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Detta lirdomsprov gjordes pa uppdrag av Oy VIG Huolto-Service Ab, ett ungt foretag
pa underhalls- och servicebranschen. Uppgiften var att utveckla den visuella imagen
och att framstilla en logo, universal reklam, grafisk layout for affarsbrev och visitkort.

Arbetets teoretiska referensram stoder uppbyggandet av den visuella imagen och be-
handlar allt fran etik, moral och lagar till design management, konceptplanering och
essentiella verktyg anvinda 1 arbetet.

Processen pabérjades med utforskning kring féretaget och ett inledande mote med
uppdragsgivaren som gick ut pa informationsinsamling genom intervjuer i form av dis-
kussion. Lirdomsprovet baserar sig pa den insamlade informationen om fGretagets
utgangslidge och olika behov och genom hopkoppling av den mest relevanta teorin

byggdes rapporten upp.

Som resultat skapades de onskade produkterna och sporrande om att engagera sig
medfoljde. Aven torbittringstorslag och en vision om framtida maojligheter framfordes.
Produkterna och resultaten kan betraktas i slutet av arbetet.
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1 Inledning

Detta lirdomsprov gors pa uppdrag av Oy VIG Huolto-Service Ab och handlar om att
utveckla den visuella imagen av féretaget. Oy VIG Huolto-Service Ab ir ett ungt fore-
tag pa underhalls- och servicebranschen och saknar dirmed in sa linge den visuella
delen av sin verksamhet. Till arbetet hor utvecklande av logon och skapande av en uni-
versal reklam som kan anvindas mangsidigt, visitkort och en grafisk layout for affirs-

brev. Produkterna skall framstillas bade pa svenska och pa finska.

1.1  Syfte och avgriansningar

Syftet med detta lirdomsprov dr att utveckla den visuella imagen av uppdragsforetaget.
For foretaget skall skapas en klar visuell linje och en egen stil med egna grafiska kinne-
tecken som fastslds med tanke pd framtiden. Arbetet avgrinsas i friga om produktut-
veckling till logo, en universal reklam, visitkort och en grafisk layout. Teoridelen avgran-

sas till endast stddande och relevant teori angaende produktutvecklingen.

1.2 Fragestillningar

Fragor som uppkommer sa linge arbetet framskrider kommer att genomgas och disku-

teras. FOr att uppna malen kring ett bra resultat har f6ljande fragor framstallts:

a. Hurdan visuell image skall skapas f6r uppdragsgivaren?

b. Hur skall den nya visuella imagen skapas och vad bér tinkas pa?

Forsta fragan, mer detaljerat sett, handlar om att kunna skapa en hallbar och tilltalande
visuell image for foretaget som skall vara bade modern, ny och frisch och pa samma
gang dven respektera det foretaget ar nu och det foretaget vill vara inom en nara fram-
tid. Fraga nummer tva handlar sedan mera om de rent praktiska aspekterna. Vad skall
goras forst, vilka program kommer att beh6vas och vad allt kan ga fel under de langa

komplicerade processerna.



1.3 Tillvigagangssatt

Detta ir ett lirdomsprov av produkttyp, vilket betyder att resultatet inte dr en analys av
en undersokning, utan istillet konkreta produkter. Genom detta arbete bevisas kunnig-
het att agera, ta initiativ, rapportera och 16sa problem som oundvikligen uppkommer un-
der arbetets lopp. Genom lirdomsprovet bevisas ocksa bland annat mognad, firdigheter,

kreativitet och inlarning,

Arbetet paborjas med ett inledande méte med grundlig och omfattande diskussion till-
sammans med uppdragsgivaren. Under detta tillfille samlas information om foretaget
in, malen fastslas, problemen definieras och produkterna presenteras. Utifrin detta
paborjas uppbyggnaden av den omfattande teoridelen som ir relaterad till arbetets
olika delar. Mer ingdende behandlas amnen sd som marknadskommunikation och
konceptplanering. Produkterna utvecklas sa smaningom och de forsta utkasten kom-
mer att goras i form av skisser med penna pa papper. Hidanefter anvinds en hel del
olika bild- och textbehandlingsprogram pa dator for att framstalla produkterna. Pris-

jamforelser pa tryckeritjanster och eventuella andra kostnader inkluderas 1 rapporten.

Till arbetet hor oundvikligen ocksa viss analys 1 form av forklaringar pa varfor vissa
firger, specifika fonter, méjliga former och olika placeringar viljs. Allt detta forknippas
sedan till teorin. Da detta arbete ar slutfort nas en djup forstielse och grundlig insikt i
dmnet och konkreta bevis pa firdigheter att ta med till arbetslivet dr ett faktum. Da
resultaten dr framstillda gors slutligen dnnu en sjilvutvirdering av hur arbetet avkla-
rats, dess kvalitet, nivda och hur uppdragsgivarens forvantningar uppnatts. Mellan var-

ven dokumenteras ocksa arbetets framskridande f6r uppdragsgivaren.

1.4  Arbetsuppstillning

Rapporten paborjas med en riktgivande inledning till amnet. Till inledningen hor allt
fran syfte och avgrinsningar till fragestillningar och tillvigagingssitt. Efter inledningen
foljer en inblick 1 uppdragsgivarféretagets verksamhet, bransch och dess lokala konkur-
renter. Darefter uppfoljer teoridelen om marknadskommunikation, design manage-
ment, visuell image, identitet, konceptplanering och etik, moral och lagar. Kapitel fyra

handlar om foretagets grafiska bild och planering. I foljande kapitel behandlas arbetets
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resultat och implementering av Oy VIG Huolto-Service AB:s nya image, hur dessa har
uppnatts och ingaende analys av dem. Det nistsista kapitlet handlar om sammanfatt-
ningar och rekommendationer, hir ingar sjilvutvirdering och eventuella fortsatta ut-
vecklingsforslag for uppdragsgivaren. Lirdomsprovet avslutas med ett kort tackord till

medverkande parter. Dirtill kan killor och bilagor studeras pa de sista sidorna.



2 Kontext

I detta kapitel presenteras uppdragsgivarféretaget mer grundligt. Dess nutidsldge analy-
seras och de frimsta konkurrenterna listas for att fa en klar syn pa utgangsliget. I detta
kapitel ingar dven en noggrann konkurrensanalys. Genom den nar man en djupare
uppfattning om konkurrenternas verksamhet 1 helhet. Bade styrkor och svagheter pre-

senteras. Det dr fraga om information, guld vird, for varje féretag.

2.1 Oy VIG Huolto-Service Ab

Oy VIG Huolto-Service Ab ir ett ungt foretag specialiserat pa fastighetsservice. De
inledde sin verksamhet ar 2011 da Virvik Golf i Borga bestimde sig for att outsourca
underhallningen av sina marker och goltklubbsomraden. Timo Rintala, grundare av Oy
VIG Huolto-Service Ab, grep tag i mojligheten, erbjod sin kunnighet och blev entre-
prendr pa heltid. Forkortningen VIG som del av namnet kommer ocksa frin denna
foreteelse. For tillfallet erbjuder VIG férutom fullstindig service for Virvik Golf och
manga andra rekreations- och utomhusaktivitetsomraden, ocksa mangsidiga underhall-

ningstjanster for egnahemshus och privatpersoner. (Rintala, T., 23.2.2013.)

Vid denna tidpunkt bestar verksamhetsomradet frimst av Borga och Nyland och in-
riktningen star pa egnahemshus och privatpersoner, men utstrickta rickvidder och
tillvaxt star hogt pa listan om framtidsplaner bade angaende verksamhetsomradet och
kundkretsen. Fastan foretaget ar nytt finns erfarenhet dock desto mera. Med 16 ar pa
branschen existerar en stark sakkunskap och féretaget har alla mojligheter att fista sin
fot for framtida utmaningar, inte endast i Nyland, utan ocksa i andra delar av Finland.

(Rintala, T., 23.2.2013.)



2.2 Foretagets processbeskrivning

VIG har en gammal kundkrets som har varit trogen mot foretaget redan linge. Nya
kunder kontaktar sillan VIG och fa kianner till foretaget. Den gamla kunden kontaktar
oftast VIG och bestiller fastighetsservice. Efter att ha kommit 6verens om tidpunkten
tor arbetet kommer foretagets personal pa plats och borjar jobba. Nir arbetet har blivit
klart kommer man dverens om betalningssittet och kunden betalar den 6verenskomna
summan. Nir kunden 4r n6jd med arbetet kommer han/hon troligen rekommendera
VIG till sina vinner och med detta sitt kan foretaget fa mojliga nya kunder. Nedan kan

man fran processbeskrivningen studera foretagets synvinkel i dess ursprungliga lige.

(Rintala, T., 23.2.2013.)

—ley @D

Figur 1. Foretagets processbeskrivning

Ur processbeskrivningen kan konstateras att detta sitt inte dr det mest effektiva verk-
samhetssattet. Inte heller det sikraste med tanke pa framtiden. VIG nar sillan nya

kunder och synligheten ar for tillfallet rent av minimal. En utveckling i denna process
ar ovillkorligen ett maste f6r VIG om foretaget vill fortsitta se dagens ljus. Att uppna

aven detta, genom den nya visuella imagen, foérvintas. (Rintala, T., 23.2.2013.)



2.3  Visuell image och nutids lige

VIG har inte dn en faststalld visuell image eller identitet. Det de for tillfallet har ar ett
verkande namn och en fungerande tjanst. De har dven en tillfillig logo som kan skadas
nedan och en mérkbla arbetsutstyrsel med texten VIG Huolto mycket enkelt tryckt i
vitt med tjock font pa brostet. De har ett fullstindigt sortiment av verktyg, arbetsma-
skiner och fordon som dr nédvindiga for arbete pa branschen. De har allt fran hands-
kuffade grasklippare till traktorer. Féretagets fortskaffningsmedel ar en hel-vit paketbil.

(Rintala, T., 23.2.2013.)

‘I'IG Huolto

Bild 1. Tillfallig logo f6r Oy VIG Huolto-Service Ab (Rintala, T., 23.2.2013.)

Den tillfalliga logon kommer att géra en ordentlig transformation. Det finns ocksa be-
hov f6r uppbyggnad av resten av den visuella imagen: en grafisk layout f6r affirsbrev
och visitkort samt en fungerande mangsidig grund f6r reklam. For att hinga med 1 da-
gens melodi skall aven en hemsida skapas i ett senare skede. Foretaget Onskar sig ett
helhetsresultat med konkret hjilp, som bygger upp en starkare identitet. (Rintala, T.,
23.2.2013.)



2.4  Konkurrensanalys

Ett foretags konkurrenter, det vill siga de foéretag som tavlar med det egna foretaget, ar
de som erbjuder samma eller liknande produkter och tjanster just nu, de som 1 framti-
den moijligen kommer att erbjuda samma produkter och tjanster och de som kan ta
bort behovet av det egna foretagets produkter och tjanster. Att gbra en konkurrensana-
lys dr en essentiell del av grundandet och pabérjandet av ett nytt féretag. Det ér det
bista sittet att positionera sitt foretag pa den existerande marknaden och grunden for
framgang ligger ocksa hir. Tillrickliga studier kring verksamhetsmarknaden dr nédvin-
diga. Det ar viktigt att undersoka vad for slags foretag, produkter och service redan
existerar, vilka behov som finns pa marknaden och vad som efterfragas och hur hela
foretaget skall byggas upp sa att det separerar sig ur mangden och ir bittre in konkur-

renterna. (Entreprenorskola 2013.)

Konkurrens kan delas in i manga olika nivaer. Det man kanske forst tinker pa med
ordet konkurrens ar nagonting som kallas produkt- och tjanstkonkurrens. Produkt- och
tjanstkonkurrens handlar 6verlag om virdepropositioner och marknadsféring. En an-
nan niva av konkurrens r en niva som kallas féretagskonkurrens och handlar om olika
strategier fOretaget anvander sig av, till exempel i friga om val av malgrupp. En tredje
niva kallas rekryteringskonkurrens och handlar om yrkesskicklighet, outsourcing och
anstillning. Ocksa ndgonting som kallas kanalkonkurrens ar nufértiden vanligt. Kanal-
konkurrens handlar om konkurrens inom dagens olika marknadsféringskanaler sa som

social media for att nimna ett exempel. (Entreprendrskola 2013.)

Att sOka reda pa de nirmaste konkurrenterna kan man gora pa flera sitt, bide gam-
malmodigt och nymodigt. De metoder som har anvints lingst dr de olika kundférfrag-
ningarna och -undersékningarna, till exempel vems produkter och tjanster har kunder-
na anvant sig av tidigare, vilka foretag ar de lokala jattarna. Mera moderna metoder ar
till exempel Google Adwords och olika andra sékmotorer som finns pa internet. Det

finns ocksd en nitsida specialiserad pa just detta dandamal som heter Alexa. (Entrepre-

norskola 2013.)



Daé man studerar féretag som verkar pa underhalls- och servicebranschen dr den mest
uppenbara egenskapen det maskulina forsta intrycket de férmedlar f6r publiken. Den
likhet man som dskadare forst registrerar pa dessa foretags hemsidor ar likasd denna
maskulina och nistan groteska utstralning. De dr alla vildigt enkla och inget Gverlopps
finns. Inte heller extra dekorationsmonster anviands. De mest anvinda fargerna ar
otvivelaktigt bla och gron och bilder som nufdrtiden ses som det mest paverkande

medlet anvinds endast mattligt eller inte alls.

2.4.1 Konkurrent 1: Porvoon Huoltomiehet

Porvoon Huoltomiehet (5,

Aloitussivu | Palvelut | Tietojs Yrityksests | Yhieystiedot

o

Porvoon Huoltomiehet

Bild 2. Skirmdump av hemsida f6r Porvoon Huoltomiehet (Porvoon Huoltomiehet

2013.)

Familjeféretaget med sloganen ”Me huollamme, me hoidamme, me huolehdimme, jot-
ta sinun ei tarvitsisi” dr Borganejdens storsta lokala serviceféretag. De har cirka 30 an-
stallda och dr dirmed dven den frimsta konkurrenten att beakta angdende detta arbete.
Porvoon Huoltomiehet fokuserar frimst pa storre fastigheter sa som héghus och andra
husbolag. De erbjuder samma tjanster som uppdragsgivarforetaget och ytterligare dven
avfallshantering. De har en solid kundbas och vixer i férhallande till hemmamark-
nadens stindiga tillvixt. De har ett starkt rykte och en fungerande verksamhet. Foreta-

gets visuella, vialkinda image baserar sig pa den dagligen synliga logon med motivet av
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deras traktor, en arbetare och féretagets namn. Pa hemsidan, som kan ses ovan, ir lo-
gon svartvit pa ett dominerande gront botten, medan den pa fordonen ar knallrod pa
gratt platbotten. Aven arbetsutstyrseln gir i samma helhet av gria och réda nyanser.
Varfér hemsidan har byggts upp i en skogsgron skala som gar fran morkt till ljust dr ett
fragetecken da det fullstindigt motstrider den Gvriga imagen utit. (Porvoon Huolto-

miehet 2013.)

2.4.2 Konkurrent 2: Porvoon Talonmiespalvelu

V™4 Porvoon
Talonmiespalvelu
etusivu J{ paivelut J iaatu |

tsellesi joustoa ja mukavuutta vapaa-aikaan?

asiakkaillemme laadukasta talonmiespalvelua Porvoon, Sipoon ja Pohjois-
ueella. Olemme auttamassa arjen askareissa ja mukana luomassa
vapaa-ajan hetkia. Yrityksemme vahvuutena on joustavuus ja odotukset
aspalvelu.

he juuri teiddn tarpeisiinne raataléityja

ta, joihin voi kuulua esimerkiksi apua arjen

eisiin, pihatdita tai tarkastuskaynteja loma-aikana.
de vaikka harrastamaan, makille tai matkoille. Me
damme kodistasi huolta. Teemme myds pienia korjaus
-, yllidpito ja remonttitéita. Tydmme voit hyddyntaa myds
kotitalousvahennyksena.

Yksilollistd ja luottamuksellista palvelua.

Oma talonmiehesi
Porvoon talonmiespalvelu
lsmo Huttunen
p. 0400 742 956

Bild 3. Skirmdump av hemsida f6r Porvoon Talonmiespalvelu (Porvoon Talon-

misepalvelu 2013.)

Porvoon Talonmiespalvelu ar ett serviceféretag med verksamhetsomrade i Borga,
Sibbo och norra Valkeala. De satsar pa att skapa ”’Joustoa ja mukavuutta vapaa-aikaan”
och hjilper till bade i hemmet och pa sommarstugan med liknande tjnster som VIG.
Porvoon Talonmiespalvelu anvinder som sin signaturfirg en nyans av rott som pa-
minner om rédmyllan. Logon bestar av en “handritad” vit krona med stickfotter 1 en

kvadrat. Férutom den dominerande réda firgen bestar hemsidan dven av vitt, svart och



slumpmissiga bilder som kan ses ovan. Forsta intrycket kinns oundvikligen hemgjort.

(Porvoon Talonmisepalvelu 2013.)

2.4.3 XKonkurrent 3: Sundo Service

SUNDO

SERVICE

Burkviken | Palvelut | Yhteystiedot | Alkuun | Svenska

Rentoja kesdpadivia tiedossa!

Suojaisa venapaikka ja talvisdilytys Burkvikenissa ovat
mukavan makkeilyn tuntomerkkeja Pellingissa, Mutta
mita tehda kun katto vuotaa tai makki tarvitsee
laajennusta? Ja miten kaikki tarvikkeet tai kaivinkone
saadaan saareen? Mista voisi hankkia ponttoonilaiturin?
Ja kaislakin pitaisi leikata. Olisi tietankin mukavaa saada
valmiit polttopuut.

Nauti kesasta heti - anna Tomas Sundbackin huolehtia
projekteistanne!

Bild 4. Skirmdump av hemsida f6r Sundé Service (Sund6 Service 2013.)

Sundo6 Service med texten “Rentoja kesdpiivid tiedossa” ér ett sdrskilt i Pellinge mycket
kant underhalls- och serviceféretag som verkar i hela Borga skirgard. Férutom alla
sorters underhéllningstjanster som man kan tanka sig, erbjuder foretaget ocksa bil- och
batplatser och vinterférvaring av batar i Burkviken pa arligt basis. Ocksa drivkraften
bakom Sund6 Service, namligen Tomas Sundbick, har ett namn och rykte som inte
brister, kundkretsen dr stabil och synnerligen lojal. Foretagets signaturfirg dr marinbla,
utmirkt passande till det havsnira verksamhetsomradet. Logon dr mycket enkel, besta-
ende av fOretagets namn i vitt pa en bla bakgrund. Hemsidans uttryck, som kan ses
ovan, ir soligt, varmt och somrigt. Bakgrunden bestar av ett sommarfotografi av hav
och skargard och hemsidan ger ett littsamt och inbjudande intryck med de domine-

rande vita och ljusblaa nyanserna och de somriga bilderna. (Sundé Service 2013.)
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3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation ir ett vildigt omfattande begrepp som innehaller flera olika
synvinklar. Detta kapitel innehaller allt frin marknadsféringens grunder och koncept-
planering till kommunikation och lagar. I denna rapport diskuteras marknadskommu-
nikation ur en stédande synvinkel for arbetet. De viktigaste faktorerna angaende skap-

andet av en visuell image tas upp och tillimpas senare till uppdragsgivarforetaget.

31 Etik, moral och lagar

Da man pratar om reklam och olika andra bilder man skapar inom ett féretag bor de
mest grundliggande etiska linjerna vara klara och synas. En reklam far inte till exempel
vara storande, taskig eller vulgir. Bilden eller reklamen far inte ge upphov till obehag
eller angest hos askadaren. Den far inte heller vara férolimpande och till exempel reli-
giosa motiv skall man vara forsiktig med. Dessutom maste man se till att reklamen inte
strider emot rddande lagstiftningar. Produkten skall vara framstilld pa ett etiskt ratt satt
och den far inte ge 16ften som inte instimmer med produkten. Bilden far inte vara dis-
kriminerande. Till exempel alders -, kons - och etnisk diskriminering ar inte acceptabelt
och tolkas ofta ur kundens synvinkel sa att foretagets etik och moral inte idr i skick med

stark bekostnad pa foretagets livsviktiga rykte. (Dahlén & Lange 2003, 317-319.)

I marknadsforingslagen stir det i flera paragrafer att en reklam inte far vara vilsele-
dande. For det forsta skall man tydligt kunna se och forsta att det ar friga om en re-
klam. Avsidndaren skall ocksa framliggas tydligt i reklamen. All information som re-
klamen innehaller skall vara sanningsenlig och den far inte ge falska l6ften. Informat-
ionen om bade produkten och féretaget skall vara tydlig. En reklam far inte heller likna
andra reklamer pa ett sadant satt att askddaren i misstag kan blanda reklamen med ett

annat foretags reklam. (Dahlén & Lange 2003, 317-319.)

Reklamer och andra bilder far inte vara utnyttjande. Man far t.ex. inte anvanda en per-
sons namn eller bilder utan tillstind och det finns stringa regler f6r hur andra produk-
ter och foretag far presenteras 1 en reklam. Man far inte gora fel kopplingar mellan sin

egen produkt och en annan och man far inte heller vara misskrediterande, nedsattande
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eller vilseledande om andra produkter. I reklamutformning tillimpas inte bara mark-

nadsforingslagen, utan ocksd konsumentskyddslagen. (Dahlén & Lange 2003, 317-319.)

Om en reklam ar riktad till minderariga och den dr utformad pa ett sidant sitt att de
minderarigas bristande erfarenheter, kunskaper samt godtrogenhet utnyttjas, kommer
reklamen inte att existera linge. Ocksa reklamer som ger ett positivt intryck av en pro-
dukt eller nagon verksamhet som ir farlig for hilsan, hotar den allminna sikerheten
eller miljén dr f6rbjudna. Vissa undantag kan finnas, men i allmidnhet 4r dessa dmnen

svara och kinsliga. (Finlex 1978.)

3.2  Design management

Det finns manga olika dsikter om vad design management dr och vilka omraden som
ingar 1 detta begrepp. Man tolkar design management ofta bara som grafisk planering,
men i verkligheten dr det dirtill mycket annat. Produktens, informationens och omgiv-
ningens designmodeller reflekterar de varden man vill f6lja 1 foéretaget. Design hor thop
med alla processer inom féretaget och det dr egentligen mera fraga om att 16sa problem

med hjilp av design management. (Jaskari 2004, 11-13.)

Redan 1 borjan av 1990- talet tinkte man som idag, det vill sdga att design management
ar hela den bild som foretaget formedlar at omvirlden. Denna bild paverkas av féreta-
gets service, produkter, kommunikation och verksamhetsmiljé. Design management
handlar om att aktivt och effektivt utveckla dessa omraden. Aven personalens beteende
ar en essentiell aspekt i fraiga om design management. Design handlar ocksa om plane-
ring. Utan skicklig planering kommer inte den visuella idén att bli en bra produkt. Kort
sagt kan man forklara design management som utveckling och omsorg av foretagets

hela image. (Jaskari 2004, 11-13.)

Det viktigaste med design management ar att fa askddaren att uppfatta foretaget, dess
produkter och organisation pa ett saidant unikt sitt som hjilper féretaget att skilja sig

fran tavlande foretag. Alla signaler som foretaget skickar ut, alla meddelanden och an-
nan visuell information skall vara lika. Dessa signaler skall uppehalla en gemensam

image och bearbeta pa foretagets brand. (Jaskari 2004, 14-15.)
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Nir alla delomridden inom design management ar 1 ordning kommer det att positivt
paverka foretaget pa manga olika nivaer. Féretaget kommer att na néjda och motive-
rade arbetstagare, yppetliga produkter och effektiv service vilket i sin tur ger foretaget
mojlighet att hoja pa prisen och arbeta f6r den efterlingtade positionen som marknads-
ledare. Med design management kan man kontrollera de signaler som foretaget sinder
till omvirlden. Inom design management gors alltid en noggrann profil av foretagets
identitet och dess basta egenskaper for att sedan kunna inverka pa féretagets image och

utveckla den i1 6nskad riktning. (Jaskari 2004, 14-15.)

3.3  Foretagets visuella image och identitet

Foretagets identitet och - image bygger pa all den information och de signaler som f6-
retaget formedlar till omvirlden. Brand management har en stor roll i hur féretagets
visuella image och identitet uppfattas. Det blir svérare att fors6ka synas och horas
inom de stindigt vixande marknaderna och dirfor dr det ytterst viktigt att foretaget har
en fungerande design som kan utnyttjas vid planeringsskedet av nya reklamer och
andra visuella produkter. Intern och extern kommunikation och att arbeta med en ge-
mensam visuell linje dr ocksa valdigt viktigt fOr att kunna skapa en enhetlig bild av {6-

retaget. (Koblanck 2003, 189.)

Eftersom den visuella imagen kommer fran det vi upplever genom vira 6gon, spelar
foretagets firger, logon, typografin och layouten en stor roll. Alla dessa kan man se till
exempel i féretagets visitkort, reklamer och webbplatser. For att stirka de centrala vir-

dena inom foretaget skall det visuella utseendet tillsammans med den verbala informat-

ionen vara enhetligt. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Genom att fordndra pa foretagets visuella utseende kan man effektivt samla uppmirk-
samhet i sin omgivning. Da man skapar eller f6rnyar en identitet eller en image for ett

toretag giller det att ta hansyn till f6ljande fyra grundliggande omraden:

» Identitet
» Profil
» Image
» Vision
13



Det vill siga vad ir foretaget just nu, vilken 4r identiteten? Vilken profil strivar man
efter, alltsa vad vill man reflektera f6r omvirlden? Hur har féretaget uppfattats hittills,
alltsa hurdan image har féretaget haft frain boérjan? Och hurdan vision har man 6«
framtiden, det vill siga vad vill man att féretaget skall bli? Alla dessa fragor borde vara
klara da man bérjar planera en fornyelse av identitet och image for foretaget eller skapa

en helt ny. (Bergstrom 1999, 206-210.)

Foretagsidentiteten kan delas in i fyra olika delar. Alla dessa delar bygger upp féretagets

image och brand:

» Den tekniska identiteten: for det mesta varor och tjanster, men ocksé forskning
och utveckling.

» Miljoidentiteten: miljé dir foretaget verkar. Detta kan vara t.ex. en butik.

» Den individuella identiteten: foretagets kundservice, hur man betjanar kunderna
till exempel via telefon eller vid ansikte mot ansikte situationer.

» Den grafiska identiteten: den delen av foretagsidentiteten som syns mest. Den
far askadaren att kidnna igen féretaget och reagera. Hit hor allt fran typografi till

hemsidor.

For att underlitta uppfoljningen av foretagets alla grafiska modeller och mallar samlas
dessa ihop till en sa kallad grafisk manual. I denna manual ingar allt fran logotyp, fore-

tagsmarke och firgvirld till olika standardmallar och regler. (Bergstrém 1999, 211-215.)

3.4  Konceptplanering

Eftersom VIG redan har en affirsidé och ett fungerande koncept, gir denna rapport
bara kort in pd konceptplaneringens grunder och kort sammanfattar vad konceptplane-
ring ar. Mera grundligt gas det in pa hur det l6nar sig att utveckla ett koncept som re-
dan existerar. Den visuella och sinnesrika delen i konceptplaneringen diskuteras nog-

grant och hur den frimjar féretagets framgang.

Konceptet dr den affirsplan som man har gjort upp for féretagets verksamhet och f6r-
verkligande av denna hor ocksa till detta begrepp. Man forséker uppna den brand-

image som man har som mal f6r foretaget med att planera noga detta koncept. Ut-
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gangspunkter f6r konceptplaneringen ir foretagets affirsidé, strategi, image och brand.
Det ar viktigt att kinna till sina konkurrenter och veta vilka marknadsférdelar man har
1 jimforelse med dem. Dessutom dr det med tanke pa marknadsféringen vildigt viktigt
att man vet till vem man siljer sin produkt och hur man skall silja den f6r att tilltala
den ritta malgruppen. For att bygga upp ett starkt foretag bor man ha en klar strategi.
Man skall vara unik, vicka intresse, skapa kinslan av samhérighet och bevisa att just
det egna foretaget ar det som kunden skall vilja. Till detta hor dven skickligt ménni-
skokdnnande och vetskap kring marknadsféring. Foretagets processer skall vara i ord-
ning och allt skall fungera som planerat for att uppna och méijligen dven 6verskrida
kundens forvintningar. Det giller att sta ut ur mingden for att na framgang och stadga
sin position pa marknaden. Arliga, unika och modiga foretag ir féretag som kommer
att vara framtidens marknadsledare. Dessa foretag kommer att ha en fungerande kon-
ceptplanering, ett utvecklat starkt brand och en personlig image. (Sammallahti 2009,
19-104.)

3.4.1 Konceptplaneringens atta byggstenar

Konceptplaneringens atta byggstenar ar produkt, rykte, pris, minniskor, férsiljning,
tysik, processer och tillginglighet. Deras uppgift ar att tillsammans skapa en funktion-
erande plan genom vilken man i sin tur kan utveckla marknadsforingsplanen, servicen
och hela foretagets koncept. Det ir viktigt att alla inom foretaget f6ljer de uppsatta
normerna, reglerna samt servicemodellerna. Ett gott arbete uppskattas av kunderna
och uppskattning leder till att kunden girna berittar vidare till sina vinner och bekanta
om den trevliga upplevelsen. Detta kan sedan 6verga till nasta kund och sa vidare. Och
ju fler som talar desto fler hor om foretaget och troligtvis kommer sa ocksa kundanta-
let att 6ka. Dock for att mojliggora en klanderfri kundupplevelse innebir det att alla
processer fran borjan till slut ar uttinkta och utférda pa basta mojliga satt.

(Sammallahti 2009, 79-104.)

Produkten skall vara tydlig, man skall veta vad man egentligen siljer. Stéder brandet
och den visuella imagen produkten? Om brandet och den visuella imagen berittar na-
got helt annat dn vad produkten egentligen 4r borde man dndra pa dem sa att de mots-
varar varandra. Man kan dndra antingen produkten, visuella imagen eller brandet.
Dessutom maste man bland foretag som har konkreta produkter utveckla och byta ut
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sina produkter alltid dd och da for att uppritthalla intresset hos kunderna. VIG bjuder
pa service och inte pa en konkret produkt, men eftersom servicen ocksa kan ses som
en slags produkt sa giller det ocksa hir att stindigt utveckla férutom servicen aven
arbetsmaskinerna for att kunna ge den basta méjliga kunderfarenheten. Servicen skall
vara litt, snabb och professionell. Fér utvecklade och for svira servicemodeller ér rent
av ett hinder 1 férsdljningsprocessen. Priset skall ocksa vara pa en konkurrenskraftig
niva, och man skall se till att man halls med i férindringarna som sker inom den egna
branschen. Foretaget skall vara litt att kontaktas och dirfér dr det bra att ha till exem-

pel klara visitkort och internetsidor. (Sammallahti 2009, 79-104.)

Delen om fysik innehéller den visuella delen av de étta byggstenarna. Oftast riknas hit
bland annat namnet, logon, arbetsutrymmen, visitkort och kliadseln. Det ar ytters vik-
tigt att dessa stoder foretagets image och affirsidé for att ge en samspelande helhets-
bild till kunderna. For de som planerar att sprida sitt foretag utomlands édr det kanske
bist att vilja ett internationellt namn ifall finskheten inte dr det man vill Iyfta fram. Om
foretaget inte har ett internationellt namn kan namnet tolkas och betyda olika inom
olika spriak och kulturer. Arbetsutrymmes - och kontorsdesign borde, likvil som logon
med mera, folja de uppsatta linjerna for att gynna brandens design och vara estetiskt
for 6gat. Allt detta stirker tillsammans kundens upplevelse om brandet och Okar trivsel

bade f6r kunderna och anstillda. (Sammallahti 2009, 79-104.)

3.4.2 Fem sinnen inom konceptplanering

Minniskans sinnen, det vill saga horseln, smaken, kanseln, lukten och synen, paverkar
hur de atta byggstenarna uppfattas. Dessa bygger pa foretagets brand och tillsammans
med behov, unikhet, individualitet och samhdorighet ar de nyckelorden f6r en fram-

gangsrik foretagsstrategi. (Sammallahti 2009, 85-86.)

For att ett foretag skall kunna sirstilla sig ur mangden och vara framgangsrikt ar det
viktigt att tinka pa hurdan image de ger it sina kunder. De fem sinnena paverkas av
manga olika faktorer. Det finns vissa enkla frigor man kan stalla nar man tanker pa
kundens uppfattningar av foretaget. Till exempel kan man friga sig: ser arbetarna fra-
scha och palitliga ut? Gér de sitt jobb snabbt och bra? Ar det litt for kunden att kom-

municera med arbetarna och féretaget? Ar arbetarna vinliga och tar till hinsyn kun-
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den? Ar kunden n6jd med servicen? Alltsa helt enkelt férmedlas den image foretaget
vill f6ra fram till kunden pa ritt sitt? Om det uppkommer stort oljud av arbetet som
gors kan det paverka kunden negativt. Arbete inom denna bransch ir dock oftast h6g-
ljudd och oftast dr kunden redan medveten om detta och har forberett sig for att en tid
sta ut med det, men det ar anda battre om man far arbetet snabbt gjort och kunden
slipper hora pa buller. Det dr naturligtvis bittre om man far arbetet gjort sa ljudlost
som mojligt, men 1 till exempel serviceféretag kan det verka konstigt om det inte hors
ljud av arbete. Detta skulle kunna intyga pa att arbetarna inte gor sitt arbete ordentligt

eftersom man 4r van att hora buller och klang da man bestallt fastighetsservice. (Sam-

mallahti 2009, 85-86.)

Smaksinnet har inte en stor roll i denna bransch eftersom den inte har nagot med mat
att gora, men i andra branscher som har nytta av att anvanda kundens smaksinne ér det
viktigt att se till att den sista smaken kunden far av féretaget ar bra och vird att min-
nas. Kunden skall kunna kdnna pa att arbetet dr utfért bra och professionellt och vara
n6jd med det. Manniskan ar en varelse som har behov av att kanna pa saker och ting

och det ar viktigt att resultatet tillfredsstiller kunden. (Sammallahti 2009, 85-86.)

Luktsinnet inverkar hiapnadsvickande mycket. Oftast minns man nagon hindelse av en
viss doft. Denna doft har man uppfattat under hindelsen och efterat férknippar man
doften med hindelsen. Eftersom doften dr mycket viktig skall man se till att det inte

blir ndgon obehaglig lukt pa arbetsplatsen om kunden vistas pa denna plats. (Sammal-

lahti 2009, 85-86.)

Det viktigaste sinnet inom fastighetsservicen ar synen. Om kunden ser att arbetet ar
daligt gjort kommer hon definitivt inte att anvinda foretaget igen. Det giller att vara
noggrann och gora arbetet utférligt och ordentligt fran borjan till slut. Resultatet skall
se bra ut och det skall ge kunden en uppfattning om ett korrekt utfort jobb. Dessutom
ar det viktigt att se till att man inte limnar efter sig skréip eller ett ostidat rum som pa-

verkar foretaget negativt. Sista bilden kunden far av jobbet skall vara snygg, ren och

professionell. (Sammallahti 2009, 85-86.)
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Alla sinnen ér bra att tinka pa da man utvecklar en service, men forstds inverkar bran-
schen pa vilka som ar viktigaste sinnena. I nistan alla branscher kan man utnyttja sa
gott som alla sinnen for att gbra kundens erfarenhet behagligare. Inom fastighetsser-
vicebranschen ir synen det betydelsefullaste sinnet och kan utnyttjas till sitt sista ge-
nom att gora ett utmirkt arbete. Det dr ocksa viktigt att man tinker pa kliderna man

anvinder och reklamen som gors med tanke pd synsinnet.

(Sammallahti 2009, 85-86.)

Nir man tar och tillimpar teorin i arbetet som gors ar det alltsa vildigt viktigt att f6lja
lagarna som giller reklamer. LLogon och de andra produkterna skall vara gjorda med
god sed och skall inte strida mot god etik eller moral. For att fa en enhetlig bild av {6-
retaget skall identiteten byggas pa en gemensam visuell linje. Visuella produkterna skall
ocksa vara unika for att skilja sig fran konkurrenterna. Hjilp med detta kan man fa ge-
nom att titta in 1 varlden om design management. For att uppritthilla en gemensam
linje inom hela foretaget ar det viktigt att alla har samma virden och samma riktlinjer
att folja. Slutligen att man verkligen utnyttjar de givna visuella linjerna ar det som vager
mest. Dessa visuella linjer 4r de som hjilper foretaget att bli den tilltalande helhet som

kunderna uppskattar.
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4 Foretagets grafiska bild och planering

Eftersom marknadsféringen ar till for at skapa resultat ar en vilfungerande, personlig
och stimplad kommunikation pa alla nivaer en nédvindighet for vilket som helst
framatstravande foretag. Foretagets grafiska bild uttrycker f6r publiken vem féretaget
ir. Den aterspeglar allt fran arbetskultur till verksamhetssitt. Det dr denna bild som pa
ett mest konkret och synligt sitt berdttar for allméinheten vilken fOretagets identitet ar.
Foretagets grafiska bild dr ett verktyg som med grunderna i design management hand-
lar om alla de faktorer som binder ihop hela féretagets marknadskommunikation till en
slutlig identitetshelhet, till exempel hur kontorsutrymmet ser ut, anvindning av olika

bilder och symboler, fonternas och fargernas effekter och placering av dessa.

(Nieminen 2004, 84.)

For att kunna planera en enhetlig grafisk identitet ar kommunikationens effektivitet a
och o. En bra kommunikation skall vara igenkdnnbar, positiv, annorlunda, personlig,
uppmirksammande, intressant och dessutom skapa koépvilja och aktivera askadarna.
Ett gott hjdlpmedel infér planeringen dr den sa kallade AIDA-formeln som star for
attention, interest, desire och action, det vill sdga allt som en effektiv kommunikations-
form skall leda till. Det ér sedan upp till planeringsavdelningen att komma fram med
unika idéer som dterspeglar dessa faktorer. Dessutom maste dessa idéer skilt anpassas

for varje kommunikationskanal. (Nieminen 2004, 87.)

4.1 Bildens inverkan

Bildernas betydelse i marknadsforingsvarlden dr oersittlig. Utan bilder skulle till och
med de bista slagorden f6rbli osynliga. De bista bilderna ir flertydiga bilder, som har
flera 4n en sanning och skapar en ahal-kinsla hos askadaren. Det finns vissa ”lagar” om
bilder som fungerar i marknadsféringen oberoende av tid, plats och kultur. Bland annat
”ju storre desto battre” dr en av dessa, en annan ar att en bildserie alltid fungerar battre
dn en enskild bild och att ett fotografi 4r mera trovirdig dn en ritad bild, men en ritad
bild kan dock vara personlig. En kvinna, ett barn eller ett husdjur ir de effektivaste
motiven och de nu sa moderna ”before and after” bilderna ar mycket effektiva. Obser-
vera att till exempel firger inte hor hit eftersom de har mycket olika betydelser 1 olika
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delar av virlden. Till exempel dr svarta firgen symbol f6r sorg i vistvirlden medan vita
firgen dr symbol f6r sorgen i Asien. Nedan ett exempel pa en bilds inverkan pa dess

askadare. (Nieminen 2004, 89.)

2 is is yours
magine th |

\
| W

\ 3
o4

WWF

Bild 5. Exempel pa effektivt motiv (Fulldhamaal 2009)

4.2 Gestaltningslagar

For att underlatta visualistens jobb finns en hel del olika teoretiska mallar och mo-
deller, sa kallade gestaltningslagar. Med olika kompositioner skapas visuell balans dar
alla olika former, firger och material har sin egen specifika position.

(Nieminen 2004, 179.)

Den symmetriska mallen gar ut pa att dela skissen 1 tva delar at bada hallen och placera
tva lika stora och lika formade element pa bada sidorna av mittpunkten. Denna mall
ger en harmonisk effekt och ar ett tvirsakert val. Detta system anvands speciellt vid
marknadsféring av dyra produkter som i sig har ett h6gt virde och inte kriver nidgot
speciellt eller annorlunda for att vicka uppmarksamhet hos konsumenterna. Den
osymmetriska mallen handlar om att géra allt tvirtom och inte f6lja de sidkra mallarna.
Det dr ett mer spannande, kreativt och intressant sitt men, eftersom det inte finns

nagra mallar, kravs det ett osvikligt visuellt 6ga. Balansen skapas genom repetition av

olika sma element och firger. (Nieminen 2004, 180-182.)
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Den horisontella mallen anvinds frimst f6r liggande bakgrunder och sa som namnet
sdger ligger de frimsta blickfangarna pa en horisontell linje. Den horisontella mallen
ger en lugn och fridfull kinsla och askadarens 6ga kan félja reklamen genom en rutine-
rad rorelse som kommer fran lisning av till exempel tidningar. Motsatsen till den hori-
sontella mallen dr den vertikala mallen. Anvindning av den vertikala mallen ger en hég
och festlig kinsla. Sist men inte minst finns den s kallade diagonala mallen. Den dia-
gonala mallen himtar fart och variation genom den réda traden som passerar i kors

fran horn till motsatta hérn. (Nieminen 2004, 183-184.)

Det gyllene snittet kallas den sdkert mest anvinda gestaltningslagen. Det gyllene snittet
ar en matematisk formel som handlar om anvindningen av harmoniska proportioner.
Forenklat forklarat handlar det om att dela in en bild 1 9 delar genom att dra tva rakt
horisontella linjer och tva rakt vertikala linjer och direfter placera de viktigaste objek-
ten nagonstans pa dessa linjer, precis som pa bilden nedan. Det skapar en professionell
och stilig bild och ar minst lika tvirsaker som den symmetriska mallen. (Fotosidan

2001.)

Bild 6. Exempel pa gyllene snittet (Fulldhamaal 2009.)
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Nirhetslagen (se nedan) handlar om att manniskans hjirna uppfattar att de element
som hor thop ocksa skall placeras thop. Det vill sdga tva innehallsmassigt liknande ele-
ment placeras 1 ndrhet till varandra och pd lingre distans fran det 6vriga och tvirtom.
Om tva element ir placerade nira varandra sager hjirnan att dessa tva hor ihop.
Samma princip anvands ocksa i detta lirdomsprov da en bild tillsitts och en bildtext
skrivs under bilden. Sjilva brédtexten dr pa stérre avstand fran dessa, vilket ger hjdrnan
signalen att den inte rakt hor ihop till bilden.

(Linneuniversitetet 2013.)

Bild 7. Exempel pa nirhetslagen

Likhetslagen (se nedan) ir den som kan forklaras med ordspraket ”lika barn leka bast”.
Det handlar om att var hjirna fungerar sa att de element som liknar varandra ocksa hor
thop. Till exempel i detta lirdomsprov ser alla huvudrubrikerna lika ut och underrubri-
kerna likasa. Huvudrubrikerna skiljs alltsa fran underrubrikerna med en fontstorleken
pa 16, underrubrikerna hér ihop med varandra med en fontstorlek pa 13 och rubriker-
na och brodtexten skiljs frin varandra med Bold -effekten som star installd pa rubri-

kerna. (Linneuniversitetet 2013.)

Bild 8. Exempel pa likhetslagen
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Slutenhetslagen (se nedan) handlar om att sammanféra vissa element med till exempel
en ram eller ruta. Detta uppfattar hjirnan som en helhet eller gemenskap. Till exempel
avskiljs navigationslinkarna pd en webbsida med likadana rutor och besékaren uppfat-
tar de som navigationslankar och inte brodtext utan storre forklaring.

(Linneuniversitetet 2013.)

Bild 9. Exempel pa sluthetslagen

4.3 Blickfangare

Varje verk har sin egen avsedda och uttinkta stig som askddaren oundvikligen foljer.
Blickfangare anvinds pa alla omraden t.ex. i bildkonst och arkitektur. Blickfangaren ar
den punkt dar stigen och berittelsen borjar. Det ar blickfingaren som star for det ele-
ment som askadarens blick forst faller pd. Blickfangaren dr den mest essentiella faktorn
1 helheten. Blickfangaren betonas och lyfts fram med hjilp av olika knep till exempel
ljus, firger, former, skuggor, kontraster och ovintade element (se nedan). Blickfanga-
ren dr det elementet som forblir i askadarens minne och skapar sa sméaningom var och

ens personliga syn pa foretaget. (Nieminen 2004, 186.)

23



Bild 10. Exempel pa blickfangare (Fulldhamaal 2009.)

Under skapningsprocessen av VIG produkterna anvindes frimst den osymmetriska
lagen eftersom den ger det mest frischa och moderna uttrycket. Tidigare gjordes det
mesta med strikta lagar och ramar och det som gjordes annorlunda siags som konstigt.
Pa 2000-talet har dock minniskornas férstielse och syn pa det som ér exceptionellt
utvecklats, ett personligt visuellt 6ga uppskattas och dagens design ar levande och be-

tydligt friare.

4.4  Typsnitt

Varje typsnitt har sin egen historia och hor till ndgon storre stilhelhet med sin egna
personliga stimpel. Nedan framstills vikten pa val av typsnitt. Den tydliga skillnaden
mellan kinslor och hur de olika texttyperna relateras till olika andamal och branscher

urskiljs enkelt. (Nieminen 2004, 93.)
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Av dessa fonter valdes det forsta alternativet som signaturfont fér VIG. Eras Bold I'TC
ar en maskulin font med passande egenskaper for service branschen. Den ir tydlig,
snygg och klar och signalerar ritt. Det andra alternativet férblev en stark tvaa. Agency
FB fonten skulle vara snidppet modernare och mer digital, men just darfér passar den
inte like bra f6r VIG, det dr nimligen inte friga om ett féretag med alla nyaste ~high-

tech” apparaterna.

4.5  Firglira och firgkoder

Att vilja signaturfirg for foretaget dar minst lika viktigt som val av typsnitt. Ocksa far-
gerna pratar sitt eget sprak. Val av firg tillsammans med en vil planerad logo berattar i
all sin enkelhet redan mycket ingaende om vad fGretaget gar ut pa, vad det signalerar
om verksamheten, vad affirsidén gar ut pa och vem som ir foretagets malgrupp. Far-
gerna har bade optiska och psykologiska inverkningar pa sina askddare. Fargerna delas
enklast in i sa kallade varma och kalla firger. Ocksa en indelning i grundfirger, mellan-
farger, grannfirger och motsatta farger ar en vanlig indelning som forklarar fargernas

samband och relation till varandra. (Nieminen 2004, 103, 187.)

Till fargcirkelns grundfirger hor bla, gul och réd. Da dessa blandas med varandra upp-
star alltid nya farger. Dessa kallas mellanfirger och till dessa hor gron (gulbla), orange
(rt6dgul) och lila (r6dbld). Grannfirgerna ar de olika nyanserna av fargerna, det vill saga
de olika nyanserna mellan gul och r6d, r6d och bla, bla och gul. De motsatta fiargparen
ar bla och orange, r6d och gron, gul och lila. Till de kalla fargerna riknas bla, gron och
lila och till de varma riknas rod, gul och orange. Det finns ocksa farger som kallas
komplementfirger som dr mindre ljusa och starka, det vill sidga olika graa och bruna
nyanser. Dessa farger uppstar vid blandning av de olika motsatta firgerna.

(Nieminen 2004, 187-192.)
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Da man pratar om foretag och deras val av firger kombineras den blaa firgen frimst

med himlen och vattnet. Till exempel anvinds den blaa firgen ofta i reklamer £6r mi-
neralvatten som vill signalera kinslan av frischhet och renhet. Bla betyder ocksa 1 fore-
tagsvirlden att foretaget dr palitligt och officiellt. Till exempel anvinder sig poliserna av

blatt. (Nieminen 2004, 103.)

Gul

Olika nyanser av gul och orange kombineras med sol och glidje. Den gula firgen sig-
nalerar fornyelse och energi och dr en mycket attraktiv firg. Gul anvinds ofta vid

marknadsforing av till exempel smakliga frukter och bakverk. (Nieminen 2004, 104.)

Rod

Den r6éda firgen signalerar allt fran fart, uppmirksamhet och dynamik till kirlek, pass-
ion och blod. Till exempel anvinds den roda fargen ofta i samband med snabba bilar,
kosmetik och stark mat. Ocksa snabbmatskedjor anvinder sig av rétt fOr att uttrycka
snabbhet och dessutom billiga priser tillsammans med den gula firgen.

(Nieminen 2004, 104.)
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Gron

Den energiska grona fairgen kombineras med skogen, triden och griset. Till exempel
passar firgen bra till marknadsforing av hilsosam mat och dryck. Den signalerar i fére-
tagsvarlden tillvixt, farskhet, nyhet, hilsa och vilstand. Till exempel apoteket anviander

sig av gront. (Nieminen 2004, 104.)

Violett

Violett eller lila star f6r det kungliga och religsa. Violett signalerar krivande och
anger. Det dr ingen vanlig firg i féretagsvarlden idag, men och andra sidan kan lila
ocksa kombineras med doftande penséer och passar till exempel £6r tval och annan

kosmetik. (Nieminen 2004, 105.)

Vit

LN

Den vita firgen dr firgen for renlighet, helighet och signalerar 6ppenhet och luftighet.
Det ar en mycket grafisk och stilig firg och anviands ofta som kontrast till andra kraf-
tiga firger. Till exempel sjukhus anvinder sig av vitt for att signalera kliniskhet.

(Nieminen 2004, 105.)
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Svart

Svart dr liksom den vita firgen en starkt grafisk firg som skapar kontrast. Svart édr en
dramatisk, mystisk och vagad firg som ritt anvind ger snyggt resultat. Till exempel
konstnirer, fotografer och arkitekter anvinder sig mycket av denna firg. Svart signale-

rar sorg, d6d och depression. (Nieminen 2004, 105.)

Brun

Brun och gra dr mycket vardagliga firger men kan ritt anvinda ocksa skapa ett mycket
stiligt utseende. Brun anvands oftast vid marknadsforing av till exempel choklad, kaffe

och te. (Nieminen 2004, 105.)

Av dessa firger och deras betydelse valdes ljusgron, svart och vit f6r VIG. Den ljus-
grona signaturfirgen signalerar tillvaxt, farskhet och nyhet. Dessutom ar det trendigt
med ljusgront. Den vita och svarta firgen valdes dartill f6r att betona det moderna och
starka det grafiska professionella intrycket som ville skapas. Dessutom ar de omtyckta,

starka och kontrastrika firger.

4.6 Namn, logo och féretagsmirke

Foretagets namn dr grunden f6r hela den visuella planeringen. Redan namnet skall sig-
nalera om foretagets bransch, produkt, verksamhet och stil. Det skall vara latt att min-
nas, forsta, artikulera och skriva, det skall ocksa vara kortfattat, beskrivande, individu-
ellt och personligt. Det dr virt att minnas att faststillandet av namnet édr det forsta ste-

get mot uppbyggnaden av foretagets brand. (Nieminen 2004, 90-91.)
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Att dérefter planera en logo som skall sta for ett helt varumirke och som skall fungera i
samspel tillsammans med foretagets namn och inte skapa konflikt dr nista steg. ”Sma-
ken dr som baken” heter ett gammalt ordsprak och att kora enbart pa kinslobasis 1
fraga om att valja typsnitt for logon dr som att leka med elden da en textstil som kinns
perfekt for nagon kan for en annan kéinnas fullstindigt opassande for verksamhets-
branschen. Det handlar om att fa namnet och logon att prata samma sprak. Logon ar 1
all sin enkelhet foretagets namn i stavad form. Det ofta sedda piktogrammet som star i
samband med foretagets namn kallas foretagsmarke. Endast ifall logon och foretags-

mirket tillsammans formar en enhetlig figur kallas helheten f6r logo.

(Nieminen 2004, 92, 96.)

Logotypen ir foretagets eller produktens namn eller en del av det. Logotypen skall vara
klar och presentera foretaget pa ett sitt som ar latt att minnas. Den skall fungera 1 olika
targskalor lika val som 1 svartvitt format. Dessutom ju tidl6sare logotypen ar desto
bittre. Ett foretagsmarke ar en forenklad bild utifran vilken man kan kdnna igen fore-
taget utan att behova lisa foretagets namn. Idén med detta marke ar att man skall
kunna anvinda mirket utan att anvanda hela logotypen och ge en méjlighet for dven
miénniskorna i andra linder att kinna igen foretaget fast man mojligtvis inte kianner till

spraket som anvinds i logotypen.

Foretagsmirken kan ocksa indelas 1 fyra olika kategorier som ir:

> Ideogram: ett marke som visar sjalva idén med foretagets verksamhet.
> Piktogram: ett férenklat och stiliserat mirke.
> Symbolbild: ett marke som symboliserar féretagets verksamhet.

> Bokstavsmairke: oftast initialer eller andra torkortningar.

Ett foretagsmirke skall alltsd vara enkelt och tydligt bade grafiskt och for sina farger.
Det skall vara anvindbart i alla tillfdllen oavsett material och underlag, samt sirpriglat.
Firg virlden innebar de firger som foéretaget har bestimt sig for att anvinda. Det kan
handla om en eller flera firger, men de skall vara lika med de huvudfirger som anvinds

1 andra grafiska material. Firgerna skall f6lja foretagets grafiska identitet. Mallar och
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regler berittar hurdan layout olika dokument och till exempel visitkort kan ha, vilken

storlek, font och firg man skall anvinda. (Bergstrom 1999, 211-215.)

Planeringen av foretagets brand och dess olika element innehaller oundvikligen ocksa
klargérande och precisering av anvindningsomraden och - objekt. For ett rent prak-
tiskt fungerande resultat maste essentiella saker sisom val av marknadsféringsmedier
och vilka former, storlekar och material reklamerna skall ha (affischer, internet, dekal)
tas i beaktan. Det dr nédvindigt att ha en litt igenkdnnbart brand som ir enhetligt med
foretagets 6vriga kommunikation och som tekniskt fungerar pa alla stillen och i alla
situationer, frain de minsta tryckeriprodukterna till de storsta. Det dr ocksa viktigt att

skapa en produkt som ir enkel att uppdatera och modernisera utan att behéva helt by-

tas ut. (Nieminen 2004, 96.)

En tumregel att minnas ir att ett foretagsmirke aldrig star ensamt. Till exempel kinner
de flesta igen IKEA utan att se sjilva ordet eller en Apple telefon utan att se logon. Att
endast skapa en logotyp i dag ir inte ett alternativ. Det ar fraga om enhetlighet i allt
som ger signaler, fran miljoer till produkter och kladsel. Detta dr nagonting man inte
kommer undan, utan det dr ndgot som man stindigt maste tinka pa. Detta uttrycker sig
en av de professionella grafiska designerna i en intervju pa capdesign.se. Det dr fraga
om att skapa ett komplett identitetsprogram, med samspelande atminstone mellan lo-
gotyp, farger och bildsprak. Ocksa till exempel typografi, grafiska system och rorliga
bilder med mera kan vidare stirka foretagets egen grafiska profil. (CAP&DESIGN
2010.)

En bra grafisk design betyder inte nodvandigtvis att man fullstindigt foljer de angivna
regler och ramarna utan beror frimst pa behoven och malen. Det ar fraga om att sir-

skilja, profilera och identifiera med glimten i 6gat. (CAP&DESIGN 2010.)

Trender och mode ir nagonting som férindras stindigt. Generellt dr det just nu tren-
digt med tredimensionell grafik som troligtvis uppkommit som motvikt till den annars
sa platta webben. Andra aktuella trender just nu ar till exempel nagonting som kallas
’aqua-blinket” och en massa speglingar. Speciellt pa e-handelsbranschen kan man se

standigt uppkommande pratbubblor som del av logorna. Att slutligen bestimma sig f6r
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att antingen vilja det trygga alternativet och f6lja trenden eller att vara modig och bryta
trenden, och pa si sitt sta ut ur mingden, ar upp till en sjilv. Dock b6r man minnas att
det oundvikligen dr littare att folja utvecklingens gang dn att leda den.

(CAP&DESIGN 2010.)

Da planerandet pabérjas dr det synnerligen viktigt att starta med en grundlig utforsk-
ningsfas for att bygga upp en siker grund for designarbetet. Tillridcklig information om
verksamheten, branschen, foretagets strategier, historia och framtid samt malgrupper
skall (teoretiskt sett) framkomma i uppdragsgivarens tal och text. Om materialet inte ar
tillricklig, finns det dock mojlighet till olika slags fortsatta konstruktiva méten, works-
hops, intervjuer och undersékningar. Dirtill finns det ocksa verktyg f6r denna fas,
nimligen “identitetstest” som miter effektivitet och funktionalitet av foretagets visuella
identitet och ”identitycard” som med hjalp av olika element far kunden att skapa en

beskrivning av foretagets visuella virld. (CAP&DESIGN 2010.)

Den samlade informationen bildar s smaningom en designstrategi, kreativ brief eller
en sa kallad motbrief. Informationen bildar ramar, riktlinjer och en ypperlig checklista
och ar en forutsattning for det fortsatta designarbetet. Denna briefs syfte ér att av-

grinsa arbetet och forsikra forstielse kring arbetets art och mal och presentera férslag

pi 16sningar. (CAP&DESIGN 2010.)

Skissfasen dr den utforskande, ifragasittande och 6verraskande fasen. Hir paborjas
skissarbetet och uppgorandet av flera logoalternativ och forslag. Att vinda upp och
ner, svinga fran hoger till vinster och gora tvirtom dr ndgra enkla sitt att fa variation.
Ett annat effektivt sitt dr att ha mote med 6ppen brainstorming och stjalande av idéer.
Den basta, mest overraskande och 6vertriffande l6sningen, kan ofta ligga gémd 1 glap-
pet av allting. Det dr denna 16sning som varje professionell designer skall leta efter f6r
att inte endast gora det uppdragsgivaren forvintar sig utan faktiskt 6verskrida forvant-
ningarna och pa det sittet forsdkra att det inte endast dr en produkt som “vem som

helst” skulle kunna framstilla. (CAP&DESIGN 2010.)
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Da 16sningen fatt godkdnnande hos uppdragsgivaren paboérjas implementeringen. Man
gar igenom alla de grafiska reglerna och systemens och sitter iging arbetet. Hir hand-
lar det om hur och i vilka former och format logotypen skall anvindas. Det ir inte f61-
rin i denna fas som designern sitter sig framfor datorn och pabérjar det tekniska arbe-
tet. De mest vanliga formaten for bilder dr GIF, JPEG, BMP och Tiff som alla ir i
bitmap format. Bitmapgraferna bestar av pixlar vilket betyder att de har en specifik
resolution och inte fungerar som stora eller zoomade eftersom de blir oklara och
“orumliga” (till exempel ett vanligt fotografi). Photoshop, Pixelmator, Paint Shop Pro
och Painter ar alla exempel pa datorprogram som ir tillverkade f6r just dessa bit-
mapgrafer och vanlig fotoredigering och fungerar dirmed inte for professionell logo-
design. For ett professionellt resultat rekommenderas anvindning av s kallade vektor-
grafer. Vektor graferna bestér inte av pixlar utan av matematiska formler och kan for-
storas och forminskas odndliga ganger utan foérsamrad kvalitet. Format kapabla for
vektorgrafik dr EPS (encapsulated postscript), PDF (portable document format) och
AI (Adobe Illustrator). Datorprogram f6r vektorgrafer dr till exempel Adobe Illustra-
tor, Lineform, FreeHand, Corel Draw och Inkscape (gratis program). En logo skall
alltid framstillas i bade farg- och svart-vitt format (fér kopiering och fax). Slutligen
paborjas utarbetningen av affischer, flyers etcetera. (CAP&DESIGN 2010; Webdesig-
ner Depot 2009.)

Att skapa logotyper, hela visuella identiteter och grafiska profiler ar ingenting som gors
pa en dag. Det kan ta allt frin en manad il ett 4r och till och med lingre. Frimst pa-
verkande faktorer ar sa klart uppdragets storlek och omfattning. Uppfoljningar, an-
passningar, modifieringar och utbyggnader efter lansering och implementering ir

nirapa oundvikligt. Man kan omdjligt forutse och anpassa allting pa férhand.

(CAP&DESIGN 2010.)

4.7 Universal reklam

En reklamannons sammanfattar allt som ar innovativt och sirskilt med ett foretags
varumirke. Marknadsféringen ir visserligen den del av foretagandet som star for de
storsta kostnaderna, men pa samma gang ir marknadstoringen ocksa en livsviktig inve-
stering. Genom att endast kasta en blick 4t marknadsforingen kan det kdannas ytligt da

uppgiften till en borjan ar endast att fa publiken att snabbt reagera och agera pa till ex-
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empel nyheter och erbjudanden. Men med en djupare och langsiktigare syn pa mark-
nadsforingen ar uppgiften mycket storre an sa, namligen till marknadsforingens och
hela marknadskommunikationens uppgift tillsammans hor ocksa att strukturera och

vidare utveckla féretagets personliga brand och image.

(Expowera 2012.)

Marknadsféringen har tre huvuduppgifter:

> Att sprida kunskap om foretaget, dess produkter och service.
» Att skapa handling i publiken, det vill sdga att f4 flera att konsumera.

» Att vicka kinslor i publiken och fi dem att reagera.

For att marknadsforingen skall vara ultimat bor den forutom attraktiv ocksa vara mit-
bar, mélgruppsinriktad, upprepbar i olika former och justerbar f6r de olika medierna
och kanalerna. Om marknadsforingens effekt pa sin publik inte gar att mata ar det
omojligt att lista ut dess inverkan. Vanliga tillonskade resultat inom matningen av re-
klameffekten ir siffror pa det sd kallade OBS-virdet och LAS-virdet. OBS-virdet star
for hur manga som uppmirksammat och LAS-virdet stir f6r hur manga som list an-

nonsen. (Expowera 2012.)

Att vilja medie eller kanal ar en av de viktigaste delarna i utformandet av den perfekta
reklamen. Medierna dr nufértiden manga, och vissa dyrare dn andra. I val av medie
skall man férutom budgeten aven tinka pa medierickvidden, mediekontakten, reklam-
kontakten, reklamobservationen, reklamkommunikationen och siljeffekten. Medie-
rickvidden handlar om genom vilket medie féretaget nar sin malgrupp bast. Mediekon-
takten handlar om vilket medie som har den basta kontakten med féretagets malgrupp.
Reklamkontakten handlar om vilket medie som presenterar reklamen bast. Reklam-
observationen handlar om genom vilket medie reklamen bast observeras, det vill siga
uppmirksammas. Reklamkommunikationen handlar om hur budskapet i reklamen
kommunicerar i de olika medierna och saljeffekten handlar helt enkelt om genom vilket

medie som saljeffekten dr hogst. (Expowera 2012.)
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Nigra utstaende faktorer inom reklamvirlden med stor betydelse ér rickvidd, frekvens
och impact. Rickvidden beskriver hur manga fran malgruppen som nis av reklambud-
skapet genom det specifikt valda mediet. Frekvensen handlar om antal chanser till kon-
takt med publiken. Impacten har att géra med hur effektivt reklamens budskap ar. Den
beskriver reklamens signalstyrka och férmaga att skapa engagemang och tar hinsyn till

den stindigt omtalade faktorn, nimligen tiden. (Expowera 2012.)

Da man definierat malgruppen och syftet med reklamen ér allt klart f6r att borja pa det
egentliga formandet av reklamen. Reklamformningen kan delas upp i tre olika huvud-

steg:

(" )

*Fangande fras och ny idé

* Overtygande och tilltalande

* Malgruppsinriktad och tidlés

* Tillracklig information

*Kanaler och tidpunkt for reklam

YZ#
VAN

* Minnesvird bild

* Urskilining fran konkurrenter
* Passande designadlogo

* Program for framstillning

hYZ
VAN

* Okad kontakt till forctaget
* Okad trafik pa hemsidan
* Okad férsilning

\. J

Bild 11. Reklamformandets tre steg

Formandet av reklamen pdborjas med skrivarbete. Att med hjilp av enbart den egna
fantasin hitta pa en 6vertygande fras som ér fangande och tilltalande, som speglar krea-
tivitet och nytinkande och pd samma gang ar tidlos, malgruppsinriktad, informations-
rik och passande till féretagets image och slogan ér en riktig utmaning. En reklamfras
skall helst inte besta av fler 4n sex eller sju ord. Den kan antingen hinvisa till rim, hu-

mor, ordlekar, bildsprak, metaforer, allitterationer, ett personligt 16fte eller en sd kallad
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undervirdering sd som till exempel Carlsberg med sitt ”Probably the best beer in the
world”. Dessutom skall reklamfrasen vara ny och kreativ. Det ar friga om att ”push
the limits” och inte anvinda sig av klichéuttryck sa som”billigt” eller garanterat” i re-
klamviarlden som dagens publik inte numera ens reagerar pa. Det finns vissa regler som
reklamskapare litar pd mer 4n andra. Till dessa hor reglerna om anvindning av det
sunda fornuftet, humor, repetition och olika tidsbegrinsningar. Ett ypperligt exempel
pa anvindning av det sunda fornuftet ar Nike med sin slogan ”’Just do it” och deras
reklam med orden ”Yesterday you said tomorrow”. Férutom att skapa en bra reklam ar

timing minst lika viktig. Att fundera tva ganger pa tidpunkten for reklamen ar aldrig fel.
(Wikihow 2007.)

Da det forsta steget i formandet av reklamen ér slutfort gar arbetet 6ver till designandet
av reklamen. Forst utvaljs en minnesvird bild, en enkel och ovintad bild ar allt som
oftast den effektivaste. Att urskilja féretaget ur mangden och gora bittre ifran sig dn
konkurrenterna dr nagonting som stindigt ar pa kritan. Att se sitt foretag som ett 1
mingden av alla pa branschen fungerar inte och betonande och framlyftande av kon-

kurrensfordelar och -atgirder dr nédviandigt. (Wikihow 2007.)

Efter planeringen kommer framstillandet av reklamen. Precis som f6r framstillandet
av allt visuellt material, finns det en massa olika datorprogram till hands som ér speci-
fikt utformade fOr att passa de olika reklamformerna. For skapandet av en videoannons
finns det program sa som iMovie, Picasa eller Windows Media Player. For en ljudan-
nons finns det Audacity eller iTunes. For framstéllande av olika storlekars tryckta an-
nonser skall helst datorprogram foér vektorgrafer (likt for framstillande av logon) an-
vindas. Dessa ar datorprogram sa som Adobe Illustrator, Lineform, FreeHand, Corel
Draw och Inkscape (gratis program). De vanligaste och mest anvinda affischstorlekar-
na dr A2 som ir ett helt ark (420x594 mm), A3 som ir ett halvt ark (297x420mm), A4
som ar en fjardedels ark (210x197mm) och A5 som kallas ett blad (148x210mm). Det
finns ocksd ndgonting som kallas steamers som ér langa och remsliknande affischer.
Ocksa olika former av reklamstallningar finns att stalla till exempel utanfor kontoret.

(Wikihow 2007, Nieminen 2004, 265-266.)
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Slutligen, dé reklamen ér lanserad och varit i bruk en viss tid, uppféljer testandet av
dess effektivitet och publikens mottagande. Fragor som stills for att kunna mata resul-
tat kan vara till exempel "Har flera kunder kontaktat féretaget efter reklamkam-
panjen?” “Har trafiken 6kat pa foretagets hemsidor?” och ”Har forsiljningen 6kat och
berodde detta pa reklamkampanjen eller enbart pa yttre faktorer som inte kan paver-

kas?”. (Wikihow 2007.)

4.8  Visitkort

Visitkortet ir ett av foretagets viktigaste marknadsforingsverktyg. Aven om allting digi-
taliseras sd smaningom och elektroniska visitkort finns tillgangliga idag, dr vikten av det
konkreta pappkortet svirt att dsidositta. Visitkortet dr alltsa ett litet informationskort
som utdelas till kunder och samarbetspartners. Visitkortet dr ofta en av de forsta chan-
serna att presentera en positiv bild av foretaget for kunden. Att ga dir ribban ar som
ligst och vilja en fardigt designad kortmall som ses alltfor ofta 16nar sig inte. Att skapa
ett of6rglomligt annorlunda visitkort som ingen av konkurrenterna har ar det varje f6-

retag skall striva efter. (Logosack 2013.)

Att anvanda visitkortets yta effektivt ar regel nummer ett. Ett visitkort ér litet och allt-
tor mycket innehall bor undvikas for att inte aterge ett oredigt intryck. Det frimsta
syftet med visitkortet ar att gora det sa enkelt som maijligt f6r kunden att ta kontakt
med foretaget och onédig information skall skidras av. Till den essentiella information-
en hor logo, namn, jobbtitel, telefonnummer, e-post, adress, och webbplats. Minns

dock att kortet har tva sidor till f6rfogande om det behovs. (Logosack 2013.)

Att vara kreativ och vaga ta risker med tanke pd tryckningen kan vara en fordel. Det
finns en massa olika sitt att skilja sig ur miangden. Att till exempel dndra pa visitkortets
form fran det normala rektangulira till runt ar ett sitt, andra satt kan vara att spela med
kortets vikt och yta, det kan till exempel vara matt, glansigt, behandlat eller tredimens-
ionellt. Om manga extra effekter anvinds bor dock priset noteras. Att skapa ett rek-

tangulart matt ensidigt kort ar klart det billigaste alternativet. (LLogosack 2013.)

Beroende pa bransch och yrke bér, som allt annat material, aven visitkorten anpassas

till situationen. Till exempel en jurist eller politiker kan kanske inte ha ett runt, farg-
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grant och littsamt visitkort, det skulle kosta pa trovirdigheten. En viktig” person an-
vinder sig vanligen av ett enkelt, stiligt, frimst svart och vitt kort med ett professionellt
intryck. Om branschen ir kreativ ar ofta visitkorten tillika mer kreativa. Trots allt maste

man vara varsam och att kidnna till sina konkurrenters designs och halla sig till stilen ar

alltid sdkrast. (Logosack 2013.)

Viktigast dd man skapar ett visitkort for foretaget dr dock att halla det sa enkelt som
mojligt, detta kan inte betonas tillrickligt. Enkelt ger ett stiligt och professionellt in-
tryck. Att vara sparsam med grafiska element, olika fonter, effekter och saklart mang-

den information ar det viktigaste. (Logosack 2013.)

4.9 Grafisk layout

Att skapa en grafisk layout handlar om att visuellt vilja riatta element for en klar och
tillgdnglig produkt som signalerar 6nskat budskap. Till en grafisk layout hor allt fran
bokstavernas former och egenskaper till arrangering av text, bild, symboler med mera.
Sist och slutligen skall dven dessa alla disponeras pa en bestimd yta och det ar allt detta
som sedan kallas for en grafisk layout. For att skapa en enhetlig visuell kommunikation
for ett foretag kravs forutom kreativitet och konstnirlig kompetens dven inlarning och
uppfoljning av de existerande reglerna och rekommendationerna.

(Linneuniversitetet 2013.)

Att fad formen (det vill siga de grafiska elementen) och innehallet (det vill siga inform-
ationen) att samspela med varandra och fa budskapet att na publiken ar vad det ar
fraga om. Formens grundliggande funktion ar att bereda vig f6r budskapet foretaget
vill formedla. Formgivningens viktigaste uppgift ar att attrahera och locka med en lyck-
ad design. Den grafiska designen kan delas in 1 funktionell och emotionell design. Den
emotionella designen stoter man ofta pa till exempel i reklamvirlden dar meningen ar
att vacka kinslor hos publiken. Den funktionella designen ar den som foéretradaren for
funktionalismen Mies van der Rohe beskrev med det vilkinda uttrycket less is more”.
Den funktionella designen anvander sig av mer raka grafiska element och tydliga struk-
turer. Denna typ av design anvinds speciellt vid tryckeriprodukter och webbplatser.

(Linneuniversitetet 2013.)
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De vanligaste datorprogrammen f6r att skapa trycksprodukter i 4r Adobe Illustrator,
Pagemaker, InDesign och QuarkExpress. Dd en produkt dr vid sitt framstallningsskede
l6nar det sig att skapa och anvinda sig av olika mallar f6r firger och fonter. Pa detta
sitt kan man underlitta sjilva arbetet pa datorn. Kulorlaget for farger som anvindas i
tryckprodukter skall vara i ett format som kallas CMYK och filformatet skall vara som

PDF, JPG, TIF eller EPS. (Linneuniversitetet 2013.)
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5 Beskrivning av arbetsprocessen

Arbetets gang var en lang och intressant process. Den kravde talamod, forstielse och
kreativitet. I detta kapitel presenteras hela arbetsprocessen for skapandet av den visu-
ella imagen f6r VIG fran borjan till slut, inkluderande planeringsfaserna samt forsk-
ningsarbete bland annat om olika priser. Produkterna som gjordes under processen

diskuteras och den slutliga designen presenteras.

5.1  Tidtabell och budget

Att gora upp en tidtabell och budgetera produkterna f6r arbetet var nédvindigt. Ur
tidtabellen urskiljs de viktigaste tidpunkterna och -granserna. Den mest vigande dead-
linen var den 30.4 dd de forsta utkasten pa de olika produkterna skulle vara fardiga.

Direfter kom 20.5 da produkterna skulle vara fardiga och framstallda for att tas 1 bruk.

Tabell 2. Uppskattad tidtabell

Vecka | Datum Innehall

12 18.mars | Uppgorande av tidtabell

Amnesanalys Deadline (inkluderar de viktigaste
22.mars | aspekterna)

Planering av arbetsuppdelning

13 28.mars | Moéte med uppdragsgivaren

Bekantskap med @amnesrelaterade teorikallor

Overblick av konkurrerande féretag (bl.a. benchmarking av hemsi-
dor)

Inledning av skrivarbetet

14 4.april Komplett struktur av rapporten (innehallsforteckning) + Kapitel 1 Deadline
Bekantskap med andra slutarbeten + Opponent arbete
Produktutveckling paborjas

15 8.april Semi 1 kl. 09:00

Fortsatt produktutveckling
18 30.april | Forsta utkastet av en komplett marknadsféringspaket for uppdragsgivaren
20 10.maj Teori+produktplan

15.maj Opponentarbete
16.maj Semi 2 kl. 09:00
Fortsatt produktutveckling

22 20.maj Produkterna klara och fardiga for VIG

36 Lardomsprovet fardigt fore Semi 3
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Tidtabellen lyckades vi f6lja ganska bra, fast det ursprungliga datumet f6r semi 3 fick
flyttas ett par ganger. Produkterna skickades till uppdragsgivaren i tid och efter det

fortsattes skrivararbetet av lirdomsprovet.

Varje del inom ett foretag dr mer eller mindre begrinsat budgeterat. Att inte slosa
pengar och att finna de kostnadseffektivaste alternativen hér oundvikligen till varje
foretagares intresse. I detta arbete behévdes pengar bara till visitkort som skulle bestil-
las, vilket var det enda som skulle budgeteras. Detta gjordes i borjan av arbetsproces-
sen. Med strivan efter formanlighet, men dock dnda inte med bekostnad pa kvaliteten,
jamfordes de olika tryckerierna sinsemellan. Det viktigaste dr att férhallandet mellan
priset och kvalitén pa produkten dr sunt. Eftersom VIG ville ha firdiga visitkort med

nya designen, jaimfordes foljande foretags priser:

> Vistaprint
» aDigi

> Adprint
» Painopuoti

» Multiprint

Utav dessa tryckerier valdes Vistaprint for att printa vara visitkort. De hade de fé6rman-
ligaste priserna och vi kom 6verens med uppdragsgivaren om att vi skulle bestilla 250
stycken Premium-visitkort med eget motiv, matt yta och blank baksida. Erbjudanden

var foljande:

Mangd Vanligt Glansigt Matt
paff premium-paff premium-paff
250 st 10,00 € 18,74 € 17,49 €
500 st 15,00 € 24,99 € 23,74 €
1000 st 20,00 € 33,49€ 31,49 €
1500 st 22,00 € 49,49 € 45,99 €
2000 st 25,00 € 53,99 € 49,99 €

Tabell 1. Vistaprint prislista (Vistaprint 2013.)
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5.2  VIGlogo

Efter att en ungefirlig tidtabell och budget for arbetet hade gjorts upp, pabérjades pla-
neringsarbetet. Logon péibdrjades med allmin brainstorming, alla idéer slingdes fram
och si fick tankarna mogna en tid. Direfter 6ppnade vi det enklaste datorprogrammet,
niamligen Paint, och provade fram en fungerande placering och kombination av foreta-
gets namn pa de bada inhemska spraken. Ett dussin olika fonter och textstilar under-
soktes bade till utseende och betydelser och som redan nimnt valdes Eras Bold ITC till
officiell font for att avspegla maskulinitet. Efter val av font och placering av texten till
den blivande logon, valdes firgerna. Efter noggrant studerande av firgernas betydelser
och vad de signalerar, forblev de tva starkaste alternativa firgkombinationerna ljus-
gron-vit-svart och orange-vit-svart. Beslutet krivde en asiktsférfragan av utomstaende
och eftersom det ansags att den orangea texten paminde om Viking Line sa fick den
ljusgron-vit-svarta kombinationen slutligen representera VIG-firgerna. Textens place-
ring och storlek dndrades flera ganger, och nedan kan studeras tre olika alternativ varav

det forsta alternativet forblev den slutliga designen.

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Bild 14. Forsta idén och forslag t6r placeringen av texten

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Bild 15. Forsta idén med annat fargalternativ
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Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Bild 16. Andra idén och firgen fastslagen

Da firgerna, placeringen av texten och fonterna var fastslagna var det den visuella de-
lens tur. Eftersom det var frigan om ett fastighetsservicefGretag var det ritt sa klart att
motivet pa nagot sitt skulle innehalla ett stiliserat hus. Ocksa andra alternativ skissades
upp for hand. Uppdragsgivaren bad ocksa om en mera rolig idé, men denna férblev
dock endast en skiss som skannades och skickades till uppdragsgivaren. Nedan ses

skissen av den roliga logon.

|

Bild 12. Den roliga idén, med tredimensionell gubbe lutande mot VIG

Sist men inte minst kom idén om en hand och ett hus som pabérjades med skiss av en
minniskohand (se nedan). Skissen skannades till elektronisk form och férdes in pa da-
torprogrammet Adobe Illustrator. Handens konturer gjordes tjockare och svirtades,
sedan klipptes konturerna ut med hjilp av verktyget “magic wand” och flyttades 6ver
till ett nytt blankt dokument. D4 handen var fardig gjordes det lilla ljusgrona huset upp,

dven det pa ett eget nytt blankt dokument. Huset klipptes ut, kopierades och placerades
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1 handen. Dock pa ett eget lager ovanpa handen for att fa resultatet att se dkta ut. For
att sikra objekten sparades de ett antal ganger bade skilt och tillsammans. D4 handen
och huset var sammanfoérda, plattades lagren och handen och huset blev en enda bild
som dven den sparades som en egen fil. Darefter skrevs texten med ”text tool” pa ett
eget lager, placerades pa sin ritta plats, lagren plattades och logon var firdig. Slutliga

favoritidén och resultatet av den kan skiadas nedan.

Bild 13. Paborjad skiss av egen favoritidé

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Bild 17. Egen favoritidé av logon framstalld
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Efter att alla produkterna var firdigt gjorda bestimde sig uppdragsgivaren plétsligt for
att trots allt spara den ursprungliga figuren frin den gamla logon. Detta betydde att
handen och huset ersattes med gubben och grisklipparen. Resultatet var dubbelt sa
manga produkter som planerat och en hel del onédigt arbete och omskrivande av lir-
domsprovet. Bade favorit alternativet och uppdragsgivarens val av alla produkter ar
framstillda nedan. Adobe Illustrator anvindes vid framstillningsskedet av alla produk-
ter och de firdiga produkterna skickades slutligen 1 elektroniskt format till uppdragsgi-

varen for fortsatt anvindning. Den slutliga logon ser ut sa hir:

=

oL

Kiinteistéhuolto\D

Fastighetsservice

Bild 18. Slutlig logo f6r VIG

5.3 VIG grafisk layout

Da logon blev firdig var det ritt enkelt att framstalla resten av produkterna. Vektor-
programmet Adobe Illustrator anvindes fortfarande och en ljusgrén bage som startar
fran vinster horn overst bestimdes efter olika alternativ som upprepande motiv for
alla produkter. Den grafiska layouten skickades till uppdragsgivaren i elektroniskt for-
mat f6r fortsatt anvindning efter att den blivit fardig. Ocksa av dessa gjordes tva olika

versioner.
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A

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Bild 19. Egen favorit for grafisk layout t6r VIG
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Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

VIGe=s

Bild 20. Slutlig grafisk layout f6r VIG

47




5.4 VIG visitkort

Visitkortet paborjades med uppgorande av ett passande botten. Till gbrandet av visit-
korten anvindes ocksa Adobe Illustrator. Direfter fortsatte arbetet med insdttning av
logo och bige till vinster. Det var frin bérjan meningen att framsidan skulle vara pa
finska med finsk kontaktperson och baksidan vara pa svenska med svensk kontaktper-
son, enkelt och stiligt. Olika placeringar av texten foreslogs och den egna favoriten var

klar. Till slut blev det dock tvi skilda visitkort.

wwwe.vigkiinteistohuolto. kotisivukone.com
Juhani Rintala
040 0590022

FEN )

T

Kiinteistdhuolto . .
Fastighetsservice Varustajantie 12

06150 Porvoo
kiinteistohuoltovig@gmail.com

Bild 21. Framsidan, den finska sidan och favorit visitkort

www.vigkiinteistohuolto.kotisivukone.com
Timo Rintala
040 5797080

=D
T
Kilnteistahuolto ) )
Fastighetsservice Varustajantie 12
06150 Borga

kiinteistohuoltovig@gmail.com

Bild 22. Baksida, den svenska sidan och favorit visitkort
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Efter att uppdragsgivaren bestimde sig for den gamla logon gjordes dven visitkorten

om och de slutliga visitkorten ser ut pa foljande sitt:

Juhani Rintala
040 0590022

kiinteistohuoltovig@gmail.com

°
[ Ry

e SN
Kiinteistohuolto

. X Varustajantie 12
Fastighetsservice

06150 Porvoo
www.vigkiinteistohuolto.com

Bild 23. Slutliga visitkortet t6r VIG nr. 1 med blank baksida

Timo Rintala
040 5797080

kiinteistohuoltovig@gmail.com

R

4 s
Judy, \)
Kiinteistohuolto

. X Varustajantie 12
Fastighetsservice

06150 Porvoo
www.vigkiinteistohuolto.com

Bild 24. Slutliga visitkortet t6r VIG nr. 2 med blank baksida

De slutliga mallarna skickades till uppdragsgivaren och bestalldes darefter fran foreta-
get Vistaprint. Visitkorten bestalldes rakt till uppdragsgivarens adress samt skickades

som elektronisk form via e-mail.
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5.5 VIG universalreklam

Universalreklamens enda kriterie var att den skulle kunna anvindas mangsidigt, bade
som storre affisch och 1 till exempel lokala dagstidningar och branschspecifika kvills-
tidningar. Den gjordes upp pa vektorprogrammet Adobe Illustrator precis som alla de
andra produkterna for att behalla kvalitén oberoende av storlek. Ocksa universalrekla-
men skulle passa in 1 den skapade visuella identiteten. Resultatet blev en enkel reklam-

botten med logon, grona bagar och sloganen “vankalla kidelld”, ”med stadig hand”.

Forst hade vi gjort reklamen med den f6rst 6verenskomna logon, som kom att se ut sa

har:

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Kiinteistohuoltoa vankalla kadella
Fastighetsservice med stadig hand

Puh: 040 5797080
kiinteistohuoltovig@gmail.com
www.vigkiinteistohuolto.kotisivukone.com

Bild 25. Favorit universalreklam
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Efter utbyte av logon sag reklamen ut som nedan. Den firdiga produkten skickades

slutligen till uppdragsgivaren for fortsatt anvandning.

Kiinteistohuolto
Fastighetsservice

Kiinteistohuoltoa vankalla kadella
Fastighetsservice med stadig hand

Bild 26. Slutlig universalreklam f6r VIG
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6 Sammanfattning och rekommendationer

Lirdomsprovet gjordes pa uppdrag av Oy VIG Huolto-Service Ab, och handlar om att
utveckla den visuella imagen av féretaget. Malet var att uppdatera féretagets logo till en
modernare version och gora en grafisk layout som sedan skulle kunna anvindas i olika
dokument sdsom rikningar och offerter. Aven visitkort och en universal reklam skulle
skapas for foretaget dir layouten tillimpades. Arbetet paborjades med att tinka pa
hurdan visuell image som skulle skapas for uppdragsgivaren samt hur denna skulle

skapas och vad allt detta innebar.

Flera intervjuer och moten med uppdragsgivaren var ett maste for att fa fram vad de
ville. Efter manga idéer borjade vi skissa upp forslag med hjilp av papper och penna
samt datorprogrammet Paint. Till slut naddes 6verenskommelse som verkade tillfreds-
stilla alla och idén fastslogs. Efter att studerat teorin kring amnet samt de olika dator-
programmen som fanns tillgingliga infér arbetet, paborjades sjilva foérverkligandet av
idén. Detta visade sig vara svarare dn forvintat eftersom ingen tidigare kunskap om det
slutliga datorprogrammet Adobe Illustrator fanns varken hos handledare eller nagon
annan. Det var en utmaning som tog flera dagar med press for att fa det gjort i tid och
manga timmar satts ned pa att forsta ens de grundliggande funktionerna. Detta vek-
torprogram var dock en nédvindighet for att kunna ge produkterna ett professionellt
uttryck. Utan egentlig grafisk yrkeskunnighet eller forstaelse for invecklade datorpro-

gram var prestationen faktiskt lyckad.

Arbetet borjades med att skapa logon och efter gront ljus av uppdragsgivare och hand-
ledaren paborjades arbetet med de andra produkterna. I bérjan av sommaren var alla
produkterna klara enligt tidtabell och de skickades till uppdragsgivaren for att bli god-
kinda. Efter flera sma forindringar och skickande av produkterna av och an, verkade
slutligen allt vara ok och visitkorten kunde bestillas. Visitkorten kom fram med den
nya logon cirka tva veckor senare, och allt verkade gia som planerat. I sista minuten
indrade uppdragsgivaren dock sin asikt om produkterna och ville spara gubben med

grasklipparen fran den gamla logon. Ny uppdatering av produkterna paborjades.
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Layouten samt firgerna fick behallas men logon skulle dndras. Efter att vi hade raderat
handen och huset och satt in den nya logon i alla vara produkter skickades de till upp-
dragsgivaren pa nytt for godkinnande. Sist och slutligen kom svaret och logon blev
godkind och nya visitkort bestalldes. Resultatet blev modernare och mera profession-
ellt dn det var fran borjan, men for oss sjilv tillsammans med handledare forblev logon
med handen och huset favorit. VIG var dock néjd med det slutliga resultatet. De tack-
ade och bad om ursikt for allt besvir som kom med de sista andringarna i slutet och

indringarna i tidtabellen.

Att gora jobbet om pa nytt, efter uppdragsgivarens andrade asikt och redan tydliga
gjorda dverenskommelser om att anvinda designen med handen och huset, var frustre-
rande. Det tog mera tid dn vintat, men for att ge en professionell bild till uppdragsgi-
varen, paborjades korrigeringarna sa snabbt som mojligt. Uppdragsgivaren var trots allt

n6jd med det slutliga resultatet och dirmed var malet med arbetet uppfyllt.

Under hela processen kom en hel del nytt bland annat om design, branding och flera
olika datorprogram fram. Aven informationsflédets och den fungerande kommunikat-
ionens vikt for ett fungerande samspel med den andra parten uppticktes den hirda
vigen. Om informationsflédet hade varit smidigare skulle ocksd produkterna ha blivit
fardiga tidigare och tidtabellen skulle ha hallits som planerat. Brist pa kunnande av da-
torprogram orsakade ocksa en hel del svarigheter och kontakt med handledare krivdes

ritt ofta vid storre problem.

Nedan kan studeras hur foretagets situation har férindrats med den nya visuella linjen
och de skapade produkterna. Processbeskrivning av en ny kund och féretagets forind-
rade processbeskrivning beskriver vad som skett inom foretaget efter den visuella for-

nyelsen.
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Gammal bekant

Alternativa faretag namner VIG -=

listas Minns reklam |
tidningen

Potentiell kund +
Behov av

fastizhetsservice

Googlar = Hittar Informerande
VIG hemsida

Kontaktar per email
+ Offert

Far svar -» Jamfér

Kontaktar per I Mi&jd -= For ordet

telefon -» Tidpunkt Tackar - Visitkort vidare till vanner
fastslas B och bekanta

Figur 31. Processbeskrivning av en ny kund

Nya kunden kan nu littare fa information av VIG genom olika kanaler, och har en
storre sannolikhet att vilja VIG till arbetet som skall utféras. Genom att ha mera syn-
lighet inom olika medier kommer VIG locka definitivt flera kunder 4n den har tills nu

gjort.
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Email anlander -»
Ny kund

Swarar -=
Information,
tidtabeller, priser,
verkzamhetssatt

Kunden intresserad
-» Offertforfragan
anlander -= Offert

skickas

Kunden kontaktar
per telefon -»
Tidpunkt fastslas

Anlnder -:
Analyserar
preblemet +

Slutfor arbetet +
Fragar om annat
onskas

pabirjar arbetet

Skickar rakning -=
Betalningsalternativ skakar hand + Kontaktar per
EENOMEES Tackar -= Visitkort telefon +

Uppfaljning

Figur 32. Det uppdaterade foretagets processbeskrivning

Foretagets processer blir enklare och far en klar rutin. Efter att jobbet dr utfért kan
VIG paminna om sig sjilv med visitkort, sd att kunden kommer ihag att féretaget finns
till just for att hjilpa honom/henne med fastighetsservice ocksa i fortsittningen. Ge-
nom att ge ett professionellt uttryck och ha en enkel, gemensam visuell linje i hela fore-

taget, kommer kunden ocksa bittre ihag foretaget.

Trots alla motgangar som uppkom under lirdomsprovsprocessen och med tanke pa att
vi gjorde detta forsta gangen blev resultatet bra. Uppdragsgivaren var tacksam och
produkterna kom till dtminstone delvis anvindning. Det skulle vara f6r foretagets basta
om de i fortsittningen skulle anvinda sig av samma tema och samma signaturfirger i
allt de gor. Foretaget borde lyfta fram och leva upp till den nya grafiska identiteten 1 allt

fran utrustningen till fordonen och maskinerna.
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Dirutéver skulle det vara viktigt f6r VIG att f6lja med i nutidens trender. Att géra upp
en enkel Facebook sida eller pa ndgot annat vis synas i de sociala medierna kunde vara
en bra idé eftersom dessa medier spelar en sa stor roll i dagens lige. Kunderna kunde

fa uppdaterad information om olika erbjudanden pa ett mycket enkelt sitt.

For att synas mera, fa en storre kundkrets och méjligen sprida till nya omraden maste
VIG satsa mera pa marknadsféringen. I detta arbete hjilper den nya visuella linjen,
som skapats, att uppnd en gemensam och kommersiell linje for foretaget. Kommuni-
kationen borde ocksd foérbittras bade internt och externt. Avslutningsvis naddes de
uppsatta malen taimligen bra, uppdragsgivarens krav och 6nskemal uppfylldes och pro-

dukterna de begirde anlinde.
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7 Avslutning

Stort tack tillénskas alla medverkande parter. Vi tackar uppdragsgivaren som erbjudit
denna mojlighet och alla som hjilpt till och stott vart arbete pa vagen. Tack skall ocksa
skickas till tilmodiga handledare och andra vigvisare som har gett sitt stod da det har
behovts. Hela lirdomsprovsprocessen inkluderande skrivande av teorin, planerandet
och goérandet av produkterna har kints som en ling vig, men definitivt inte trakig och
en hel del nya saker har sttts pa som kommer att utnyttjas i framtiden och tas med till

arbetslivet.
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