spelar en viktig roll. Forst
kommer sjalva texten, typsnitt samt arrangemang av texten. Dérefter kommer bilderna,
illustrationer eller t.ex. diagram. Nar man sedan kombinerar texten med bilderna och placerar
dessa pa en given yta, blir det en layout. Det som sedan ger liv och sjal at arbetet ar
konstnarens kreativitet, vilken spelar en viktig roll inom den visuella kommunikationen.
(Koblanck, 2003, s. 130)

Nufortiden omringas vi av grafisk kommunikation 24/7. Det har blivit en naturlig sak och
inget man gar och tanker pa desto mera. Det ar en stor del av var vardag. Redan fran
morgonen nar man laser nyheter eller ser pa mobilen, pa ostpaketet eller juiceférpackningen,
mots man av olika budskap. Néar vi sedan tar oss till jobbet eller skolan mots vi av
trafikskyltar, om vi tar bussen finns det skyltar sa vi tar ratt buss, pa sjukhus eller metron
kan pilar och farger styra oss ratt. Listan kunde goras hur lang som helst. Kort och gott sa ar
vi omringade av grafisk kommunikation. (Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008, ss. 10-11)
Eftersom informationsflodet ar sa stort i dagens varld behdvs det kreativitet, kunskap samt

formaga for att na ut och synas.
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Nagra saker som &r bra att tanka pa nar man skall skapa grafisk kommunikation &r for det
forsta att valja vem mottagaren eller malgruppen ar, och sedan skaffa sa mycket information
som mojligt om bland annat hur de tanker for att kunna na dem. Det &r alltid mottagaren som
stéller villkoren for hur man kommunicerar. Efter det skall man tanka ut budskapet, vad vill
man séga, och det skall framga tydligt. Nar budskapet ar fardigt ar det dags att tanka pa hur
det skall utformas samt var det skall publiceras, det vill sdga i vilken kanal. Det kan vara stor
skillnad pa hur man skall utforma budskapet beroende pa om det placeras utomhus eller i en
tidning som exempel. Annat som ar viktigt ar att uppmarksamma ar kostnader, tidsplan samt
uppféljning. (Koblanck, 2003, ss. 133-134)

2.2 Visuell identitet

Den visuella identiteten byggs upp av alla visuella element i ett foretag. Det ar allt fran logo,
farg, forpackningar, kontorsinredning, arbetsklader och tejpning pa bilarna. Dessa visuella
element skall dock beratta vem man &r och vad man star for. Det ar foretagets personlighet,
i alla fall utsidan. Genom att ha en konstant och klar visuell identitet ar det lattare att sta ut
fran mangden. (Lundberg, 2018)

2.3 Image

Varumarkets image ar mera an sjalva logon eller produkten ditt foretag har. Imagen byggs
upp av hur kunderna ser pa ditt foretag, vilken bild de har fatt av dig och foretaget. Enligt
Solomon Thimothy (2016) tanker manga foretagare inte pa imagen fore de har problem med

den. Man satsar ofta pa allt annat och glommer vikten av en bra image.

Ett gott forsta intryck ar alltid en bra borjan. Som kund skapar man en bild av féretaget
baserat pa olika faktorer. Det kan vara allt fran foretagets natsida till de anstalldas kladsel
eller kundbetjaning. Foretag fungerar precis pa samma satt som personer. Genom att se pa
en person eller ett foretag, skapar man en bild av hurdan den/det &r. Det hjélper inte heller

att ha en sak i skick om allt annat inte &r det. (Thimothy, 2016)

Genom att ha en bra varumarkesimage blir man ocksa igenkénd. Inte bara logon eller fargen
utan ocksa kvalitet och trovérdighet spelar en stor roll. Det viktiga ar att vara konsekvent.
(Thimothy, 2016)
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Imagen ar alltsd mycket viktig for foretag. Ofta koper man en produkt eller tjanst pa grund
av vad foretaget star for. Darfor ar det av stor vikt att skapa en image som formedlar det du
vill sdga. (Thimothy, 2016)

2.4 Brand Brief

“The brand brief is a foundational document that clearly articulates who we are and why
we exist.” Matt Hames President, Acru (Wheeler, 2012)

Starka varumaérken brukar bygga sin identitet kring sina karnvérden. Dessa vérden fungerar
som grund och skall synas i allt som representerar varumarket. Ett satt att komma pa och

dokumentera bland annat dessa vérden &r genom en Brand Brief. (Kucharski, 2016)

Att dokumentera grundldggande principer for varumérket &r viktigt. Enligt Wheeler tror
manga att det ar en sjalvklarhet men i verkligheten &r det inte det for alla. En Brand Brief
ar ett resultat av en samarbetsprocess, det vill sdga ett resultat av tankandet och en formaga
att komma Overens om varumérkesattribut och positionering och énskad slutpunkt och
kriterier for processen. Ju kortare och tydligare dessa ar, desto battre. (Wheeler, 2012)

Den hjalper ocksa foretagsledningen att skriva ner sina tankar och pa sa satt blir det ocksa
lattare att formedla dem till andra. Brand Briefen skall fungera som en végledning for de
anstallda. Den skall ge riktlinjer som leder till konsistens. Den hjélper ocksa nya anstallda
att forsta vad foretaget star for samt hur det skall representeras. (Kucharski, 2016)

| detta arbete tar jag upp Alina Wheelers brand brief modell.

BRAND BRIEF
ELEMENTS

CLEARLY
STATE

IDENTITY
CHARACTERISTICS H
OF THE BRAND : LIST

TARGET KEY

MARKET  |RECGEEEEEEEEES BlG lDEA COMPETITORS

VALUE H COMPETITIVE
PROPOSITION : ADVANTAGE

Figur 1 Alina Wheelers Brand Brief-modell




Denna modell (Figur 1) innehaller vision och mission, produkter och service, konkurrenter,
konkurrensfordelar, intressenter, vardeldften, malmarknad och attribut. Den forsta delen i
cirkeln &r vision och mission. Visionen ar ett langsiktigt mal som foretaget stravar att uppna.
Den skall fungera som en vagledare och styra handlingar i foretaget for att i framtiden kanske
kunna uppna den. Missionen daremot beskriver mera varfor foretaget finns och med hjalp

av den kan man na visionen i framtiden.

Féljande del av briefen handlar om foretagets produkter eller tjanster. Har ar det bara att
raknar man upp produkterna eller tjansterna man erbjuder. Sallan ar man dock ensam pa en
marknad sa i féljande del skall man skriva upp konkurrenter. Enligt modellen racker det med
tre stycken av de viktigaste/narmsta konkurrenter. Hur skall man da skilja sig fran de andra?
Jo genom konkurrensfordelar, vilket betyder sadant som skiljer en fran andra, det man gor
battre eller som de andra inte gor alls. Det handlar om varfér man skall valja dig i stallet for

nagon annan.

Nasta punkt handlar om intressenter. De kan vara nadgon som investerat pengar eller har
intresse for foretaget och att det gar bra, eller drar nytta av att de gar bra. En intressent kan

bland annat vara en kund, en anstélld eller en myndighet.

Foljande del efter intressenter kallas for ”value proposition” vilket betyder véirdeloften. Vad
far man som kund av foretaget? Vardeloften 6vertygar en potentiell konsument om att en
viss produkt eller tjanst kommer att ge mer vérde eller béttre 16sa ett problem dn andra

liknande produkter.

Den nast sista punkten handlar om malmarknaden, vilket betyder den marknad som man
skall ha som mal. Mot vem &r det man riktar sin produkt eller tjanst. Ju tydligare man kan

definiera och segmentera sin malgrupp/malmarknad desto béttre.

Sist men inte minst i denna modell kommer attributen. De &r ord som beskriver foretagets
identitet och karaktar, vilka egenskaper man har och vad man kan erbjuda. Exempel pa
attribut kan vara bland annat flexibilitet, produktivitet och lojalitet.

2.5 Grafisk manual

Den grafiska manualen ar en del av foretagets visuella identitet. Det & en manual som

beréttar hur foretagets logotyp, farg och teckensnitt skall anvéndas.
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I manualen kan ocksa finnas instruktioner om hur andra grafiska element skall anvandas ifall
sadana finns. Orsaken till varfor man har en grafisk manual ar for att underlatta arbetet nar
det finns tydliga instruktioner for hur foretagets grafiska element skall anvandas. Det skapar

ocksa igenkanning da man &r konsekvent. (Haggberg, 2016)

2.6 Logo

Logo &r en forkortning av ordet logotyp och kan beskrivas som en grafisk presentation av
ett varumarke. Vissa beskriver en produkt eller service medan andra kan beskriva en idé eller
en metafor och en tredje kanske bara vill fanga uppméarksamhet utan att beskriva nagot
specifikt. Ju mer illustrativ logon &r desto mindre behdver mottagaren tolka den. Ett exempel
som tas upp ar att ifall du far som uppgift att géra en logo som ser ut som en tandborste at
en tandlékare, fungerar hennes logo som en viagskylt som sdger ” Det hér &r en tandlédkare,
inte en skomakare”. (Budelmann;Kim;& Wozniak, 2010, ss. 8-10)

Logotyper finns som sagt av alla de slag. De kan vara av olika former och personligheter.
De kan vara litteréra eller symboliska, ord- eller bildbaserade. Ofta ar de blandningar av flera
av dessa element. Det finns inga fasta regler om vilket tillvagagangssatt som fungerar bést.
Varje typ har fordelar och brister som ar beroende av manga olika faktorer. | slutandan &r
det viktigast att designen passar. (Wheeler, 2012, ss. 48-49)

Manga logotyper stravar att uppna en kénsla av balans och enkelhet genom att sétta en cirkel
eller fyrkant runt t.ex. namnet som den yttersta formen. Det ar ofta den huvudsakliga formen
av en logo som blir det man kanner igen, som identifierar logon. Precis som farg kommer
formen ha en inverkan pa vad manniskor kommer ihdg. (Budelmann;Kim;& Wozniak, 2010,
s. 32)

Grunden for att en logotyp skall bli minnesvard &r strukturen. De allra flesta starka logotyper
har en struktur, ett grafiskt motiv. Logon eller mérken som vi kénner igen leker ofta med
symmetri eller monster. Det som strukturer for med sig &r bland annat rytm och ordning och
darfor ar det viktigt att man satter ner tid och omsorg nar man planerar en logo. Forst maste
man ha en stark grund, sedan kan man bygga vidare pa den. (Budelmann;Kim;& Wozniak,
2010, s. 62)

| var vérld finns en hel del former med djupa kulturella rétter. Allt fran landers flaggor till
religiosa ikoner. Det ar omdjligt att ta bort symboler fran kulturer, darfor kan t.ex.

organisationer heta olika saker i olika delar av varlden, bland annat Réda korset som vi kallar
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det i Finland heter Roda halvmanen i flera muslimska lander. Darfor kan det vara bra att
undersoka ordentligt symbolers mening om man tdnker anvanda sig av en, att den har samma

betydelse i olika delar av vérlden. (Budelmann;Kim;& Wozniak, 2010, s. 38)

Liksom inom allt annat kommer och gar det trender, men det ar viktigt att komma ihag ar att
trender skapas av trendsattare, som till exempel Nike. Skulle du hellre vara Nike eller nagot
av de andra foretagen som sedan satt en ”swoosh” till deras logo? Trender kommer och gér
och d&rfor &r det inte alltid det smartaste att folja trender. Logotypen skall helst vara tidlos
och fungera langt fram i tiden. (Budelmann;Kim;& Wozniak, 2010, s. 104)

En del logotyper é&r tidlésa och har fungerat mycket lange medan andra inte gjort det och har
darfor masta fornyats flera ganger. Detta beror helt enkelt pa att vissa grafiska element
foraldras snabbare an andra. Precis som klad- och harstilar, vissa trender férsvinner lika
snabbt som de dok upp. (Budelmann;Kim;& Wozniak, 2010, s. 140)

Logon é&r ofta den man ser forst och man kan kalla den for foretagets visuella kdrna. Som
tidigare ndmndes ar en av de viktigaste sakerna att den passar foretaget och dess affarside.
Det ar foretagets visuella spegelbild. De andra grundldggande kraven en logotyp skall
uppfylla ér att den skall vara latt att kdnna igen, latt att lasa, fungera i olika storlekar, fungera

i svartvitt samt vara sa tidlos som majligt. (Bergstrom, 2017, s. 275)

2.6.1 Olika logotyper

Foretagsmarke

Foretagsmarken &r typsnitts baserade logotyper som fokuserar pa foretagsnamnet. De
fungerar bra ifall féretaget har ett bra och unikt namn. Eftersom de bestar av enbart bokstaver
ar det viktigt att valja eller skapa ett bra typsnitt som passar foretaget. Exempel pa

wordmarks/foretagsmarke ar Coca-Cola och Google. (Morones, 2016)

Google

Figur 2 Googles logo



Bokstavsmarken

En logo i form av ett bokstavsmérke ar &nnu mer simpel och minimalistisk &n wordmarks.
Eftersom den endast bestar av fa bokstaver maste den designas sa att den star ut och blir
igenkand. Ofta brukar de vara foretagets eller produktens forsta bokstav, som t.ex. Yahoos

Y eller foretagets initialer om namnet ar langt, som t.ex. IBM. (Morones, 2016)

.||I

Figur 3 IBM:s logo

Emblem

Det ar ofta text inne i en symbol eller ikon som exempel Harley-Davidson. Dessa typer av
logon ger en mer traditionell kdnsla. Vissa branscher som till exempel skolor, myndigheter
och bilbranschen anvénder sig ofta av emblem. De &r visserligen klassiska men en del foretag
har lyckats bra med modernisering av dem, som t.ex. Starbucks. Harley-Davidsons logo &r
ett annat bra exempel pa emblem. Den har fungerat lange och kommer ocksa att gora det i
framtiden. Problemet med dessa kan vara ifall de &r for detaljerade, sa gar de inte att anvanda

pa alla ytor eller i sma storlekar. (Morones, 2016)

HARLEY-DAVIDSON

Figur 4 Harley-Davidsons logo



Figurbild

Som namnet sager ar det alltsa en bild, en ikon som ofta &r férenklad. Det ar ofta denna typ
som forknippas med ordet logo. Vissa leker med sitt namn nér de skapar logon, som t.ex.
John Deere med sin hjort medan andra skapar en mera djup mening som t.ex. Snapchat med
sitt spoke som beréttar vad produkten gor. Det &r viktigt att fundera ut vilken bild man vill

anvéanda sig av. (Morones, 2016)

Figur 5 Snapchats logo

Ideogram

Dessa &r en sorts pictorial mark, men istallet for att vara ett dpple eller en fagel ar det
abstrakta geometriska former som representerar foretaget. | stallet for att logon ar nagonting
man kanner igen, kan man skapa nagot helt unikt som representerar foretaget. Pepsi med sin

delade cirkel och Nike ar exempel pa detta. (Morones, 2016)

Figur 6 Nikes logo
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Karaktar

Dessa ar oftast farggranna och roliga illustrerade karaktérer som representerar foretaget.
Nagra kanda karaktarer ar Michelin mannen och Uncle Sam. Dessa blir som ambassadorer

for foretaget. Dessa fungerar extra bra med den yngre aldersgruppen. (Morones, 2016)

Figur 7 Michelins logo

Kombination

Dessa ar alltsa en kombination av till exempel bokstavsméarken och figurbilder. De kan vara
uppbyggda pa lite olika sétt, men innehaller flera olika delar. Eftersom ett namn ar associerat
med bilden ar ett kombinationsméarke ett mangsidigt val, bade texten och ikonen eller
maskoten arbetar tillsammans for att forstarka ditt varuméarke. Med ett kombinationsmérke
borjar man ocksa associera ditt namn med ditt bildmérke eller maskot. (Morones, 2016)

LACOSTE

Figur 8 Lacostes logo
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2.7 Farg

Farg ar bade upplevelse och information. Olika farger ger olika kanslor eller upplevelser,
som t.ex. bla anser manga ar en kylig farg medan gula och roda farger &r varma. Detta beror
till en del att man forknippar dem med bland annat solen och dess farg. Férutom det kan
farger ocksa ha en symbolisk betydelse. Har forknippas den roda fargen oftast till karlek
medan den blaa med langtansfull och vemodig. Kérlek och varme kan ju ocksa kopplas bra
ihop. Detta betyder dock inte att alla uppfattar farger lika, det kan finnas skillnader inom
t.ex. olika kulturer. Som exempel tas upp den gula fargen. | vissa delar av vérlden kan den
uppfattas som helig medan i andra star den for falskhet. Men som allt annat i denna vérld sa
tycker och tanker vi alla mer eller mindre olika, sa upplevelsen &r personlig och unik.
(Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008)

Farger har som egenskap att sprida information. Fargen beréttar ju s mycket till oss precis
hela tiden. Som exempel nar en frukt & mogen eller omogen, nar vi far kora eller maste
stanna i trafiken. Men om en farg skall sprida information skall den ocksa forstarka ett
budskap eller fanga var uppmarksamhet, och de gor de ocksa. De hjalper bland annat oss att

valja ratt utgang pa ett flygfalt eller tagstation. (Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008)

Ljuset spelar en mycket stor roll. Utan ljuset blir alla farger morka, men nar ett foremal blir
belyst reflekteras endast en del ljusstralar och de ar de som bestammer féremalets farg.
(Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008)

2.7.1 Valav farg

For typ 20 ar sedan lancerade foretaget Heinz en ny sorts ketchup som blev en stor succé.
Den blev otroligt popular men det berodde inte pa att den skulle ha smakat battre eller varit
halsosammare, utan det d&nda som skiljde sig fran deras vanliga ketchup var fargen. Den var
gron. Ett motsatt exempel som tas upp ar lemonad tillverkaren Pepsi som kom ut med en ny
cola som var genomskinlig. Den smakade som vanlig cola men pa grund av fargen blev det
ingen hit, sa den togs bort fran forsaljning ett ar senare. Detta visar att det har stor skillnad
vilken farg man valjer till sin produkt eller annat marknadsféringsmaterial. (Markowitz,
2010)

Leslie Harrington beréattar ocksa att man inte skall tanka valet av farg som en konstnarlig sak
utan mera som ett uttankt affarsbeslut. Hon menar ocksa att valet av farg ofta gors av en

designer eftersom foretagsledningen inte ser sig sjalva som konstnarliga eller har den
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kunskap. Hon tycker man skall ta beslutet precis som alla andra strategiska beslut inom
foretaget. (Markowitz, 2010)

Beslutet att kdpa en produkt eller tjanst baseras fran 60 % till 80 % pa produktens farg visar
studier. Men fargen har ocksa den unika formagan att endera gora en produkt populéar eller
tvirtom, > Make or Break the success”. (Markowitz, 2010) Beroende pa produkten/tjansten,
kan en viss farg vara mer passande &n en annan. Som exempel koper man kanske en tval
som &r klar orange eller rosa, men hogst sannolikt inte en bil i samma férg. Darfor kan det
vara viktigt att undersoka t.ex. vilka farger som anvands bland konkurrenter och forsta vilka

farger som kunder tycker om samt vad de forsoker ge for budskap. (Markowitz, 2010)

I vissa fall kan det dock vara bra att vélja en farg som sticker ut bland méngden eftersom
den kanske &r pa en hylla med 20 andra produkter. Men det kan ge den motsatta effekten
ocksa, ifall fargen inte passar alls med produkten eller ger fel budskap. Som exempel tas upp
kontaktlinsvatskeflaskor, som oftast ar grona eller bldaa. Om man da skulle sétta en flaska

som &r rod skulle ingen kdpa den, menar Jill Morton som &r fargkonsult. (Markowitz, 2010)

Aven om ditt foretag kanske vill att din produkt ska spegla en viss idé med ett val av en farg,
sa ar det inte alltid s enkelt. Enligt Harrington marker konsumenterna om fargen och
varumarket passar ihop och ar dkta. Att vélja en popular farg betyder inte heller automatiskt

att forsaljningen skulle bli battre. (Markowitz, 2010)

Ett exempel som Harrington tar upp ar nar Volkswagen lanserade den nya Beetlen. P4 storsta
delen av all reklam hade den fargen neon gron vilket var en ganska ovanlig bil farg da. Men
den passade med budskapet Volkswagen ville f& ut: Aterfodelse, fornyelse samt ta tillbaka
en gammal ikon for att géra en ny. Fast kunderna dnda kanske kom och kopte en svart eller
gré Beetle. Detta exempel kan ocksa kallas for ”pink purse syndrome” inom fargpsykologi.
Det betyder alltsa att man satter en rosa handvéska i skyltfonstret for att fa kunderna in i

butiken var de sedan koper de svarta véaskorna. (Markowitz, 2010)

Ibland byter ocksa foretag sina farger. Det kan bero pa att man vill se modern ut eller kanske
ens varderingar och budskap har andrats. Det finns dock en hel del saker att tanka pa. En
viktig sak ar den ifall man vill behalla nagot av det forflutna eller gora nagot helt nytt. Det
finns saklart flera olika satt man kan gora det pa. Man kan saklart ta och byta fargen helt och
hallet men det &r inte kanske det bésta alternativet. Eiseman tycker att man helst skall halla
fast vid en farg och kanske byta accent fargen. De flesta foretagen vill ju halla kvar sin image,

sa da kan man behalla en del och lagga till nagot nytt, till exempel en sekundarfarg.
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Ett exempel som tas upp gallande byte av farg ar ett foretag som heter Kodak. Eftersom de
gick fran att vara ett filmbolag till att vara ett féretag som tillverkar kameror och fotografisk
utrustning, ville de byta fran fargen gul till r6d for att visa konsumenterna att foretaget bytt
fokus. (Markowitz, 2010)

2.7.2 Olika fargsystem

RGB- Det dr ett additivt fargsystem vilket betyder att man blandar ljus av olika farger for
att skapa andra farger, alltsa olika méangder av rétt, blatt och gront ljus. Detta system anvéands

av bland annat dator och tv skarmar. (Lupton & Phillips, 2008)

Figur 9 RGB fargsystemet

CMYK- Detta ar ett subtraktivt fargsystem och ar en modell for fyrfargstryck. Bokstéverna
star for fargerna cyan, gult, magenta och svart (Key color). Denna farg modell anvands vid
tryck. (Lupton & Phillips, 2008)

Figur 10 CMYK fargsystemet
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NCS — Natural color system bygger pa méanniskans perception av farg, det vill sdga formagan

att urskilja fargers utseende och nyanser. Fargsystemet byggs upp av sex elementarfarger.

Dessa farger ar gul, rod, bla, svart, vit och gron. Den svarta och vita fargen ar icke kulérta
farger, medan resterande ar kuldrta. (Koblanck, 2003)

Dessa fyra kuldrta farger bygger upp fargcirkeln. Den &r delad i fyra delar som kallas
kvadranter. (Koblanck, 2003, s. 215) . Fargcirkeln ar uppbyggd sa att de varma fargerna
finns i den 6vre hogra kvadranten medan de kalla finns nere i den vanstra. Alla fargerna i
cirkeln kallas for kulortoner, och de ar placerade i en féargtriangel efter egenskaperna vithet,

svarthet samt kulorthet vilket betyder intensitet och styrka. Fargerna inom triangeln kallas
for nyanser.
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Figur 11 NCS fargcirkeln
Primarfarg

RAd, gul och bla ar rena farger, vilket betyder att man ej kan fa dem genom att blanda ihop

andra féarger. Alla andra féarger ar blandningar av dessa priméarfarger. (Lupton & Phillips,
2008)

Sekundarfarger

Om man blandar tva primarfarger far man en sekundarfarg. Sa ifall man blandar gult och
rott far man orange och gult med blatt sa blir det gront. (Lupton & Phillips, 2008)
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Tertiarfarger

Dessa farger ar en blandning av en priméarfarg och en sekundarfarg, sa alla tre primarfarger
ingar i blandningen. (Lupton & Phillips, 2008)

Yellow

Blu e Orange-Red ' .
Violet -
Primary Colors Secondary Colors Tertiary Colors

Violet-Blue

Hues

Figur 12 Farglara

Komplementfarger

Komplementfarger eller &ven kallade kontrastfarger ar farger som ligger mittemot varandra
i fargcirkeln. Som exempel rod/gron och gul/violett. Dessa farger har inga gemensamma
element och har motsatt temperatur, varm och kall. (Lupton & Phillips, 2008)

Figur 13 Komplementfarger
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Analoga farger

Dessa féarger &r nyanser som ligger bredvid varandra i fargcirkeln, t.ex. tre olika rdda
nyanser. Dessa ar motsatsen till komplementfarger med tanke pa kontrast och varmeskillnad
eftersom de ligger néara varandra och inte mittemot. Detta kallas ocksa for ton i ton nar

fargerna passar bra ihop. (Lupton & Phillips, 2008)

Figur 14 Analoga farger

2.8 Typografi

“Typografin dr ldran om bokstavsformerna, deras anvandning och de arrangemang de

upptrdder i.”” Bo Bergstrom

Inom visuell kommunikation ar typografin tillsammans med bilden den viktigaste delen.
Precis som med bilder vill man med text Overfora ett budskap. Text kan vara bara
information och kunskap, men kan ocksa formedla kansla och stamning, precis som farger
och bilder. Detta kallas for osynlig och synlig typografi. Den osynliga typografin hittar man
ofta i bocker eller annan tidskrift dar man inte vill ta uppméarksamheten bort fran sjalva
innehallet. Den synliga typografin ar motsatsen. Med den forséker man forstarka budskapet
och innehallet med hjélp av olika farger och storlekar pa bokstéverna. De kan ocksa vara
arrangerade pa ett mer lekfullt satt for att vacka uppmarksamhet. (Bergstrom, Lundgren, &
Flessa, 2008, ss. 40-41) .

Bokstdver har olika karaktérer och kan skapa olika stdmningar samt berétta mera an vad
sjalva ordet gor. De kan vara allt fran eleganta och enkla till fracka och vulgara. (Bergstrom,
Lundgren, & Flessa, 2008, s. 122) .
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2.8.1 Typsnittsfamiljer

Pa samma satt som trad eller blommor tillhor olika familjer, tillhér ocksa typsnitten. De olika
familjerna har sina egna gemensamma sérdrag, men inom familjerna kan de dnda utseende
variera. En orsak &r den att inom familjerna kan det finnas bade nya och gamla typsnitt. Det
finns tva stycken huvud familjer eller grupper som sedan delas in i mindre familjer. De tva
huvudsakliga grupperna &r antikvor och linjarer. Antikvor, eller antikva som familjen heter,
ar mycket stor. Den kan dessutom delas in i tre stycken underfamiljer som bestar av Realer,
Garalder och Didoner. De gemensamma dragen dessa har ar seriffer och tydliga véaxlingar
mellan tjocka grundstreck och tunna harstreck. Dessa antikvor passar bra till stora
textmangder.

Serif

Linjarer var den andra stora familjen. Den ar som motsatsen till antikvor eftersom den saknar
bade seriffer och har inga véxlingar mellan grundstrack och harstreck. Den kan ocksa
upplevas som svarlast i stora mangder och passar darfor bra till rubriker, bildtexter samt
mellanrubriker. Det finns ocksa tre andra typsnittsfamiljer som ar mindre. De heter Mekaner,
Skripter och Extremer. (Koblanck, 2003, ss. 27-29)

San-Serif

konsoll harstreck anslutning uppstapel
\\\ /
= e
\\\\\ /
grundstreck  \_ NS V
(stapel)
nedstapel ansvallning égla serif

Figur 15 Bokstavens uppbyggnad
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2.8.2 Val av typsnitt

Det finns tusentals olika typsnitt och hela tiden kommer det nya, sa hur skall man kunna
valja vilket eller vilka man skall anvanda? De tva viktigaste egenskaperna &r att det skall
passa in i sammanhanget samt vara lasbart. Det handlar mycket om vilket budskap man vill

ge, hur det skall kommunicera med mottagaren. (Bergstrom, Lundgren, & Flessa, 2008)

Att valja ratt kan vara svart, men det &r lattare ifall man vet utbudet och hur de olika
typsnitten fungerar. Darfor I6nar det sig ocksa att testa de pa t.ex. forpackningar och skarmar,
eftersom de fungerar olika. De skall vara flexibla och létta att anvanda. Det l6nar sig inte
heller att vélja en massa olika typsnitt eftersom det kan bli rorigt, utan man kan skapa
variation genom att anvanda olika varianter av typsnittet, t.ex. kursiv och fet. (Wheeler,
2012, s. 154)

Typografin ar en viktig del av foretagets visuella identitet. Som exempel kdnner man igen
Apple och Mercedes-Benz pa grund av deras typografiska stil de anvander. Att uppna en
enhetlig och sammanhéngande foretags image &r nastan omojligt utan en personlig och
lasbar typografi. (Wheeler, 2012, s. 154)

3 L & S Investments Oy

| detta arbete har jag haft en extern uppdragsgivare for vilken jag har gjort min empiridel.
Foretaget heter L & S Investments och &r ett aktiebolag. Foretaget ar ett investeringsbolag,
som har som verksamhet att &ga, kdpa, sélja, forvalta och hyra ut lagenheter och fastigheter.
Bolaget kan aven idka konsultverksamhet och formdgenhetsforvaltning samt forvalta och
gora handel med aktier och andelar. L & S Investments &r grundat 1.9.2018 och ar beldget i
Abo. Foretaget bestar i nuldget av tva aktieagare som tillsammans &ger foretaget. Agare S

ager 50,1 % och &gare L 49,9 % av aktierna.

Foretaget har i nuldget ingen visuell identitet utformad som logotyp eller andra grafiska
element sa vi kom Overens att jag kan ta som uppgift till mitt slutarbete att utveckla nagra
olika logotyper samt typografi och farg, som de i ett senare skede mdjligtvis kommer

anvanda. Detta passade utmarkt for mig och mitt arbete.

Till att borja med gjorde vi en brand brief for att jag skulle fa en battre bild av sjélva
foretaget, och foretagrana funderade pa bland annat sin vision och mission. | detta fall

anvanda jag mig av Alina Wheelers brand brief-modell (Figur 16)
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Figur 16 Brand brief modell

Visionen ar nagot man stravar till, det vill saga langsiktiga mal eller en idealbild. Visionen
behover inte heller vara tidsbunden eller realistisk. L & S Investment har egentligen tva
visioner, eller narmare bestamt lang- och kortsiktiga mal. Pa kort sikt vill man genom olika
finansieringsmojligheter dka antalet lagenheter i portfoljen till minst fyra lagenheter pa fem
ar. Till de kortsiktiga malen hor ocksa planen att borja tillampa storre bolags

finansieringspolitik genom bland annat gruppfinansieringar.

Pa mera lang sikt vill man uppna en bostadsportfolj pa 6ver 20 lagenheter samt pa samma
gang skapa ett heltidsjobb inom foretaget samt hoja pa eget kapital.

L & S Investments mission &r att vara kreativa och tanka nytt, och de har redan nagra idéer
som éar séllsynta i Finland. Syfte med foretaget ar att uppna mervarde for dgarna pa olika
satt. Bada agarna ar unga och nya foretagare och vill via foretaget lara sig saker samt kunna
paverka och bestamma.

De har bada stort intresse for detta omrade och vill vaxa inom branschen samt saklart 6ka pa
eget kapital. Detta ar badas drom som de haller pa att forverkliga.

Deras huvudsakliga produkt eller tjanst ar ligenheter, med fokus pa uthyrning. Ovriga

produkter &r ldgenheter som “flippas”, det vill sdga som man koper och renoverar och till
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sist saljer. Andra potentiella produkter ar fastigheter och vérdepapper. Deras

vardeerbjudande kommer vara de nya investeringsmodellerna.

Om vi fokuserar pa deras huvudsakliga verksamhet, alltsa att anskaffa och hyra ut
lagenheter, har de hur manga konkurrenter som helst. Det ar ju i princip alla i Finland som
har investeringslagenheter, men samtidigt finns det standigt ett behov for hyreshostader sa
risken for att lagenheten star tom under en langre tid ar liten. Men deras nya investerings
idéer som mojligtvis tas i bruk i framtiden, har inte i Finland varst manga konkurrenter. Vissa
stora foretag som OP och Capman har liknande men inte lika konkreta eller anpassade for

sma investerare. Det ar ocksa det som i sa fall kommer vara deras konkurrensfordelar.

Som tidigare namndes ar de tva agare och har inte i detta skede nagon utomstaende
intressent. Men for att kunna expandera snabbare har de som plan och mal att skaffa

utomstaende investerare.

Deras malgrupp ar egentligen alla personer som &r i behov av en hyreslagenhet. Men de har
ocksa som malgrupp personer som inte sjalv vill/har méjlighet (pa grund av exempelvis
kunskap eller ekonomi) att investera i 1&genheter/fastigheter men som har intresse att gora
det. D& kan de via L & S Investments gora det dar allting skots av foretaget. Investeraren

behdver bara investera och lyfta arlig avkastning.

Genom denna brand brief fick jag en béttre bild av sjalva foretaget och tycker det ar viktigt
for att kunna forsta dem battre samt kunna skapa de grafiska element som de behover. De
ord som beskriver dem nu och i framtiden ar nytdnkande, moderna, intresse och kunskap

inom omradet samt vilja att utvecklas.

4 Grafisk profil

Denna grafiska profil kommer besta av en logotyp, fargsattning samt typografi. | detta skede
kommer den fungera som ett praktiskt exempel och de slutliga valen &r inte &n gjorda. Med
hjdlp av research och samtal med foretaget har jag tagit fram nagra olika logotyper som

kunde fungera fér dem samt typografi och farg.
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4.1 Arbetsprocessen

Det finns olika sorts processer hur man kan ta fram en grafisk profil till ett féretag men de
flesta foljer ganska langt samma steg. Jag har i detta arbete foljt designbyran Brandma's

arbetsprocess.

Det allra forsta steget i processen &r méte med kunderna, i detta fall med L & S Investments.
Det ar ju ett ganska naturligt steg eftersom man vill ju fa information och tankar av dem samt
sjalv ocksa stélla fragor och bilda sig en bild av foretaget och vilken riktning man skall borja
jobba mot. I detta skede gjorde vi bland annat en brand brief for att fa en bild av foretaget.
(Brandma, 2017)

Foljande steg &r att borja researcha branschen och konkurrenterna. Har far man en bild av
hur de andra ser ut visuellt och kanske hitta gemensamma namnare som fungerar och icke
fungerar. Viktigt ar att fa en klar bild och kanske komma pa hur man skall kunna sta ut fran
mangden. FOr att skapa en helhets kénsla kan man i detta skede gdra olika moodboards.
(Brandma, 2017)

Efter man har kollat konkurrenter och forma en bild av branschen i huvudet ar det dags att
borja skissa idéer. Detta gjorde jag ganska mycket eftersom pa sa satt glommer man inte bort
idéerna. Pa detta satt kan man ocksa se dem framfor en pa ett annat satt an i huvudet.
(Brandma, 2017)

Nar man skissat massor av idéer sa ar det dags att valja de man tycker ar bast och féra dem
fran pappret till datorn. | detta fall anvande jag mig av Adobe Illustrator. Pa detta satt far

man skisserna till liv och man kan &ndra bland annat storlekar och féarger. (Brandma, 2017)

Efter detta steg skall man vélja den bésta och prova den med de farger och typografi man
valt for att se att alla delar passar ihop med varandra. Nar man &ar klar med detta ar det dags

att presentera produkten till kunden, och kunna motivera de val man gjort.

| detta skede far man hogst troligen feedback av kunden och nésta steg &r att justera
slutprodukten och sedan bygga upp en féardig grafisk manual. Till sist &r det bara att folja
upp hur allting fungerar och ifall nya behov har uppstatt, da féretagen och samhallet ar i en
standig utveckling. (Brandma, 2017)
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4.2 Logo

Logotyps processen borjade med att jag researcha branschen och kollade hur andra foretags
logotyper sag ut. Jag kollade inte heller bara féretag inom denna bransch utan &ven andra.
Detta gjorde jag for att fa en sa bred bild som mojligt. Det kan vara bra att gora detta for att

se vad som fungerar och ser bra ut, och vad som inte gor det.
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Figur 17 Logo inspiration

Under processens borjan skissade jag alla idéer som kom upp genast pa papper. Jag gjorde
ocksa sa att jag lade en bestamd tid och under den skulle jag rita sa manga olika logon eller
element som jag kom pa. Det &r viktigt att fa idéerna pa papper sa glommer man inte bort
dem samt sa ser man béttre hur de ser ut &n om man bara skulle ha dem i huvudet. Ofta kan
de forsta idéerna vara de bésta, och da &r det bra att man har den nagonstans sa att man kan

atervanda till dem.
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I

Figur 18 Logo skisser

Jag sokte ocksa samtidigt efter olika element och former inom investering och bostader.
Detta var en av de saker jag ville fa med i sjalva logotypen. Under denna process hittade jag

en hel del olika anvandbara element och former som kunde anvandas.

En investering ar oftast en kapitalinsats som man hoppas skall ge avkastning i ett senare
skede, det vill sdga du investerar pengar och hoppas gora vinst pa det. Sa alltsa det ar nagot
som véxer eller okar och det kan man visa visuellt med bland annat linjer eller pilar som gar
uppat, eller fast ett trad var kvistarna “véxer”. Det gar ocksa med typografin att visa detta
genom att ha bokstaverna och luta framat. Har kan man vara hur kreativ som helst. Det jag
ville fa med var nagon slags rorelse som visar 6kning. Det andra elementet var bostader,
hus, byggnader och sé vidare. De byggs ofta upp av rektanglar och trianglar sa de var nagra

former jag sdg majliga att anvanda.

Nagra av mina favoritidéer satte jag upp pa min vagg ocksa for att se dem fran olika
perspektiv och yta, som man kan se i figur 17. Pa papper ar de oftast s smatt och pa datorn
kanske man inte far den riktiga bilden. Tror det &r viktigt att testa dem pa olika ytor och

plattformar.
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Figur 19 Exempel pa logo

Med den hér bakgrunden skapade jag nagra logotyper som &r simpla och beskrivande. Det
slutliga valet har inte an gjorts sa har kommer de olika forslagen.

i

L& INVESTMENTS

Figur 20 Exempel pa logo
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Denna logotyp ar mer betonad pa hus och lagenheter med tre stycken minimalistiska hus

liknande former vars taklinjer gar uppat vilket skall ge en kénsla av 6kning och rorelse. De

gar ocksa i storleksordning vilket forstarker det. Tycker den ar simpel och modern skulle

8§

fungera bra till foretaget.

INVESTMENTS

Figur 21 Exempel pa logo
Denna logotyp &r igen mer betonad pa sjalva investeringen. Det skall forestalla en
investeringskurva men som dr insatt 1 en rektangel for att ge en kénsla av ett hus” eller

lagenhet”. Den ar ocksa valdigt simpel och stilren.

[ &S

INVESTMENTS

Figur 22 Exempel pa logo

De andra logotyperna ar mera fyrkantiga och vassa sa ville prova med lite samma tema gora

en enkel rund som kunde funger bra som t.ex. en applikations ikon till foretaget i framtiden.



26

Figur 23 Exempel pa logo

Denna dr ganska lika som den andra férutom att den har vassa kanter samt annan typografi.

Denna ger mera en kénsla av klass an den andra som kanske kanns mera modern.

Dér var de logotyper jag valt att visa och tycker de alla foljer ganska bra de baskrav som

finns samt hur jag och foretaget ser sig sjélva.

De é&r alla simpla och enkla logotyper som fungerar bra i svart och vitt. De kommer hogst
troligen fungera bra om manga ar pa grund av att de &r tydliga och relativt beskrivande,
speciellt med namnet med. | denna bransch vill man saklart ocksa se trovardiga ut och det
tycker jag de ser ut, de &r inte klassiskt trakigt trovardiga men pa ett mer modernt och

minimalistiskt satt.

Vi kommer annu att ga igenom dessa pa nytt och vid behov gar det att justera dem eller
varfor inte komma pa med en ny idé? I slut &ndan &r det alltid foretaget som vaéljer efter som
de &r de som skall leva med den, och representera den. Jag valde dock en av dessa som jag

satte i grafiska profilen.

4.3 Typografi

Vid valet av typsnitt for L & S Investments ville jag halla samma stil som i logotyperna. Jag

ville de skulle vara simpelt och modernt, men forstas ocksa lasbart.
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| stallet for att valja flera olika typsnitt valde jag att vélja ett typsnitt som har flera olika
varianter. Pa sa satt kan man anda skapa variation men halla samma stil. Ifall man valjer allt

for manga olika typsnitt brukar det bli rorigt.

Som typsnitt valde jag Myriad Pro som ar en Linjar eller Sans-serif som de ocksa kallas. Det
ar ett mycket simpelt typsnitt som passar till olika sorts texter, bade rubriker men lika bra till
brodtext. En annan orsak varfor jag valde detta typsnitt ar pa grund av mangden varianter
det finns. Pa det sattet gar det latt att skapa variation. Dessutom gar det att ladda gratis ner
fonten vilket &r ett plus. Detta typsnitt har Apple anvant framtill 2014 och Rolls-Royce

anvander det annu idag.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAOD
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4.4 Farg

Eftersom bade logotyperna och typsnittet ar simpla och stilrena skall samma sak félja vid
val av fargerna. Svart och vitt ar alltid stiligt och har en viss klass. De funkar alltid bra med
varandra och &r latta att anvanda. Detta val var vi 6verens om, dock satte jag nagra andra
farger till for att skapa lite variation. Dessa ar petroleum bla, guldaktig, morkgra samt greige,
vilket &r en blandning av gra och beige. Dessa kan anvéndas till logotypen eller till exempel

till framtida hemsida. Tycker dessa féarger har en stilren och ganska modern karaktar.

RO GO BO R 255 G 255 B 255
C75M68Y67 K90 CO MO YO KO

R21 G63 B76 R179 G134 B20
C72M17 YO K70 CO M25 Y88 K29,8

R40 G46 B44 R204 G188 B140

C13 MO0 Y4 K82 CO M8 Y31 K20
Figur 24 Fargval
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5 Kritisk granskning

Detta var forsta gangen jag har gjort en grafisk profil till ett féretag och ar inte professionell
inom amnet, men tycker jag lyckades helt bra. Med tanke pa att foretaget inte hade nagon
slags grafisk profil eller visuell identitet fran tidigare sa fick de i alla fall en bra grund. Denna
grafiska profil kommer sakert med tiden att utvecklas. Pa grund av att jag hade en riktig
uppdragsgivare tycker jag att det blev mycket mer intressant for mig eftersom jag fick préva

pa det jag last om i praktiken.

Syftet och malet med detta arbete var att fa battre kunskap inom omradet samt som slut
produkt kunna anvénda teorin till att bygga upp de grundlaggande visuella elementen till
foretagets grafiska profil. Under arbetets gang har jag lart mig en hel del nya saker om d&mnet
samt processen att bygg upp en grafisk profil till ett foretag. Man blir ingen méstare efter en
gang men i alla fall har jag fatt erfarenhet samt kunskap som gar att jobba vidare pa och

forbéttra.

For att fa en annu béttre och tydligare bild av foretaget kunde vi ha gjort flera 6vningar an
bara en brand brief, men tycker dnda att slutresultatet passar till féretaget och den bild jag
fick av dem. Den grafiska profilen &r inte &nnu tagen i bruk eftersom de slutgiltiga valen inte

ar gjorda annu, sa i nulaget fungerar den som ett exempel.

6 Avslutning

| detta arbete tog jag upp de grundldggande delarna av ett foretags visuella identitet samt
utvecklade en grafisk profil till L & S Investments Oy. Som det har kommit fram i arbetet
har den visuella identiteten en allt viktigare och viktigare roll for foretagen att sta ut fran
mangden. Det ar ocksa det forsta vi ser sa darfor maste den vara val planerad och ge det ratta

intrycket av foretaget eller produkten.
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RO GO BO R 255G 255 B 255
C75 M&B Ya7 K90 CO MO YD KO

R21G63 BTG R179 G134 B20D
CT2MITYDKTD CDM25YBE K298

R4 46 B4 R204 G188 B140
C13 MO Y4 K82 COMEB Y31 K20

FARG




36

MYRIAD PRO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzadaoé
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
0123456789

TYPOGRAFI













