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Abstrakt

|dag maste foretagen skilja sig ur mangden for att klara sig i den harda konkurrensen och
pa marknaden. Man kan forstarka sin plats pa marknaden med Vvisuellt
varumarkesbyggande sa att foretaget skapar en stark, igenkdnnande och personlig
identitet. Den personliga varumarkesidentiteten skall férmedlas i daglig verksamhet fran
logo till marknadsforingsmaterial. P3 det sattet hittar kunderna foretaget bland alla
konkurrenter.

Syftet med mitt examensarbete ar att utveckla Sisustus Zinnas visuella
varumarkesidentitet. Sisustus Zinna ar en inrednings- och gavobutik i Karleby pa gagatan
med olika produkter i New England-stil som ags utav Heidi Tuunainen. Jag har som
slutprodukt skapat en Brand Manual for foretaget som fungerar som en vdgledare for
identiteten. Jag har ocksa designat en valfungerande hemsida for Sisustus Zinna och gjort
en marknadsforingsplan for ar 2018 s att foretaget har lattare att agera professionellt pa
de olika sociala medierna.

Malet med utvecklingsarbetet ar att Sisustus Zinna skall fa en enhetlig och fungerande
visuell varumarkesidentitet, en ny hemsida, en marknadsféringsplan samt professionella
kanaler pa de sociala medierna.

| teoridelen presenteras varumarket, varumarkesbyggande och de olika delarna i Brand
Manualen sasom logo, typografi och farger som formar varumarkets identitet. Teori om
hur man gor en egen hemsida for ett foretag presenteras samt slutligen kommer teorin att
handla om féretagets marknadsforing, dagens sociala medier och hur man bygger upp en
fungerande marknadsforingsplan.

Sprak: Svenska Nyckelord: Marknadsforing, branding, visuell identitet, brand styling
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Tiivistelma

Tana paivana yritysten on pakko erottautua joukosta, jotta ne parjaavat markkinoilla ja
kovassa kilpailussa. Yrityksen sijoitusta markkinoilla voi edistaa visuaalisella
tuotemerkkirakentamisella niin, etta yritys luo itselleen vahvan, tunnistettavan ja
persoonallisen identiteetin. Yrityksen persoonallinen identiteetti tulisi valittya
jokapaivaisessa toiminnassa, logosta markkinointimateriaaleihin. Talla tavalla asiakkaat
|oytavat juuri kyseisen yrityksen kaikkien kilpailijoiden joukosta.

Opinndytetyoni tarkoitus on kehittaa Sisustus Zinnan visuaalista tuotemerkki-
identiteettia. Sisustus Zinna on sisustus- ja lahjaliike Kokkolan kavelykadulla, jonka
omistajana toimii Heidi Tuunainen. Yritys on New England- tyylinen liike, joka nakyy
muun muassa tuotevalikoimassa. Olen suunnitellut Brand Manuaalin yritykselle, joka
toimii ohjeennuorana yrityksen identiteetille. Olen my6s muotoillut uudet kotisivut
Sisustus Zinnalle ja tehnyt markkinointisuunnitelman vuodelle 2018, jotta yrityksella olisi
helpompaa toimia ammattimaisesti sosiaalisessa mediassa.

Teoria osuudessa esittelyssa on tuotemerkki, tuotemerkkirakentaminen ja eri osat Brand
Manuaaliin kuuluen, kuten logo, typografia ja varit, jotka muotoilevat tuotemerkin
identiteettia. Teoriaosuuden lopussa kasittelyssa on teoriaa kotisivujen suunnittelusta ja
luomisesta, taman paivan sosiaalisesta mediasta ja miten rakentaa toimiva
markkinointisuunnitelma.

Tavoitteeni opinnaytetydssani on, etta Sisustus Zinna saa yhtendisen ja toimivan
visuaalisen tuotemerkki-identiteetin, uudet kotisivut, toimivan
markkinointisuunnitelman ja ammattimaiset sosiaaliset kanavat.

Kieli: Ruotsi  Avainsanat: Markkinointi, brandays, visuaalinen identiteetti, brand styling
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Abstract

Nowadays companies should stand out from the crowd in order to differ from the harsh
market and hard competition. You can strengthen your place in the market with visual
branding so that the company creates a strong, recognizable and personal identity. The
personal brand identity should be shown in the company’s actions, from logo to
marketing. In that way, the customers will find you among all the competitors.

The purpose of my thesis is to develop Sisustus Zinna's visual brand identity. Sisustus
Zinna is an interior and gift shop in Karleby on the pedestrian street. The interior shop
has different New England-style products and the shop is owned by Heidi Tuunainen. As
afinal product, | have created a Brand Manual for the company that acts as a guide to
their identity. | have also designed a well-functioning website for Sisustus Zinna and
planned a marketing plan for the year 2018 to make it easier to act professionally on the
various social medias.

In the theory section, the brand, brand building and the various parts of the Brand
Manual are presented, such as logo, typography and colors that shape the brands
identity. Theory on how to build a website for a company is also presented and as well as
theory about company marketing, today’s social media and how to build a useful
marketing plan.

The goal of my thesis and development work is that Sisustus Zinna will have a unified
and functional visual brand identity, a functional marketing plan as well as a new website
and professional channels on different social medias.

Language: Swedish Key words: Marketing, branding, visual identity, brand styling
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1 Introduktion

Vi mots dagligen utav olika varumarken var vi an gar. Varumarken finns i form av varierande
logotyper och symboler i olika fargsattningar och typsnitt. Bakom varje logotyp finns ett
foretag eller en organisation som erbjuder produkter och tjanster. Det ar viktigt att foretaget
skapar en Klar och tydlig visuell identitet for att vara igenkand utav konsumenter samt for
att den skall overleva den harda konkurrensen. Med en stark visuell identitet far foretaget

mervéarde och gor sa att foretaget klarar sig i marknaden.

De flesta produkter idag tenderar att till forvillelse likna varandra och det &r snart omdjligt att télja fram
det unika hos enskilda varor och tjanster. Imitationer dyker upp i en allt stridare strom, sa kallade me-
too-produkter. ”Ta mig, kop mig ocksa, 14s mig, smaka pa mig”, ropar de som ekon av varandra fran
butikshyllorna. Vi konsumenter far givetvis allt svarare att skilja dem &t. Och hur ska vi d& kunna vélja
en produkt framfor en annan? Jo, uppfattningen om foretaget bakom produkten blir avgérande. Vi soker
oss till foretag med gott anseende och som vi kanner igen visuellt. 1 dagens harda men likriktade
kommersiella mediebrus lyssnar de flesta av oss bara till de foretag vi har respekt for. Sa enkelt &r det.

Gott anseende, fortroende, respekt, personlig och igenk&nnande identitet ar grundbultarna i ett starkt

varumarke (Bergstrom, 2014, s. 50).

Jag kommer i detta examensarbete att fokusera pa hur man bygger upp och forstarker ett
foretags starka visuella identitet sa att den far mervarde och synlighet pa marknaden och

bland sina konkurrenter.

1.1 Foretagspresentation Sisustus Zinna

Jag visste direkt att jag vill anvanda mig utav en uppdragsgivare i mitt examensarbete. Pa
det sattet kan jag hjalpa nagon i praktiken pa samma gang som jag lar mig sa mycket som
mojligt. Uppdragsgivaren i detta examensarbete ar Sisustus Zinna som ar en inrednings- och

gavobutik med New England-stil, belagen i Karleby centrum vid Storgatan.

Butiken har funnits i stan sen fran ar 2003 och idag ags butiken av Heidi Tuunainen som har
fungerat som Sisustus Zinnas agare nu fran och med borjan av ar 2016. | samband med
agarbytet flyttade butiken langre in i centrum till gagatan. Heidi Tuunainen har jobbat
tidigare med olika kundbetjaningsarbeten som servitris och for nagra ar sedan studerade hon
till inredningsinstruktor pa Anders Chydenius institutet i Karleby. Tuunainen hade fungerat
som Sisustus Zinnas stamkund i flera ar och blev bekant med den fore detta d4garen Mia. Pa

det sattet fick Tuunainen mojligheten att bli foretagare och &gare for inredningsbutiken
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Sisustus Zinna. Heidi Tuunainen andas och lever for Sisustus Zinna och representerar

foretagarsamhet och all den stil Sisustus ar.

Till Sisustus Zinnas produktutbud hor heminredning, klader, mattor, mdbler, koks- och
badrumsmedel samt smagods fran 19 olika leverantérer och marken sasom Gant Home,
Lexington, Riviéra Maison, Le Pére Pelletier och Nicolas Vahé. Sisustus Zinnas populéraste
produkter &r Le Pélle Pelletiers olika skoljattika i flera olika dofter samt att den nyaste
produkten ar de nya Vintage malfargen fran Jeanne D’arc Living i sex olika nyanser. Sisustus

Zinna erbjuder kunderna ocksa hjalp i form av stylingstjanst inom inredning.

1.2 Problemformulering

Vi har ett enormt utbud utav olika inredningsforetag med ett odndligt urval av olika
produkter och tjanster. Darfor ar det viktigt att sticka ut ur médngden med en klar, tydlig,
personlig och igenkdnnande visuell identitet. Sisustus Zinna har en svag visuell identitet
genom en oplanerad kombination utav logo, farger och marknadsféring. Foretaget behéver
alltsa en visuell identitet som foretaget pa riktigt star for och representerar. Sisustus Zinna
har inte en fungerande hemsida som betyder att foretaget inte har ett ansikte utat. Samtligt

har agaren Tuunainen lite kunskap om att agera professionellt pa de sociala medierna idag.

1.3 Syfte och mal

Syftet med examensarbetet &r att lyfta upp Sisustus Zinnas visuella identitet, hjélpa foretaget
med sin marknadsforing och att béttre synas och fungera bade fysiskt och i olika sociala
medier. Jag vill lara och ge Heidi Tuunainen mera kunskap och verktyg inom anvandning
av sociala medier idag. Samtligt vill jag skapa mervarde for foretaget med att till exempel
skapa en fungerande hemsida samt en marknadsforingsplan som stod for agerande i sociala

medier.

1.4 Metod

Jag kommer att anvdnda mig utav litteraturstudier samt lardom utav sommaren 2017 nat
kurser om hur man skapar hemsidor for foretag. Eftersom Sisustus Zinna ar en liten
inredningsbutik och ags av en person kommer jag att vara mycket i kontakt med Heidi
Tuunainen i samband med moten, intervjuer och diskussioner for att ta hennes asikter med i

utvecklingsprocessen.



1.5 Avgransning

Eftersom jag redan under varen 2017 i kursen ”Building And Developing brands” pabdrjade
utvecklingen utav Sisustus Zinnas visuella identitet, vill jag nu fordjupa och utveckla det
ytterligare. Jag gjorde tillsammans med Janette Murto en handbok for sociala medier samt
ytligt tangerat en Brand Manual fér Sisustus Zinna som jag utvecklar ytterligare i detta
examensarbete. Jag avgransar mitt arbete och koncentrerar pa den visuella identiteten, pa en
ny valfungerande hemsida samt en marknadsféringsplan for ar 2018 for Sisustus Zinna.

1.6 Disposition

Mitt examensarbete baserar sig pa litteraturstudier som handlar om varuméarkesutveckling
och hur den visuella identiteten fungerar ihop med varumérket. | bérjan 6ppna jag upp vad
ett varumarke &r och presenterar en branding process som jag anvant mig av under hela
arbetet. Kapitel fyra berattar om teori kring hemsidor och sociala medier och kapitel fem och
sex handlar om sociala medier och teori om hur man planerar en valfungerande
marknadsforingsplan. | slutet av varje teoridel kommer en sammanfattning av hur jag
utvecklat Sisustus Zinnas visuella identitet med hjélp av teorins verktyg. Jag kommer att
anvénda mig av den sé kallade ”sandwich” metoden dér jag efter varje teoridel beréttar om

utvecklingsprocessen och resultat for slutprodukterna.

2 Vad ar ett varumarke?

Vi moter begreppet varumérke och dess olika former dagligen i vara vardagssysslor, bade
medvetet och omedvetet. PA morgonen fastnar blicken pa kaffemarket samt pa vag till skolan
eller arbetet passerar vi manga olika slag av varumarken i form av logon och symboler. Ett
varumarke dr nagot som existerar i manniskors medvetande som handlar om férvantningar

eller upplevelser — man vet vad man far. (Falonius 2010, s. 15).

En klassisk definition pa ett varuméarke &r att det kan vara ett namn, en symbol, en
beteckning, ett foretag eller en kombination av dessa, med hjélp av vilka man kan definiera
den som séljer varan eller tjansten (Parment, 2015, s. 120).
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“A product is something that is made in factory, a brand is something that is bought by a
customer. A product can be copied by a competitor; a brand is unique. A product can be
quickly outdated; a successful brand, properly managed, can be timeless” - Stephen
Kings, WPP Group, London (Falonius 2010, s. 15)

I boken Designing Brand Identity (Wheeler, 2013) berattar forfattaren om David Haigh, vd
for Brand Finance och hans idéer om att ett varumarke har tre viktiga funktioner. Dessa tre

ar;

1. Navigation — Ett varumarke hjalper konsumenter att vélja bland marknadens alla de olika

mojligheter.

2. Uppmuntran — Varumarken kommunicerar med kvalitet pd en vara och berattar

konsumenter om det ratta produktvalet.

3. Engagemang — Varumarken anvander mycket olika slag av kommunikation, sprak och

associationer for att konsumenter skall identifiera sig med varumaérket (Wheeler, 2013, s. 2).

Man kan sdga att ett varumarke ar ett 16fte som maste hallas. Om l&ftet inte halls forlorar
konsumenterna fortroendet av varumérket. Varumaérket och 16ftet &r som ett slags kontrakt
mellan féretaget och konsumenterna dar de behaller sitt fortroende sa lange varumérket
infriar forvantningarna. Ett varumarke &r inte det du sdger att du ar, utan det &r hur andra
uppfattar dig (Lanneberg, 2015, s. 13).

2.1 Att bygga ett starkt varumarke

Vad &r det som ké&nnetecknar ett starkt varumarke? En relativt etablerad beskrivning kommer
fran amerikanen David Aaker som konstaterar att det som Gkar varumarkesvardet, gar ut pa
att dessa varden ligger i fyra olika kategorier; lojalitet, kdnnedom, upplevd kvalitet och

associationer. Dessa ar ett starkt varumérkets bestandsdelar (Falonius, 2010, s. 27).

e Lojalitet — Ett starkt varumarke bygger pa att ha en bred och lojal kundbas.
Markeslojaliteten ar viktigt for att 6ka varumarkesvardet. En hdg lojalitet minskar
ocksa pa marknadsforingskostnader. En bra kundstrategi ar att inleda kunderna i tva
olika kategorier sdsom suspekts/ icke-kunder och stamkunder. Stamkunder ar allra

viktigaste att halla hart i och forsoka gora dessa till livstidskunder.



e Kannedom — Ett varumarke har klart fordelar 6ver att vara valkéant. 1 begreppet
kannedom hor tillganglighet dvs. hur vél distributionen fungerar och hur enkelt det

ar for konsumenten att fa tag i produkten eller tjansten som varumarket erbjuder.

e Upplevd kvalitet — Det som leder till ekonomisk framgang &ar den kundupplevda
kvaliteten som dr mest drivande. Det &r ett faktum att kunderna anser att ett
varumarke star for kvalitet som resulterar i storre marknadsandelar an konkurrerande
produkter. Det har leder till en mojlighet i vissa branscher att till exempel ta ut hdgre

priser och i forlangningen na béttre lénsamhet.

e Associationer — En nyckel till framgangsrikt varuméarkes byggande &r att forsta hur
man utvecklar en markesidentitet, dvs. att man vet vad market star for och hur man
uttrycker identiteten utat. Identiteten dr en unik uppsattning associationer som
varumarket ska formedla. Begreppet associationer kan ocksa beskrivas som image
som klarare forklarar hur varumérket uppfattas av marknaden. Varumarkets image
forandras dver tiden och hanger mycket ihop med vilka varderingar som géller for
tillfallet.

Ett varumarke sticker ut ur den tdta marknaden utav olika varumarken. Varumérken forsoker
knyta livslanga relationer med konsumenterna i den harda konkurrensen. Att utveckla ett
starkt varumédrke handlar ocksd om att lyckas “leva och leverera” den bild man
kommunicerar. Ett varuméarke ger nagot, som till exempel en smakupplevelse, trygghet, eller
har vissa karnprodukter som konsumenter inte kan vara utan. Loftet formedlas med
kommunikation samt att det kravs agerande i alla delar av verksamheten. Varumarket ar ett

resultat av vad man gor, inte vad man sager (Carlsson, 2011, s 12-13).

2.2 Terminologi inom varumarkesarbete

| det ar skedet ar det bra att ga igenom nagra centrala definitioner inom varumarkesarbete
som inte alltid ar sa klart. Olika forfattare och forskare anvander ibland beskrivningar och
modeller som inte &r allmént etablerade. Foljande centrala begrepp ar daremot de flesta

Overens om:
e Varumarkets identitet: Det som varumarket faktiskt ar.

e Varumarkets profil: Sa som foretaget vill att varumarket skall upplevas.



e Varumarkets position: Den del av varumarket som aktivt kommunicerar.
e Varumarkets image: Hur varumérket uppfattas av konsumenterna.

Dessa begrepp och definitioner har under arens lopp etablerats till de absoluta hérnstenarna

i varumarkesarbete (Falonius, 2010, s. 31).

2.3 Wheelers Branding process

Varumarkesutveckling &r en disciplinerad process for att bygga medvetenhet och lojalitet
for konsumenter. Varumarkesutveckling gar ocksa ut pa att forstarka varumarkets identitet
och fa konsumenter att valja just det varumarket bland konkurrenterna. For att lyckas med
varumarkesutveckling ar det bra att folja en vélplanerad plan. Jag vill ndmna i detta
examensarbete om Alina Wheelers branding process som ger de ratta riktlinjer for
varumarkesutveckling. Wheeler beskriver processen pa foljande sétt;” The brand identity
process demands a combination of investigative, strategic thinking, design excellence, and
project management skills. It requires an extraordinary amount of patience, an obsession
with getting it right, and an ability to synthesize vast amounts of information” (Wheeler,
2013, s. 6-7). Nedan kan man se de olika delarna som ingar i branding processen:

1. Conducting research — Forsta delen handlar om att gora férundersokning, klargora
varumarkets visioner, strategier, mal och varderingar. Man undersoker sina majliga
intressenter samt deras behov och uppfattning. 1 borjan &r det ocksa viktigt att planera ett ratt
satt att marknadsfora sig pa, undersoka sina konkurrenter samt ha juridiskt allt under

kontroll.

2. Clarifying strategy — Den andra delen i processen handlar om att klargdra sin strategi
och om att bygga en position bland konkurrensen. Att skriva en “brand brief” hjélper
varumadrket att ta reda pa vem de &r och varfor de existerar. En ”brand brief” behdver inte
vara vacker utan den skall vara inspirerande och informativ, till exempel i form av en mind

map fylld med idéer och tankar.

3. Designing identity — Nar man val kommit en bit pa vagen med varumarkesutveckling ar
det dags for att planera och designa varumérkesidentiteten med hjélp av brainstorming. 1
denna fas av processen handlar det ocksa om val av de ratta applikationerna for varumarket

och uppna enighet med processen.
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4. Creating touchpoints — Hér dr det meningen att skapa de sa kallade “touchpoints”. Ett
bra verktyg i denna fas ar en marknadsforingsplan for att klargéra varumarkets framtid for

att vara alltid ett steg fore.

5. Managing assets - | den sista delen av Wheelers branding process lanserar man sitt nya
varumarke samt bygger synergi kring det nya varumaérket (Wheeler, 2013, s. 6-7). Nedan

ser man modellen i sin helhet och hur den &r delad;

5 : managing
assets

Figur 1. Alina Wheelers The branding process.

Jag kommer att anvénda mig av denna process i Sisustus Zinnas varumérkesarbete till den
delen av vad Sisustus Zinna behdver for att fa en starkare visuell identitet. Det betyder att
jag kommer att utveckla Sisustus Zinnas visuella utseende bade inifran och ut. Jag kommer
att skapa mervérde och synlighet med att designa en hemsida for Sisustus Zinna. Till sist
kommer jag att planera en fungerande marknadsforingsplan for Sisustus Zinna for att
varumarket samt att adgaren alltid &r ett steg fore och har det lattare att marknadsféra sig
béattre. Jag anvander mig av de fyra forsta faserna i detta varuméarkesbyggande och ger fasen
”Managing assets” till fOretagets uppgift att utféra och fortsatta med lansering och

anvandning av den nya visuella varumarkesidentiteten.

2.4 Varumarkesstrategi och kommunikation

En riktlinje for ett varumarke ar varumarkesstrategin, Wheelers andra fas Clarifying
strategy” som berattar hur arbetet med varumarket ska utforas. Med hjélp av strategin har
varumarket lattare att kommunicera med kunderna pa ratt sétt samtidigt som den sakerstaller
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att kunden uppfattar foretaget ratt och tydligt. Utan varumarkesstrategin kan foretaget

upplevas som rorigt i kommunikationen.

Detta kan leda till att kunden uppfattar foretaget fel samtidigt som foretaget inte nar sin
malgrupp. Strategin leder foretaget till ratta spar i verksamhetens utveckling till exempel i
identitet och produktutvecklingen, marknadsforingen och duktutveckling. Etableringsfasen
kostar tid och pengar men ar vart det som den kréver eftersom foretaget med hjalp av

varumarkesstrategin:

Sarskiljer sig fran konkurrenterna

Skapar personlighet och tydliggdr sina vérderingar

Vidareutvecklar verksamheten i linje med malgruppen

- Kommunicerar med kunderna bade visuellt och i text

Marknadsfor sig effektivare i identifierade marknadsforingskanaler

Det ar viktigt att bygga upp ett varumarke som man tror pa, kan sta for och kan identifiera
sig med. En grundldggande varumérkesstrategi innehaller komponenter sasom grafisk profil,
logotyp, varumarkeslofte, malgrupp och karnvarden marknadsforingskanaler (Lantz, 2014,
s. 82-83). En varumarkesstrategi innehaller enligt Wheeler ocksa olika bestandsdelar som
kan ses nedan som kan kopplas till Lantz teorier. Dessa &r vision, actions, expression och
experience. (Wheeler, 2013, s. 12).

- - EXperience

Figur 2. Varumarkesstrategi och dess olika bestandsdelar.

Bestandsdelarna berattar om att vi skall forsoka se varlden ur kundernas och konsumenternas
ogon. En valplanerad varumérkesstrategi gor allt intuitivt, visionen, attityden, uttryckande

och erfarenheten bildas till en helhet indt och utat organisationen (Wheeler, 2014, s. 12).



2.5 Sisustus Zinnas kundgrupp

For att komma framat med Wheelers Branding process bor vi veta Sisustus Zinnas kundkrets

och den mojliga malgruppen som man vill na med den nya visuella varuméarkesidentiteten.

Sisustus Zinnas kundkrets bestar mest utav kvinnor i olika alderskategorier, yngre och aldre.
Heidi Tuunainen beskriver sina kunder som vanliga, aktiva och inredningsmedvetna.
Sisustus Zinna har manga stamkunder aret om som till och med under arens lopp har blivit
till bekanta och nara vanner till Tuunainen. Pa veckosluten ror det sig mycket svensksprakiga
kunder fran smakommunerna runt om Karleby samt under sésongstid pad sommaren och
kring julen bestar kunderna langt utav turister som kommer langre ifran. Tuunainen skulle
vilja fa ett storre gemenskap med olika slag av kunder som kunde bildas till stamkunder.
Tuunainen anvinder sig av ordet ”Zinnalaisia” och Onskar detta talesétt bli till nigot

anvandbart i framtiden nar Sisustus Zinna far en stark visuell varumarkesidentitet.

2.6 Branschanalys och konkurrenter

Inredningsbranschen har utvecklats sig hela tiden under arens lopp och den har stérkts till en
stor del utav manniskornas vardagliga liv idag och till ett populért fenomen. Det finns olika
typer utav inredningsbutiker, bade stora och sma foretag. Idag har konsumenter ocksa
mycket latt att klicka hem produkter fran olika inredningssidor pa natet och det &r en stor

konkurrent for de fysiska inredningsbutikerna.

| Karleby hittar man inredning i mobelaffarer och i matbutiker som har storre
produktsortiment. Sisustus Zinnas storsta konkurrenter i Karleby ar Blossom och Legera.
Dessa tva butiker ar valdigt liknande butiker som Sisustus Zinna. Blossom &r grundat ar
2004 av Pernilla och Patrick Sundell. Féretaget bestar utav tre delar, tre fysiska butiker i
Osterbotten, grossistverksamhet samt en natbutik (Blossom, u.d.). Legera har haft sin butik
200m ifran Sisustus Zinna pa samma gagata. Under varen har Legeras butik i Karleby
avslutat och forflyttats till grannstaden Jakobstad, 35 km fran Karleby dar ocksa Blossom

har en butik.

Det &r viktigt att kanna igen sina konkurrenter och kanna till vad de star for, for att kunna
konkurrera och vika av fran mangden. Blossom och Legera har mycket fungerande visuell
identitet med klara och igenkdnnande layout. Dessa tre inredningsbutiker ar ungefar lika

stora som séljer hogklassiga smagods och inredningssaker. | mitt examensarbete kommer
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jag att anvanda mig utav dessa tva konkurrenter som exempel for att inspirera mig av deras

lyckade identiteter.

3 FOretagets visuella identitet

Foretagets visuella identitet innebar bearbetning av foretagets identitet, vision, mission och
centrala vérden till ett visuellt sprak. Dessa syns i form av allt material som foretaget
anvander sig av for att varumarket skall vara sa visuellt starkt som mojligt. Den visuella
foretagsprofileringen &r ett av de viktigaste momenten i varumarkesbyggande. Arbetet med
visuella profilen innebar nagra policyfragor som maste svaras om nulage och framtid.
Identitet, det foretaget och varumaérket ar och profil, det man vill uppfattas som (Bergstrém,
2014, s. 184). Foretagets visuella identitet hor till Wheelers tredje fas som heter ”Designing
identity” (Wheeler, 2013, s. 6-7).

3.1 Brand Manual

Det finns hot mot en Kklar och tydlig foretags visuell profil eftersom idag &r det mojligt att
vem som helst pa ett foretag har tillstand att utforma bade logotyper och produktutseende
och detta forsvarar enhetligheten och professionell image av ett varumarke. En I6sning for
detta ar att skapa klara och tydliga regler for ett foretags visuella identitet som kallas for
grafisk eller en Brand Manual. En Brand Manual fungerar som ett stod for vid visuell
produktion av varumérket. | en sadan manual brukar finnas vision, mission och vérderingar,
logotyp, farger, typografi, bildpolicy, mallar och regler utsatta. Uppbyggnaden pd manualen
beror pa hurdan foretaget ar och hur foretaget vill att den skall se ut (Wheeler, 2013, s. 200—
205).

3.2 Vision och mission

Vision och mission ar oerhort viktigt for foretag for att de beskriver vad foretaget star for.
De skall vara tydliga, lattbegripliga och kanslomassiga, formulerade med nagra meningar
som bestar av nagra nyckelord. En av de viktigaste férdelarna med att formulera och forankra
en vision &r att man skapar éverenstammelse mellan budskapen till marknaden och de interna
varderingarna. Det &r visionen som fungerar som foretagets ambition och drivkraft som ger

varumarket energi. Visionen skapar ocksa samsyn kring hur foretaget eller varumérket ska
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utvecklas i framtiden (Falonius 2010, s. 58-59). Visionen skall vara konkret eftersom

framtiden inte ligger dar och véntar utan &r har nu for att skapas. (Bergstrom, 2015, s. 267).

“Vision — If you are working on something exciting that you really care about, you don’t

have to be pushed. The vision pulls you.” — Steve Jobs

Sisustus Zinnas vision och mission ar det forsta steget i varumarkesutvecklingen och det
forsta steget i Wheelers Branding process. Vision och mission fungerar som en grund for att
bygga upp den starka visuella identiteten for Sisustus Zinna. Kring vara samtal och méten
med Heidi Tuunainen har vi diskuterat mycket om det unika produktsortimentet och den
personliga kundbetjaningen. Vi bada tyckte att de ar definitivt de viktigaste hdrnstenarna nar
det kommer till Sisustus Zinnas vision och mission. Tuunainen gav mig fria hander med att

komma fram till ett fungerande och passande slutresultat.

For att beskriva Sisustus Zinnas vision och mission har jag anvint mig av Leif Abergs
3x3x3- modell som jag blev bekant med pa varen 2017 i kursen Developing and buildning
brands under en gastforelasning. Modellen fungerar bra for sma foretag och bestar utav

strategiska nyckelord samt tre olika punkter;
Vad? — Mangsidig produktutbud med unika och hdgklassiga produkter.

Hur? — Med att erbjuda produkter med bra pris forhallande till kvalitet. Sisustus Zinna

inspirerar kunden med sina produkter och marknadsféring.

Hur syns det? — Med god och personlig service med att alltid satta kunden pa forsta plats
och iaktta kundens behov.

Kérnan i denna modell som sétter ihop alla de tre delarna ar att Sisustus Zinna erbjuder
mojligheter for manniskor att skapa ett trivsamt hem. Jag tycker det beskriver Sisustus
Zinnas verksamhet, vision och mission pa ett fint satt. Nedanfor ser man Sisustus Zinnas

vision och mission i sin helhet och hur de egentligen &r fordelade.
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Figur 3. Sisustus Zinnas vision och mission.

3.3 Varderingar

” Values are like fingerprints. Nobody’s are the same, but you leave them all over

everything you do.” — Elvis Presley

Manga organisationer och foretag anvander sig av varderingar och vardeord som syfte att
forma ett beteende som ar gynnsamt for foretaget. Med att arbeta med varderingar och fragor
kring &mnet handlar det om att utga fran vilka foretaget vill vara idag, imorgon och i
framtiden. Déaremot ar varderingar inte bra nyckelord som later bra i kunders 6ron utan ar
till for foretaget som réttesnore for vad som ar ratt och fel. Man tar i beaktan vissa etniska
spelregler och véljer det man vill std for som foretag med sitt agerande pa marknaden
(Sjogren, 2013).

Vérderingar berattar vad manniskor kan kréva och vanta utav varandra och vad kunderna
kan vénta utav foretagen. Ett foretags varderingar syns i det vardagliga agerandet och de
behdvs inte beréttas for kunderna skilt utan det bor synas i arbetet man gor. Till varderingar
hor respekt, palitlighet, innovation, kunnande och laganda. Om alla dessa kriterier uppfylls
i foretagets varderingar ar varderingarna lyckat planerade. (Visma, u.a.).
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Sisustus Zinnas nya varderingar grundar sig pa tre grundpelare och dessa ar praktighet,
kundorientering och ansvarsfullhet. Sisustus Zinnas varderingar bestar utav att foretaget
kanner sina kunder och forstar deras behov. Sisustus Zinna jobbar for att sdkerstalla
kvaliteten i allt Zinna gor samt att de haller ansvaret i féretagandet med energi och iver.

? 7%%4/@&/&&%%4

Tunnemme asiakkaamme ja ymmarramme heidédn tarpeensa.

? owdid by

Toimimme huolellisesti laadukkuuden takaamiseksi.

»

WMM&%&/MM

Suhtaudumme toimintaan yrittdjahenkisesti — Innolla, energialla ja
ammattitaidolla.

Figur 4. Sisustus Zinnas nya varderingar.

3.4 New England-stilen

Elegant, enkel och evig. Den sa kallade New England-stilen som ar naturnara, avslappnat
och samtidigt en gnutta lyxigt. Stilen har rotterna i den amerikanska ostkusten som
forknippas ofta med statliga sommarhus med utsikt 6ver hav och milsvida strander.
Inredningsstilen ar frasch med en harmonisk fargskala, morka tréslag, rander och detaljer
utan oroliga monster. Blatt och vitt skapar en frasch och slitstark kansla som paminner om
hav och himmel som &r en av de igenkanda fargerna inom denna stil. Stjarna som symbol
representerar denna inredningsstil ocksa valdigt bra och den finns i olika storlekar har och
dar i inredningen (Dahlberg, Millgvist, 2017).

Inredningsbutiken Sisustus Zinna representerar denna inredningsstil som reflekteras mest
genom foretagets produktsortiment. Sisustus Zinna har alltid representerat denna stil och
skall gora det i fortsattningen ocksa. | byggandet och utvecklingen av varumérket skall denna
stil forstarkas sa att den kommer béttre fram visuellt i varumarkets olika delar sasom logo,
layout och marknadsforing. Jag kommer att jobba med Sisustus Zinnas varumarkesbyggande

genom att ta i beaktan New England-stilen och bygga en fungerande helhet runt den.
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3.5 Logotyp

En bra logotyp &r en karna for ett foretags visuella profil. En logotyp ar ocksa en stor del
utav varumérkesutvecklingen som reflekterar foretagets affarsidé, kultur och image.
Logotypen skall skapa fortroende och tillit av konsumenterna samt far definitivt inte vacka

associationer som strider mot foretagsprofilen (Wheeler, 2013, s. 146).

” You should be able to cover up the logo and still identify the company because the look

and feel is so distinctive” - Michael Bierut, Partner in Pentagram

3.5.1 En stark visuell logotyp

En stark visuell logotyp kan kannetecknas pa manga olika satt. Nedan ar en lista dver vilka
kriterier en stark logotyp helst skall uppfylla. Logotypen skall:

- Vara latt att kdnna igen

- Vara latt att l1&sa

- Fungera i stora och sma typgrader

- Fungera i bestdmd farg men &ven enbart i svart
- Varatidlos (Bergstrém, 2015, s. 271).

Logotypens viktigaste egenskaper &r att den skall skilja sig fran mangden d.v.s. skilja sig
fran sina konkurrenter och vara igenkand pa sitt eget sétt. Logotypen &r foretagets namn eller
en del av det i ett speciellt typsnitt, som ocksa kallas for ordmarke (Bergstrom, 2015, s. 271).
De starkaste logotyperna i varlden har blivit resulterade utav noggrann typografisk
utforskning. (Wheeler, 2013, s. 146).

Néar det kommer till trender i logotyps utveckling ar det bast att lamna dessa till féretag inom
modebranschen. Trender kommer och gar och darfor ar det bra att logotypen &r langsiktig
och tidlos (Airey, 2015, s. 29). Kravet pa tidléshet innebar att logotypen gar hand i hand med
foretaget och dess verksamhet, lever lange men kréaver da och da regelbunden finslipning
och uppdatering. (Bergstrém, 2015, s. 271). En viktig sak med en logotyp idag ar att den
skall ocksa fungera i mobilversion i alla sociala medier. Logotypen skall kunna anpassas i
ett mindre utrymme utan att bli misstolkad eller &ndra betydelse och form. For vissa foretag

som har langre foretagsnamn och logotyper &r detta en stor utmaning. Samtligt skall en
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logotyp ocksa se bra ut i storre format pa plakat och storre ytor i olika bakgrund (Maandag,
Puolakka, 2014, s. 95-97).

Det ar mycket vanligt att foretag kombinerar sin logotyp med ett foretagsmérke som ofta
utger en forenklad bild som kallas for figurmérke. Foretagsmarken tillsammans med
logotypen finns i olika kategorier sasom ideogram, piktogram, figurbild och bokstavsmarke.
Dessa ar bilder, bokstaver eller figurer som representerar foretaget utan att visa hela
logotypen. Ett bra exempel pa detta ar den internationella mébel och inredningsaffaren
Habitat fran Storbritannien som anvander sig utav en klar och tydlig logotyp med en
figurbild sparat. (Habitat, 2017). Det hér &r ett bevis pa ett starkt visuellt varumarke som kan

anvanda logotyp och figurmarke avskilt och konsumenterna kanner igen varumérket anda.

habitat®

Figur 5. Habitats logotyp med ett véalbekant figurmérke.

3.5.2 Sisustus Zinnas logotyp

Inom inredningsbranschen ar foretagens logotyper valdigt olika och beroende pa vilken stil
utav inredning och produkter foretaget har i sitt urval och produktsortiment.
Inredningsbutikerna i Karleby som jag tidigare har namnt om, Blossom och Legera ar stora
konkurrenter till Sisustus Zinna. Det som kan omedelbart noteras ar att det ar valdigt populart
att anvanda sig av harmoniska féarger och en rund form i logotyp ndr det galler
inredningsbutiker i Karleby. Inredningsforetagen har enormt liknande logotyper som béada
framvisar liknande stil fastdn Blossom &r en lite mer bohemisk inredningsbutik medan
Legera koncentrerar sig pa enkla samt klassiska losningar. Bada konkurrenterna anvander
sig av ljusgra fargsattning, runda former med lite kursivt och romantiskt typsnitt. P4 nasta

sida kan ses konkurrenternas véldigt liknande logotyper.
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Figur 6. Konkurrenternas, Blossom och Legeras logotyper.

| borjan anvande Sisustus Zinna sig av tva olika logotyper for att representera foretaget. Det
ar viktigt att ett foretag har en klar och tydlig logotyp som k&nnetecknar foretaget. Nedanfor
ser man de tva olika varianterna. Den graa har Sisustus Zinna anvant sig av i manga ar nar
butiken grundats ar 2003. Med aren har den andra logotypen kommit med i bilden och den
ar valdigt lika Blossoms logotyp. Bada logotyper fungerar bra och representerar Sisustus
Zinnas stil. Heidi Tuunainen var anda utav den asikten att hon vill anvanda den original graa

logotypen for att representera inredningsbutiken i framtiden.

Figur 7. Sisustus Zinnas aldre och nyare logotyper.

Den ursprungliga logotypen bestar utav en blandning av typsnitten New Times Roman och
Georgia som Sisustus Zinna har anvént sig av sen butiken grundats. Under bearbetning av
Sisustus Zinnas logo under varen markte vi med Janette att logon var av tekniskt dalig

kvalitet. Vi uppdaterade en béttre version av logotypen med hjélp av Photoshop.
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Sisustus Zinnas nya logon bestar utav tre olika farger som fungerar i olika tillfallen samtidigt
som den representerar foretaget. Huvudfargen for logotypen ar ljusgra med vit typografi.
Den fungerar generellt pa de flesta botten och ger den ratta visuella intrycket pa Sisustus
Zinna. Andra valda farger for logotypen ar mork gra och vinrod. Morkare varianten kan
anvandas pa ljusa bakgrunder for att fa logotypen mera fram. Den vinréda varianten av
logotypen &r meningen att anvandas mera kring julsdsongen. Dessa tre logotyp passar bra

bade ensamma och ihop, bildande en fungerande logo helhet.

Figur 8. Sisustus Zinnas nya logotyper.

3.6 Farger

Vi ser farger runt omkring oss dagligen bade inom- och utomhus till exempel i naturen, pa
textilier, skyltar och byggnader. Fargupplevelsen har varit viktig for oss manniskor sen langt
bak i tiden i grottmalningarna med naturens egen fargpalett utav gula, bruna och réda leror.
Aven i nutida rum ar farg en mycket viktigdel speciellt inom varuméarkesutveckling for att

farg kan skapa och forstarka stamningar och paverkar pa det sattet manniskan.

” Color creates emotion, triggers memory, and gives sensation” — Gael Towey, Creative

Director, Martha Stewart Living Omnmedia

Det ar ocksa mycket viktigt att studera farger nar man jobbar med varumarkesutveckling.
Farger har kanslomassiga samt symbolisk betydelse. Olika farger forknippas pa olika séatt till

exempel rott med kérlek, svart med sorg, vitt for renhet medan gult kan uppfattas i en del av
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varlden som falskhet, fér en annan vara en helig farg. Det galler alltsa att se upp sa att

budskapet inte formedlar nagot oonskat (Bergstrom, 2015, s. 258).

For att vi skall kunna se olika farger behovs det olika nyanser utav ljus. De reflekterande
stralarna nar vara 6gon som leder till synintrycket vidare till hjarnan dar de omvandlas till
det vi kallar farg. Vart nervsystems formaga gor att den reagerar pa olika vaglangder hos
den elektromagnetiska stralningen som &r grunden for méanniskans seende (Bergstrom, 2015,

s. 260). Darfor uppfattas till exempel bilen som bla och inte rod.

3.6.1 Olika fargsystem

Farger eller med annan benamning, kul6rer finns i olika kombinationer, miljoner tals om
man skall vara korrekt. For att sdkra och fa exakt den fargkombinationen som menat finns
det olika fargsystem till hjalp. Vissa av dessa system anvands oftare och har storre spridning
an andra. De ar uppbyggda pa olika sétt och har olika anvandningsomraden pa grund av
deras egenskaper. En del fargsystem beskriver och beréttar hur man blandar en tryckférg
medan andra fungerar battre digitalt. Nedanfor foljer en kortare presentation Gver de
vanligaste fargsystemen (Johansson, Lundberg, Ryberg, 2001, s. 39).

NCS — Natural Colour System - En av de vanligaste system som anvands gemensamt av
arkitekter, malare, designers och varumarkesutvecklare. Systemet bygger pa Leonardo da
Vincis fargteorier och ar indelad i svarthet (ljushet), nyans (farg) och méttnad och har formen
av en dubbelkon. Indelningen mellan fargerna gors i olika steg som anpassas efter 6gats

formaga att uppfatta fargerna.

RGB — Rott, Gront, blatt — Ar ett additivt fargsystem som anvinds for digitala bilder och
bildskarmsvisning. Fargerna i detta system anges pa ett tydligt satt med intensitetsvarden for
respektive farg till exempel R=255, G=0, B=0.

CMYK/CMGS - Cyan, Magenta, Gult, Svart — Ar ett subtraktivt fargsystem som anvands

vid tryckning och fyrfargsutskrifter av farger med tillagg av svart.

PMS — Pantone Matching system — Ar inte det exakta systemet for att ange fargkoder.
Systemet bygger pa nio olika farger som valts efter deras duglighet. Fargerna ar indelade
efter ett siffersystem men de beskriver inte direkt de rétta fargerna. Systemet anvands framst

inom val av dekorfarger i tryck.
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NIMI — Nyans, méattnad, intensitet — Detta fargsystem anvands ocksa mycket med
fargarbete pa datorer. Fargsystemet liknar 0gats satt att uppfatta farger. Pa engelska finns det
manga olika bendamningar for systemet, till exempel HSV, Hue Saturation Value, eller HLS
eller HSB. Fargsystemet liknar en cylinder med olika lager som bygger pa farger i olika
avdelningar. Efter centrumaxeln anges fargerna intensitet, &ven kallad ljushet eller luminans.
Avstandet fran centrum bestammer hur matt och stark fargerna ar samt att man hittar deras

olika nyanser.

CIE - Commission Internationale d ’Eclairage - Den internationella
belysningskommissionen har skapat detta fargsystem som byggt i bérjan av 30-talet ndr man
undersokte hur méanniskan uppfattar farger. Eftersom alla tolkar farger olika skapade man en
standardobservator att ga utifran. Fargsystemet &r ett mervarde av testpersonernas
farguppfattning. CIE bygger pa tre olika kéanslighetskurvor d.v.s. tristimulusvérden. Dessa
ar i kombination med ljusets egenskaper och de farger i ljuset som en belyst yta kan reflektera
(Johansson, Lundberg, Ryberg, 2001, s. 40-41).

CMYK RGB

Figur 9. CMYK och RGB fargsystem.

3.6.2 Natural Colour System

NCS, Natural Colour System ar det mest anvénda fargsystemet utav de alla inom férgléara
och fargbehandling. Vissa farger upplever vi som rena och de kallas elementarfarger d.v.s.
gult, rétt, blatt, gront, svart och vitt. De fyra forsta fargerna kallas aven for kulorta farger
medan svart och vitt &r okulorta farger. NCS fargkroppen bygger pa en tredimensionell
modell med alla tankbara farger. For att lattare forsta fordelningen ar fargkroppen delat i

tvadimensionella modeller, fargcirkeln och fargtriangeln (Bergstrom, 2015, s. 260).
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Figur 10. Den tredimensionella fargkroppen och tvadimensionella fargcirkeln.

Fargcirkeln &r ett horisontellt snitt genom fargkroppen. De kulorta fargerna ar jamt fordelade
med gult, rott, blatt och gront. Dessa farger i cirkeln kallas kulértom. Mellan de fyra
basfargerna finns ungefar 1 500 stycken standardiserade farger, d.v.s. mellan rétt och blatt
finns lila farger, mellan blatt och gront finns en hel del utav blagréna farger och mellan gront
och gult grongula farger. Fargerna at vanstra halvan &r kalla medan fargerna ar hoger ar
varma. Fargcirkelns fyra olika moment kallas kvadranter. Dessa &r byggda pa en graderad
skala som ar olika fordelad, beroende pa hur manga farger som éterges. Cirkelns olika skalor
darmed finns angivna i en omfattande fargatlas som designern och arkitekten med hjalp av
kan gora de exakta fargkombinationerna (Bergstrom, 2015, s. 260). Fargtriangeln &r ett
vertikalt snitt genom fargkroppen som bestar utav delarna vit, rod och svart. Dar kan man
ange en viss farg forhallande till vitt och svart. Ju hogre upp i triangeln desto ljusare farg

och ju langre ned desto morkare ar fargen (Bergstrém, 2015, s. 260).

3.6.3 Sisustus Zinnas fargpalett

For ett foretag ar det mycket viktigt att ha en klar fargsattning nar det kommer till varumarket
och foretagets visuella identitet. Fargen skapar ett av de forsta intrycken av ett varumérke
och darfor viktigt att fargerna representerar varumarket pa ett ratt satt. Farger i ett varumarke
syns i logotypen, hemsidan, presentkort och i 6vrigt marknadsforingsmaterial. Da ar det bra
att utveckla en fargpalett for foretaget som fungerar som en rod trad som ger riktlinjer pa

vilka farger foretaget och varumarket representerar.

Det finns som sagt olika slag av inredningsbutiker med olika stilar och darfér ser
inredningsbutikerna visuellt olika ut. En inredningsbutik ar visuellt starkt om man kan med
forsta intrycket notera vilken stil utav inredningsbutik det & med sina produkter och tjanster.

Sisustus Zinnas konkurrenter anvénder sig utav en mycket harmonisk stil och det syns dven
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visuellt i foretagens val av farger, svart, vitt och gratt vilket &r en mycket vanlig farg i dagens

inredning éver huvud taget.

Sisustus Zinna hade inte fran tidigare nagon klar fargpalett men Heidi Tuunainen har lyckats
med att skapa en bra harmoni med férger som hon anvédnder i butiken och i
marknadsforingen. Fargerna &r jordnéra och harmoniska med bas fargen ljusgra, tagen fran
Sisustus Zinnas logotyp. Under vara moten tillsammans med Heidi Tuunainen bestamde vi
att planera en klar och tydlig fargpalett for att beskriva Sisustus Zinnas exakta visuella farger.
Sisustus Zinna har en New England baserad stil och det skall kannetecknas ypperligt i

varumarkets visuella féarger.

Jag planerade tillsammans med Janette Murto en borjan av en fungerande féargpalett for
Sisustus Zinna under varen 2017. Féargerna bestod utav harmoniska farger i ljusa farger
sasom beige, rosa och gra. Fargpaletten hade nagra kontrastfarger och fargerna fungerar helt
bra, men jag valde mig att justera fargerna en aning samt tillagga och &ndra pa de som var
behovliga for att representera Sisustus Zinnas fargpalett i alla arstider och sammanhang.
Enligt Tuunainen dr Sisustus Zinnas viktigaste och hektiska tider hést och jul nar

manniskorna r som mest intresserade utav inredning.

Sisustus Zinnas nya fargpalett bestar utav sex farger som fungerar visuellt bra for att
representera foretaget. Fargerna passar att anvandas ensamma eller ihop i olika
kombinationer och gar hand i hand med alla vara fyra arstider, var, sommar, hést och vinter.
Jag har angett fargernas egna exakta fargkoder sa att Tuunainen har lattare att hitta just den
ratta fargen i olika sammanhang. D& ar det latt att till exempel ange RGB koden i ett
fargsystem och det forsakrar att fargen ar den ratta. Detta &r ocksa bra om nagon annan
kommer i framtiden att designa nagon reklam eller kampanj och behdver anvanda sig av

Sisustus Zinnas fargsattning. Da finns dessa verktyg och information till hjalp.
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Figur 11. Sisustus Zinnas nya fargpalett.

3.7 Typografi

Bokstaver som bildar ord finns standigt runt omkring oss och de férmedlar oss dagligen om
tankar, kénslor och varningar. Typografi ar laran om bokstavsformar, deras anvandning och
de arrangemang de forekommer sig i. Typografi handlar om att bokstaver, siffror och tecken
utformas i rak, kursiv, normal, bred, mager, halvfet version till ett passande typsnitt for

visuell kommunikation for ett varumarke (Bergstrom, 2015, s. 122).

“Type is magical. It not only communicates a word’s information, but it CONveys a

subliminal message ”. — Erik Spiekermann, Stop Stealing Sheep

Serlf Hirstreck Terminal Ora Tittle
A “'
Kunscl
Ap-haj
Varsalhnjd ¥ hﬁjd
Grundstreck Inreform +—— Underhang
‘

Sporre Loop

Figur 12. Bokstévernas olika delar.
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| borjan av laran av typografi ar det bra att ha nagra centrala definitioner under kontroll. Det
finns manga olika benamningar for olika delar inom typografin. Typsnitt &r utseendet pa
bokstaverna och ar kannetecknad av karaktérers och av upphovsman given utformning.
Typsnittsvariant ar en variant av ett typsnitt, till exempel normal, fet eller kursiv stil. Fontfil
ar en datafil som innehaller en typsnittsvariant, d.v.s. fet Helvetica stil. En font &r en samling
av fontfiler som tillhor samma teckensnitt, till exempel normal, fet ock kursiv av typsnittet
Helvetica (Johansson, Lundberg, Ryberg, 2001, s. 24).

3.7.1 Teckensnittsfamiljer

Det hittas pa nya teckensnitt dagligen i var digitala vérld. For att pa nagot sétt halla alla dessa
i nagorlunda ordning delas teckensnitt i tva grupper, storfamiljer och karnfamiljer som &r
Antikvor och Sanserifer. Antikvor kdnnetecknas av sina seriffer och sin véxlande byten
mellan tjocka grundstreck och tunna harstreck, mellan staplarnas, oglornas och
ansvallningarnas olika rorelser. Antikvorna delas darmed i tre kdrnfamiljer, diagonal, trans-
och vertikalantikvor. Diagonalantikvorna kannetecknas av mjuka och runda seriffer i en lite
sned stallning. Transantikvorna daremot dyker upp néastan i all visuell kommunikation i
typsnitt som Century och Baskerville. Dessa kannetecknas av storre kontrast mellan
grundstreck och harstreck var serifferna ar oftast spetsiga. Vertikalantikvor ar den tredje och
sista i karnfamiljen och &r det eleganta och hogtidliga typsnittet utav de alla. Detta typsnitt
har sina rotter i kopparstickets framvéxt under 1800-talet och hittas i typsnitt som Bodoni,
och Walbaum (Bergstrém, 2015, s. 125).

Aa Aa

Times New Roman Arial

Figur 13. Storfamiljerna Antikvor och Sanserif.

Sanseriferna, &ven linjarer som saknar seriffer har en jamntjock konstruktion med sina enkla
geometriska former. De anses passa i rubriker, tabeller och skyltar som skall lasas pa avstand
for sin enkla geometriska form. Sanseriferna indelas i fyra olika karnfamiljer, primform,

neoform, geometrisk form och humanform (Bergstrom, 2015, s. 126).
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Primform — Ar ett bra typsnitt i tidningsrubriker som underlattar lasningen. Har en éppen
form som binder latt ihop bokstéverna till ord. Kénnetecknas bést i typsnitt som Franklin.

Neoform — Har en sluten rorelse som passar nog i rubriker men samre i I6pande text. Typsnitt

i neoform ar till exempel Helvetica.

Geometrisk form — Funderar utmarkt i bokomslag och affischer med sin starka bundna form.

Century Gothic ar till exempel en geometrisk font form.

Humanform —Ar mindre geometrisk och mjukare i en stark dppen rorelseriktning.

Vissa typsnitt har blivit populdrare och mer anvanda &n andra. Dessa &r till exempel Times
New Roman, Verdana, Georgia, Arial och Skripter. De har satts fungera och vara

igenkanda bland manniskor. Det som dessa typsnitt har gemensamt &r att de lampar sig bra

som digitala typsnitt pa mobiler och olika surfplattor (Itkonen, 2004, s. 111).

3.7.2 Typsnittspalett

For att ett varumérke skall vara visuellt starkt &r det bra att foretaget har en vélplanerad
typsnittspalett. En typsnittspalett gor att varumarket ar direkt igenkannligt utav
konsumenterna. Ett typsnitt ger varuméarket mervarde och personlighet samt informerar ratt
budskap om varumarket (Wheeler, 2013, s. 154).

Antalet typsnitt ar foretagets eget beslut men ett rekommenderat antal ar minst tva eller tre
olika typsnitt. En del foretag véljer att anvanda sig av seriffer och sanserifer medan en del
valjer att anvanda bara ett fungerande typsnitt (Airey, 2015, s. 50). Nar man véljer typsnitt
for foretag skall budskapet analyseras noggrant samt hittas en l6sning for hur det ska

formedlas.

Ar det typografi i stil av synligt, osynligt, dramatiskt eller romantiskt? Det 4r ocksa viktigt
att satta sig i lasarens situation och fundera i vilken situation hander lasningen, var nér och
hur samt vilka ar erfarenheterna samt uppfattningen. Det &r bra att borja fran ett mindre antal
utav typsnitt som man lar sig anvanda och behérska fullstandigt. Efter det ar det latt att
granska alla uttrycksmojligheter med att kombinera sig av raka och kursiva typsnitt till en

fungerande typsnittspalett (Bergstrém, 2015, s. 128).
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3.7.3 Sisustus Zinnas typsnittspalett

Sisustus Zinnas dnda typsnitt &r en blandning av stilen New Times Roman och Georgia i
logo, skyltfonster och i butiksmaterial. Annars anvander Heidi Tuunainen sig utav olika
typsnitt nar hon gér kampanijbilder, annonser och nar on publicerar nagot pa sociala medier.
Sisustus Zinnas typsnitt skall innehalla olika typsnitt som anvands i logon,
marknadsforingen och pa den nya hemsidan. Typsnitten skall vara lattlasta, klara och
fungera ocksa digitalt pa olika plattform, telefoner och datorer. En annan viktig sak med val
av nya typsnitten ar att de skall vara latta att hitta och anvandas i fortsattningen av Heidi
Tuunainen. Dessa tva typsnitt ar valdigt vanliga i olika program sasom till exempel i

Microsoft Office paket. Under varen planerade jag och Janette en borjan till en typsnittspalett

for Sisustus Zinna med typsnitten Gabriola ltalic och Gabriola Bold & Halic. Jag undersokte och

kom till beslutet att andra detta typsnitt for att det inte skulle ha fungerat i langden eftersom
det hade varit opraktiskt, for kursiv stil och inte funnits i olika program.

De typsnitt jag valt till Sisustus Zinnas typsnittspalett &r i huvudsak Georgia som fungerar
som bas typsnittet for Sisustus Zinna. Den finns i normal form samt kursiv som passar till
inredningsbutikens stil. FOr att ge kontrast till Zinnas typsnittspalett har jag valt ett typsnitt,
Vladimir Script som representerar den extra kursiva och romantiska stilen som fungerar
tillsammans med Sisustus Zinnas New England stil. Typsnittet &r valdigt kursivt men det ar
ocksd meningen. Typsnittet skall anvdndas i framtiden som sma detaljer i olika

sammanhang, till exempel liknande;

Season Sale

Kaikki tuotteet -20%

Figur 14. Exempel pa anvandning av typsnittspaletten

De nya planerade typsnitten fungerar i marknadsféringen och representerar varumérket,
produkterna och foretaget i sin helhet mycket bra. Pa nasta sida kan man se Sisustus Zinnas
nya typsnittspalett i sin helhet. | ndsta kapitel uppkommer det mera om teori kring utveckling
utav en hemsida, speciellt hur ett foéretag grundar sin férsta hemsida. | kapitlet presenteras

ocksa detaljer inom natdesigning och Sisustus Zinnas nya hemsida.
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Figur 15. Sisustus Zinnas nya typsnitt.

3.8 Bilder

Ett av foretagets viktigaste material i marknadsforingen ar sjalva bilderna. Man kan
konstatera att en bild sdger mera an tusen ord. Man anvander bilder for att kommunicera och
uttrycka kénslor eller ta en bild med att bevara en sérskild situation. Inom grafisk
kommunikation &r bildens viktigaste uppgift att samarbeta med texten for att framhéva
budskapet man vill ge. Bildskapandet ar personligt och subjektivt dar man fangar ett
dgonblick (Bergstrom & Lundgren & Flessa, 2008, s. 8).

3.8.1 Bildstruktur

Det ar viktigt att ha en klar och tydlig bildstruktur for att det manskliga 6gat har starkt 6ga
for symmetri som skapar tilltalande balans och ordning. Bildstruktur ar delat i tva delar,
symmetri och asymmetri. Symmetri betyder att personen, tradet eller bilen placeras centralt
mitt i en bild. Denna komposition kallas aven den axiala eftersom den utgar fran en central
axel med sitt harmoniska uppsattningar. Denna form av bildkomposition kan anvandas i

bilder som visar tydligt foretagets nya produkter i sociala median.
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Asymmetriska bilder &r nar personen, tradet eller bilen star en bit till vanster eller hoger i
bilden som skapar dynamik. | ett bra asymmetriskt fotografi uppstar genast spanning mellan
kontrasterande st6rre och mindre ytor. Dessa &r mera lattare och konstnérligare bilder i
foretagets uppsattning i flodet som till exempel en vid bild av butiken eller en produktbild

dar man velat visa ocksa annat an sjalva produkten (Bergstrom, 2014, s. 134-135).

3.8.2 Bild i tredjedelar

| sokandet efter en passlig asymmetrisk komposition i ett foretags bild till sociala median
kan man anvanda sig utav en sa kallad tredjedelsindelning, the rule of thirds”. Man valjer
en bild dar man drar tva streck som delar in formatet i tredjedelar eller fyra streck som ger
nio delar. Detta skapar ett dynamiskt rutsystem med enkla medel som finns att anvandas i
nastan alla digitala verktyg till bildhantering. Efter det &r det bara att fylla delarna sa att
kontraster mellan stérre och mindre partier skapas. Bildens viktigaste del, ansiktet kan

placeras i ett av kryssen sa att bilden far en stark komposition (Bergstrom, 2014, s. 135).

Figur 16. Sisustus Zinnas produktbild i tredjedelar.

3.8.3 Ljusets betydelse

Ljuset ar en av fotografins och bildernas grundpelare och forutsattning for att bilden blir till
en bild. Om det inte finns ljus pa en bild kan man inte registrera ett motiv pa bild. Ordet
fotografi kommer fran grekiskan och beskriver “skriva med ljuset”, vilket &r exakt man gor

nar man fotograferar. Ljuset & a och o (Gunnarsson, 2016, s. 41).
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Det finns olika slag av ljus, Hart ljus, mjukt ljus, motljus, sidoljus, frontljus. Skillnaden
mellan hart och mjukt ljus &r att hart ljus kommer fran en liten ljuskalla som ger starkare
skuggor, men &r skuggorna mer ddmpade och smaélter in i de ljusare delarna i bilden pratas
det om mijukt ljus. Mjukt ljus skapas fran en stor ljuskalla, till exempel fran ett fonster. Ett
mjukt ljus ar perfekt for stamningsfulla bilder medan hart ljus skapar dramatiska resultat
(Gunnarsson, 2016, s. 41).

Nar man talar om ljus och bilder stéter man oftast pa fenomenet motljus. Motljus kan bade
vara bra eller till besvar beroende pa vad man &r ute efter. Motljus kommer till nar ljuset
borjar studsa fel och skapar reflexer och sudd i bilderna. Detta ar oftast en forbannelse men
om man beharskar fotograferingen bra, kan man fa valdigt fina och spannande motljusbilder
(Luthman, 2015). Detta fenomen kommer mycket fram i Sisustus Zinnas bilder dar ljuset
kommer fel och sjalva bildobjektet blir morkt, eller sjalva hela bilden. Det skulle vara viktigt
att fanga ljuset pa ratt satt eller efterat ljusa till bilden. Ett bra tips ar att forsoka alltid fota

produkt och marknadsforingsbilder i dagsljus.

3.8.4 Sisustus Zinnas bilder

Sisustus Zinnas nya bilder bestar av harmoniska bilder med en touch av New England-stil
tillsammans med lite morkare kontrastbetonade delar i bilderna i bade symmetri och
asymmetri. Bilderna visar frdmst Sisustus Zinnas produktsortiment och vilken stil foretaget
star for. Detta bildcollage ar framst for hemsidan men kan éven ocksa anvandas som separata
bilder i marknadsforingen och i de sociala medierna. De nya bilderna fungerar nu ocksa

battre med de fardiga bilderna fran de olika leverantorers bildbanker som Heidi Tuunainen

anvénder sig ibland av.

Figur 17. Sisustus Zinnas bilder.
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4 Hemsida

En hemsida ska vara global, éppen och aktuell. Redan manga ar tillbaka har man talat om
att ett foretag inte finns till om den inte existerar online pa natet och detta talesatt lever &n
idag. Méanniskor har i en langre tid sokt information med olika nyckelord fran néatet, speciellt
soktjansten Google. Facebook &r en annan social kanal dar méanniskor soker information pa
vardagliga saker till exempel adresser, kontaktuppgifter eller erfarenheter och kommentarer
om olika foretag (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s. 93).

Vad kommer till foretag och deras anvandning av natet och hemsidor ar 2014, hade 95
procent utav foretagen som sysselsétter mera an tio anstallda en egen hemsida och 92 procent

av de mindre och makro foretagen. (Tilastokeskus, 2014).

” Your website is the window of your business. Keep it fresh, keep it exciting.” — Jay

Conrad Levinson

Varumirken kommunicerar via moten, sa kallade “touchpoints”. Touchpoints kan vara en
hemsida, blogg, appar, visitkort, broschyrer eller i form av ”word of mouth”. Med dessa
olika moten kommunicerar varuméarken utat och har pa det séttet battre mojlighet att 6ka
medvetenhet och bygga kundlojalitet (Wheeler, 2013, s. 2).
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Figur 18. Varumarkets méten, ""touchpoints".
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Nu ligger vi i ”Creating touchpoints” i Wheelers branding process (Wheeler, 2013, s. 6-7)
och de forsta stegen med ett projekt av designing av en hemsida &r att fundera pa syftet och
de 6vergripande mal som finns for hemsidan. Dessa syften kan vara till exempel att sélja
nagot, generera kontakter, stodja och hjalpa kunder eller starka varumarket. | det
grundlaggande arbetet maste det komma fram till vad hemsidan ska astadkomma, d.v.s.
vilken nytta och effekt hemsidan skall ha. En hemsida kan anvéndas som en informations
sida for varumarket eller som en néatbutik dar foretaget séaljer sina produkter och tjanster.
Darmed skall hemsidan inte vara en broschyr pa natet utan anvandas istallet som en
affarsgenerator (Tufvesson, 2009, s.18-19). Syftet med hemsidan ska styra innehallet och
mota behovet fran manga olika intressenter sasom kunder, aterforsaljare, investerare,

partners, anstallda och potentiella nya medarbetare. (Andersson, 2015, s. 210-211).

4.1 En fungerande hemsida

Det &r latt att saga att en hemsida utgar fran besokarna, deras 6nskemal och krav men det &r
en annan sak att uppfylla dessa. Det hander latt att en hemsida hamnar i ett sa kallat ”inifran
ut-perspektiv’. Det betyder att den nya hemsidan har blivit designad av foretaget eller
organisationen sjéalv. Fokuset kan hamna pa vad organisationen vill formedla och inte vad
besokaren vill ha. Den storsta svarigheten ar nar hemsidan byggs upp och att kunna slappa
internt sprak, internt tankesatt och att se egna foretaget med en besokares dgon. Dessutom
inom byggande av hemsida, koncentrerar allt for manga pa teknik och dess svarighet. |
realiteten &r ett natplatsprojekt 90 procent kommunikation och marknadsféring och bara 10
procent teknik (Tufvesson, 2009, s.16-17).

En fungerande hemsida har ett fungerande innehall som representerar foretaget och
varumarket visuellt. En besokare har oftast ett syfte varje gang natlasaren 6ppnas med att
kopa nagot, skaffa information eller helt enkelt underhalla sig. I botten ligger alltid ett mal
med forvantningar som skall uppfyllas. Det kan ocksa finnas en férhoppning om att fa det
dar lilla extra och bli i minnet (Tufvesson, 2009, s.17).

Ett kort natsprak bor tillampas nar man skriver natsajter. En text lases ca 25 procent
langsammare pa skarm jamfort med pa papper. Det ar korta ord, korta meningar och korta
stycken som géller samt att bestkaren ogillar oftast att scrolla genom hela sidan. For att
besokaren skall komma in pa sajt fran alla mojliga hall bor rubrikerna vara informativa for
att gora innehallet tydligt for den nyanlande (Bergstrom, 2014, s. 161). En besokare laser
och klickar sig runt i en hemsida och darfor maste allt ocksa fungera digitalt. Steve Jobs har
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i tiden uttryckt sig pa foljande satt. “"Design” ar ett markligt ord. Vissa tror att det star for
hur saker ser ut. Men om man ser pa det lite djupare handlar det sjalvfallet om hur saker
fungerar.” | dagens natvarld finns det enorma majligheter att uttrycka sig pa. Det &r viktigt
att komma ihag att man inte behdver anvanda sig utav alla. Viktigaste ar att fa fram ett
budskap pa ett tydligt och enkelt satt (Bengtstrom, 2015, s. 245). Nar navigerings
mojligheterna dr odndliga krdvs det ett “transparent” tdnkande och seende for att skapa
ordning i en omfattande och djup hemsida med alla dess delar. Besokaren skall kunna fa
struktur och snabba valmojligheter klart framfor sig. (Bergstrom & Lundgren & Flessa,
2008, 5.148).

4.2 De fyra designprinciperna

Inom designing av hemsida ar designvérlden fylld av en stor mangd av principer. De
viktigaste principerna &ar kontrast, balans, linje och rytm. Né&r dessa fyra element
synkroniserar med varandra, fungerar ocksa designen pa hemsidan (Bengtstrom, 2015, s.
172).

Kontrast - | medier och pa natet exponeras besokaren tyvarr ofta for en stor djungel utav
olika slag av texter, farger och bilder som kallas for visuell tathet som inte for det réatta och
klara budskapet till bestkaren. Losningen ar ofta kontraster som l6ser upp tatheten som gor
arrangemanget lattlast. Kontraster skapar A&O, d.v.s. attraktion och orientering. Det finns
olika uppséattningar utav kontraster, storlekskontrast, formkontrast, féargkontrast och
styrkekontrast. Inom kontraster framkommer att vita, luftiga, aktiva ytor ar betydelsefulla pa
en natsida samt att bilder far extra uppmarksamhet om den omges av dessa vita ytor. Texter

och andra moment kommer ocksa béttre fram (Bengtstrom, 2015, s. 172-173).

Balans - | designing av hemsida skall de olika elementen och delarna vara i balans sa att
helheten inte valter at det ena eller det andra hallet. For att hitta ratt balans finns det en bra
I6sning och det ar att arbeta axialt och symmetriskt. Nér bild och text arrangeras mitt pa
formatet pa ett lugnt skapas ett harmoniskt men ocksa elegant och statligt intryck. Motsatsen
till detta ar asymmetri som kannetecknas av att former och ytor star i ett kontrastrikt
gentemot varandra (Bengtstrom, 2015, s. 173).

Linje - Linjering kommer fram exempelvis i huvudrubriker pa en hemsida som placeras pa
samma hojd fran forsta till sista sidan och att bilder infogas enligt ett visst monster. Detta

innebar att marginaler ar lika stora rakt igenom och att ikonerna &r placerade enhetligt pa
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sajtens samtliga sidor. For att fa linjerna pa ratt stalle och allt att se bra ut anvands ett visst
system som hjalp, d.v.s. gridsystem som &r ett genomskinligt rutsystem som delar in sidorna
I en hemsida i ett treplanssystem. Med hjélp av systemet kan avgoras rubrik, 16pande text
samt bildplacering (Bengtstrom, 2015, s. 174).

Rytm - Den fjarde designprincipen forknippas ofta med inlérningspsykologin. Rytm kan
aven kallas forstarkning med ett annat ord inom designing. Med forstarkning och rytm i en
hemsida innebdr det att tilltalande texter och bilder gér mottagaren stimulerad och road. Om
dessa uteblir kallas det for utslackning vilket innebér att besokarens intresse drastiskt avtar.

Nar man jobbar med forstarkning inom design anvander man sig utav en sa kallad
forstarkningsschema som &r de monster enligt vilka forstarkningarna aterkommer och kan
formas pa olika satt med utgangspunkten med att driva bestkaren framat. Forstarkning kan
uppkomma pa ett annat satt och det ar variabelt forstarkningsschema dar texterna, bilderna,
fargerna och formerna kommer oregelbundet samt dverraskande i tid och intensitet. Detta

gor lasaren nyfiken att klicka sig framat pa en hemsida (Bengtstrom, 2015, s. 174).

Besokaren pa en natsida skall dessutom orienteras och styras genom hela sidan och
arrangemanget. Det skall komma klart och tydligt i vilken ordning rubriker, bilder och andra
visuella element ska lasas. Denna ordning kallas visuell hierarki (Bengtstrom, 2015, s. 173).
Det ar bra att skapa ett tema for hemsidan sa att man nar enlighet i farger, typsnitt och
sidlayout. Enkelhet &r mer effektivt. (Frankel, 2007, s. 44).

4.3 Favicons — ldentitets ikoner

En mycket vasentlig del utav en nétsidas design har med ett litet méarke att géra, namligen
favicons. Favicon &r en liten bild som ar placerad pa en hemsida, associerad med en viss
hemsida och finns till vanster om adressfaltet. Identifierings ikonen finns dven om man
bokmarker en sida, i tabbar pa natlasaren. Storleken pa ikonen &r 16x16 och den skall
representera och uttrycka natsidans fargschema, verksamhet och kénsla samtidigt som den
skall vara igenkannbar av besOkare. Favicon &r inte obligatoriskt och dagens néatstandard
kraver inte det heller, men ett favicon ger varumarket visuellt mera samt mervérde pa
detaljniva (Wheeler, 2014, s. 168).

Jag har designat ett favicon for Sisustus Zinna som fungerar pa hemsidan och som en liten
detalj i marknadsféringen i olika valbara material i framtiden. Under designprocessen hade

jag manga olika varianter som hag bollade mellan med att till exempel sétta bokstaven S



33

med kursiv istallet for att anvanda samma typsnitt i bada initialerna. Jag hade ocksa en
variant med bara bokstaven Z dar idéen kom fran Zinnas logo. De slutliga favicon serien
bestar utav Sisustus Zinnas initialer i typsnittet Georgia och i Sisustus Zinnas tre olika farger,
ljusgra, morkgra och vinréd som finns ocksa i logotypen. Idéen kom fran att jag stravade
efter att den representerar Sisustus Zinna visuellt. Att det star Sisustus Zinna i sin helhet,

fungerar i mindre storlek och liknar en slags stdampel i modern form.

A Y/

Figur 19. Sisustus Zinnas nya favicons i tre olika farger.

4.4 Sijsustus Zinnas hemsida

Fore mitt varuméarkesarbete tillsammans med Sisustus Zinna, fungerade och kommunicerade
Zinna pa Facebook och Instagram. Eftersom Sisustus Zinna inte hade ett klart ansikte utat
med hjélp av en egen hemsida, var designing av en ny hemsida en av de viktigaste
uppgifterna i varumarkesutvecklingen. Sisustus Zinna behoéver en egen hemsida for att
informera och svara pa fragorna vad, var och hur? Dessa kommer inte sa klart fram pa de

sociala medier Sisustus Zinna fungerar pa idag.

Den nya hemsidan skall representera Sisustus Zinna varumérkesidentiteten visuellt och
fungera som en informationskalla. For detta behdvs en representativ hemsida med klar och

en igenkdnnande design samt vélfungerande digitala redskap.

Néar det kommer till andra inredningsforetags hemsidor tar jag som exempel konkurrenternas
hemsidor. Det & Blossom som har endast en egen hemsida. Legera har valt sig att agera bara
pa de sociala medierna istéllet, Facebook och Instagram. Blossoms hemsida ar mycket
professionell, tydlig och informationsrik pa tva olika sprak, finska och svenska. Man hittar
den information man behover samt att de har en natbutik dar man kan klicka hem deras

produkter.
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Figur 20. Blossoms hemsida, framsidan.

Under designprocessen av Sisustus Zinnas nya hemsidor har jag surfat och undersokt bade
storre och mindre inredningsbutikers hemsidor och layout for att bli inspirerad och fa
designidéer. Dessa ar till exempel den svenska inrednings- och Lifestylebutiken Granit och
inredningsbutiken Sisustus Avelia som finns beldgen i Runsala har i Abo. Jag har anvént
mig utav dessa tva som forebilder for att jag tycker att de har sa enormt snygga layout pa

sina hemsidor och de gér hand i hand med foretagen mycket bra.

A v E L | A % N8 SISUSTUS GALLERIA KAHVILA YHTEYSTIEDOT
\ i - N : —- -

Figur 21. Sisustus Avelias hemsida
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Sisustus Zinnas nya hemsidor ar enkla med klar design och farger som foretrader Sisustus
Zinnas stil. Detta kommer fram i logo, typsnitt och i de olika bilderna. Med sma detaljer
sasom favicon, beskrivande ikoner och professionella bilder samt digitala scrollings
funktioner far Sisustus Zinna ett professionellt och hogklassigt intryck pa natet.

Sisustus Zinnas nya hemsidor fungerar pa ett sprak och det ar finska. Jag bestamde mig for
att anvanda spraket finska for att det ar det viktigaste spraket for Sisustus Zinna. Om
Tuunainen vill, kan hon utveckla hemsidan ytterligare pa flera sprak. Hemsidan &r delad i
fem olika flikar, hem, tjanster, om oss, galleri och kontaktuppgifter. Dessa skapar innehallet
till hemsidan och delar hemsidan i passliga stycken. Jag har valt dessa flikar for att de
beskriver Sisustus Zinnas verksamhet bast med att besokaren pa hemsidan far viktig
information t.ex. om beldget, éppethallningstiderna samt att bestkaren far forsmak utav
Sisustus Zinnas stil och produktutbud.

Bilderna pd hemsidan har jag sjalv fotat med min systemkamera Canon 1000D samt att jag
plockat nagra lyckade bilder fran Sisustus Zinnas egna bildarkiv. Typografin och fargerna

ar designad enligt Sisustus Zinnas nya typsnitt- och fargpalett fran Brand Manualen.

KOTI PALVELUT \ GALLERIA YHTEYSTIEDOT

L

Figur 22. Sisustus Zinnas nya hemsida, framsidan.
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5 Synlighet i sociala medier

Forutom att ett foretag har egen hemsida sa finns det en hel del andra kanaler som kan
anvandas for att fa synlighet. Bloggar, Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube, Vimeo,
Twitter, LinkedIn och listan ar evig nar vi lever ar 2017. Dessa olika plattformar ar exempel
pa olika sociala medier som ofta anvands av bade individer samt foretag i
marknadsforingssyfte. Gemensamt med de olika plattformarna &r att i huvudsak anvéndarna

skapar innehallet genom att kommentera, skapa dialog och dela innehallet till andra.

Forfattaren Nestius nd&mner om Nationalencyklopedins forklarning om dagens sociala
medier i boken #Bli digital smart, sociala medier for foretag, pa foljande sétt ~ E
samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att kommunicera direkt
med varandra genom text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas fran massmedier genom
att de bygger pa ett innehall som produceras av dem som anviinder dem”. (Sayed Nestius,
2015, s. 7). Nar det kommer till trender i sociala medier handlar det om ett storre fokus pa

det visuella, dar bilderna och film star i centrum (Lanneberg, 2015, s. 161).

Forsta fragan som uppkommer &r att hur manga sociala natverk ska foretaget finnas i? Hur
manga kanaler bor anvandas? Idag erbjuder de flesta sociala natverk olika majligheter samt
verktyg for foretag som vill na sin malgrupp i marknadsforingssyfte. En lyckad digital
narvaro innebar standigt pagaende dialog och nyckeln till framgang i sociala medier for
foretag 4r att ha en bra, personligt och varierad innehall pa sina kanaler (Andersson, 2015,
s. 220).

En bra regel for detta ar 80/20-regeln som baserar sig pa att ge malgruppen 20 procent sélj
och 80 procent annat. ”Annat” kan vara allt fran informativt material om foretaget till
aktuella nyheter och handelser (Kortesuo, 2014, s. 56). Det som hojer foretagets status pa
sociala medier ar sasongbetonat innehall dar féretaget &r med och énskar malgruppen ”Glad
Alla hjértans dag” eller kommer ihag att nimna om kanelbullensdag, som sagt anvénder sig
av olika hogtidshalsningar. Detta gor foretaget attraktivt och aktivt pa sociala medier. Andra
saker som ett foretag kan publicera pa sociala medier ar olika tavlingar som skapar
engagemang och ar ett satt att exponera varumarket och pa samma satt far foljarna aktiva
(Sayed Nestius, 2015, s. 43).

I boken “’Sosiaalisen median menestysreseptit kommer fram ett effektivt och roligt recept pa

ravarorna till ett foretags agerande pa sociala medier. Dessa ar;
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-1 liter mal - 1 liter malgrupp
- 2,5dl synvinkel - 2,5 dl spelregler
- 2,5dl innehall - 2,5 dl mervarde.

Nar man val blandar dessa ingredienser ihop far man en ratt blandning utav fornuftig narvaro
pa sociala medier och detta fungerar som en grund och kérna for marknadsféringen. Utan

dessa ingredienser stiger inte kakan i ugnen (Siniaalto, 2014, s. 11).

5.1 Instagram flode

Vi har kommit ganska langt med varuméarkesutvecklingen och i det hér skedet har foretaget
en klar och tydlig fargsattning och layout. Det ar viktigt att dessa kommer fram i de olika
sociala medierna sa att foretaget ar igenkannligt av konsumenterna. Logotypen skall komma
fram i profilbilden och passa in i en kvadratisk form. Bra bildmaterial &r valdigt viktigt i
foretagets alla sociala medier och anledningen &r den att manniskor reagerar pa farger och
monster. Bilden skall locka féljarna att klicka in pa foretagets sida, ldsa uppdateringarna,
gilla och folja foretagets verksamhet. Da ar det bra att anvanda sig utav samma bildmonster
och fargsattning med liknande filterskalor. Dessutom komponering utav alla bilder pa
liknande satt gor att foretagets flode pa sociala medier ser mer attraktivt och lockande ut
(Sayed Nestius, 2015, s. 46-47).

Som ett exempel vill jag ndmna konkurrenternas Instagram-konton och deras bildfléde. Har
ar en titt pa Legera och Blossoms Instagram flode tagen fran fredagen den 29.9.17. Det som
kan markas direkt ar att bilderna flyter ihop med fargsattningen och komponeringen. |
Blossoms bilder forekommer det sig en vinrdd férg i olika detaljer som forenar flodet till en

fungerande komplex som ledet till en valtankt och matchande helhet.
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Figur 23. Legeras och Blossoms Instagram-konton.

Legera daremot anvénder sig mycket av blommor och véxter i sitt produktsortiment som
syns pa deras sociala medier i en harmonisk helhet. Detta gar hand i hand med A&O
principen som &r en bokstavskombination pa ett krav pa en bild. En bild skall vara
attraherande och orienterande som daremot betyder att bilden maste bestd utav vissa
dominanta element som uppfyller kraven. En bild skall innehalla visuell perception och
hierarki som skall svara pa fragorna var skall elementen placeras och vilka &r detaljerna
(Bergstrom, 2015, s. 132). Det har ar viktigt i till exempel ett foretags Instagram-fléde och
det handlar om A&O- kraven.

I nasta rubrik analyserar jag grundligare Sisustus Zinnas styrkor, svagheter, mgjligheter och
hot i marknadsforingen for att fa de basta redskapen for att planera en fungerande profil pa

sociala medierna och redskap for den nya marknadsforingsplanen.
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5.2 SWOT-analys av nulaget

"SWOT-analys ar en enkel och anvandbar metod for saval foretagsvarlden, i
utbildningssammanhang och i projektverksamhet. Metoden kan anvéndas for att analysera

strategier, utvdrderingar och géra nuldgesanalyser for att dra upp riktlinjer for framtiden™

(Metodbanken, 2011).

For att kunna planera for framtiden kravs det att man vet var man star idag (Bergstrom, 2014,
s. 46). For att fa reda pa var Sisustus Zinna ligger just nu med sin marknadsforing ar det
viktigt att mata och undersoka laget till exempel med hjélp av en SWOT-analys. Med hjélp
av analysen fas en béttre bild pa nulaget och at vilket hall marknadsforingen skall byggas

for att forstarka Sisustus Zinnas visuella identitet marknadsforingsmassigt.

SWOT-analys

Styrkor

- Kanner sin kundgrupp Svagheter
- Anvandning av bildbanker =

professionella bilder

- Otydlig och forvirrande
marknadsforing med morka och
oprofessionella egen tagna bilder

- Knapp kunskap om dagens trender i
- Aktiv pa kanalerna marknadsforing och sociala medier

- Liten budget fér marknadsforing

- Redan manga foljare pa sociala
medier

Hot

- Forlora foljare genom
marknadsforingen nu

Mojligheter

- Bli Karlebys och omnejdens mest

k@nda inredningsbutik
- Proffsiga konkurrenter S
- Fa storre kundgrupp och mera

kunder

- Utvecklas till ett starkt och sakert
varumarke

- Liten marknad i Karleby
- Tidsbrist

Figur 24. SWOT-analys utav nulaget.

Sisustus Zinnas styrkor i marknadsféringen ar att hon har en bred kundkrets och manga
foljare pa sociala medierna. Zinna anvander sig emellan at av professionella bilder fran de
olika markesleverantérers bildbanker som hon har tillgang till. Bilderna &ar i mycket bra
kvalité och har blivit designade utav experter. Zinna postar bilder lagom aktivt manga ganger

I veckan som gor foretaget verksamt.
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Till svagheterna hor en vasentlig aspekt som reflekteras till allt som har med
marknadsforingen och sociala medierna att géra. Tuunainen har knappa kunskaper om hur
man skall agera pa sociala medierna idag, vilka trenderna &r och hur man nar béast sin
malgrupp. Hoten daremot handlar for Sisustus Zinnas del om att mista sina féljare med den

marknadsféringen som finns idag.

En annan aspekt ar att det finns manga duktiga och proffsiga konkurrenter dar ute som agerar
pa ett fint och visuellt satt som gor att de som inte hanterar sina sociala kanaler bra ser
automatiskt mindre vérdiga ut. Daremot ar inte Karleby stort stélle, vilket &r ett hot och det
gor att det ar svart att agera pa ett litet stalle. Tidsbristen kommer ocksa fram i hoten. Heidi
Tuunainen driver foretaget ensam och ska allt fran att vara pa plats under éppettider ocksa
skdta om bokforing, lager, produkter, marknadsforing och dylikt. D& har man inte alltid
mojligheten eller rad att marknadsfora sig pa alla mojliga satt man skulle vilja.

Det finns alltid mojligheter och sa finns det har ocksa, till och med véldigt mycket. Sisustus
Zinnas vérderingar handlar om att vara kundorienterade, hogklassiga och ansvarsfulla som
leder i framtiden till att Zinna &r Karlebys och omnejdens mest k&nda inredningsbutik. Detta
hander med hjalp av en fungerande marknadsféring och en stodjande visuell identitet. Till
lika kommer Sisustus Zinnas malgrupp oka och det kommer att finnas manga nya

”Zinnalaisia” ute 1 manniskoskaran.

5.3 Sisustus Zinnas sociala medier

Sisustus Zinna anvénder sig férutom av den nya hemsidan av Facebook och Instagram som
sina kanaler i sociala medier. Sisustus Zinnas sociala medier anvénds av Heidi Tuunainen
sjalv som postar sjalvtagna bilder och bilder fran bildbankerna. Vissa av bilderna fungerar
valdigt bra i flodet medan nagra bilder kunde med sma justeringar fas till mer fungerande.
Till exempel gor Tuunainen vissa informativa bilder pa sin telefon som gor att de inte riktigt
representerar och gar hand i hand med Sisustus Zinnas kvalitet i produkter och sortiment.
Det har kom ocksa upp i SWOT-analysen ovanfor. For att hjalpa foretaget med att agera ratt
har jag samlat upp nagra enkla rad for postande av bilder och material pa Instagram och déar
med till bilder som fran Instagram ocksa kommer upp pa Facebook. Med att komma ihag
dessa punkter forbattras de sociala medierna i kvalitet och ger Sisustus Zinnas varumarke

mervarde marknadsféringsmassigt.
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1. Olika vinklar - Ta bilder fran olika vinklar for att fa flodet intressantare. Variera mellan
bilder som visar mera och mindre detaljer. Det & bra om bilden har ungefar formatet
1080x1080 sa fungerar bilderna tillsammans i flodet (Sayed Nestius, 2015, s. 104).

2. Valj ratt app for redigering - Bra appar for detta & VSCO Cam som kan laddas upp
gratis och som fungerar som ett album dar bilder kan redigeras fritt med lite bredare urval
av redskap till designing (VSCO Cam, 2017). Anvand ocksad liknande filter och
bildjusteringar pa alla bilder, till exempel filter Reyes, Rise och Valencia. Nar man bearbetar
bilder &r det bra att ta upp kontrast och ljushet pa bilderna. Adobe Photoshop Lightroom ar

ocksa en mycket anvandbar applikation for detta.

3. Hashtags - Anvand dig av hashtags sa att manniskor och malgruppen hittar dina bilder
och ditt konto pa sociala medier. Genom detta genererar allt fler manniskor med samma
intresse som kan folja dig. Daremot ar det viktigt att anvanda hashtags som passar i den bild
du publicerar. Dessa kan till exempel vara #sisustuszinna, #kokkola, #tuoksukynttilg,

#lexingtoncompany.

4. Instagram handelser - For ungefar ett ar sen uppdaterades Instagram och darefter
Facebook med en ny funktion. Om man inte vill publicera allt pa sitt flode finns det en ny
bra funktion dar man kan publicera bilder och videoklipp direkt och dessa syns i 24 timmar.
Dessa publiceringar syns som sma runda bollar i dvre kanten av appen dar alla andras
handelser ar ocksa samlade. Var det fragan om vardagssysslor i butiken eller en ny leverans
som kom, dr det personligt att uppdatera samt fixa till en snygg och representativ bild direkt

med olika redigerings verktyg (Viestinta Piritta, 2017).

5. Tajming - Flesta av manniskorna ar inloggade pa Instagram och Facebook pa morgonen
kl. 8.00-10.00 och kvéllen k1.19.00-21.00. Posta dina bilder kring dessa tider sa att sd manga
som mojligt har chans att ser dem (Svensson, 2016). Men hur ofta? Det beror pa malgruppen.
Man skall posta det som ar relevant for dem, nér det ar relevant for dem (Sayed Nestius,
2015, s. 169).

6. Applikationer till hjalp - Det finns olika applikationer till hjalp for att kunna pa férhand
designa till exempel sitt Instagram flode. En utmarkt app for detta ar till exempel Unum —
Design Perfection. Med hjélp av programmet kan man designa sina nasta bilder som skall
publiceras (Unum, 2017).
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7. Lat dig inspireras utav andra - Med att ha visuellt fungerande konton &r det viktigt att
man foljer andra och &r hela tiden uppdaterad av vad som ar populart och pa ytan just nu. Da

kan du anpassa dig till trenderna och publicera eget material pa ratt satt.

I novembernumret i K- Gruppens kundtidning Birka stotte jag pa en artikel pa den 23-ariga
Konsta Punkka som jobbar med sociala medier varje dag som yrke, har éver en miljon foljare
och fotograferar otroliga naturbilder. Han hade bra rad for "Hur du lyckas med dina
Instagrambilder”. Han tipsar om att man skall bekanta sig med bildobjektet och soka
information samt att det &r viktigt att fundera pa bildens bakgrund. Bakgrunden beréttar
oftast berattelser och kanslor som gor bilden till bild. Punkka betonar ocksa ljusets viktighet
som teorin framtratt tidigare samt att han rekommenderar att hitta det egna lilla. Med
kopiering slipper man inte langt, med den egna stilen kommer man langre (Cygnel, 2017, s.
32).

Med dessa rad har Sisustus Zinna mycket hjalp av i framtiden for att lyckas med att posta
bilder och material pa ratt satt. Det viktigaste ar att komma ihag att vara klar och tydlig samt
nischa det egna man star fér. Jag rekommenderar Sisustus Zinna varmt att borja anvanda
mera Instagram handelser med material for att synas mera pa sociala medierna, framst

Instagram som Sisustus Zinna anvander sig mest av.

P& nasta sida kan man se tva bilder pa Sisustus Zinnas Instagram-flode. Den forsta bilden

till vanster ar tagen fran tisdagen den 28 november och &r fran Sisustus Zinnas Instagram.
Den andra bilden ar ett exempel pa hur Sisustus Zinnas Instagram-fléde kunde se ut med
hjalp av raden som jag namnt om ovan. Bilderna flyter battre ihop med varandra, morka,
bruna och vinrdda detaljer bildar ett snyggt flode. Jag har redigerat bilderna en aning med
Instagrams egna redskap for bildredigering. Jag har satt i mera kontrast och tillsatt ljushet.
Bilderna har jag satt i en komposition sa att de passar me varandra.
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Instagram

sisustuszinna

Figur 25. Fére och efter bilder pa Sisustus Zinnas Instagram-flode.

6 Marknadsforingsplan

” Marketing's job is never done. It’s about perpetual motion. We must continue to innovate

every day” — Beth Comstock

Marknadsforingens betydelse inom foretag och varuméarken har véxt under arens lopp
valdigt mycket. Marknadsforingen har 6kat genom att alltfler foretag och organisationer
satsar pa sin marknadsforing visuellt. Genom avreglering och 6kad konkurrens har man
borjat intressera sig mera for marknadsforing for att kunna attrahera kunder och kvalificera

medarbetare samt ge mervarde for sitt eget agerande pa marknaden (Parment, 2015, s. 14).

I boken Sinnesmarknadsforing (Hultén, Broweus och Van Dijk, 2008) ndmner forfattarna
om ménskliga sinnen som en resurs i marknadsforingen. Méanniskans fem sinnen &r en viktig
del for en manniskas upplevelse av olika kdp- och konsumtionsprocesser. Det & genom de
olika sinnen som vi upplever varuméarken och marknadsféring. Darfor ar det allt viktigare

for de flesta foretag att beréra kunderna pa nya, mer fantasirika satt for att kunna fanga deras
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sinnen sa mycket som mojligt oavsett om det handlar om en traditionell konsumentvara eller
tjanst. Sinnesmarknadsfoéring handlar om hur féretag genom olika sinnesstrategier kan bygga
upp och etablera en image som knyter an till kundernas personlighet och identitet. Ett foretag
bor darfor marknadsfora sig pa ett medvetet satt for att utga fran de fem manskliga sinnen,
lukt, ljud, syn, smak och kénsel. Detta ar extremt viktigt for inredningsforetag att utnyttja

for att ge kunden upplevelser via sinnen.

ADVERTISING

BRANDI NG PURBLICITY

PRICING

STRATEGI

5AL65_
PROMOTION

MARKETING

PRoDPVCT PUBLIC
PLACEMENT pr| ATIONS

Figur 26. En marknadsféringsplans nyckelord.

6.1 J.C. Levinsons sju fragor

For att underlatta ett foretags marknadsforing finns det olika satt att battre halla reda pa vad
och nar saker skall goras. Da handlar det om att planera en marknadsforingsplan som
fungerar som ett praktiskt verktyg. Nar man borjar planera en marknadsforingsplan &ar det
bra att borja med att svara pa nagra vasentliga fragor for att underlatta processen. Fragorna
grundar sig pa J. C. Levinsons guerillamarknadsforingsplan (Nokkonen-Pirttilampi, 2014, s.

50). J. C. Levinsons sju fragor lyder pa foljande sétt;

1. Vad ar malet med marknadsféringen? Malet skall vara klart och tydligt och uttryckt
noggrant. Malet skall ocksa vara realistiskt och matbart for att veta om malet &r uppnatt. Det
ar bra att utsatta en tidsram for att malet kunde vara lattare att uppna. Mal kan vara till
exempel vad vill man n& med marknadsforingen? Ar malet att f& 20 nya kunder med hjalp

av marknadsfaringen under foljande ar?
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2. Vem ar kunderna? Nar det finns knappt om resurser &r det viktigt att inte slésa dem. Det
I6nar sig att begransa malgruppen ratt for da ar det lattare att rikta marknadsfcringen rétt.
Detta ar riskabelt for att en stor grupp med méanniskor blir utanfér men om malgruppen har
begransats ratt, ar allt mera &n 1énsamt. Man sparar tid samt pengar med att marknadsféra

ratt for att en hundéagare inte képer kattmat hur bra kampanjen &n ar.

3. Hur nar du malen med marknadsforingen? Det ar mycket viktigt att ta reda pa
kundernas behov, problem och mal. Efter det ar det lattare att uppfylla kundernas problem
med att erbjuda de ratta I6sningarna. Med att sétta sig i kundens position och forsoka forsta

behoven, hittar man de ratta trddarna att dra i.

4, Hurdana marknadsforingsverktyg anvands? Det ar bra att undersdka varifran man
hittar den rétta malgruppen och varifran de soker sin information. Ar det nétet, olika sociala
medier, tidningar eller olika méssor. Darefter véljs de rétta kanalerna for att marknadsfora

for sin malgrupp.

5. Hur ar foretaget placerat pa marknaden? | det har skedet ar det bra att beskriva hur
foretaget ar placerad pa marknaden jamfort med konkurrenterna. Sma foretag lonar sig inte
att strdva och tdvla emot storre marknadssegment utan hitta efter de mindre delarna i
marknadssegmentet, som sagt striava efter “niche” marknad. Genom att fundera 6ver vad
man vill ge for forsta intryck med féretaget &r en borjan. Har man nagon produkt som man
ar kand for? Ar kundservicen och tjansten p& ndgot sitt unikt? Nyckeln &r att ge kunden en
orsak att kopa produkten eller tjansten fran det specifika foretaget.

6. Hurdan ar foretagets identitet? Det ar viktigt att foretagets och varumarkets identitet
kommer starkt fram och att den ar synlig. Identiteten skall vara akta men samtidigt tillrackligt
personlig. Man kan beskriva ett foretags identitet med tre till fyra ord samt att dessa
reflekterar vilka kanaler och kommunikation foretaget anvander.

7. Vad ar budgeten? Hur mycket pengar satsar foretaget till marknadsforingen? Det &r en
vasentlig fraga som skall kunna vara méatbar och utsatt i procent, till exempel 5-10% utav
vinsten. Det &r bra att berdkna manadsvis samt vad kostar det i timmar och arbetsdagar. Olika
kalkyler hjalper foretaget att hallas i budgeten och marknadsféra I6nsamt (Nokkonen-
Pirttilampi, 2014, s. 50-55).
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Jag har anvant mig utav dessa fragor och tagit dessa i beaktan nar jag planerat en fungerande
marknadsforingsplan for Sisustus Zinna. | nasta rubrik beréttar jag utav vilken modell jag

anvant mig av i planeringen av Sisustus Zinnas marknadsforingsplan.

6.2 Kalendermodellen

Det finns olika modeller och format att anvandas nar man planerar en marknadsfoéringsplan
for ett foretag. Jag har valt att anvanda mig utav en modell som hjélper att gora en Klar
tidtabell for att genomfdra och uppfylla marknadsforingen. Modellen bestar utav tolv olika
delar dar varje del bestar utav varje manad i aret. Med hjalp av kalendermodellen ar det latt
att planera vad som hander i vilken manad och det &r enklare att folja marknadsforingens
effekt. Marknadsforingen skall vara kontinuerlig och regelbunden for att den skall fungera.
De planerade punkterna och tidtabellerna kan &ndras sasom det gor i en vanlig manniskas
kalender men de &r latt att andras eftersom kalendermodellen stravar efter att ha mal bade pa
den manaden man ar pa samtidigt som man planerat den kommande sommaren (Nokkonen-
Pirttilampi, 2014, s. 61-64). Déarfor anpassar kalendermodellen bra for att planera Sisustus
Zinnas marknadsforingsplan.

6.3 Sisustus Zinnas marknadsféringsplan ar 2018

Sisustus Zinna anvander sig utav egna sociala kanaler sdsom Facebook, Instagram och har
en ny egen hemsida. Foretaget har inte fatt tillrackligt med nytta utav de sociala medierna
samt med marknadsforingen som det kunde ha fatt. Som hjalp for detta fungerar en klar och

valplanerad marknadsfaringsplan for Sisustus Zinna for det kommande aret 2018.

Med hjalp av marknadsforingsplanen far Sisustus Zinna mervarde pa de olika sociala
medierna och Heidi Tuunainen har det lattare att uppdatera de olika sociala kanalerna med
att ha agendan planerad for kommande evenemang, kampanjer och markesdagar. | den
planerade marknadsfoéringsplanen for Sisustus Zinna finns planerade evenemang, kampanjer
och handelser till ar 2018. Dessa skall finnas uppdaterade pa sociala medier sasom Facebook

och Instagram

| borjan av &ret &r det viktigt att 6nska sina kunder och foljare Gott Nytt Ar och pdminna om
rean som startat efter julhelgen. Efter julen kommer alltid det frascha och nya aret med nya
produkter. Sisustus Zinna skall posta bilder pa nya varor samt ta i bruk Instagram-handelser.

Mérkesdagar i februari ar Fastlag och Alla hjartans dag. De skall tas i beaktan med att till
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exempel med en vandags presentbord i butiken och posta en lockande bild pa sociala
medierna. | februari kommer mera nya varprodukter och dessa skall presenteras sa att

kunderna vet att det kommit nytt in hos Sisustus Zinna.

I marsmanad anvéander sig Zinna utav ett lotteri pa ett produktpaket pa Instagram med att
foljarna skall kommentera och svara pa en fraga till exempel vad ar det basta med den
kommande varen. Den 8.3 firas ocksa den internationella kvinnodagen. Sisustus Zinna skall
publicera en bild och 6nska alla varldens kvinnor en fin dag. Pasken infaller i april ar 2018.
Da skall det pyntas med pask i butiken och 6nska Glad pask at kunderna. Férra aret hade
manga paskhaxor hittat sig till butiken s& man hade en bunke med gott vid ingangen och

publicera en bild pa detta. Paskens oppethallningstider skall ocksa meddelas at kunderna.

Sommaren narmar sig och i maj ar det en borjan pa alla sommarens festligheter sasom
valborg, morsdag, skolavslutningar och dimissioner. Sisustus Zinna skall posta upp tips pa
morsdagsgavor samt presenter for de som utexamineras. | juli efter midsommar borjar rean
och den skall tas i beaktan i marknadsforingen med en annons i lokaltidningen och pa sociala
medierna. | juli och augusti ar det slutrea och den nya hosten skall valkomnas. Nya mysiga
produkter skall publiceras upp i sociala medierna och pa Instagram héandelser. Sista veckan
i augusti firas Karleby Venetziad och Kauppojen y6 dar erbjudanden skall marknadsforas
for kunderna. Det &r ocksa bra att meddela eventuella dndrade 6ppethaliningstiderna under

evenemangen.

Under septembermanad invigs varmeljussasongen med en kampanj av sénkta priser. Hostens
handelser ar Halloween och Black Friday med egna reakampanjer. Farsdagen firas den
11.11. Sisustus Zinna kommer ihag alla varldens pappor med fina forslag till gvor sdsom
Beachhouse badrocken och Gant morgontafflor. | mitten pa november skall den hérliga julen
fram och da borjar Sisustus Zinnas héktigaste tiden pa aret. Julen och sjalvstandighetsdagen
skall 6nskas samt att posta upp julhérligheter p& sociala medierna. Oppethéllningstiderna
skall meddelas och julrean planeras och tillhandahallas i lokaltidningen. Nedanfér kan man

se marknadsforingsplanen och de viktigaste handelserna for Sisustus Zinna ar 2018.
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Figur 27. Sisustus Zinnas nya marknadsforingsplan for ar 2018.

Detta var innehallet i Sisustus Zinnas marknadsféringsplan for ar 2018. Tuunainen har nu
lattare med hjéalp av planen att folja tiden som gar och anpassa sig till handelser och
evenemang sa att de ar mer valplanerade an forr. Jag kommer att vara till hands i
fortsattningen efter examensarbetet och utvecklingen av foretagets identitet for Tuunainen i
samband med att hjalpa henne vid behov med att tillverka marknadsféringsmaterial till
tidningar och sociala medierna.

7 Kiritisk granskning

I den kritiska granskningen av mitt examensarbete vill jag lyfta fram och kommentera nagra
punkter som man skulle ha kunnat géra pa ett annorlunda satt. Dessa skulle mojligtvis ha
ocksa kunnat ge mervarde for mitt arbete och det slutliga resultatet i uppdragsgivarens

varumarkesbyggande.

Det som varit den storsta utmaningen med detta utvecklingsarbete ar att jag har jobbat pa
distans i Abo medan Sisustus Zinna har sin verksamhet i min hemstad Karleby. Som tur har

vi enkelt kunnat vara i kontakt med Tuunainen med hjalp av dagens latta verktyg for
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kommunikation. Distansproblem har kommit bast fram ndr jag varit och fotograferat inne i
inredningsbutiken. Som ett exempel vill jag ndmna om bilder som jag tog i augusti och nér
man efterat marker att bildstrukturen inte heller fungerar som man énskat. Da ar det svart att
inom en halvtimme ta en ny bild nar man &r 435 kilometer ifran objektet.

Jag ar véldigt glad Over att Heidi Tuunainen har varit 6ppen for mina forslag och gett mig
helt fria hénder ndr det kommer till design och planering av Sisustus Zinnas
varumarkesidentitet. Ibland har detta kunnat vara en nackdel for att inte ha nagra forslag fran
Sisustus Zinnas del fast vi brainstormat tillsammans under moten. | och for sig ar
kommentaren ”Gor som du tycket dr snyggt och passar bast” en drom for en designer. Det
hér har lett till att jag har haft det svart att avgransa mig i detta examensarbete och i den
visuella varumérkesbyggande. Men i varje fall har jag tagit upp de punkter som jag tycker
att Sisustus Zinna och Heidi Tuunainen har behovt hjalp med.

En stor hjélp i designprocessen har varit att uppdragsgivaren hade en logotyp fran forr vilket
gav mycket vagledning pa vagen till design av helheten for de olika delarna. Om Sisustus
Zinna inte hade haft en logotyp fran forr, skulle utvecklingsarbetet varit ett helt annat.
Arbetet med visuella identitetsfragor kraver mycket inspiration, systematiskt arbete samt

spontana l6sningar som gor allt till en fungerande helhet.

Overlag blir det inte alltid som man har planerat, speciellt nar man arbetar med design,
tekniska apparater och olika program. Design ar sadant som alltid lever och &ndras hela tiden.
En ena dagen ser designen bra ut medan den nésta dag kan se forskracklig ut och man vill

andra om allting pa nytt igen. Det &r egentligen sa en designprocess fungerar.

8 Avslutning

Syftet med detta examensarbete var att bygga och utveckla Sisustus Zinnas visuella identitet
och att hjalpa foretaget med sin marknadsforing for att synas och fa mervéarde i sociala
medierna. | detta examensarbete har jag presenterat grundldggande teori och jamfort arbetet
med konkurrenter. Detta har fungerat som en grund och hjalp for att forverkliga mitt
examensarbete med uppdragsgivaren, att bygga ett varumarke for Sisustus Zinna. Jag har
designat en Brand Manual som representerar Sisustus Zinna visuellt, som &r en végledare
for identiteten och som fungerar som ett ansikte ut. Manualen ger foretaget riktlinjer for vem

de &r, hur de ser ut och hur de agerar. Jag har ocksa designat en fungerande hemsida som



50

representerar Sisustus Zinna pa natet. Marknadsforingsplanen fungerar som stod for
agerandet pa sociala medier och anvénds tillsammans med manualen och hemsidan. Syftet

med arbetet ar slutfért och Sisustus Zinna har fatt ett ansiktslyft pa alla dessa fronter.

Jag kan absolut konstatera och lana Pablo Picassos ord” | begin with an idea, and then it
becomes something else”. Detta uttryck beskriver mycket bra min arbetsprocess med
Sisustus Zinnas varumaérkesbyggande av foretagets visuella identitet. Det blir inte alltid som

man planerat utan det blir nagonting annat och oftast mycket béttre &n sa.

Det ar en sak som kom upp med Heidi Tuunainen under vara diskussioner kring hemsidan
och Sisustus Zinnas framtid. Heidi Tuunainen har manga ganger funderat pa att starta en
natbutik for Sisustus Zinna. Hon har nagra ganger i veckan kunder som hon skickar
produkter at per post med en postavgift pa 5,00 euro. Vi diskuterade och bollade tankar
tillsammans men till slut var Tuunainen utav den asikten att Sisustus Zinna har inte resurser
for att driva en natbutik tillsammans med den fysiska butiken i den lokalen som Sisustus
Zinna ar belégen i just nu. Detta ar for att Tuunainen inte har tillrackligt med utrymme for
ordertjanst eller nagot varulager alls till sjélva butiken utan férsoker halla lagret sa litet som

mojligt. Detta ar ndgot som kan utvecklas i framtiden nar resurserna och tiden mots.

Avslutningsvis vill jag namna att jag har fatt jobba med ett arbete som intresserar mig valdigt
mycket och det har utvecklat mig som marknadsforare. Jag ar glad dver att jag har fatt hjalpa
nagon som behdver hjalp och i praktiken anvanda mig av en riktig uppdragsgivare i mitt
examensarbete. Jag kommer framdéver att hjélpa Heidi Tuunainen att anvanda Sisustus
Zinnas nya verktyg i arbetet hon gér genom att introducera henne i att anvanda de nya

materialen, Brand Manualen, hemsidan och de sociala medierna.
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Yritysesittely

Sisutus Zinna on New England- tyylinen sisustus- ja lahjaliike,
joka sijaitsee Kokkolan ytimessa, kavelykadulla. Zinnan
valikoimaan kuuluu sisustustavarat, huonekalut, kynttilat, matot
ja vaatteet eri merkeilta kuten esimerkiksi: Gant Home,
Lexington, Riviera Maison, Le Pére Pelletier ja Nicolas Vahé.
Zinna tarjoaa myos suunnittelupalveluita ja sisustusneuvontaa.
Yritys on ollut Heidi Tuunaisen omistuksessa vuoden 2016

alkupuolesta lahtien.
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Visio & missio

MITEN SE NAKYY?

Hyvaélla palvelulla ja
keskittamalla fokuksen 100%
asiakkaisiin ja heidan

tarpeisiinsa.

Mahdollistaa ihmisia
luomaan kodistaan

viihtyisan.

MITA?

Monipuolinen valikoima
yksil6llisia, seka laadukkaita
tuotteita

MITEN?

Tarjoamalla tuotteita hyvilla hinta-
laatu-suhteella ja inspiroimalla
asiakasta niin tuotteilla kuin
markkinoinnilla.




Arvot

b #. : 2;4%

Tunnemme asiakkaamme ja ymmarramme heidan tarpeensa.

” ik buns

Toimimme huolellisesti laadukkuuden takaamiseksi.

i T natuallisnns

Suhtaudumme toimintaan yrittdjahenkisesti — Innolla, energialla ja
ammattitaidolla.



Logo

PANTONE Cool Gray 4C
RGB 187 188 188
HEX #BCBCBC

CMYK 12 8 9 23

PANTONE 7623 C
RGB 138 42 43
HEX #8A2A2B

CMYK 0978753

PANTONE 425 C
RGB 84 88 90
HEX #54585a

CMYK 48 99 26 76



Typografia

Georgia ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio

0123456789

Georgia Italic ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
Abcdefghijklmnopgrstuvwxyzado

0123456789

Utadimir Sergot ABODETGHITRLNN O FORS T UV A YA

O7 25456 789

lodinir Srjert Buld — ABCOOEZRHITRLNIIPORS TU VA YA
744 % ; ;/} £ : Py

O7259567689



Varipaletti

PANTONE

Solid Coated 482 C
RGB 221199 183
HEX #DDC7B7

CMYK 0101713

PANTONE

Cool Gray 4C
RGB 187 188 188
HEX #BCBCBC

CMYK 12 8 9 23

PANTONE 7623C
RGB 138 42 43
HEX #8A2A2B

CMYK 0978753

PANTONE

Solid Coated 303 C
RGB 0 42 58
HEX #002A3A

CMYK 100 47 22 82

PANTONE

Solid Coated 425 C
RGB 84 88 90
HEX #54585a

CMYK 48 99 26 76

PANTONE

Solid Coated 691 C
RGB 235 206 208
HEX #EBCEDoO

CMYKo0 12118



Yksityiskohdat

PANTONE Cool Gray 4C
RGB 187 188 188
HEX #BCBCBC

CMYK 1289 23

PANTONE

Solid Coated 425 C
RGB 84 88 90
HEX #54585a

CMYK 48 99 26 76

PANTONE 7623C
RGB 138 42 43
HEX #8A2A2B

CMYK 0978753




10

Sosiaalinen media

O ©

Sisustus Zinna #sisustuszinna

a X

www.sisustuszinna.fi Info@zinna.fi
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Sisustus Zinnas Hemsida

PALVELUT GALLERIA YHTEYSTIEDOT

PALVELUT ' GALLERIA YHTEYSTIEDOT




PALVELUT MEISTA GALLERIA YHTEYSTIEDOT

PALVELUT MEISTA GALLERIA YHTEYSTIEDOT

MEISTA

Sisustus Zinna on tunnelmallinen New England tyylinen

sisustus ja lahjalitke Kokkolan keskustassa, kavelykadulla.

Valikoimaamme kuuluu pien sisustustuotteita, naisten
vaatteita seka huonekaluja tilauksen mukaan eri merkeilta
kuten Lexington, Riviéra Maison, Artwood, Gant Home,
Pappelina ja Le Pelle Pelletier.

Sisustus Zinna tarjoaa my®os sisustusneuvontaa,
suunnittelutoita seka postittaa tarvittaessa pientuotteita
asiakkaille.
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KOTI PALVELUT MEISTA GALLERIA YHTEYSTIEDOT

Map 3atellite

YHTEYSTIEDOT e

E |
fo@zinna.co
nic@zinna.com | | P " VANHA PUNKI
n aono st y @ K. H Renlunds museum

Puh

040 5928909

[ Reutatienkaty
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Marknadsforingsplan for ar

Sammibuu

- Viimeinen
joulu ALE
rutistus

- Uutta kevattd

-1.5 Vappu
-13.5 Aitienpaiva
- Muista valmistuneita
- Lahjavinkki postaus
kesan juhliin

- Postaa ja fiilistele

syksyé
- Kynttilikamppis

aaliskun

- Uutta kevattd
- Arvonta
- Naistenp&iva 8.3

- Uutta kevitts
- Ysta é

- Laskiainen

-23.6 juhannus
- Kevat/Kesa ALE
alkaa 25.6
(Kokkola lehti
ilmoitus alesta)

- Loppu kes& ALE

-3.11 Pyh&inp&iva
-11.11 Isénpaiva
-23.11 BLACK FRIDAY
kamppis

-Joulu esille!

- Postaa joulunkuun
aukioloajat

- Halloween 19.10
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- Paasidinen +
aukioloajat

Sisustus Zinna

Lradukas, wnickle #
s ni e

Ympari vuoden sopiviin
ajankohtiin sopivia
paivityksia

Etokuu

~Vko 32 Kauppojen yo
- Vko 35 Venetsialaiset
- Rapujuhlat = Kattaus . . o -
B - Uusien tuotteiden esittelya
- Reagointia paivityksien
avulla erilaisiin tapahtumiin
ja merkkipaiviin
%A&M = Tuote_ja aukiglo?ikojen
informointia
- Ajankohtaiset uutiset

- Kauniita kuvia

-Joulunaika!
- Itsendisyyspdiva
-Joulu ALE alkaa
28.12 (Kokkola lehti
ilmoitus alesta)

- Uusivuosi 2018






