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1 INLEDNING

Dé man méter en ménniska pa gatan 4r man snabb pa att analysera hurudan personen ar.
Mannen med skdgg, hatten pa sned och duken rullad runt halsen &r sikert en konstnér
eller artist av ndgot slag och kvinnan med hogklackat och stiliga kldder ser ut som en
riktig karridrkvinna som har kommit 1angt 1 livet. Det handlar om intrycket och vad vi
uppfattar av ménniskors utseende. Det samma géller foretagens visuella identitet.

Om man stoter pd en bank dér skyltfonstret och inredningen ser ut som om det stannat
pa 70-talet och en logotyp som lika vil kunde vara pd en djuraffir, & man snabb att
konstatera att man aldrig blir bankens kund. Med andra ord ar banken en visuell kata-
strof. Trots det kan banken vara av de bésta pd marknaden. Det visuella intrycket ger en
totalt vilseledande bild vilket gor att flera kunder véinder sig till konkurrenten. Detta &r
en orsak till varfor den visuella identiteten dr mycket viktig. Foretag maste darfor med

visuella signaler visa sjdlen och sina varderingar for omgivningen.

Idag klarar man sig inte endast med en god produkt eller god service. Man maste ocksa
ha en visuell identitet. Nar jag borjade studera dmnet och samla ihop material mérkte
jag hur splittrad faktan var. Det tog en tid att bygga uppfattning for &mnet.

I detta arbete kommer jag behandla den visuella identiteten och hur man bygger upp f6-

retagets ansikte.

2 PROBLEMFORMULERING

Som redan nimnts dr den visuella identiteten en viktig del av dagens foretag. Foretagens
visuella identiteter dyker upp i varje gatuhorn. Det man inte alltid tdnker pa ar hur
mycket tid som egentligen har lagts ner i skapandet av den visuella identiteten. Den gra-
fiska profilen bygger pé att man bestdmmer regler for hur foretagsmérket och logoty-

pen, fiargerna och typografin anvénds.



3 SYFTE

Syftet med detta projekt ar att bygga upp en forstaelse for foretagens visuella identitet
och hur man tillsammans med teorin skapar en visuell identitet och far dessa riktlinjer

ithop till en grafisk manual.

3.1 Metod och material

I detta arbete har jag utgatt frdn action research metoden. Action research ar en forsk-
nings metod som bygger pa att 16sa problem. En simpel definition pad Action research &r
”learning by doing” (att ldra sig genom att gora). Man identifierar problemet, forsoker
16sa det, se hur framgéngsrik insatsen var och om man inte dr ndjd gér man det pa

nytt.(Rory O’Brien 1998)

DIAGNOSING

Identifiering av
/ problemet.

SPECIFYING

LEARNING ACTION PLANNING

Identifiering av Vilket tillvigagangsatt?
lardomar.

\ EVALUATING TAKING ACTION

Vad éar resultatet av Beslut fér hur man
det som genomférdes. genomfor.

Figur 1. Action Research model av Susman (1983). (Hamtad ur An Overview of the Methodological Approach of
action Research, Rory O brien, 1998.)

Diagnosing
Jag borjade med att identifiera problemet. Att skapa en visuell identitet till Qualproof
Oy och bygga upp en grafisk manual.

Action planning



I detta skede géller det att bestimma hur man skall 16sa problemet. Med litteratur som
baserar sig pa dmnet far jag information som jag kan tillimpa till den grafiska manua-
len. Jag kommer att diskutera tillsammans med uppdragsgivaren om deras visioner géall-
nade den visuella identiteten.

Action taking

Jag kommer att 1 praktiken skapa den grafiska manualen genom att anvinda Adobes
promgramvaror (Photoshop, Illustrator och Indesign).

Evaluating

Vad ér resultatet? Vad tyckte uppdragsgivaren om arbetet? Uppdragsgivaren ansig att
den visuella identitet som skapades fyllde deras dnskemal.

Specifying learnings

Vad har man lart sig? I detta skede skall man identifiera det man lart sig.

Action research dr en process som man upprepar. Det betyder att arbetet inte slutar vid

sista steget utan man gér igenom dessa steg tills man dr n6jd med resultatet.

3.2 Avgransningar

Jag avser detta for personer som har intresse och grundkunskaper inom visuell kommu-

nikation. Dérfor lagger jag mera tyngd pa sjélva planeringen och genomforandet.

4 VISUELL IDENTITET

Ett foretags eller en organisations identitet/personlighet &r resultatet av alla signaler som
ar riktade till omvéarlden. Det sker bland annat via informationsmaterial och reklam,
produktsortimentets uppbyggnad, men ocksa via personalens beteende. Om dessa signa-
ler stravar &t olika hall blir bilden splittrad och otydlig. (Koblanck 2003 s.189)

Koblanck (2003) anser att det blir svarare och svérare att synas och horas pa den kon-
kurrenskraftiga marknaden. For att klara det géller det att anpassa alla signaler till en

helhet och att kunna kommunicera denna helhet effektivt bade internt och externt.

Den visuella identiteten ar foretagets eller organisationens synligaste del, med andra ord

det vi upplever med 6gonen. Logotypen och foretagsmaérket, fargerna och typografin ér
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centrala element i den visuella identiteten. De dyker upp i reklamer, pa hemsidor, i vi-
sitkort och pé blanketter osv. (Loiri & Juholin 1998 s. 129)

Tuula Nieminen (2003) anser att synlighet, originalitet och sérskiljande &r livsviktigt for
ett vixande foretag som vill kommunicera och upptrida i enhetligt med sin visuella
identitet. Nieminen konstaterar att det dr fa som tycker att det lonar sig att kopiera gran-
nens identitet.

Olle Eksell (1999 s. 24) papekar att ett foretag har i regel flera konkurrenter som ar lik-
stdllda dé det géller produktion, service, priser, distribution, reklam etc. och att det ar
bara den grafiske designern som kan forma foretagsprofilen med kvalitativ design och
far foretaget att skilja sig frdn konkurrenterna.

Grunden for den visuella identiteten dr foretagets inre sjédl. Det visuella utseendet skall
tillsammans med verbala meddelanden och redogorelser forstirka de centrala virdena i
organisationen. Det handlar om l4ngsiktig kontroll Gver organisationens rykte och att
paverka minniskorna uppfattning genom effektiv kommunikation. (Loiri & Juholin

1998 s. 129)

Bo Bergstrom (2007) paminner att ett visuellt arbete aldrig kan 16sa problem som délig
ledning, obestimd strategi eller lag produktkvalitet. Men enligt Bergstrom hédnder det
ofta att en eftersldpande profil som omdesignas, kan 6ka vinsten med 15 procent samt

foryngra kunderna med lika manga ar.

Figur 2. Bilden visar hur Coca Cola utnyttjar en enhetlig visuell identitet
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4.1 Planering

Nar man skapar en visuell identitet kan det handla om att férnya och klargéra den nuva-
rande identiteten eller att bygga upp en ny. Det 16nar sig inte att forhastat 1dmna bort
den gamla visuella identiteten, logon och andra kinnetecken. Om de varit linge i an-
viandning har de byggt upp en egen image och pa detta sétt sticker foretaget ut ur méng-
den. Om fGretaget gjort drastiska fordndringar inom organisationen dr det en stor fordel
att skapa en ny identitet. Genom att dndra den visuella identiteten kan man pé ett effek-

tivt sdtt fa omgivningen medveten om forédndringarna.

Nar man borjar projektet med att skapa en ny visuell identitet géller det g& igenom fol-

jande faktorer:

Identitet: Vad star foretaget for, vilka &r de starka sidorna, sdrskilda kunskaperna och
varderingarna. Foretaget och dess produkter kan ha samma identitet om foretaget till-

verkar produkter med samma namn som t.ex. Fazer och Valio.

Bakgrund: Vilket dr foretagets ursprung och historia. Framstillning av foretagets ur-
sprung och historia ger en bakgrund och forstarker trovéirdigheten. Detta bygger ocksa

fortroende for foretaget.

Vision: Vart stravar foretaget och vilken dr maélséttningen. Visionen dr en langsiktig
plan och grunden kan vara kvalitativ (vi dr ledande foretaget inom branschen eller bran-

schens trendséttare) eller kvantitativ (vi hor till de tre storsta foretagen i virlden).

Efterstrivad image (profil): Vad vill organisationen vicka for tankar om sig sjélv, hu-
rudan bild vill den ge at sina malgrupper? Budskapen &r verbala eller visuella: Vad be-
rittar foretaget och hur ser det ut? Det samma géller produkter och service. Den som
marknadsfor en kvalitetsprodukt méste se till att man framhéver kvaliteten och uppfattar
den. For att bygga upp en image méste man utfora originella budskap och berittelser

som beskriver foretaget pa ett sitt som omgivningen kommer ihdg. Budskapen forstarks
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med bild, firg och form, med andra ord den visuella identiteten. Visuella identiteten be-
rattar och belyser for kunderna, de anstillda och omgivningen foretagets ideal, image,
kvaliteten pa produkterna och tjdnsterna samt foretagsledningens principer. Nar foreta-
get definierat hur de vill bli uppfattade giller det att gora upp en strategi och plan hur
man skall ga till vdga for att nd mélet. For en bra strategi kréver det att man jamfor med
den nuvarande identiteten och far reda pa hur foretagets image uppfattas. Ju mer den
gamla identiteten skiljer sig frdn den nya, desto storre blir utmaningen. (Loiri & Juholin

1998 s. 134-136)

4.2 Genomforande

Nir foretaget skapar sin egen stil och sin visuella identitet &r det viktigt att bestimma
vad allt som skall ingd. Nér man skall genomfora den nya visuella identiteten ar det vik-

tigt att bestimma foljande punkter.

1. Vad innehéller den visuella identiteten

Logo eller logos

- Foretagsmairket eller foretagsméarken

- Typografi. Vilka font typer som skall anvindas. Hur och nér olika
fonter anvénds

- Vilka farger och nér skall de anvidndas

2. Under vilken tidtabell {fors projektet igenom?

I ett sadant fall dir foretaget redan har en logo géller det att bestimma om
man vill fornya allting pd samma gang eller om man gor det i etapper. Forde-
len med att gora det i1 etapper dr att man kan utvirdera resultatet fore det slut-
liga avgorande. Man kan borja med att implementera den nya identiteten pa
utvalda delomraden som t.ex. olika formulér och brevpapper. Sedan kan man
utvirdera hur den visuella identiteten fungerar inom de utvalda delomréadena

och gora dndringar vid behov. Niar man gjort detta kan man implementera
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den nya visuella identiteten i hela organisationen. Nér ett nytt foretag grun-
das borjar man helt fran borjan, men i detta fall gar det ocksa att gora det

stegvis.

3. Var skall den visuella identiteten synas? (Figur 3)
- Brevpapper och kuvert
- Visitkort
- Webbsida
- Flyers och reklam
- Etiketter och forpackningar
- Fordon
- Informationskylt
- Kontor och inredning

- Flaggor och vimplar

- Maissor

- Klader

Figur 3. I figuren ser man hur den visuella identiteten upptrdder.
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4. Vem ska planera och designa
Att skapa en ny visuell identitet for ett foretag eller organisation dr ett myck-
et krdvande projekt. For att genomfora projektet kraver det att fa tag 1 alla
bista resurser. F4 foretag har inom organisationen anstillda som &r kapabla
att skapa en visuell identitet och har kunskap att analysera foretagets image.
Det kréaver en person som har kunskap inom omradet, som sedan kan disku-

tera med foretagsledningen om hurudan foretagsbild de efterstrévar.

5. Genomforing, uppfoljning, dvervakning
Man maéste folja med och dvervaka under projektets gdng. Det kan uppsté si-
tuationer dir fiargerna man vill ha inte fungerar ihop eller att logotypernas
placering och formulérens layout dr svarutformade. Dessutom kan omstén-
digheterna under projektets gang fordndras. Foretaget kan bli uppkopt, pro-
duktsortimentet kan @ndra eller foretagets sitt att agera kan dndra. Detta kan
leda till att den visuella identiteten kan krdva fordndring. Ju snabbare man

tar 1 problemfaktorerna desto béttre.

6. Uppfoljning av det utférda arbetet och eventuella fordndringar
Det ar mycket viktigt att man foljer med den nyetablerade visuella identite-
ten. Det ar inte ovanligt att avvika frén stilen och det leder till att det bildas
egenartade versioner. For foretagets profilering dr det ytterst viktigt att man

héller sig till instruktionerna och héller sig inom ramarna.

7. Kommunikation till personal
Nar den slutliga visuella identiteten dr godkénd géller det for organisationen
att bekanta och anpassa sig till den nya stilen. Det fungerar inte om de an-
stdllda anvidnder egen fantasi d& de géller anvéndning av det visuella materi-
alet. Anstéllda maste binda sig till de angivna instruktionerna. For att léttare
kunna halla en enhetlig visuell identitet gér man en grafisk manual. Den in-
nehaller reglerna och visar instruktioner hur man skall ga tillvdga. Genom att
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folja en gemensam grafisk manual garanterar det att foretaget har en enhetlig

bild var dn det syns.

8. Kommunikation till intressentgrupper
Da man lanserar en ny visuell identitet dr det en stor forandring som ocksa
berdr intressentgrupperna och omvérlden. Foretag brukar ofta gora det 1
samband med kampanjer och ibland tar man den i anvéndning utan nagon
storre officiell kampanj. Vissa foretag kan lansera den nya visuella identite-
ten till sina aterforsdljare eller andra samarbetspartners utan att géra ndgon

storre kampanj. (Loiri & Juholin 1998 s. 136-139)

4.3 Grafisk manual

Minja Smajic (2010) anser att en grafisk manual i1 forsta hand &r ett redskap. Smajic ser
den grafiska manualen som en kokbok, som hjilper foretaget att behandla de grafiska
element som ingér i den grafiska profilen pé ett utvalt och korrekt sétt. Smajic papekar
att med hjalp av en grafisk manual skall en person som inte har nagra kunskaper inom
grafisk design kunna f6lja de regler som é&r utsatta for att den grafiska profilen skall han-
teras pa ett godként sétt. Den grafiska profilens betydelse har bdde 6kat och foréndrats
under 2000-talet. Det har uppkommit nya medier och nya kanaler som har lett till att vi
moter fler och fler visuella intryck. Smajic anser att detta dr orsaken till att behovet for
att hélla thop en grafisk profil har 6kat. En slarvig hantering av en grafisk profil kan

vara negativt och ge en bild av att foretag skulle vara oseridst och rorigt.

Beroende pa hur utbrett foretaget dr kan den grafiska manualen vara detaljerad eller
mera begransad. Ett litet privat foretag har 1 jimforelse med ett stort internationellt fore-
tag som mycket mindre utbredning av sin visuella profil. Den grafiska manualen kan
vara 1 form av ett hifte, en bok, en parm eller i digitalform. (Loiri & Juholin 1998 s.

139)

Enligt Loiri & Juholin (s. 139) innehéller en grafisk manual foljande element:
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- en kort beskriving om foretaget

- manualens bruksanvisning

- Logo, foretagsmérket och symbolens farg, konstruktion och placer-
ings framstéllning

- Modell och instruktioner av farger och deras anvdndning

- Modell och instruktioner av typografin och dess anvindning

- Modell och matt pa formulédr, brevpapper, visitkort och foljebrev

- Modell och instruktioner for fordon och mdbel

5 GRAFISKA PROFILENS BESTANDSDELAR

5.1 Logotyp och foretagsmarke

Logotypen dr det centrala 1 ett foretags visuella profil. Den skall dverensstimma med

foretagets affarside och kultur. En logotyp dr ocksé foretagets, produktens eller tjanstens

visuella spegelbild. (Bergstrom 2007)

Per Torberger anser att Logotypen har sin placering som varumérkets ansikte nummer

ett, trots att medieutvecklingen har tagit stormsteg de senaste 20 aren. Logotyper har en

egen plats inom grafisk design. Det &r inte sa underligt da det handlar om ett ensamt

mirke som skall beteckna och symbolisera ett helt varumérke, hur stort och komplex det

an ar. (Torberger 2010)

Bergstrom (2007:271) papekar att logotypen maste uppfylla féljande krav:

Vara latt att kidnna igen

Vara latt att ldsa

Fungera i stora liksom smé teckengrader

Fungera i en bestimd farg, men &ven i enbart svart

Vara tidlos
17



Logotypen ér foretagets eller produktens namn framstéllt med ett speciellt typsnitt, som
bor vara personligt och unikt. Den kallas ibland for ordmérke och skall vara full av ka-
raktdr s att den dr létt att kdnna igen.

Bergstrom ger som exempel att sma barn i sin pseudoldsning ldr sig kidnna igen en skylt
men inte kdnner igen ordet om det skrivs utan det typiska utseendet (Figur 4). Han pa-
pekar att logotypens viktigaste roll &r att skilja sig frin mangden. P4 samma sitt som
skoldarna pa slagfilten for flera hundra ar sedan hade bild pa sig sé att man sag vem

som var vem genom dammet och réken.

Figur 4. En liten dndring pa typsnittet dndrar totalt pa logotypen.

En logotyp maste vara lattldst, begriplig och bor fungera lika bra i en 3D film som pa en
stor landsvégsreklam eller som svartvit pa ett kvitto.

Da man skapar en logotyp géller det att inte f6lja mode och trender. D4 dr faran att den
snabbt blir omodern. En logotyp som é&r 1 harmoni med foretaget och dess kultur lever

lange genom en regelbunden finputsning (Figur 5).(Bergstrom 2007)

(1900) (1904) (1909) (1930) (1948)

W

W% et Shell Shell
(1955) (1961) (1971) (1995) Current Logo

Figur 5. Ett exempel pd hur en regelbunden finputsning pa logotypen har utvecklat Shells logotyp
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Flera foretag brukar komplettera sin logotyp med en symbol, ett si kallat foretagsmirke
(Figur. 6). Foretagsmarket dr en symbol som &terspeglar foretaget, dess produkter eller
vad de gor. Bra planerade logotyper och foretagsméarken kan anvindas tillsammans eller
separat. (Loiri & Juholin 1998)

Enligt Bo Bergstrom skall ett foretagsmérke vara:

- Simpelt och grafiskt tydligt
- Annorlunda
- Mojligt att anvénda i alla sammanhang oavsett material

- Tydligt i alla storlekar samt i farg och svartvitt

% FORE

Foretagsmdrke/symbol Logotyp

Figur 6. En logotyp kan kompletteras med en symbol som stirker identiteten.

Loiri & Juholin anser att man kan dela upp foretagsmirken i foljande grupper:

* Foretagsmérken som inte symboliserar nagonting eller symboler vars innehall
inte Oppnas sa enkelt at publiken, t.ex. Adidas tre streck. Symboler och tecken
kan uppfattas annorlunda i olika kulturer. Vissa symboler kan 1 olika kulturer ha
totalt olika meningar.

e Bildmirken som inte har ndgon direkt koppling till foretaget eller produkten,
t.ex. Nike och Camel

* Foretagsmirken som vicker associationer och kénslor, t.ex. Lapin Kulta med
solnedgéngen och Lapplands natur.

* Foretagsmirken som bygger pa logotypen, t.ex. Nokia, CocaCola och B&O

* En kombination av logotyp och bild t.ex. Kiinteistomaailma och Suomalainen
Kirjakauppa.

* Symbolmérken som antyder vad foretaget haller pd med, t.ex. Silja Line och si-

len, Playboy och kaniner
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En abstrakt symbol som samspelar tillexempel genom firg (Gula Biblioteket) el-
ler genom form (Cirkel Caf¢)

Fargsymbol som forknippas med nagot, som t.ex. Viking Line r6d och Fazer bla
Heraldiska foretagsmirken som hérstammar frén vapen och forknippas ofta till
stater eller befolkningen t.ex. kors, stjirnor och ménar.

Symboliska foretagsmérken som direkt forknippar sig till vad foretaget tillverkar
eller erbjuder. Optikernas symbol ett par glasogon. T.ex. Synsam och Specsa-
vers.

Bokstavsmirke som bestar av foretagets forsta bokstdver eller initialer och pa
det séttet bildar en symbol. T.ex. Louis Vuitton

Foretagsmérken som dr kombinerade med en naturlig symbol t.ex. Apoteken

med ormen och medicin kruset.

VIKING LINE

LOUIS VUITTON
® ®
SIL/A lllVEﬁ Specsavers

Figur. 7 Typer av foretagsmdrken
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5.2 Typografi

Typografi dr kunskapen om bokstavsformerna, hur man anvénder dem och vilka arran-
gemang de upptriader i (Bergstrom 2007).

Typografi kan ses som textens grafiska layout. Det ar ett sdtt att lagga ett budskap 1 en
sadan grafisk form att den uttrycker sig lika starkt som texten sjdlv. Detta leder da till att
budskapet gér fram till personen. Typografin dr ocksa ett sétt att locka ldsaren till texten,
for att sedan fordjupa sig i materialet eller en del av det. En lyckad typografi gor att tex-
ten dr behaglig och lattlast. (Loiri & Juholin 1998)

Loiri (2004) anser att typografi ér ett starkt visuellt element som i vissa fall kan ersétta
en bild. Men oftast dr det 4ndd bilden som har starkare uttryck. Om en bild ar tillrackligt
informativ kridver den inte nigon stirkande typografi. I ett sddant fall ddr bilden ar
mindre informativ, kan man med hjélp av typografi forstirka vérdet av information. Han
papekar att da bilder och typografi stoder varandra fungerar de i ett samspel med var-

andra.

Bergstrom (2007) delar typografin i tva delar, synlig och osynlig typografi.

Han anser att den synliga typografin med hjélp av bokstavs- och sifferarrangemang be-
rittar vem som ligger bakom meddelandet. Bokstéverna blir dd nédstan bestdndsdelar av
en bild, ett portratt och har som uppgift att forstiarka budskapet i texten. Alla bokstiver
har egen personlighet och karaktdr. Detta betyder att bokstdverna dr mera én bara en del
av ordet och uttrycker sig sjdlva, beroende pa form eller placering.

Osynlig typografi betyder att formgivaren bildar en ldnk mellan sdndare och mottagare
utan att typografin har nigon storre roll. Bergstrom papekar att den osynliga typografin
ar neutral och fungerar som innehéllets tjinare. Som exempel passar en sida ur en skon-

litteratur bok (Figur 8)
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Figur 8. Synlig och osynlig typografi

5.2.1 Teckensnitt
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Det finns tusentals olika teckensnitt idag och for att f4 en 6verblick av dem &ar de ordna-

de i familjer. Lika som en ménniskofamilj har teckensnittfamiljen gemensamma sér-

drag, men inom en och samma familj kan utseendet variera en hel del. Det kan finnas

bade nya och gamla teckensnitt inom samma familj. (Koblanck 2003)

Bokstivernas bestdndsdelar dr bra att veta, vilket gor att det blir léttare att kéinna igen de

enskilda bokstidvernas karaktér och personlighet (Figur 9). (Bergstrom 2007)

seriffer

——— grundstreck ———

(stapel)

e L ppstapel
- O a
ansvillning ogla—

Figur 9. Bokstdvernas bestandsdelar.

Koblanck (2003) sdger att de tva stora huvudgrupperna ér antikvor och linjdrer. Antik-

vorna ar slikt med den karolinska handskriftens sma bokstiver — minuskeln. De har

ocksé tre underfamiljer: Garalder, Realer, Didor. Antikvorna gér lattast att kdnna igen
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genom att bokstdverna har seriffer och tydliga vixlingar mellan tjocka grundstreck och
tunna hérstreck. Antikvorna gor en bra utformning vilket gor det latt for dgat att folja

med och ger en god lasbarhet (Figur 10).

AaBbCc

Figur 10. Antikvafamiljens mdrkbaraste dr bokstdvernas seriffer

Linjarerna dr en mycket gammal teckensnittfamilj som dok upp redan hos grekerna 700
f.kr. Allmént erkdnnande fick linjdrerna i borjan av 1800-talet da industrialismen borja-
de blomstra. Linjirer saknar seriffer (Sans-serif) och har ingen variation mellan grund-
streck och harstreck (Figur 11). Anvéndning av linjérer i stora textméngder bor undvi-

kas, p.g.a. att de upplevs svarlista. (Koblanck 2003)

AaBbCc

Figur 11. Linjdrerna saknar helt seriffer

Bergstrom (2007) anser valet av teckensnitt dr bade fascinerande och ett svért arbete.
Han pépekar att det I0nar sig att ldsa texten, finna dess inre struktur/logik och hitta sam-
klang mellan text och typografi. Samklang betyder da att teckensnittet skall passa in i
sammanhanget. Med andra ord skall det vara kongenialt. (Figur 12)

For att formgivaren skall uppna kravet pd kongenialitet maste han noga studera budska-
pet och hitta en 16sning for hur det skall formedlas. Synligt, dramatiskt eller icke-

dramatiskt?
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Enligt Bergstrom ér teckensnittet Times inte ritt val for en bonde som séljer farsk pota-
tis till sommarturisterna. Bondens handtextade teckensnitt (vilket egentligen inte &r ett

teckensnitt) far diremot hungriga forbipasserande att stanna till.

VAPEN

(Blorrernor

BLOMMOR

Figur 12. Teckensnittet skall passa in i sammanhanget. Pd en vapenldda passar det inte med en skrivstils teckensnitt.
En blombutik skulle paminna mera om en bunker da logotypens teckensnitt skulle vara med armé teckensnitt. (Berg-
strom. 2007)

5.2.2 Lasbarhet

En god typografi underlattar 1dsaren. D& man ldser en text flyttas blicken 1 slutet av ra-
den diagonalt ner till vdnster pa den nya raden. D4 raderna &r ut jamnade till vénster hit-
tar blicken ldtt nya raden och ldsande l6per bra. Om raderna &r for langa hittar inte
blicken automatiskt den nya raden vilket gor ldsandet svért. Detta leder oftast till att

man ldmnar texten oldst. (Loiri & Juholin 1998)
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Bergstrom (2007) papekar att det dr formgivaren som skall bygga upp typograferingen
sd att man kan ldsa texten problemfritt. Det kraver kunskaper och forstéelse av att vi inte

laser bokstaver utan ordbilder.

Da man lédser en text stannar dgonen till vid jamna mellanrum, fixerar ett ord och ldser
samtidigt nagra extra ord runt om. (Figur 13) For en ovan ldsare kan det vara en svérare
procedur, men for en ldsvan gar ldsningen snabbt undan. D& man léser snabbt stimuleras
hjarnan vilket resulterar till 6kad koncentration, motivation och forstaelse dkar. Hittar vi
ett obekant ord i texten hoppar hjérnan smidigt 6ver det och skapar forstéelse med hén-
syn till sammanhanget. Om man léser l&ngsamt understimuleras ldsprocessen och det

fororsakar glapp 1 informationsflodet. (Bergstrom 2007 s. 132)

Ogat loper lings textraden och fixerar endast ett antal punkter per rad.

Figur 13. Ogat Ioper lings textraden och fixerar endast ett antal punkter per rad.

Koblanck (2007 s. 50) papekar att 6gat ar kénsligt for ordbildens kontur men trots det

kan hjdrnan @nda tolka ordet ritt oberoende av att en bokstav saknas eller ar trasig

BASTE

Figur 14. Genom att uteldmna bokstiverna och gora mellanrummen svarta far man ett obefintligt ord. Trots det
tolkar hjdrnan ordet ritt.
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Enligt Bergstrom (2007 s. 132) paverkar f0ljande typografiska uttrycksmedel

betingelser pa ett centralt sétt lasbarheten av en text:

Teckensnitt
o Det lonar sig att anvidnda vanliga teckensnitt som t.ex.
Times, Nimrod
Gemena och versaler
o Gemena bokstdver med sina ned- och uppstaplar gor
det lattare for gat att sammansétta dem till ordbilder
o Versaler har alltid samma hojd vilket betyder att man
tolkar dem som skilda bokstdver. Anvénds 1 rubriker
och sma texter
Teckengrad
o Mattet pa bokstdvernas storlek
Radavstand
o Litet avstand gor att raderna smélter samman och gor
det svart att 14sa
o Stort avstdnd gor det svart for 6gona att halla ihop
texten
Radléngd
o Bor inte vara ldngre én ca 60 nedslag
Spaltarrangemang
o Beroende péa typografiska sammansittningen kan man
vilja olika spalt uppldaggningar for att underlétta
ldsningen
Ordmellanrum
o Sé stora att orden gar att skiljas
o For stora mellanrum gor att blicken tappas bort i
texten
Teckenmellanrum
o Fér inte vara sa litet att bokstdverna ligger pa varandra
eller sé gles att ordbilden forstors
Text mot bakgrund
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o Svart mot vit bakgrund foredras
o Undvik kombinationer av komplementfarger (Figur
15)
* Férg och papper

O

* Sprék, innehall, l1dsare

Figur 15. Komplementfirger

5.3 Farg

Férg kan vidcka stdmning, beskriva verkligheten eller formedla information. Designers
anvinder farger for att variera och fa vissa saker att sticka ut ur méngden (varningsmér-
ken) och for att gomma andra (kamouflage) (Lupton & Cole-Phillips 2008 s. 72). Lup-
ton & Cole-Phillips papekar att man forr i tiden sag grafisk design endast som en svart-
och-vit sysselsittning. Fargen har i dagens ldge integrerats med grafisk design och dr en
central del av grafisk formgivning. Att trycka material i1 farg var en séllsynt lyx, som
idag &r rent av rutin. Ett odndligt utbud med farger och nyanser vicker media och re-
klam till liv och ger var omgivning ett lyft.

Férger har alltid haft en inverkan pa manniskan tdnkande. Roda fargen varmer, bla kyler
och sjukhusets grona farg pd viggen ger en lugnande inverkan. Fiargernas betydelse kan

variera mellan kulturer. (Loiri & Juholin 1998)

Férgen ar ljusets egenskap. Da vi ser ett gult foremal ar det ljuset som traffar foremalet
och reflekterar tillbaka. Férgerna reflekterar fran ett foremal bade 1 dagsljus som i artifi-
ciellt ljus. (Loiri & Juholin 1998 s. 108)

Vi uppfattar fargerna olika beroende pé vilken firg de dr kombinerade med. En ljus
fargnyans ser ljusare ut da den ligger mot en mork bakgrund medan den ser morkare ut

mot en vit bakgrund. (Lupton & Cole Phillips 2008 s.71)
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5.3.1 Farg inom visuell kommunikation

Cameron Chapman (2010) anser att fairgen inom design dr mycket subjektiv. Man kan
reagera pa en farg som vicker kéinslor, medan nigon annan inte alls upplever den pa
samma sitt. Chapman papekar att orsaken till detta kan vara personliga skil eller kultu-
rell bakgrund. Genom att gora en liten justering pa en farg kan skapa en helt annorlunda
kdnsla. Kulturskillnader inom farger mérks genom att ndgonting som dr positivt och

glatt 1 ett land kan upplevas negativt i ett annat.

Bergstrom (2007 s. 256) anvinder begreppen funktionell och ickefunktionell firg. Han
anser att den funktionella fargen stirker och forbittrar produktens fysiska och kommu-
nikativa funktioner. Som exempel ger Bergstrom Coca Colas réda farg. Den stiarker med
signaleffekt ett av virldens starkaste brand. Férgen dr inte upptagen trots det, men det
kan vara svart for konkurrenten att forsoka kampa om fargen 1 ldskedrycksbranschen. I
nagon annan bransch gar det bra att anvinda den roda fargen. Ett exempel ar Ferraris
roda farg som dr kénd 1 bilbranschen.

Icke funktionell farg &r ett utseendemadssigt tilligg som ér till bara for att forfora. Mot-
tagaren blir ofta bortkommen med ovésentliga och motségande fargsignaler.

Bergstom anser att i1 visuella kommunikationen finns det bara plats f6r funktionell farg.

Det ar en viktig kommunikativ kraft och bor framforallt anvdndas for att:

e Attrahera

* Skapa stimning
* Informera

e Strukturera

* Pedagogisera
Med hjilp av farger kan man paverka tankegéngen, pa grund av att fargerna kopplas

thop med kénslor, humdr, smak och symbolik. Fazers bld smakar choklad och vérens

grona doftar frascht och nytt. (Loiri & Juholin 1998 s. 112)
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5.3.2 Fargsystem

Det finns flera olika system som beskriver fargblandningar. Nar det handlar om TV- och
datorskdrmar talar man om additiv fargblandning. Vid utskrivning och tryck av material
kallas metoden subtraktiv fargblandning. Bdda systemen bygger pa primirfarger och
sekundérfarger. D4 man blandar tva primérfarger uppstir en sekundir farg. Nar de tre
primérfargerna mots uppstar en blandning som kallas for tertidrfarger. Oftast i en tryckt
bild ér de flesta fargerna +tertidrfarger. (Koblanck 2003 s. 213)

Férgsystemen man oftast arbetar med 1 dag éar:

* RGB
* CMYK
e PMS (Pantone Matching System)

CMYK ér en subtraktiv fargblandning som anvénds till tryckprocessen och framkom-
mer genom blandning av pigment (Garde 2010). C, M och stér for priméarfargerna och K
stér fOr svart.

RGB ir ett additivt fargsystem som bygger upp TV- och datorskdrmens fargblandning.
RGB innebir att rod, gron och blé dr primérfarger och cyan, magenta och gul dr sekun-
darfarger (Koblanck 2003 s. 213). En RGB bild gér inte i sig sjdlv att tryckas utan den
mdste dndras till ndgon subtraktiv fargblandning. Férdelen med RGB ér den storre rik-

ligheten av farger gemfort med andra fargsystem. Pa grund av att RGB bygger pé tre

primérfarger tar den en fjardedel mindre datautrymme 4n en fyrfargstryck fil. (Loiri &

Juholin 1998 s. 112)
CMYK RGB

Figur 16. CMYK anvdnds vi tryck. RGB bygger TV- och datorskdrmens firgblanding
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PMS (Pantone Matching System) dr ett dekorfargsystem. Vid tryck blandas exakt den
fargen som man vill ha pd materialet genom att varje farg blandas skilt. Med hjilp av
PMS koder far man det rétta blandingsforhdllandet. D& man kénner till blandningsfor-
héllandet kan man upprepa samma farg genom att anvéinda koder. PMS féargkodsystemet
anvinds runt om 1 hela vérlden. (Figur 17) Med hjilp av Pantone fargkartor kan vem
som helst ge direktiv till tryckeriet eller fargblandaren och fa exakt den fiargen man vill

ha. (Loiri & Juholin 1998 s. 117)

Figur 17. Pantone fdrgkarta dr ett mdste da man haller pa med tryck och grafiskt arbete.
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5.3.3 Fargen kan lura

Marcus Girde (Gérde 2010) konstaterar att firgerna har en inverkan pa varandra och
lurar oss att urskilja toner som inte existerar rent fysiskt utan endast psykiskt. Hjdrnan

stravar till harmoni, och for dgat innebar detta att aktivera alla synceller sa jamlikt som

I : 2 .
3 l 4 l

5 6

mojligt.

Figur 18. I fargcirklarna 1-2 har ytan i mitten samma ton. Detta gdller ocksad for 3-4 och 5-6. Fenomenet kallas si-
multankontrast. (Gdrde, Marcus. 2010)
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Fenomenet som exemplifierades ovan kallas simultankontrast. Fenomenet har varit ként
lange men togs pa allvar forst pd 1800-talet av en fransman, M.E. Chevreul.

Marcus Gérde (2010) anser att simultankontrasten kan vara mycket effektiv inom re-
klam och den skall girna anvdndas. Gérde ger ett exempel hur man med denna kunskap
kan forstirka en bliton, genom att ligga den pa en mycket svag rodgul ton. Detta gor att

den blaa fargen borjar lysa likt neon.
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6 EMPIRI

Qualproof Oy ér ett nytt etablerat finskt aktiebolag. Qualproof Oy skall fungera som
moderbolaget for Stickit.fi. Stickit.fi 4r en nitbutik som dr specialiserad pa att sélja de-
kaler. De erbjuder ett brett sortiment av dekaler till ett mycket konkurrenskraftigt pris
vilket grundar sig pa den effektiva logistiken. Dekalerna tillverkas av ett brett sortiment
underleverantdrer omkring i vérlden. Stickit.fi har byggt upp ett stort ndtverk av kontak-
ter sa de inte behdver vara begriansade till en underleverantor.

De har forstorat sin produktportfolio med ett stort sortiment av diverse tryckmaterial
som anvénds till marknadsforing, t.ex. visitkort, planscher, flyers, “reklamtatueringar”

mm.

Det utvecklade produktsortimentet har lett till att dekalerna bara &r en del av helheten.
Qualproof Oy kommer att erbjuda andra trycktjinster, produkter och helhetslosningar
inom tryckeribranschen. Stickit.fi forsdtter att fungera som en forsiljningskanal av de-
kaler. Qualproof Oy kommer att specialisera sig pd B2B marknaden medan Stickit.fi

fortsitter att vara en forséljningskanal som skall nd bade konsumenter och foretag.

6.1 Skapandet av en visuell identitet for Qualproof Oy

Nér jag blev erbjuden att vara med att utveckla Qualproof Oy:s visuella identitet och
grafiska manual, tackade jag snabbt ja. Att fa vara med och utveckla ett nytt foretags
visuella identitet &r ett givande arbete och en stor nytta dd jag kan behandla det som ett

praktiskt exempel 1 mitt slutarbete.
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Projektet borjade med ett mote med foretagsledningen. I detta mote ville jag fa fram in-
formation om verksamheten, marknad, malgrupper, strategier, historia, framtid och lik-
nande, sé jag skulle fa en forstielse for projektet.

Vi diskuterade vad man ville uppnd med den nya visuella identiteten. Ledningen ville
att den visuella identiteten skall ge ett fortroende for deras kunnande inom branschen.
De ville ha en logotyp som ér stilren och enkel men dnda modern. Dessutom ville de ha
ett foretagsmirke, som kan anvéndas med eller utan logotypen. Ett annat 6nskemal som
ledningen gav var att CMYK (cyan, magenta, gult och svart) fiargerna skulle anvindas.
Detta pa grund av att CMYK anvénds vid tryckprocesser vilket associerar till att de &r
ett tryckforetag.

De ville att den nya visuella identiteten implementeras stegvis, sd att man kan virdera

och se hur den fungerar.

Foretagsledningen onskade att den Grafiska manualen skall innehalla logotyperna och
foretagsmérken samt deras anvindning, visitkort, brevpapper och PowerPoint botten.

Jag behandlar skapandet av logotypen och foretagsmarket 1 texten nedan.

Jag borjade med att planera foretagsmérket. Namnet Qualproof ar ihopsatt av orden
quality och proof. Med andra ord: Bekriftad kvalitet. Quality dr det dominerande ordet
och darfor bestimde jag mig att jobba runt det. Vad associeras till kvalitet, var nista
frdga. Nar jag tinkte pd en symbol for kvalitet tdnkte jag direkt pd ’tummen upp” teck-
net. Jag gjorde ett alternativ till foretagsmérket dér jag implementera “tummen upp”
(Figur 19). Foretagsmairket fick en lite komisk stil, men var till slut inte lamplig 1 detta

tillfalle.

ﬁqualproof

Figur 19. "tummen up” foretagsmdrket
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Jag borjade planera ett foretagsmérke eller symbolen av bokstdverna Q och P. Ett sa
kallat bokstavsméarke som bestér av initialer eller forkortningar. Jag designade ett eget Q
till vilket jag kopplade ihop ett P och modifierade det sa att de ”smalt thop”. (Figur 20)

Qualproof:s logotyp bestér sdledes av en symbol. Symbolen skall dven fungera enskillt.

Figur 20. Qualproof Oy:s foretagsmdrke och logo

Niér jag presenterade logotypen till foretagsledningen tyckte de om typsnittet Aller Re-
gular, men de 6nskade att den kunde vara lite tjockare. Vi beslot oss for att anvdnda Al-
ler Bold. Den passar bra ithop med foretagsméarket som &dr ganska “massiv”’. Som identi-
tets typsnitt valde jag Myriad Pro som skall anvindas i rubriker, brodtext och bildtexter.
Myriad Pro dr en sans-serif typsnitt, som dr tydlig och modern. Typografins uppgift &r
att gora texten lisvénlig och tydlig for ldsaren. Darfor 4r Myriad Pro ett bra alternativ da
den ar lattlast och tydlig.

Se bilaga 1 (Qualproof:s grafiska manual)
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7 ANALYS OCH REFLEKTIONER

For att kunna bygga upp ett foretags visuella identitet krdver det att man verkligen for-
djupar sig i organisationen och lir kidnna foretaget. Det krdver ocksa att foretaget vet
hur de vill se ut och hur de uppfattas. Man klarar sig inte bara med ett vackert ansikte,
brukar det sdgas. Det samma géller foretags identitet. En fin och enhetlig visuell identi-
tet 16ser inte problem som délig ledning, obestimd strategi eller 1&g produktkvalitet.
Men den visuella identiteten, som &r foretagets synligaste del, har ett stort intryck pa hur
vi ser och uppfattar foretaget. Foretagets visuella identitet férmedlar foretagets person-

lighet sa att vi som kunder kan uppfatta den.

For att skapa en visuell identitet krdver det forutom teori, ocksé praktiska kunskaper
samt ett konstnarligt kunnande av designern.

Nar jag skapade den visuella identiteten till Qualproof Oy stodde jag mina grafiska kun-
skaper med den teori som jag byggt upp i arbetet. Processen att utveckla identiteten gick

bra och samarbetet fungerande mellan parterna.

Nar jag skapade logotypen och foretagsmirket hade jag uppdragsgivarens onskemal
som grund. Jag ritade flera skisser och forsokte tolka deras onskemal grafiskt. Jag gjor-
de en hel del olika exempel till en borjan. Sedan valde jag de basta forslagen och visade
de &t uppdragsgivaren. Nar jag skapade det slutliga foretagsmérket var min forsta tanke
att gora en annorlunda och egen version av bokstaven Q. Nér jag gjort den markte jag
att den saknar ndgonting. Dessutom tycker jag att det finns s& ménga q logotyper och
det saknar da originalitet. Nir ja kopplade in bokstaven p tycker jag det gjorde en bra
helhet. Qualproof namnet bestér av Aller Pro typsnittet. Den ér kraftig och stilren men
ger anda ett mjukt intryck. Qualproof symbolen och logotypen skall tillsammans sté for
de tre viktiga elementen 1 Qualproof:s verksamhet som ar: kvalitet, effektivitet och ser-

vice.

Uppdragsgivaren 6nskade att deras grafiska manual skall vara enkel och littanvédnd. Jag
tycker att en grafisk manual skall vara illustrativ, enkel och ha lite ”glimten 1 6gat”. Fa

orkar ldsa en grafisk manual som ar full med text och tjock som en bok. Uppdragsgiva-
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ren holl med mig och med detta i tanken skapade jag den grafiska manualen. Att anvin-
da CMYK fargerna (cyan, magenta, gult och svart) var ett onskemal fran foretaget. Jag
ville gora den grafiska manualen fargrann. Trots det valde jag att inte blanda fargerna
sinsemellan for jag ville halla den “enkla stilen”. Jag lade dessa fyra farger slumpvist
som bakgrunds farg. Detta ger manualen ett firgrant utseende nér man bldddrar igenom
den, men den haller sig anda simpel och redig. Jag dr n6jd med fargerna och uppbygg-

naden av den grafiska manualen. Den ger effekten jag var ute efter.

Nir jag skulle vilja typsnitt till den visuella identiteten och den grafiska manualen,
markte jag att det var léttare sagt dn gjort. Det finns oéndligt med olika typsnitt att vdlja
pa. Efter lite undersokning bestdmde jag mig ganska snabbt att jag skall anvénda ett
typsnitt som inte har nigra seriffer. Slutligen valde jag Myriad Pro typsnittet. Jag tycker

att Myriad Pro &r ett mycket lasvénligt typsnitt som ger texten ett trevligt utstralande.

Enligt Qualproof Oy var slutresultatet av mitt arbete lyckat. D& Qualproof Oy ér ett nytt
foretag kommer troligen den visuella identiteten som jag byggt upp att modifieras i

framtiden.

8 AVSLUTNING

Syftet med detta examensarbete var att bygga upp en forstaelse for foretagets visuella
identitet. Jag har lart mig mycket under denna process och fatt en djupare insyn pa den
visuella identiteten. Uppdraget jag gjorde for Qualproof Oy var intressant och givande
da jag fick anvdnda mina grafiska fardigheter och stdda dem med teorin jag samlade

thop.
Det har uppkommit en hel del nya medier dir den visuella identiteten dyker upp under

de senaste aren. Vi moter foretagens ansikten pa fler och fler stéllen. Den visuella iden-

titeten har visat sin plats som en viktig del av marknadskommunikationen.
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Introduction

Qualproof Oy is a company dedicated to supply its custom-
ers with print products of the highest quality. Therefore the
new logo design is to reflect the professionalism and the
high level of service.

The Manual is designed to give all persons, working with
the corporate graphics, a guide line for cohesiveness in
design.

To be noted is that the manual can evolve and be updated
to meet new unforeseen circumstances and settings. How-
ever all changes and updates should be supervised by a
Design Consultant.



Keywords

Quality
Effiency
Service




Goals

The Corporate Identity Manual for Qualproof Oy was es-
tablished in order to achieve cohesiveness and consistency
in qualproof’s corporate image and branding. This Manual
builds the framework for the graphic identity, the use of
the logo and applications of the logo.



Logo

Different versions of the logo

Logo Corporate Logotype

Q>

qualproof

Corporate symbol

qualproof @

@ qualproof



Free space

To receive a good visual effect of the Qualproof logo, it
should be surrounded by an area of free space. No other
graphic element may appear within the free space area.

The letter g is the height of the cap

qﬁproof

ualproo

q
wQD qualproofo-
q

q
oqualproofo
q




The color palette

The primary colors are the CMYK colors.

C=0 R=255
M=0 G=242
Y=100 B=0

C=0 R=255
M=0 G=255
B=255

TrEEQR
|
- O
o o °
S
T
ol o



@ qualproof

qualproof

@ qualproof

qualproof

qualproof
qualproof
qualproof
qualproof
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Typography

Primary Typefaces

Headline

Subheading

Body Copy

Caption

Myriad Pro Bold
ABCDEFGHIJKLOMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao
1234567890

Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLOMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaad
1234567890

Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLOMNOPQRSTUVXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao
1234567890

Myriad Pro Italic
ABCDEFGHIJKLOMNOPQRSTUVXYZAAD
abcdefghijklmnopgqrstuvxyzddo
1234567890



Business Card

@ qualproof

John Doe

manager

+358503636363
john@qualproof.fi

www.qualproof.fi

( qualproof

2.5cm

John Doe

manager

2.1cm
4mm

\ +358503636363
—john@qualproof.com

www.qualproof.com

www.qualproof.fi

www.qualproof.com

38mm



Notepaper

www.qualproof.fi




Powerpoint Template
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Quality is never an accident. It is always the result of
intelligent effort.

-John Ruskin

www.qualproof.fi
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