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Tédmai projektiluontoinen opinndytetyd on toteutettu yhteistydssd Helsingin kaupungin,
Maahanmuuttajanuorten Helsingin ja Me-sdétion kanssa. Ty kertoo toimintamalli
Job’d:in visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessista. Job’d:in tarkoitus on vihentéa tyot-
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vét on myds suunniteltu tukemaan yhteiskunnan hyvinvointia. Tehtivdimme suunnitteli-
joina on luoda yhtendinen, tyylikds ja toimiva kokonaisuus, sisdltden nimen, logon, vérit
ja kirjaisintyypin toimintamallille. Tdmaén lisdksi lopputuloksen tulee sopia toimintamal-
lin arvoihin seki olla selked ja helppokayttdinen myds sitd jatkossa kdyttaville. Suunnit-
telutyon perustana toimivat ihmiskeskeiset teoriat IDEO.org:in julkaisemasta kirjasta
”The Field Guide to Human-Centered Design”. Ty0ssd kaytettyjd metodeita ovat mm.
kvalitatiiviset haastattelut, havainnointi sekd kohderyhméén kohdistuvat tutkimukset.
Opinndytetyon tutkimuskysymys on ”Minkaélaisia kompromisseja syntyy suunnittelupro-
sessin padtoksissd tehtdvinantajan toivomusten, teorian oppien sekd oma vision vélil-
14?”. Tdm4 ty0 ei ole graafisen suunnittelun opas, vaan keskittyy ainoastaan tdmén ky-
seisen projektin suunnittelutyohon. Human-Centered Design-teoria toimii suuntaa niyt-
tavind tyokaluna prosessin aikana, mutta ainoastaan télle tydlle olennaisiksi todettuja
metodeja on hyddynnetty. Suunnittelutyd kdynnistyy havainnoinnilla ja haastatteluilla,
sekd taustamateriaalin tutkimisella. Havainnointivaiheessa keréttyjen tietojen pohjalta
muodostetaan ideoita, jotka menevit testiin tehtdvinantajalle ja kohderyhmille. Kolme
nimiehdotusta esitetéén, ja valinnassa suoritetaan kompromissi, jossa tehtdvanantajan
sana painaa enemman. Vaikka haastattelussa kohderyhmén henkil6iden kanssa todetaan,
ettd ”Job’d” on nimeni vaikea lausua, saa tehtdvédnantaja viimeisen sanan, silld heilld on
syvempi ymmarrys projektin tarpeista kokonaisuudessaan. Virien valinnassa puolestaan
tehtdvinantaja joustaa, ja toivottujen vérien rdikeyttd vihennetdén suunnittelijan néke-
mys huomioon ottaen. Kompromissina syntyy véripaletti, joka koostuu kirkkaista padva-
reistd, mutta on samalla harmoninen ja miellyttdva silmélle. Kaikki prosessin aikana teh-
dyt valinnat ovat perusteltuja, ja niistd on keskusteltu tehtdvénantajan ja kohderyhmén
kanssa ennen pédtoksentekoa. Kompromisseja syntyy, mutta ne eivit ole mustavalkoisia,
eikd niihin liity konflikteja. Lopputuloksena on kokonaisuus, johon tehtdvidnantaja on
tyytyvéinen, ja jonka valinnat muodostuvat keskustelun, ideoinnin, testien, palautteen ja
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1 INLEDNING

Job’d ér ett pilotprojekt startat av Helsingfors stads Maahanmuuttajanuorten Helsinki
(Helsingfors invandrarungdomar). Projektet fick sin borjan ar 2016 och &r finansierat av
ME-sditio. Grundtanken bakom Job'd ir att skapa nya mikrojobb som 6kar socialt mer-

vérde, minskar arbetsloshet och erbjuder ungdomar vérdefull erfarenhet i arbetslivet.

Detta dr en examensproduktion om skapandet av Job’d:s visuella identitet, som innehal-
ler namn, farger, logo, och typsnitt. Produktionen grundar sig pd en manniskocentrerad

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

Produktionen utfordes som ett kursarbete 1 Yrkeshogskolan Arcada under véren 2018.
Jag och Natalie Gustafsson erbjods mdjligheten att skapa Job'd:s visuella identitet och
webbsida, da Helsingfors stad sokte hogskolestuderanden for detta uppdrag. Som ut-
gingspunkt for planeringsarbetet hade vi enbart fitt hra om idén av uppdragsgivarna.

Sjdlva verksamheten hade testats namnldst 1 Helsingfors i form av kortvariga, stadser-
bjudna arbetsskift for ungdomar. Arbetsuppgifterna dr inriktade pa &ldringsvard och

hjélp i1 ordnandet av evenemang.

1.1 Bakgrund

Projektet Maahanmuuttajanuorten Helsinki startades ar 2016 i samarbete av Helsingfors
stads Ungdomsservice och stiftelsen ME-sitio, som en 16sning till att forbéttra invand-
rarungdomars status i Helsingfors. Maahanmuuttajanuorten Helsinki sdker nya, langva-
riga 16sningsmodeller som kan integreras i stadens verksamhet och gora vardagen lat-
tare for ungdomar med invandrarbakgrund. Hittills har projektet tre pilotforsok som har

utvecklats till aktiva verksamhetsmodeller:

Buddyschool gér ut pé att frimja inldrning och forbattra samhdorigheten mellan yngre

och dldre elever i grundskolan. De dldre eleverna hjélper larare att ordna undervisning



och rastaktivitet for de yngre eleverna. Samtidigt ldr de éldre eleverna sig ansvar, erfa-

renhet och skriftligt intyg for sin insats.

MakeSomeNoise ir ett talarforum bestdende av unga experttalare som delar med sig av
sina kunskaper och erfarenheter med syfte att 6ka forstaelse mellan kulturer och ge en

rost for minoriteter med invandrarbakgrund.

Job’d skapar nya arbetserfarenheter for unga pd mikroarbetsmarknaden. Arbetsuppgif-
terna stoder den regionala vélfirden och ger ungdomarna viardefulla fardigheter infor
det framtida arbetslivet. For arrangdrerna dr arbetskraften gratis, eftersom I6ner och ar-

betsgivaravgifter betalas av Maahanmuuttajanuorten Helsinki.

Undersokningar fran 2017 bevisar att 25% av unga med invandrarbakgrund i Finland
som gétt grundskolan &r varken i fortsatt utbildning eller i arbetslivet. Den motsvarande
siffran ar endast 4% for medborgare med finskt ursprung (Tilastokeskus, 2017). Orsa-
kerna till den hoga arbetslosheten &r flera: brist pa sociala ndtverk i arbetslivet, fordo-
mar, eller simre skolprestationer p.g.a. svaga sprakkunskaper i de inhemska spréken.
Malet r att alla skulle kdnna sig inkluderade i samhaéllet. Job’d skapades som en inno-
vativ 16sning till arbetsldshetsproblemet. De stravar till att alla fir kdnna sig inkluderade

och erbjudas samma méjligheter 1 samhéllet.

I detta arbete behandlas de olika arbetsskedena i skapandet av Job'd:s visuella identitet,
och olika faktorer som paverkat de beslut som gjorts i samarbete med malgruppen och

uppdragsgivaren.

Med personligt intresse for grafisk formgivning, kommunikation och konceptplanering
ville jag undersdka nagot som kretsar kring dessa &mnen och som samtidigt ar relevant

for mina studier i mediekultur. Projektet pagick under det forsta halvaret 2018.



1.2 Relevans

Detta examensarbete ldmpar sig for studerande inom design, eller vem som helst inom
branschen som vill vidga sina vyer genom att ldsa om ett specifikt projekt. Arbetet &r
lasvart for dem som é&r intresserade av att ldsa om varumérkesdesign eller sjilva funde-
rar pd att ndrma sig design ur ett ménniskocentrerat perspektiv. Arbetet har dven rele-
vans for dem som planerar ett samhéllsbaserat projekt, eller dr intresserade av hur de
olika skedena i planeringen kan se ut. Eftersom en ménniskocentrerad synvinkel pa
formgivning i dagens virld blir allt vanligare, & Human Centered Design-tankeséttet en
relevant och effektiv problemlosningsteknik som kan vara vérd att bekanta sig med.
Den édr mycket omtalad och har anvints for produktformgivning av stora varumérken

som exempelvis Oral B (IDEO.org).

1.3 Malsattningar och syfte

Malet med produktionen &r att skapa en stilig, fungerande visuell helhet, som stoder
verksamhetens vérderingar samt resonerar med malgruppen. Meningen dr att Job’d:s
verksamhet 1 framtiden sprider sig utanfor Helsingfors grénser och dven internationellt.
Pé4 grund av denna orsak ska de visuella besluten vara sa tydliga, tidlésa och anpass-
ningsbara som mojligt. Eftersom vart ansvarsomrdde specifikt var att skapa den visuella
identiteten, ville vi gora tydliga grafiska riktlinjer s& att framtida ansvarspersoner vet
hur materialet anvinds rétt i bl.a. marknadsfoéringsmaterial. Vi arbetade med principen

att materialet kan leva vidare ocksa efter var insats.

I detta examensarbete presenteras de metoder av Human Centered Design som varit an-
vindbara och relevanta for oss i detta samhéllsbaserade projekt, samt metodernas im-
plementeringssétt och deras paverkan pa vara beslut. Dessutom diskuteras allménna nyt-
tan av att nirma sig en formgivningsprocess genom en ménniskocentrerad synvinkel

overlag.



1.4 Metod och fragestillning

Arbetsprocessen stoder en del metoder som hor till teorin Human-Centered Design. 1
dessa ingér kvalitativa intervjuer, malgruppsundersokning och observationer. Metoden

beskrivs mer ingaende i Metod-kapitlet.

Detta examensarbete soker svar pd fragan: “Hurdana kompromisser gors i besluten da

man tar hédnsyn till uppdragsgivarens énskemadl, teorin och sin egen vision?”

1.5 Avgransning

Detta arbete fokuserar specifikt pd skapandet av projektets visuella identitet, dvs. plane-
ringen av det visuella materialet (inkl. namnet, logon, typsnittet och fargerna.) Darmed
behandlas dven den grundldggande undersokningsfasen som ledde till alla visuella be-

slut.

Arbetet fordjupar sig inte pd marknadsforingsplanering eller webbsidans utveckling.
Resultatet analyseras inte pa basis av den nya visuella identitetens inverkan pd verk-
samhetens framgéng eller spridning, utan den feedback vi fitt av uppdragsgivaren i kor-

relation till de ursprungliga 6nskemalen och forvéantningarna.

Arbetet hanvisar till teorier och tankesitt frin Human-Centered Design, men endast dem
som har relevans till detta specifika projekt. Produktionen har inte systematiskt foljt alla
riktlinjer och metoder som ingér i teorin, utan snarare fokuserat pad grundtanken av

méinniskocentrerad formgivning.

Detta arbete dr en reflektion av ett specifikt uppdrag, inte en anvéndarguide i1 grafisk

design eller varumarkesplanering.



1.6 Begrepp

Med tanke pa arbetets relevans gors en antagning om att ldsaren redan kénner till
grundbegrepp inom formgivning och media. Av denna orsak forklaras inte sjdlvklara

begrepp i detta avsnitt.

* Mikrojobb — modern term for kortvariga, enskilda arbetsskift dér ingen anstall-
ning ingdr. Kan vara t.ex. stddhjélp, hjilpreda pd evenemang, sillskap for ald-
ringar.

* Sambhillsbaserat projekt — ett projekt med avsikt att gynna samhillet och framja

vélfarden, utan fokus pa finansiell vinst.

2 METOD

Detta arbete dr en examensproduktion, vars helhet utgdrs av en praktisk produktion (vi-
suella identiteten for Job’d) och en rapport som beskriver yrkesmissiga dverviaganden
och val som gjorts under skapandeprocessen. Detta dr projektets skriftliga rapportdel.

Kvalitativa intervjuer med kontaktpersoner har utforts i produktionsdelen av arbetet.

2.1 Human-Centered Design

IDEO definierar Human-Centered Design (dven forkortat HCD) som ett kreativt pro-
blemldsningssitt, som bdrjar med méanniskor och slutar med innovativa 16sningar som
ar skraddarsydda for deras behov (Usertesting.com, 2018). Teorin utgdr ifrdn att den
grupp man designar for har mest kunskap i1 hur det kan 16sas. Att ha ménniskan i cent-
rum dr en medvetandegdrande designstrategi dir ménniskans behov, forutsdttningar och
preferenser dr utgdngspunkten for arbetet. I tjdnsteutveckling ses kunden eller anvénda-
ren som en medproducent eftersom en tjanst utvecklas fardigt i den stund den anvinds.
(Wikberg Nilsson A. m.fl, s. 20, 2015) Som designer lir man sig direkt av anviindaren

genom att sétta sig i deras position och ddrmed uppticka de mest anvdndbara och till-



fredsstillande problemldsningarna. Human-Centered Design har anvénts som verktyg i

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

Fokus for anvéndarcentrerad design dr att se till att all design, oavsett vilket system det avser,
kompletterar méanniskans styrkor och férméagor. Vi ska kort och gott se till att arbetsuppgifter,
utrustning, apparater, processer, miljoer och organisationer utformas med méanniskan som
utgdngspunkt i stillet for att tvinga méanniskan att anpassa sig med olika former av dverbelastning som
mojlig pafoljd.

—Wikberg Nilsson A., Ericson A., Torlin, P.

IDEO ér ett globalt designforetag med en avsikt att skapa positiv inverkan. Foretaget
grundades ar 1991 och &r bland de forsta foresprakarna for teorin Human-Centered De-
sign. Idag har IDEO 6ver 700 anstillda, inklusive forskare, ldrare, ingenjorer, designers
och entreprenérer. (IDEO.org, About IDEO) Ar 2015 lanserades “The Field Guide to
Human-Centered Design”, en skriftlig guide om processens olika delar och undervis-
ningsverktyg. Boken presenterar 57 metoder for design, samt nagra grundldggande tan-
kesitt och exempel som stodjer IDEO:s princip om hur och varfér ménniskocentrerad

design kan fordndra liv. Denna guide har varit vart vigledande stdd under processens
ging.
211 Tre faser

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

Inspirationsfasen (Inspiration): Denna fas gir ut pd att ldra sig att kéinna till ménni-

skan/anvéndaren genom att observera dem och lyssna pa deras behov och 6nskemal.

Idéfasen (ideation): I idéfasen identifieras olika designmdjligheter och den samlade
informationen frén inspirationsfasen omvandlas till en méngd idéer, som testas om och

om igen.

Implementeringsfasen (implementation): Implementeringsfasen handlar om att fa

16sningen till liv med bdsta mojliga resultat och inverkan.



INSPIRATION
In this phase, you’'ll learn how to better

understand people. You'll observe their lives,
hear their hopes and desires, and get smart
on your challenge.

IDEATION

Here you’ll make sense of everything that
you've heard, generate tons of ideas, identify
opportunities for design, and test and refine
your solutions.

IMPLEMENTATION

Now is your chance to bring your solution to
life. You'll figure out how to get your idea to
market and how to maximize its impact in

the world.

Figur 1. De tre faserna i en Human-Centered Design process (Bild: IDEO.org)
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Figur 2.” Divergera & konvergera” — en designprocess dr sdllan linjdr (Bild: IDEO.org)

Alla projekt ar unika, och ddrmed ser tvé arbetsprocesser sillan exakt lika ut. HDC byg-
ger pd tanken att processen aldrig ar linjdr, utan gér ut pa att experimentera, testa, miss-
lyckas och forsoka om otaliga gdnger innan man kommer fram till ett tillfredsstillande
resultat med djup och forstéelse. Processen kridver med andra ord att man “divergerar

och konvergerar” innan slutprodukten &r redo for marknaden.



Embrace Ambiguity
We want to give ourselves
the permission to explore
lots of different possibilities
so that the right answer
can reveal itself.

—Patrice Martin, Co-Lead and Creative Director,
IDEO.org

Figur 3. I HCD-tankesdittet ingadr att man vagar forséka och prova pa sa mdnga idéer som mdjligt fére man forstar
vilket som fungerar bdst.

3 ARBETSPROCESSEN

I det hir kapitlet redovisas innehdllet av projektets olika arbetsskeden och hur den slut-

liga visuella identiteten for Job’d kom till. Avsnitten dr i kronologisk ordningsf6ljd.

3.1 Bakgrundsforskning

Forsta steget i projektet, dvs. inspirationsfasen, startades med bakgrundsforskning i ja-
nuari 2018. Jag och Natalie bestimde en traff med tvd andra Arcada-studerande som
hade arbetat med ett motsvarande fall foregdende ar. De hade anvint Human-Centered
Design 1 varumirkesutvecklingen for Buddyschool projektet av Helsingfors stad. Vi
fick vérdefulla rdd och en klarare uppfattning om hur arbetsprocessen kommer att vara
uppbyggd. Vi bekantade oss ndrmare med det minniskocentrerade tankesittet genom att

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



Efter att ha undersokt teorin fortsatte vi med en brainstormingssession for att identifiera
de problem som skulle tacklas. Vad ér det vi vill dstadkomma? Vem vill vi hjélpa?
Job’d:s uppdrag ér i grund och botten att minska arbetsldshet bland unga med hjélp av
mikrojobb. For att 6ka vart medvetande om problemet bekantade vi oss med statistik om
arbetsloshet i Finland, var det forekommer mest och vad det beror pd. Syftet med
Job’d:s mikrojobb é&r att géra goda garningar som gynnar samhaélleligt mervirde. I detta

ingdr bl.a. dldringsvard och hemhjélp, vilket minskar ensamheten bland aldringar.

Innan vi inledde arbetet konkret, byggde vi upp en tidsplan for projektet och dess olika
delar. Detta holl oss organiserade och gav dessutom klarhet géllande véra arbetsuppgif-
ter och mélsittningar. Av uppdragsgivarens onskemal estimerade vi midngden arbets-
timmar for de kommande fyra ménaderna, som var reserverade for arbetet. I tidsplane-
ringen sag vi till att d4ven spara tid for extra moten, feedbackrundor och testning, med
andra ord forbereda oss infor att misslyckas fort och forma om idén flera gnger pa nytt.

Detta &r en princip som Human-Centered Design-teorin foresprakar (Sutton, D. 2018).

3.1.1 Definiera malgruppen

Att definiera mélgruppen for vart arbete kédndes till borjan utmanande, eftersom pro-
jektet ar samtidigt kopplat till ungdomar, evenemang och kontaktpersoner frdn olika
foreningar. En del kompromisser skulle masta goras for att lyckas skapa en universellt
fungerande visuell helhet som tilltalar en méingfald olika &lders- och arbetsgrupper. For
att tydliggora strukturen bestdmde vi i diskussion med kunden att skapa tva underrubri-
ker for Job’d, enligt arbetsuppgifterna: en for hem- och aldringsvérd och en for evene-
mang. Vi gjorde en dverenskommelse om att ungdomarna dr den huvudsakliga mal-
gruppen, eftersom de kommer att anvinda tjdnsten i praktiken goéra varumérket synligt
utdt. Utan de unga skulle inte verksamheten fungera, dd minskad arbetsloshet dr pro-

jektets viktigaste malsattning.

For att fa tag i projektets kdrna, mening och vérderingar méste vi fa reda pa vad, vem
och hurdan Job’d &r. Vi bad kunden om projektets centrala varderingar samt nagra be-

skrivande nyckelord. Kunden gav oss fOljande virderingar: jamstélldhet / lika



mdjligheter, ansvar, hjélpa andra, meningsfullt arbete, 6kande fardigheter och motiva-
tion. Karaktirsdrag och dvriga nyckelord vi fick var: ungdomlig (men inte dverdrivet),
synlig, positiv, energisk, mottagande och vilgorande. Till motsats onskade kunden att
den visuella identiteten inte far bli for allvarlig, kall, kommersiell eller ytlig, dd det
skulle strida med projektets goda och jordndra avsikter. Dessa drag och avgransningar

hjélpte oss vidare 1 processen.

3.1.2 Observera och intervjua

I Human-Centered Design gar den forsta delen av problemldsningsprocessen ut pa att
observera problemet och ménniskorna i friga. I vart fall innebar det att sjidlv vara pa
plats och f6lja med ungdomarna under deras arbetsskift och intervjua ansvarspersoner
fran samarbetsforeningar. De observationer vi gjorde hjdlpte oss att identifiera verk-
samheten och uppmérksamma plattformens behov. For att uppné basta mojliga resultat

med vart planeringsarbete, méste vi forsta var utgdngspunkt grundligt.

Forsta gdngen fick vi en inblick i verksamheten ndr vi fick folja med ett Treamer-
arbetsskift som ordnades i servicechemmet Cecilia i Nordsjo. I ungdomarnas arbetsupp-
gifter ingick att hélla séllskap t servicehemmets &ldringar och att ta dem till kopcentret
pa kaffe. Vi skrev anteckningar och intervjuade nigra av ungdomarna samt service-
hemmets personal om deras erfarenheter. I detta skede hade verksamheten inget namn.
Arbetsskift bokades via Treamer-applikationen, som erbjuder mikrojobb. Kontaktperso-
nen Sami Komppula frdn Helsingfors stad valde ut anstéllda till varje skift och sag till

att de hittade fram.

Pa arbetsplatsen intervjuade vi ungdomar om deras vanor pa sociala medier och om de-
ras tidigare erfarenheter av arbetsansdkning. Mikrojobb som koncept fick mycket be-
rom, 1 synnerhet for att det ar latt tillgéngligt. Fast mikrojobb endast innebar kortvariga
arbetsskift, holl de intervjuade dverens om att det dr badde behindigt och vérdefullt ar-
bete med nytta infor framtiden. Vi intervjuade ocksa Jasmin Tynkkynen fran vardperso-
nalen pa Servicehuset Cecilia och Rauno Loukkola frdn Helsingin Seudun Sotavetera-

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



verkligen uppskattat de ungas séllskap. Vi forstod att verksamheten har mycket potenti-
al och fungerar bra i praktiken, men saknar identitet och kénnetecknande egenskap-
er. Frin intervjuerna samlade vi nyckelord for att fa inspiration till namn, farger och
stimning. P4 basis av dem skapade vi moodboards, som vi fyllde med designrelaterat

innehall. Pinterest var ett behéndigt verktyg for oss i detta &ndamal.

3.2 Namnet

Namnvalet inledde den andra fasen av HCD, dvs. idéfasen, déir observationerna bearbe-
tas vidare. Av de observationer och intervjuer vi gjort med olika personer i malgruppen
borjade vi bilda nyckelord for att komma fram till ett namn. Vi ville f4 fram att det
handlar om arbete som &r enkelt, virdefullt, vdlgérande, snabbt, roligt och positivt.
Fastin vi lagt mycket tyngd pé ordet “arbete”, kinde vi att namnet inte kunde vara rela-

terat till pengar, eftersom det inte stimde dverens med projektets vérderingar.

Eftersom projektets mél &r att kunna spridas utomlands och fungera var som helst,
méste vi dven tdnka pé att namnet fungerar pé olika sprik och inte &r svart att uttala el-
ler boja. Vi ville ocksé ta i hdnsyn att dldringarna som viktig del av vir malgrupp inte

ska fa problem med uttalet, d4 de mer sillan dr engelsksprékiga.

Kundens 6nskan var att namnet skulle kunna anvéndas som ett kollektivt gruppnamn for

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

x S N e {VU - 5@‘7’“‘4%

o - \fOUH’\
QR T LD TSl - S T o,
dunes .?%x_o - ey \\M E L")@g\@
o W Bl o | DAy
Q,U;;J:\’ ukrle aanohes . £0V0Y i i N Q

% ex® i
E: L.Q{Fo«.ﬁ(}“d’ - oo T
\ ‘ lgA e L y/

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



Vi kom fram till tre namnforslag som vi presenterade for kunden. Melio, Teem och
Job’d. Dessa var alternativ som vi bdjde pa, kontrollerade mdjliga dubbelmeningar och
sag till att webbadresserna inte var tagna. I presentationen inkluderade vi medvetet tre
sa olika alternativ som mdjligt for att snabbt kunna eliminera de odnskade och komma
vidare. Att misslyckas dr en grundlidggande del i designprocesser enligt Human-
Centered Design. Ju snabbare man misslyckas, desto mer tid har man att komma fram
till basta mdjliga resultat, dir man verkligen har rotat i problemet grundligt. Ideologin
uppmanar att vinja sig med sjdlva tanken av att misslyckas, dé det 4r en oundviklig del
av varenda projekt som dessutom kan avsldja synvinklar som man i andra fall kunde ha
gétt miste om.

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

Tom and David Kelley, grundare av IDEO.org

Melio var namnet som vi sjélva var sékrast pa och darfor utvecklat lingst. Ordet Melio
hirstammar fran det latinska ordet meliorism, vars betydelse forklaras pa dictionary.org:
“the notion that the world can be improved by human effort”. Detta innebédr att ménni-
skor kan forbattra virlden med sin insats, vilket vi tyckte gick bra ithop med projektets
mél och vérderingar. Fast tanken bakom namnet var vdlmotiverat, foll forslaget bort i
kundpresentationen eftersom ett sé pass sillsynt ord var mer sannolikt att forknippa med
andra totalt orelaterade saker istéllet. Enligt kunden paminde namnet om en medicinsk
term eller en pahittad varelse. Detta hade vi inte kunnat inse utan feedback och just dér-
for dr det viktigt att f4 en utomstaende &sikt, istéllet for att ta utvecklingen @nda till de-

taljniva och hamna ta ett steg bakat senare.

a A

Figur 5. Digitala logoskisser som vi planerat for namnforslaget "Melio”.



Inspirationen bakom namnet Teem var det engelska ordet “team” som betyder ”lag” och
star for samarbete. Detta forslag eliminerades p.g.a. att det kopplades ihop med det
finska namnet Teemu och férutom det handlar verksamheten inte konkret sa mycket om
samarbete eller grupparbete. Det resonerade helt enkelt inte tillrackligt med projektets

andamal.

Job’d blev kundens favorit snabbt utan desto mer motiveringar, fast vi inte hade inte
rdknat med att ndgot av de forsta forslagen skulle bli valda. Det var enkelt och rakt pa
sak. Apostrofen ger ordet ett unikt utseende och goér namnet mdjligt att anvindas som
ett verb, vilket kan utnyttjas som en rolig detalj i t.ex. marknadsforing. Fore det slutliga
valet skulle namnets funktionalitet dnnu granskas med mélgruppen. Vi fragade en jury
av klasskamrater och personal pa servicechem om vilka spontana tankar “Job’d” véckte
hos dem. Eftersom namnet verkade passa in i alla sammanhang, slog vi fast det och

kunde ddrmed bdrja utveckla typsnitt och férger pa basis av det.

Var kontaktperson fran Nordsjo servicehem tvivlade om att Job’d som namn dr bra i
tanke pa &ldringar. Hennes &sikt var att de inte kommer att forsta det engelsksprakiga
namnet. Hir gjorde vi en kompromiss overvigde att f6lja kundens 6nskemal. Detta mo-
tiverar vi med att sjdlva namnet inte kommer att anvindas av aldringar, utan frimst de-
ras ndrmaste som dr av en yngre generation. Dessutom &r den storsta mélgruppen fortfa-
rande de unga, dér de flesta kommer fran en bakgrund med ménga sprék och kulturer. I
detta fall vigde inte var personliga dsikt s& mycket p.g.a. den stora miangden bakgrunds-

forskning som stddde hypotesen om att Job’d var ett passande namn for tjénsten.

3.3 Typsnitt

Det fardiga namnet gav oss en del ramar och idéer for vad typsnittet skulle kunna vara.
Aven projektets nyckelord hjilpte oss i vara beslut. Vi sokte efter ndgot mer mjukt istil-
let for aggressivt. Eftersom vi inte hade en budget att anvénda for formgivningen be-

gransades vi till att anvdnda kostnadsfria typsnitt. Comfortaa valdes till det priméra typ-



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

Comic Sans) eller otydlig.

Montserrat valdes som sekundart typsnitt for att ge helheten mer variation. Det kan an-
vinds exempelvis som brodtext eller underrubriker i diverse dokument. Montserrat pa-
minner vagt om Comfortaa, men &r enklare och dessutom en Google standard som ar
latt tillgénglig och finns fardigt i programmen Docs och Slides. Tanken med detta ar att

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

3.3.1 Logo

I val av logo finns det flera utvigar — det kan vara en bild, symbol, text eller en kombi-
nation av dem. Storre varumérken, t.ex. Roda Korset och Opel anvidnder en symbolvers-
ion av sin logo som &r latt att kdnna igen utan att sjdlva namnet dr framme. I Job’d:s fall
spelade dock namnet en stor roll for synligheten, och av den orsaken var det ganska
klart att logon skulle byggas kring namnet. Speciellt for nya varumérken kan det vara
16nsamt att inkludera namnet i logon for att folk ska bli bekanta med varumirket och
koppla ihop namnet med det. Job’d &r ett kort och kompakt ord och ger darfér mycket
frihet 1 designen. Vi testade manga alternativ och typsnitt fore vi kom fram till det som
vi ville presentera at malgruppen och kunden. Kunden 6nskade en logo som é&r l4ttlést,

tydlig och syns pé langt hall utan att vara for tung.

Jobd >

events

j ob'd job'd

job’d
j helping m
job'd

Figur 6. Digitala skisser pd logoalternativ som inte togs i anvindning.



3.3.2 Apostrof

Logon grundar sig pa Comfortaa-typsnittet. For att géra logon mer unik, dndrade vi dess

tjocklek och planerade en skriddarsydd apostrof at den.

'job'd °job’d
‘job'd ' job’d
Sjob!d 8jobld
‘job’d ' job’d
“job’d "job'd

Figur 7. Olika alternativ pd apostrofer som vi presenterade dt kunden.

I detta lilla stilistiska beslut litade vi ater pa kundens &sikt, efter att sjilv ha skapat dessa
alternativ som vi tyckte kunde fungera. Alternativ nummer 9 valdes (se figur 7 ovan).
Valet motiverades med att den framatlutande apostrofen symboliserar fordndring, att ga
framét. Det var ocksa en intressant detalj att vdlja en skarp form som kontrast mot ett

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

3.4 Farg

Niér vi borjade planera fargpaletter och -kombinationer, var en central frdga om vi borde
anvinda oss av fargerna som hor till Helsingfors stads visuella riktlinjer. Helsingfors
stad har en vildigt ingdende guide fOr sina visuella riktlinjer. De har véldigt manga fina
farger att vdlja mellan och helheten skulle vara enig om Job’d:s utseende passade ihop
med stadens. Idén slopades i och med att Helsingfors farger kommer blir irrelevanta
senast nér Job’d:s verksamhet sprider sig till andra stdder. Fast projektet ursprungligen

har startats av Helsingfors stad giller inte dess regler for denna typ av pilotprojekt, dar



flera parter dr inblandade. Job’d dr finansierat av Me-sditi0 och ligger under Maahan-

muuttajanuorten Helsinki.

Figur 8. Fdrgtest. Job’d:s logo med Helsingfors stads officiella firger.

Férgerna kunde ha valts intuitivt enligt det vi sjélv tycker att ser fint ut, men istéllet
overvigde vi att kunna motivera vért val och undvika objektiva eller ytliga 16sningar. Vi
utgick alltsé éter fran de attribut och nyckelord vi hade, och valde farger som kunde for-
knippas med liknande kénslor. Gul farg dr associerad med gliddje, pigghet och energi,
(Nilsson, P., 2009) och eftersom dessa var egenskaper som Job’d vill lyfta fram, valde
vi gul som var huvudfirg. Detta stimde dven Gverens med kundens onskemédl om att
anvinda grundfirger. Klara, tydliga toner som syns ldngt och vicker uppmérksamhet

var kriterier som vi fatt i intervjuer med malgruppen och diskussion med kunden.

Job’d delas in i tva underkategorier, som skulle fa varsin kdnnetecknande férg. Job’d
Helping fick rott och Job’d events fick blétt. Nyanserna gick genom flera rundor av
kommentarer och finslipning med kunden fore vi fick dem rétt. Vi ville vara dverens om
att fargerna ar klara men inte sticker i dgat och att de gar att kombinera sinsemellan.
Som designers tyckte vi att det var viktigt att fargerna skulle vara létta for 6gat dven pé
internet. En annan viktig faktor var att de tre fargerna gar att blanda sinsemellan och

anvindas ovanpa varandra sé att kombinationen forblir harmonisk. Vi kom dverens om



att anvénda rétt och blatt som accentfdrg for underkategorierna och hélla det gula i hu-

vudrollen.

OOBAEG

events F45B48

helping

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

3.5 Visuella riktlinjer

) , job'd @ oo
job'd jobde -

I'm doing good.
What are you doing?

Aa Aa
Comfortaa Montserrat
Bold Medium
ABCDEFGHIJ ABCDEFGHI]J]
KLMNOPQRST KLMNOPQRST
UVWXYZAAO UVWXYZAAO
abcdefghij abcdefghij
. klmnopqgrst klmnopgrst
events help”‘]g uvwxyza&iadsd uvwxyzasasd
0123456789 0123456789

Figur 10. Jobd:s visuella riktlinjer

Av den férdiga helheten bildade vi ett dokument med visuella riktlinjer. Syftet med
detta dr att underlétta anvindningen av materialet i framtiden och dessutom forsdkra att

materialet anvinds pa ratt sétt. Riktlinjer kan ofta vara i form av véldigt ingdende, fler-



sidiga broschyrer, men i vart fall holl vi det sa enkelt och tydligt som mdojligt. Dels for
att det skulle vara lattforstaeligt och rakt pé sak, och dels for att 1dimna rum for flexibili-
tet for framtida anvéndning. Detta dr samtidigt en presentation pd det vi astadkommit

under vér fyra ménaders arbetstid.

4 RESULTAT

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

hurdana undersékningar som kunde goras kring d&mnet i fortséattningen.

4.1 Implementering av resultatet

Den tredje fasen 1 HCD, dvs. implementeringsfasen kan ses konkret i form av Job’d-
produkter och klddesplagg, som designades specifikt for att kunna delas ut pa olika eve-
nemang eller anvindas i arbetsskift och géra ungdomarna mer synliga i gatubilden. Tills
vidare har logon tryckts pa tygkassar, ryggsdckar och t-skjortor. Fiargerna och logon
syns ocksd konkret i publikationer pd sociala medier och pa Job’d:s webbsida

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

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



4.2 Diskussion

Inga beslut i detta projekt har varken varit svart 6verenskomliga eller orsakat konflikter
mellan oss och de inblandade parterna. Metoder fran Human-Centered Design funge-
rade vil som riktningsgivare i projektets borjan. Att bekanta sig med teorin fore arbetet
hjélpte oss med att fa igdng vara tankar och sdtta vért fokus i rétt riktning. Det var som
en stam att falla tillbaka pd nir projektet stod stilla och tog oss tillbaka till de grundlag-
gande vérderingarna for att vi inte skulle tappa greppet under processens gang. Vi foljde
dnd4 inte anvisningarna for HCD steg for steg, utan implementerade de delar av meto-
den som kindes passande. Eftersom uppdragsgivarna fran Helsingfors stad varit med
dnda fran sjdlva grundandet av Job’d, var det klart att deras asikt skulle viga mest i de
slutliga besluten angdende formgivningen. De har mest forstdelse om dmnet samt insikt

1 hur Job’d vill synas utét.

Inom malgruppen finns en méngfald ménniskor av olika dlder och bakgrund som sinse-
mellan har olika behov, asikter och synpunkter - ddrfor har det varit endast riktgivande
att fraga véra enskilda kontaktpersoner om vad de tycker. Det dr absolut virdefullt att ta
hénsyn till deras tankar, men att ge dem mest makt i beslutsfattandet ger inte detta pro-
jekt mer viérde. I efterhand kunde man ha tinkt sig 1 planeringsskedet att géra nigot slag
av frageformulér att dela ut &t malgruppens ungdomar, for att f4 mer djup och dimens-

1on 1 resultatet.

Som designers i1 projektet har vi fatt mycket kreativ frihet och alla nya idéer har varit
varmt vilkomna nir de motiverats vél. Forutom sloganen ”I’'m doing good. What are
you doing?” som var uppdragsgivarens egen idé, var de dvriga visuella besluten forslag
fran vart hall och de fick sin slutliga form genom diskussioner med uppdragsgivaren

och malgruppen.



4.3 Slutsats

Svaret pa forskningsfrigan “Hurdana kompromisser gors i besluten da man tar hinsyn
till uppdragsgivaren onskemadl, teorin och sin egen vision?”, dr inte lika sjilvklart som
jag ursprungligen forestillt mig. Nar en idé nar sin slutliga form, &r det &r ofta en slut-
produkt av kommentarrundor, samarbete, tester, diskussion och brainstorming. Kom-
promisser behdver inte heller vara svartvita situationer, dar nadgon part blir missndjd el-

ler gér miste om sin vision.

Under arbetets gang har det gjorts en del stilistiska kompromisser, t.ex. vid val av far-
ger. Som designers ville vi fokusera pa att fargerna ar litta for 6gat, och inte for skri-
kiga. Kunden ville diremot ha klara, starka, fargglada férger. I detta fall sokte vi en 16s-
ning som nadde upp till bddas onskemal. Uppdragsgivarna vet att de vill dstadkomma
synlighet med fargerna, medan vi forstar viktigheten av en harmonisk och stilren helhet
som dr trevlig att se pd. Av uppdragsgivarens onskan gjordes véra fargforslag gjords
starkare av begéiran, men uppdragsgivaren gav ocksa efter lite genom att ta hénsyn till

var vision.

Namnvalet var en kund- och malgruppsdriven kompromiss. Vi anség att det dr viktigare
att mélgruppens ungdomar forstar namnet och att uppdragsgivaren gillar det, an att var
kontaktperson fran servicehemmet tycker att namnet kan vara svart for aldringar. Vi
overgav ocksd vért personliga favoritalternativ ”Melio”, eftersom uppdragsgivaren inte

tyckte om det, och for att de vet bittre hurdant namn som dr passande for verksamheten.

Ibland méste man kunna vara flexibel och ge utrymme for uppdragsgivarens vision, el-
ler den part som man vet att har mera kunskap och forstaelse om dmnet i fraga. Idéer ar
séllan bra om de inte gar att motivera - och for att motivera idéer maste man dven forsta
och kunna lyssna pd mélgruppens behov och &sikter. Det kan vara bra att redan i ett ti-
digt skede fundera pa de olika rollerna i planeringsprocessen, sa att man ar beredd att
arbeta enligt dem. Formgivning har mycket att géra med kommunikation, och varje pro-
jekt har sina individuella utmaningar och paverkande faktorer. En snygg visuell identitet

racker inte lngt ifall det inte motsvarar varumérkets virderingar eller for fram rétt



meddelande at malgruppen. ”Bra design” &r en summa av flera faktorer, och mycket

mer @n bara en vacker produkt.

For fortsatt forskning om dmnet kunde man utveckla Job’d:s visuella riktlinjer vidare till
en mer detaljerad anvindarguide for marknadsforingssyfte. Aven Job’d:s sociala medier

kunde effektiveras och undersdkas med hjélp av olika marknadsforingsstrategier.
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