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Abstrakt

| detta examensarbete behandlar jag processen for skapandet av en visuell identitet och
vad det innebdr att skapa ett ansikte utat for ett nytt foretag. Den visuella identiteten
bestdr av bland annat foretagets logo och farger och &r ofta det forsta som kunden ser
och ndgot som de baserar sitt forsta intryck pa. Det visuella bor darfor vara tilltalande
och aterspegla personligheten som foretaget vill férmedla utat. En véldesignad och
intressevackande logo ar ocksa ndgot som vacker intresset hos nya potentiella kunder.

Syftet med detta examensarbete ar att skapa en snygg och stilren logo for terrassbaren
The Pier, som skall 6ppnas sommaren 2019 i Inga gasthamn. Jag skapar ocksa en grafisk
manual med regler och riktlinjer for hur man anvander sig av det grafiska materialet.
Utover det s skapar jag dven en hemsida dar kunder latt skall kunna hitta information
om verksamheten.

Arbetet ar uppdelat i tre delar, en teoretisk och en praktisk del, samt en avslutning dar
jag bedémer mitt eget arbete. Jag gar forst genom teorin om varumarkesidentitet och
om den visuella identiteten, och behandlar darefter det jag lart mig av teorin i den
empiriska delen, dar jag utformar det grafiska och presenterar resultatet av mitt arbete.
Den fullstandiga grafiska manualen bifogas i slutet av arbetet.
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Tiivistelma

Tassa opinndytetydssa kasitellaan visuaalisen identiteetin luomisprosessia ja sitd, mita
visuaalisen ilmeen luomisella uudelle yritykselle tarkoitetaan. Visuaalinen identiteetti
koostuu muun muassa yrityksen logosta ja vareista, mika usein on ensimmainen asia,
jonka asiakas huomaa ja mihin ensimmainen vaikutelma perustuu. Visuaalisen ilmeen
pitaisi siis olla houkutteleva seka heijastaa yrityksen persoonallisuutta. Hyvin suunniteltu
ja mielenkiintoinen logo voi myds usein herattaa potentiaalisten uusien asiakkaiden
kiinnostuksen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda yksinkertainen mutta tyylikas logo uudelle
terassibaarille The Pier, joka avataan Inkoon vierassatamaan kesalla 2019. Luon my®&s
graafisen kdsikirjan, jossa on ohjeet ja sdannot graafisen materiaalin kdyttamiseen.
Lisaksi teen yritykselle kotisivut, jossa asiakkaiden on helppo 16ytaa tietoa ja uutisia
yrityksesta.

Tama tyo on jaettu kolmeen osaan, teoreettiseen ja empiiriseen osaan, seka
loppupadtelmaan, jossa arvioin omaa tyotani. Kayn tydssani ensin lapi tuotemerkin ja
visuaalisen identiteetin teorioita, ja sen jalkeen teorian sovellusta tyon empiirisessa
0sassa, jossa suunnittelen graafisen puolen ja lopuksi esitan tyoni tuloksen. Koko
graafinen kasikirja on liitetty tyon loppuun.
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In this thesis | analyze the process of creating a visual identity and what it means to
create a face for a new company. The visual identity consists of among other things the
company's logo and colors and is often the first thing the customer sees and something
that they base their first impression on. The visuals should therefore be appealing and
reflect the personality that the company wants to convey to their target audience. A
well-designed and interesting logo is also something that raises the interest of potential
new customers.

The purpose of this thesis is to create a simple but stylish logo for the new terrace bar
The Pier, which will be opened in the summer of 2019 in Inkoo guest harbor. | also create
a brand manual with rules and guidelines on how to use the graphic material. In addition
to that, | also create a website where customers can easily find information and news
about the business.

The work is divided into three parts, one theoretical and one practical part, and a
conclusion where | assess my own work. | start with going through the theory of a brand
identity and the visual identity. In the empirical part | design the brand visuals and
present the result of my work based on what | learned from the theories. The complete
graphic manual will be attached at the end of the work.

Language: Swedish Key words: Visual identity, brand, graphic design
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1 Inledning

Forsta intryck ar viktiga nar det géller att locka nya kunder till foretaget. Det handlar om att
ge en positiv bild at kunden samt vécka ett intresse. Det grafiska sdsom logon och fargerna
ar ofta nagot som kunderna marker till forst och ar darmed en viktig faktor i processen.
Logon och fargvalet bor darfor aterspegla foretaget och formedla foretagets verksamhet. Om
foretaget har en hemsida sd bor den ocksa skapas sa att den vacker kundens intresse. Ar
hemsidan daligt planerad och foraldrad sa kan den paverka negativt pa foretagets image.
Kunderna bor latt kunna hitta den information de séker efter for att man inte ska ga miste
om nya potentiella kunder. En stark visuell identitet bidrar &ven till att foretaget eller branden

kanns igen av manskor samt skapar intresse hos nya potentiella kunder.

1.1 Syfte och mal

Syftet med detta arbete &r att skapa en modern och stilren logo for den nya terrassbaren The
Pier med den teoretiska delen i arbetet som grund. Jag skall &ven utveckla en enhetlig grafisk
profil med foretagets farger och fonter samt tillhérande grafiska manual som hjélper
foretaget att anvénda det grafiska till godo. | den grafiska manualen skall det tydligt
framkomma hur det grafiska materialet skall anvandas och vad man bor undvika. UtGver det
sa skapas det en hemsida at foretaget, dar kunder latt hittar information och nyheter om
terrassbaren. Eftersom det handlar om ett nytt foretag sa finns det inget material att utga fran,

utan allt skapas baserat pa kundens énskemal.

Det personliga syftet med arbetet ar att utveckla mina fardigheter inom branding och
varumarkesutveckling, narmare bestamt angaende den visuella identiteten for ett foretag.
Mitt mal ar att fa en djupare insyn 6ver hur man kan anvanda bland annat farger och former
for att framhdva olika egenskaper hos ett foretag, samt for att skapa en positiv bild for

kunden.

Arbetet &r uppdelat i tre delar, en teoretisk del dar jag gar igenom teoridelen bakom en visuell
identitet, en praktisk del dar jag presenterar det jag skapat, dvs logotypen samt den grafiska

manualen, och en slutdiskussion dar jag bedémer mitt eget arbete.



1.2 Case: The Pier

The Pier ar en terrassbar som jag planerar att 6ppna i Inga gasthamn sommaren 2019
tillsammans med min affarspartner och kompis Jonas Madsén. Namnet The Pier kommer
fran barens placering, den ar namligen byggd ute pa piren i Inga Gasthamn. Idén att starta
en terrassbar i Inga kom egentligen av min goda van Henrik Wickstrom under en gemensam
resa. Efter att jag under flera somrar hade gatt och tankt att Inga skulle behéva en ny terrass
dar man kan sitta och ta det lugnt under varma sommardagar och avnjuta nagra kalla drycker,
sa beslot jag mig for att gora det sjalv. Eftersom Jonas studerar ekonomi sa kontaktade jag
honom och fragade om han var intresserad av att starta ett foretag, och han var genast med
pa det. Idén ar att skapa en terrass med skon musik och avslappnad stamning med fin

havsutsikt.

1.3 Metodval

Som metod for mitt examensarbete anvander jag mig av en kvalitativ forskningsmetod, dvs
jag samlar in fakta om de olika delomraden jag skall behandla och anvander sedan det jag

lart mig till godo i det praktiska utférandet.

2 FOretagsidentitet

Foretagsidentiteten ar det som skiljer ett foretag fran andra foretag pa marknaden. Det
hjalper konsumenter att differentiera olika foretags produkter och det skapar aven ett visst
varde for dem. Skillnaderna kan vara funktionella eller rationella, om det handlar om
prestandan hos en produkt, eller symboliska eller emotionella, dvs om det &r relaterat till vad
varumarket representerar. Varumarken kan signalera en viss kvalitetsniva, och kan darmed
fa kunder att kopa deras produkter igen. Varumarkeslojalitet 6kar forutsagbarheten inom
forsaljning samt efterfragan och hjalper dven foretaget att halla viss marknadsandel. Lojala
kunder ar ocksa ibland villiga att betala lite mera for foretagets produkter. Aven om ett annat
foretag skulle kunna producera en produkt med motsvarande design och funktionalitet, sa &r
det svart for dem att uppna samma intryck och fértroende som en produkt med flera ar av
marknadsforing och produktupplevelser. (Kotler & Keller 2006, 274-275).

Kunderna har ofta fatt en bild av foretaget redan innan de besoker verksamhetsstéllet. Det
kan vara att nagon annan kund har talat om foretaget eller sa har kunden sett en reklam for
en produkt som foretaget har producerat. For att undvika att skicka ut negativa signaler sa

skall foretaget alltid forsoka agera sa tydligt och anstandigt som mojligt. Genom att skapa
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en visuell foretagsprofilering sa kan foretaget tydliggora hur de upptrader offentligt.
Foretagsidentiteten kan delas in i tre delar: identitet, vision samt profil. Identitet &r vad
foretaget &r, vision &r dit man vill komma och profil ar det man vill uppfattas som.
(Bergstrom 2012, 266-267).

2.1 Ildentitet

Identitet ar foretagets dna, allt som foretaget bestar av, dgarna, personalen, produkterna samt
foretagets centrala varden. Identiteten byggs ofta pa historia och kultur, och &r nagot som
foretaget bor ta vara pa. Forandring av ledarskap eller ny personal kan forandra identiteten,

nagot som foretagen bor vara uppmarksamma pa. (Bergstrom 2012, 267)

2.2 Vision

Vision ar vart foretaget vill komma i framtiden. Visionerna bor vara konkreta och uppnaeliga
sa att man kanner att de kan uppnas. (Bergstrom 2012, 267). Wildenstam, Gezelius och
Uggla (2016, 21) menar att det lonar sig for foretaget att ha en tydlig vision, eftersom alla
da vet det gemensamma malet for organisationen, och att det saledes &r lattare att se vad som
behdver goras for att uppnd det. En positiv och utmanande vision blir darmed till nagot

inspirerande och intressant.

2.3 Profil

Profil ar den bild av foretaget som de valjer att formedla utdt. Den bor utgad fran bade
identiteten och foretagets visioner. Det gar att dela in profilen i tre delar, vilka ar individuell

profil, miljoprofil samt visuell profil. (Bergstrom 2012, 267-268).

2.3.1 Individuell profil

Alla foretag har personal som representerar arbetsplatsen. Dessa skickar konstant ut signaler
till omvarlden medan de betjénar kunder eller sitter och &ter middag med sin familj. Darmed
bor foretagsledningen genom utbildning och intern marknadsforing klargoéra foretagets
gemensamma malsattningar for att kunna formedla énskvarda signaler. 1 och med att
personalen &r medvetna om de gemensamma malen sa kanner de ansvar samt vikten av deras
egna arbetsinsats. Foretagets viktigaste ambassador ar den verkstallande direktéren, som ofta

fungerar som forebild och foretagets ansikte utat.
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Sponsring &r ett satt att fa mera synlighet samt en mojlighet att profilera foretaget pa ett
onskvart satt. Man bor dock Gvervaga noga och vélja ett sponsormal som bést aterspeglar
foretagets profil. (Bergstrom 2012, 268).

2.3.2 Miljoprofil

Miljoprofilen omfattar den miljo som foretaget verkar inom, men &ven interidren dar
foretaget tar emot kunder samt anstallda arbetar. Det laggs mycket fokus pa det forsta
intrycket och det kan aven vara avgdérande for hur kunden upplever foretaget. En reception
med en leende receptionist ar ett trevligare valkomnande an om dar stod en otrevlig och
omotiverad person. Det blir allt vanligare att foretag samarbetar med arkitekter och
formgivare for att oka attraktionskraften pa forsaljningsstallet. Miljomedvetenhet ar ocksa
en del av miljoprofilen, och blir alltjamt en viktigare fraga for foretaget med tanke pa
profileringen. (Bergstrém 2012, 268-269)

2.3.3 Visuell profil

Den visuella profilen ar foretagets identitet, visioner samt centrala varden som har ombildats
till en visuell produkt (Bergstrom 2012, 269). Eftersom mitt examensarbete huvudsakligen

handlar om det visuella sa gar jag djupare in pa &mnet i kapitel 3.

2.4 Det ideala varumarket

Wheeler (2013, 28-46) har skapat en modell (se figur 1) med nio olika egenskaper eller
idealer bakom ett framgangsrikt varumarke. Dessa &r vasentliga i den kreativa processen
oberoende av vad foretaget sysslar med. Man bor halla fast vid dessa oavsett om man skapar
en ny produkt eller tjanst, omformar ett varumarke eller genomgar en sammanslagning.
Dessa nio egenskaper ar vision, mening, trovardighet, differentiering, hallbarhet,
sammanhang, flexibilitet, engagemang samt vérde. Jag kommer att kort ga igenom dessa

nedanfor.
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Figur 1. De ideala foretagsegenskaperna (Wheeler 2013).

Vision (eng. vision). En vision &r en fantasibild av framtiden, ett tillstand som foéretaget vill
uppnd i nagot skede. Visionens uppgift ar att styra tankarna mot ett gemensamt mal.
(Wildenstam et al., 2016)

Mening (eng. meaning). De storsta varumarkena star for nagot. Det kan vara en stor idé,
varderingar inom foretaget eller en strategisk position som skiljer dem fran andra. En mening
bidrar till bland annat samtycke och kreativitet. Meningen kan utvecklas allteftersom
foretaget utvecklas. (Wheeler 2013, 32).

Trovardighet (eng. authenticity). For att ett foretag skall kunna fa trovardighet sa bor de
kdanna till sin egen marknad, positionen pa marknaden samt vad som skiljer dem fran
konkurrenterna. Det man gor maste stimma éverens med foretagets identitet, kultur, véarden
samt personlighet. (Wheeler 2013, 34).

Differentiering (eng. differentiation). Det ar viktigt for ett foretag att sta ut pd marknaden,
men det racker dock inte med att bara vara annorlunda. Foretaget maste bevisa vad som
differentierar dem fran andra och varfor kunden borde vélja just deras produkt istallet for
nagon annans. (Wheeler 2013, 44).

Hallbarhet (eng. sustainability). Hallbarhet innebar ett langvarigt liv for varumarket i en
varld med konstant flode av ny teknik och nya trender (Wheeler 2013, 46).
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Sammanhang (eng. coherence). Innebar att foretaget far deras varumarke sa igenkannbart
och bekant som mojligt for kunden, oberoende av var och hur kunden &r i kontakt med
varumarket. Det handlar &ven om att uppna en viss kansla i t.ex. kommunikation med kunden

eller i séljprocessen av en produkt. (Wheeler 2013, 36).

Flexibilitet (eng. flexibility). I en valutformad varumarkesidentitet ar flexibiliteten en viktig
faktor. Foretaget bor vara redo att snabbt anpassa sig till forandringar pa marknaden.
(Wheeler 2013, 38).

Engagemang (eng. commitment). Ett varumarke ar en resurs som bor skyddas, bevaras samt

vardas pa ratt satt for att uppna maximal potential (Wheeler 2013, 40).

Varde (eng. value). Att skapa ett visst varde for varumarket ar malet for de flesta foretagen.
Det kan vara med hjélp av nagon produkt eller genom att vara t.ex. miljomedveten. (Wheeler
2013, 42).

3 Visuell identitet

En stark visuell identitet starker igenkanningen och nar konsumenten pa en marknad full av
konkurrenter. Ett bekant varumérke skapar tillit och fortroende hos kunderna och kan &ven
vacka olika kanslor eller minnen. Kunder kan bli trogna mot ett varumérke och ett livslangt
forhallande kan bildas mellan kunden och foretaget. En detalj som paverkar hur
framgangsrikt ett varumarke kan bli ar hur det uppfattas samt hur det forknippas. (Wheeler
2013, 2-4).

| dagens digitaliserade varld ar kundrelationer viktigare an nagonsin. Det ar latt for att andra
foretag att kopiera produkter, deras pris och marknadsforingssattet, men att kopiera
kundrelationer &r sa gott som omojligt for ett annat foretag. Darmed &r det ytterst viktigt for
foretag att skapa goda relationer mellan kunderna och varumarket, men &ven att uppehalla
denna relation. For att skapa samt uppehalla goda kundrelationer sa bor foretaget kanna sina
kunder. Olika kundundersokningar dar man undersoker kundernas asikter om eventuella
forandringar eller nya produkter hjalper foretaget att optimera verksamheten for att bibehalla

den goda kundrelationen samt varumarkesupplevelsen for kunden. (Matter 2018).

Det kravs mycket arbete med research, foljt av analys och till sist kreativitet for att lyckas
skapa en stark visuell profil. En gammal design som férnyas kan dock 6ka vinsten med upp

till femton procent och samtidigt féryngra foretaget. Daremot l6ser inte ett visuellt arbete
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problemen inom ledningen, en oklar strategi eller 1ag produktkvalitet. (Bergstrom 2012,
269).

O’Connor (2010, 55-56) menar i sin artikel att det finns fyra huvudpunkter ndr man skapar
den visuella profilen. Den forsta ar att det visuella skall stdmma 6Gverens med foretagets
varden och styrkor, samt ge den bild av foéretaget som man vill uppnd, som t.ex. ungdomlig
eller palitlig. Det andra steget ar att motsvara kundernas visuella forvantningar samt
uppfattningarna pa sin egen marknad. Som tredje kravs det att foretaget samtidigt maste sta
ut ur mangden bland alla konkurrenter. Den sista punkten gar ut pa att den visuella profilen

skall utvecklas alltefter marknaden och organisationen utvecklas.

3.1 Grafisk manual

En grafisk manual fungerar som ett regelverk och en guide for hur det visuella far och skall
anvandas. Genom att skapa klara direktiv hur logotypen skall placeras eller vilka farger som
anvands sa kan man na en enhetlighet i hur man syns utat (Bergstrom 2012, 270). Till en
grafisk manual hor allt grafiskt och i den beskrivs anvéndningen av bland annat:

e Logotypen

e FOretagsmaérket

e Fonter

o Farger

e Mallar och regler

e Bilder

3.2 Logotyp

En logotyp ar det viktigaste i ett foretags visuella profil och fungerar dven som en visuell
spegelbild utat for foretaget och deras produkter eller tjanster. Den kan besta av foretagets
namn atergivet i ett teckensnitt som ar tydligt samt som passar in i sammanhanget.

Logotypen skall inte bryta emot foretagets foretagsprofil eller skapa negativa associationer.

Logotypen &r ofta det forsta en kund ser och bor darfor vara lattlast samt latt att ké&nna igen.
Den priméra uppgiften r att sta ut ur mangden och den bor ha en tidlos design for att undvika
att den foraldras. Man skall dven tanka pa att den fungerar i bade den bestamda fargen samt
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i svart och vitt. Hur logotypen ser ut pa olika varor och printer sasom kvitton och brevpapper

ar ocksa bra att tanka pa. (Bergstrom 2012, 271)

Dahlén, Lange och Rosengren (2017, 276-278) papekar att om kunden inte kénner igen en
logotyp de sett forut sa ar den troligen for komplex eller otydlig. Nagot som 6kar forbattrar
igenkanningen ar att man avviker fran en perfekt symmetri eller att man upprepar vissa
bestandsdelar i logotypen. Den bor &ven vara associerad till foretaget och helst vara
uppbyggd av element som ar bekanta for konsumenten. En estetisk logo kan ocksa skapa en

positiv reaktion hos konsumenten, och darmed skapa en positiv kénsla dven for foretaget.

Vara sinnen reagerar pa olika satt pa olika former av logotyper, cirklar kan tyda pa
samhorighet och kérlek medan kvadrater kan symbolisera balans och harmoni. Vertikala
linjer tyder maskulinitet, kraft och aggression medan horisontala linjer aterspeglar
gemenskap och stillhet. En skicklig designer kan kombinera olika former och féarger for att

aterspegla foretagets identitet pa ett klart vis. (Christie 2017).

3.3 Typografi

Det finns tva huvudgrupper inom typografi, antikvor och linjarer (se figur 2). Den storsta
skillnaden mellan dessa tva ar att antikvor har seriffer, vilka paminner lite om klackar (se
figur 3). De har aven tydliga Gvergangar mellan de tunna harstrecken och tjocka
grundstrecken. I och med utformningen pa bokstéverna har de god lasbarhet och anvénds
ofta till langre textsammanhang. Den andra huvudgruppen, linjarer, &r neutralare och
anvands ofta i rubriker och bildtexter (Koblanck 2009, 27-29).

Arial Verdana

Figur 2. Linjéara Arial har en sluten rorelseriktning medan Verdana har en éppen (Bastrup 2014).



konsoll harstreck anslutning uppstapel
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nedstapel ansvillning ogla serif

Figur 3. Typografins anatomi (Bastrup, 2014).

Vilket teckensnitt man valjer kan ha en stor paverkan pa hur konsumenter uppfattar
foretaget, olika teckensnitt ger olika intryck hos betraktaren. Valet av teckensnitt kan &ven
forstarka budskapet i reklamer. (Dahlén, et al. 2017, 279).

Henderson, Giese och Cote (2004) presenterar fyra designelement som kan anvandas for att
uppna ratt upplevelse. De fyra elementen ar: tilltalande, engagerande, tryggt och prominent.
Dessa element bestar dven av olika dimensioner. Dahlén et al. (2017, 279) har skapat en
tabell (se figur 4 nedan) med de olika dimensionerna for varje element, samt nagra exempel
pa logotyper som féljer dessa element. Med hjalp av denna tabell ar det lattare att valja det
teckensnitt som bést representerar foretagets personlighet.

Element Dimensioner Exempel

Tilltalande Naturlighet, positiv (stark)
Elaborerande, negativ
Harmoni, positiv .
Utsmyckning, positiv &/M//. .
Kompression, C-formad fore. 4

Engagerande @ Naturlighet, positiv (stark)
Elaborerande, positiv (stark)
Harmoni, negativ
Kompression, positiv (svag)
Utsmyckning, negativ (svag)

Tryggt Harmoni, positiv (stark)
Elaborerande, negativ (stark)

MEsmyeking; positiv (svag) McKinsev&Company @TOYOTA

Prominent Naturlighet, negativ (stark)

Vikt, positiv
Utsmyckning, negativ
Harmoni, negativ (svag) '

Figur 4. De fyra elementen och deras dimensioner (Dahlén et al., 2017).
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3.4 Farger

Féarger ar mycket viktiga element i ett foretags visuella profil. Farger kan forknippas med
olika saker och paverkar kanslor och sinnen pa olika satt. Farger framkallar aven
associationer till olika varumarken, sasom att rétt hanger ihop med Coca-Cola. Med de rétta
fargerna kan man dven skapa den ratta bilden utat av foretaget, och valet av fargerna som
anvands bor darmed goras noga. Féargen &r dven det som hjarnan uppfattar som andra efter
formen och fore den uppfattar innehallet. (Bergstrom 2012, 256; Wheeler 2013, 150).

Bergstrom (2012, 256-258) menar att det ofta anvands tva begrepp inom fargval, funktionellt
samt icke-funktionellt. En funktionell farg anvénds i forsta hand for att attrahera kunden och
den fangar effektivt blickar. Den roda fargen upplevs ofta som en varm och livlig farg,
medan den grona ar en neutral och lugn farg. En funktionell farg kan dven anvandas till att
skapa en viss stamning eller for att informera. Daremot ar en icke-funktionell farg nagot som

ofta forvirrar kunden, och bor darmed undvikas.

3.4.1 Fargpsykologi

Fargpsykologi handlar om hur farger fungerar i samband med méanskligt beteende. Farger
uppfattas pa olika sétt, och de anvands ofta for att framhava olika aspekter inom varumérket.
(Ferreira 2018).

RAd — Den roda fargen forknippas ofta med karlek, passion, fara samt energi, och ar bra pa
att fanga kundens intresse. Den anvands ofta ocksa pa kdp nu-knappar for att fa dem att sta
ut pa sidan. Den roda fargen kan ocksa vacka aptit, och t.ex. McDonald’s och Coca-Cola ar
kdnda livsmedelvarumarken som anvander den roda fargen. Eftersom att den &r sa intensiv

sa bor man dock vara forsiktig med att anvanda den i varumérket. (Ferreira 2018).

Orange — Den orange fargen ar en energisk farg som star for bland annat kreativitet,
entusiasm, framgang och balans. Aven om den ar en attraherande farg och anvinds likt den
roda for att dra uppmarksamhet till sig, sa ar den inte lika befallande som den roda.
Barnkanalen Nickelodeon &r en som anvénder den orangea fargen, eftersom den bra

framhé&ver kreativiteten och entusiasmen hos barn. (Ferreira 2018).

Gul — Gult ar solens farg, och forknippas ofta med gladje, positivitet samt sommar och
varme. Flera foretag anvander gult pa sina hemsidor for att kunderna skall associera dem
med nagot positivt. Ferrari ar ett foretag som anvander gult, de anvander fargen for att skapa

en kansla av gladje, sommar och en avslappnad livsstil. IKEA &r ett annat foretag. De vill
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forknippas med gladjen att kdpa ny inredning, eftersom flera som kopt ett hem eller som
flyttar ut for forsta gangen koper sina mobler fran IKEA. Att flytta hemifran ar ndgot som
ofta ocksa anses vara en gladjefylld handelse i livet. (Ferreira 2018).

Pink — Pink &r en populér farg framférallt bland kvinnor, och symboliserar bland annat
femininet, lekfullhet samt omogenhet. Den anvéands ofta ocksa pa produktforpackningarna
for flickleksaker. Den pinka fargen anvands ofta pa hemsidor for att framhéva eller markera
olika element och viktiga texter. (Ferreira 2018).

Gron — Den grona fargen kopplas ofta till natur och hélsa, men &ven pengar, tillvaxt och
generositet. Medan dessa kan tolkas som positiva aspekter, sd har den ocksa negativa
kopplingar, till bland annat avundsjuka. Eftersom den symboliserar hélsa och natur, sa ar det
flera halso- och fitnessforetag samt jordbruksforetag, som t.ex. John Deere, som anvander
sig av fargen. (Ferreira 2018).

Bla — Blatt forknippas ofta med himmel och hav, och den star for bland annat stabilitet, lugn
och harmoni. Den blaa fargen ar ock en kall farg och forknippas dven med depression. Den
star ocksa for palitlighet och sékerhet, och flera grossistforetag anvander sig darfor av den
blaa fargen pa sina hemsidor. Manga teknologiforetag anvander sig ocksa av fargen, bland

annat Facebook, Twitter och Skype. (Ferreira 2018).

Lila — Lila star for makt, lyx, visdom samt spiritualitet. Den ar ocksa en kunglig, nobel farg.
Man bor dock undvika att anvanda for mycket lila i sin verksamhet, eftersom den da kan
orsaka bland annat frustration. Den fungerar anda bra i mindre utstrackning som t.ex. en

accentfarg pa hemsidan. (Ferreira 2018).

Vit — Den vita fargen kan tolkas pa olika sétt beroende pa var man befinner sig. I vastvarlden
sa star den for bland annat oskuldsfullhet, godhet och renlighet. Men i andra delar av varlden
sa kan den dock ha den helt motsatta betydelsen. Den har ocksa andra negativa sidor, da den
ses som en kall och steril farg. Vitt ar ocksa en av de mest anvanda bakgrundsfargerna pa
webbplatser, eftersom den ger den bésta mojliga lasbarheten nédr man kombinerar den med
en svart text. Utdver att kombineras med den svarta fargen sa anvands den ofta tillsammans
med gratt. (Ferreira 2018).

Svart — Svart anvénds ofta eftersom den &r latt att kombinera med andra farger. Den
forknippas med bland annat kraft, elegans och sofistikation, men &ven med ilska och sorg.

Flera foretag anvander svart i kombination med vitt pa deras hemsidor for att skapa en viss
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ton eller konsistens i designen. Nike &r ett kant varumarke som anvander sig av den svarta

fargen, bland annat i deras kanda logotyp ”Swoosh”. (Ferreira 2018)

Gra — Gratt representerar balans och neutralitet, och anvéands framst som en accentfarg
tillsammans med svart och vitt. Den forknippas dock med bland annat depression och forlust,
medan bristen pa farggrannhet gor den trakig. Den kan anda anvandas som en fontfarg och
i grafiskt material pa hemsidan, tillochmed pa produkter, for att tilltala en stérre publik.
Apple ar ett foretag som anvander mycket gratt i varumarket och deras produkter. Deras
tablets och datorer finns nastan alltid i gratt, och eftersom det ar en neutral farg sa véacker
den inte s& mycket negativa kéanslor, utan ses mera som ett rent och attraktivt fargval.
(Ferreira 2018).

Brun — Brun &r en jordndra farg, och forknippas med bland annat jorden, trd och sten. Den
anvands for att skapa sakerhet, komfort samt en jordnara kansla. Inom marknadsforing sa
representeras den ofta pa mat- och naturprodukter. Den ger ocksa en bra kontrast mot en vit
bakgrund. (Ferreira 2018).

342 RGB

RGB anviands framst digitalt i bland annat TV- och datorskarmar. Ordet RGB kommer fran
engelskan dar R star for red, G for green och B for blue, alltsa rétt, gront och blatt (se figur
5). Genom att blanda dessa tre farger i olika mangder sa far man olika nyanser och farger.
Lagger man ihop alla tre s& far man vitt. Detta system kallas for additiv fargbildning.

Sekundarfargerna ar cyan, magenta samt gul. (Koblanck 2009, 213; Karlsson Sjoberg u.a.)

Figur 5. RGB-fargmodell (Expandabrand 2018).
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343 CMYK

CMYK anvands nar man trycker olika saker. CMYK star for orden cyan, magenta, yellow
och key, vilket ar nyckelfargen svart (se figur 6). Sekundarfargerna ar réd, gron och
blaviolett. Med dessa fyra farger kan man fa hundratals olika farger och nyanser. Jamfort
med RGB sa ar CMYK en subtraktiv fargbildning. (Koblanck 2009, 215)

Figur 6. CMYK-fargmodell (Printprint u.a.).

344 PMS

PMS ar ett fargsystem skapat av Pantone. PMS star for Pantone Matching System och ar en
dekorfarg, vilket betyder att man fore tryckningen blandar férgen till precis den farg man
vill anvéanda i trycket (se figur 7). Anvander man flera farger sa kan man blanda dem med
hjélp av rasteringsteknik, och saledes fa fram olika toner. (Koblanck 2009, 215). PMS ér ett
mycket exakt samt konsekvent fargsystem, och det stoder bade digital- samt
tryckanvandning. (Pantone u.a.)
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Figur 7. En fargkarta av Pantone (Pantone, u.a.).

3.4.5 Natural Color System

NCS ar baserat pa hur det manskliga 6gat uppfattar farger och nyanser. NCS har sex
elementarfarger: vit, gul, rod, svart, bla och gron. Av dem &r de gula, réda, bla och grona
kulorta farger medan svarta och vita ar icke-kulorta. De kul6rta fargerna bildar en féargcirkel
(se figur 8) som &r indelad i fyra delar, kvadranter. Genom att valja tva farger som ligger
intill varandra sa far man en fargkombination av dessa, t.ex. gul och rod ger orange. Nar man
valjer farger sa bor man aven ge det i NCS-systemet, eftersom det anvands som en referens
for alla fargtyper inom bland annat tryckférger. Anvander man farger ur NCS-férgskalan i
tryckformat sa kan en viss differens uppsta mellan fargerna i verkligheten och i det slutliga
tryckmaterialet. (Koblanck 2009, 215-216)
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Figur 8. NCS-fargsystemet (Ncscolour, u.d.).

3.5 Sociala medier

Digitala medier ar en stor del av var vardag, och de har blivit en allt viktigare kalla i féretags
marknadsforing. De digitala medierna gor det bland annat lattare att na kunder nar de sjalva
soker efter viss information, de &r ekonomiskt ett bra val, de skapar vaxelverkan, och sa ar
det latt att mata effekten av reklamen. (Andersson, Jansson, Pihlsgard & Nilsson 2015, 207-
208).

Genom att ha en visuell enhetlighet pa de sociala medier som foretaget anvander sa gor man
det lattare for kunden att kénna igen varumarket. Nagra satt som man kan skapa denna
enhetlighet pa ar t.ex. att anvanda samma logotyp som profilbild pa alla plattformar, eller att
aktivt anvanda sig av de farger som man anvander i logon. Tva andra satt ar att anvanda sig
av samma filter vid redigering av bilder (galler t.ex. Instagram) och genom att skapa mallar
eller botten for det grafiska materialet som man publicerar. Det ar ocksa viktigt att publicera
regelbundet sa att man inte blir bortglomd. (Jackson 2017).

Boisen (2018, 63) menar att interaktion med din publik &r oerhért viktigt i dagens sociala
medier. Det l6nar sig att skapa engagemang och kommunicera med foljarna. Genom att ta
med foljarna och lata dem vara en del av sammanhanget sa bygger man upp trovérdighet och

kan aven starka sitt varumarke.
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4 Skapandet av den visuella identiteten

Nar jag skapade det visuella materialet for The Pier s anvande jag mig inte av ndgon speciell
metod eller ndgon arbetsprocess, utan jag gjorde det mesta spontant och testade mig fram.
Hittade jag nagot som jag gillade eller som jag tyckte att fungerade bra, sa utvecklade jag
det vidare. Jag hade dock nagra idéer nér jag borjade. Jag hade planerat att anvanda mig av
fargerna svart och vitt, eftersom de enligt mig kan vara stiliga samt moderna, och de &r &ven
latta att kombinera med andra farger. Jag hade dven funderat pa att anvanda mig av nagon
gra mellanfarg, men jag var inte séker pa vilken nyans som skulle passa bast ihop med resten
av fargerna. Utover valet av farger sa presenterar jag i detta stycke logotypen som skall
anvéndas samt vilka fonter jag valt.

4.1 Fargval

Som jag namnde i foregaende stycke sa hade jag tankt att anvanda mig av fargerna svart och
vitt. Den svarta fargen symboliserar bland annat vardighet, elegans samt sofistikation, medan
den vita star for gladje, arlighet och stillhet (Kolenda 2016). Dessa tva skulle fungera som
grundfarger och vara de tva huvudfargerna, medan det utéver dem skulle finnas en eller tva
sekundarfarger som fungerar som komplementarfarger och anvands i en mindre

utstrackning.

Jag besl6t mig att anvanda en morkare nyans av gra, eftersom den ar en neutral farg och for
att den fungerar bra tillsammans med andra farger. Jag valde éven en sorts nyans av guld,
eftersom den fungerar bra och ser elegant ut pa en svart bakgrund. De slutliga fargvalen kan

ni se nedan (se figur 9).

Figur 9. Fargvalen.
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4.2 Logo

Jag hade i borjan av arbetet en ganska klar bild av hur logotypen skulle se ut. Den skulle
vara enkel och lattlast, sa jag beslot att halla mig till en textlogo. Resultatet blev en logotyp
som huvudsakligen bestod av texten The Pier skrivet i versaler med en seriffont, med texten
“bar & terrace” undertill, likasd med versaler. Jag valde att anvanda mig av en seriffont
eftersom jag anser att den &r stilig, elegant samt tidlos. Fonten jag valde var Adobe
Devanagari. Jag anvande mig aven av nagra horisontala streck for att skapa en lite mera
rektangelformad logotyp (se figur 10). Efter att logotypen var klar sa méarkte jag dock att det
fanns ett utlandskt féretag med namnet Pier som anvénde sig av en font som var mycket lik
den jag valt. Saledes kravdes det en ny logotyp.

THE

PIER

—— BAR & TERRACE —

Figur 10. Det forsta logoférslaget.

Nar jag borjade designfasen for den nya logoversionen sa valde jag att istdllet anvanda en
linjar font, dvs en font utan seriffer. Fordelen med linjara fonter &r att de &ar tydliga och
mycket lattlasta. Efter att jag testat hur olika fonter sag ut i olika sammanhang, sa ansag jag
att fonten Franklin Gothic Book var den som passade bast. Jag ckade fontvikten till en niva
som jag var n6jd med och fick saledes den stil pa bokstaverna som jag ville uppna. Jag beholl
texten ocksa “bar & terrace” eftersom man da lattare uppfattar vad The Pier &r om man inte

kanner till det fran forut.

Den horisontala linjen under namnet skapar i mitt tycke en bra balans mellan de bada

textfalten. En horisontal linje aterspeglar ocksa stillhet och lugn, vilket skall representera
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den avslappnade stamningen pa The Pier. Till slut lade jag en rektangelformad ram runt
texten. Den rektangulara formen paminner aven lite om formen pa piren dar baren skulle
vara placerad, samt formen pa terrassen och sjdlva baren. Eftersom logon bestar av endast
en farg sa ar den dven mycket latt att anvanda vid t.ex. tryck eller i digitala sammanhang.

Den kan ocksa anvandas som vit mot en mork bakgrund. Mitt slutliga logoforslag kan ni se

THE PIER

BAR & TERRACE

nedan.

Figur 11. Den slutliga logotypen.

Jag skapade aven en alternativ, enklare version av logotypen (se figur 12). Jag avlagsnade
texten “bar & terrace” samt det skiljande strecket i mitten, och &ndrade fonten till Franklin
Gothic Book Medium, dvs en lite tjockare och tydligare font. I och med att jag valde att ta
bort en del av texten sa kunde jag gora logotypen mera kompakt. Den ar dven tydligare pa
langre hall, och kommer att anvandas pa t.ex. baksidan av baren, just for att 6ka synligheten
pa langre hall. Den forsta logotypen (figur 11) ar dock den logotyp som anvands i de flesta

Ovriga sammanhangen.

THE PIER

Figur 12. Den alternativa logotypen.
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4.3 Typsnitt

Nar jag valde typsnitt at The Pier sa ville jag ha stilrena och lattlasta typsnitt, som dessutom
ar versatila, samt fungerar bra tillsammans. Eftersom jag anvant mig av typsnittet Franklin
Gothic Book, som ar ett linjart typsnitt, sa ville jag dven anvéanda ett typsnitt som hor till
familjen antikvor for att skapa en balans. Efter att ha experimenterat med olika typsnitt sa
besl6t jag mig for att anvanda typsnittet Georgia. Utéver det sa valde jag ocksa fonten Lato.
Nedan (figur 13) kan ni se det slutliga valet av typsnitt.

u Franklin Gothic Medium
Tltel Tite|

Rubrik/Titel | ceigier

Brodtext tryck | Georgia

Brodtext tryck
. Lato
Brodtext webb | 5% oip

Figur 13. Typsnitten samt i vilket sammanhang de kan anvandas.

5 Skapandet av webbplatsen

Utover logotypen och det Gvriga grafiska materialet sa skapar jag en hemsida at foretaget.
Pa hemsidan skall kunderna ltt kunna hitta kontaktuppgifter och information om foretaget,
samt se alla evenemang som ordnas pa The Pier. Det kommer ocksa att finnas ett
kontaktformular dar kunderna kan ta kontakt om de undrar nagot eller vill ge respons.

Hemsidan skall finnas pa bade svenska och finska.

5.1 Hosting och domannamn

For att andra manniskor skall kunna hitta din webbplats pa internet sa behéver du en host for
din webbplats. En host ar alltsa en dator eller en server som haller webbplatsen online. Det
finns flera foretag som hyr ut utrymme pa sina servrar, och det ar ocksa det popularaste sattet

att hosta sin webbplats. Det &r anda majligt att gora det helt sjalv dar hemma. (Shivar 2019).
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Ett domannamn &r ett namn som anvands istéllet for en IP-adress, sa istéllet for att skriva in
t.ex. 64.233.160.0 i adressfaltet sa kan du skriva google.com. Detta gor anvandningen av
webbsidor mycket lattare da du inte behover komma ihdg langa serier av

nummerkombinationer, utan det racker med att komma ihag ett domannamn. (Shivar 2019).

Jag valde webhotellit.com som host for min webbplats, framst for att de har billiga
abonnemang, men dven for att jag har anvant deras hostingservice i ett tidigare projekt som
jag arbetat med och var n6jd med hur allt fungerade. Vid behov har de olika guidar som man
kan folja, samt kundbetjéaning som hjalper om man stoter pa problem. Deras billigaste
hostingpaket kostar vid skrivande stund 2 euro per manad, dvs 24 euro per ar. Domanen

thepier.fi kopte jag pa domainhotelli.fi, och den kostar 9 euro per ar.

52 CMS

CMS star for Content Management System och det ar webbaserade program som anvands
for att skapa och uppréatthalla hemsidor. Flera CMS har stod for bland annat teman eller
tillagg som okar funktionaliteten samt gor anvandningen l&ttare for anvandaren. (Cawley
2018). Wordpress ar det popularaste systemet, 33,3% av alla webbsidor pa internet ar
skapade med Wordpress. Om man daremot jamfor Wordpress med andra webbsidor som ar
byggda med ett CMS sa star Wordpress for 60,2% av marknaden. (W3techs 2019).

Jag har tidigare skapat nagra hemsidor med Wordpress och gillar anpassningsméjligheterna
med det. Man kan i princip gora allt fran bloggar och olika produktportfolion till natbutiker

och appar (Wordpress u.a.a.).

5.3 Design

Jag ville skapa en modern hemsida med mycket bilder, och Wordpress ar ett mycket bra
alternativ for det. Wordpress gor det ocksa mycket enkelt genom att erbjuda en stor méangd
teman, vilka kan anvéandas for att snabbt andra utseendet pa webbsidan. Jag valde Astra,
vilket ar ett gratis tema med goda anpassningsmojligheter. Det ar ocksa fullt kompatibelt
med tillagget Elementor, som gor det lattare att bygga moderna och bildrika hemsidor. Jag

gar lite mera in pa vad Elementor kan gora i kapitlet nedan.

Nagot som bor observeras &r att jag i borjan har anvant mig av olika kostnadsfria bilder som
jag har hittat pa webbsidan pexels.com, eftersom det inte &nnu finns nagot bildmaterial fran

The Pier. Sa fort terrassbaren 6ppnas och det finns méjlighet att ta egna bilder, s& byts de ut.
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Jag har ocksa valt att starta direkt med den slutgiltiga versionen av hemsidan, istallet for att
forst gora en version lokalt pa datorn, och sedan efter det &nnu géra en till, slutlig version av
hemsidan. Jag anvande mig av ett tilldgg som skapar ett s.k. coming soon-lage. Det innebér
att om nagon skulle besoka webbplatsen medan detta lage ar aktivt s mots de endast av en
bild och ett meddelande om att sidan snart kommer att publiceras. Genom att logga in pa
sidan sa kan jag fortsatta bygga allting fardigt, utan att behdva oroa mig for att nagon skulle
se en halvfardig hemsida. Néar sidan ar klar for publicering sa avaktiverar jag bara tillagget,

och sidan &r 6ppen for besokare.

Jag valde att bygga en hemsida dar all information finns pa en och samma sida, dvs istallet
for att ha 4-5 olika sidor, sa finns alla sidor som egna sektioner pa hemsidan. Genom att
scrolla nerat sa ser hittar man information om The Pier samt det dvriga innehallet pa sidan.
Nar man 6ppnar webbsidan s& méts man da alltsa av en valkomstsektion (se figur 14 nedan).
Overst pé sidan finns en meny med de olika sektionerna, och nar man klickar pé en av dessa
sa fors man ner till respektive sektion. Det sker via en automatisk scroll-funktion. Langst ner
i sektionen finns en pil som bade tyder pa att det finns mera information langre ner pa sidan,
men aven fungerar som en knapp i still med menyn. Klickar man pa pilen sa leds man ner

till nasta sektion.

»

Hemsida Aktuellt

L \\ -

valkoéun&x gﬂLTl7e Pier'

En terrassbar naga vattnet i Inga gasthamn.

L&

Figur 14. Valkomstsidan samt huvudmenyn.

Under valkomstsektionen sa finns det en aktuellt-sektion, dar olika kommande evenemang
listas (se figur 15). Man ser direkt namnen pa evenemanget, nar det ordnas samt en kortfattad
beskrivning. F6r man sedan musen 6ver ett av evenemangen sa expanderas det och man kan

lasa hela beskrivningen (se figur 16) For tillfallet anvénder vi oss av exempelevenemang.
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Ingadagen 20.6 Evenemang 6.7 ' Evenemang 13.7

Den traditionelia Ingadagenordnas i ar Vilkommen fill The Pier 6.7 pa vari i Vilkommen till The Pier 13.7 pa vart
'den 29.6, och vi ar saklart med! evenemang! Fritt intride. evenemang! Fritt intride.

Baren ar dppen 13.00 - 21.00! Baren 4r dppen 13.00 - 22.00! I Baren ar dppen 13.00 - 22.00!

Figur 15. Aktuellt-sektionen med olika kommande evenemang.
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Convexi invasit pluvialibus litem cuncta

Inmensa undas sorbentur nuper sunt

Valkommen till The Pier 6.7 pa vark
evenemang! Fritt intrade.

Baren ar dppen 13.00 - 22.00!

Figur 16. Nar man for musen over ett evenemang s visas det mera information om evenemanget.

Efter sektionen aktuellt s& hittar man information om The Pier, vilka vi & samt vad vi gor
(se figur 17). Sektionen &r dock annu under arbete, det ska bland annat &nnu tilldggas lite
info om The Pier, texten om oss kommer att uppdateras till aktuell text, och s& kommer
bilderna att bytas ut mot bilder pa oss.
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Figur 17. Om oss-sektionen, som dnnu ar under konstruktion.

Langst ner pa sidan finns en inbyggd kartfunktion med Google Maps (se figur 18). Kartan
fokuserar pa omradet dar The Pier ar belagen. Eftersom vi inte &nnu skapat en foretagssida
pa Googles My Business, sa anvander vi oss av Ingd Gasthamn som position. Nar vi har
skapat en sida pa My Business sa kan kunderna ocksa ge betyg och recensera var verksamhet,
vilket sedan syns pa kartan nedan.

Man kan &ven zooma in och ut, samt flytta pa kartan for att fa ett annan helhetshild. Det
finns ocksa en knapp for att fa vagbeskrivning till The Pier fran det stalle man just nu
befinner sig pa. Med knappen till héger, ”Tallenna”, sa kan man spara The Pier i sina egna
platser i Google Maps. Det kraver dock att man &r inloggad pa sitt Google-konto pa den

webblasare eller telefon som man besoker sidan pa.

Bredvid kartan finns kontaktformuléaret, dar kunder kan vara i kontakt med oss om de undrar
nagot eller om de vill ge respons. Genom att ge sin e-postadress sa kan vi snabbt och

personligt svara pa meddelandet.

Under kartan och kontaktformuldret finns en s.k. footer, en sektion som ofta anvands for
bl.a. kontaktuppgifter eller sidkartor, dvs en samling med lankar till olika sidor. | footer-
sektionen hittar man forst en meny, som fungerar pa samma satt som huvudmenyn, dvs vid
en klickning sa forflyttas man till respektive sektion. Under menyn finns ett falt dar man kan

hitta adressen, telefonnummer samt en e-postadress till The Pier.
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Figur 18. Kartan och kontaktformularet.

Webbsidan ar ocksa responsiv, dvs den anpassas efter skarmstorleken. Den mobila sidan
ser annorlunda ut eftersom man besoker den pa en mindre skarm. Eftersom sidan ar byggd
med Elementor sa &r det ocksa latt att uppratthalla och uppdatera innehallet pa sidan, samt

eventuellt l1agga till eller ta bort olika sektioner.

5.4 Plugins

Wordpress har stéd for plugins, eller tillagg som de kallas pa svenska, vilka a&r PHP-baserade
skript eller funktioner som man kan anvanda for att utoka anpassningsméjligheten eller for
att lagga till helt nya funktioner i Wordpress. Nagra populara dandamal ar sakerhet, e-

commerce, dvs olika natbutiker, samt import och export av data. (Wordpress u.a.b.).

Jag kommer att kort ta upp nagra plugins som jag anvander pa min Wordpress-sida, samt
vad de gor. Alla dessa dr gratis att ladda ner och anvanda, men de flesta har ocksa en betal-

version som bl.a. laser upp alla funktioner for anvandaren.

Elementor dr ett tillagg som man latt kan bygga upp en hel hemsida med, och &r det tillagg
jag anvant mig mest av. Det ar en s.k. pagebuilder, som snabbar upp samt férenklar hela
processen med hjélp av olika fardiga widgets, dvs funktioner, sdsom textfalt, bild- och

videofalt, eller gallerier. Alla dessa falt ar anpassningsbara, det ar latt att &ndra storlek pa
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faltet, byta farger, lagga till bakgrundsbilder, olika animeringar, och dven hur alla sidor skall

se ut pa mobila enheter med mindre skarmar.

UpdraftPlus gor det enklare att ta sakerhetskopior pa hemsidan. Man kan t.ex. stalla in att
det gors en automatisk sakerhetskopiering varje vecka, och dessa kan &ven automatiskt
laddas upp till ett OneDrive- eller Google Drive-konto. Saledes behdver man inte oroa sig
att det hander nagot med webbsidan, utan man har alltid en kopia tillganglig som man latt
kan aterstalla.

Wordfence &r ett sakerhetsplugin som bl.a. lagger till en brandvégg samt virusscanner till
Wordpress-installationen. Brandvaggen blockerar olika attacker och hot mot webbsidan, och
med den kan man dven blockera olika IP-adresser vid behov. Wordfence ger ocksa ett skydd
mot l6senordsgissningsforsok, genom att blockera en IP-adress efter ett visst antal

misslyckade forsok.

Polylang anvands for att lagga till flera sprak pa webbsidan, t.ex. en finsk version, om man
fran borjan gjort en svensksprakig hemsida. Genom att forst duplicera ett inlagg och
oversatta textfalten och spara den som en finsk version, sa kan man sedan vélja att det &r den

finska versionen som syns nar man visar hemsidan pa det andra spraket.

5.5 SEO

SEO star for Search Engine Optimization, sokmotoroptimering pa svenska, och handlar om
att dka synligheten for ens webbplats bland 6évriga sokresultat. De flesta som besdker en
webbplats har navigerat via en sokmotor, t.ex. Google, Yahoo eller Bing. En bra SEO hjalper
andra att hitta till just din sida bland de alla andra alternativen, och om sékmotorn inte kan
hitta din webbplats sa gar du miste om eventuell trafik till webbplatsen. For att undvika att
ga miste om eventuell trafik och potentiella kunder, sa bor man forsta hur en person soker

efter information, vad de skriver i sokfaltet, och vad de vill hitta. (Fishkin 2015)

Man kan &ven anpassa innehallet pa sin sida till ett mera anvandar- och sékmotorvanligt
innehall, genom att optimera textanvandningen och anvénda sig av populéra och enkla ord,
som andra manniskor anvander da de soker efter nagot. Langa, innehallsrika artiklar ar ocksa
nagot som hjélper dig att synas hogre upp i sokresultaten. For t.ex. butiker eller restauranger
sa l6nar det sig att framhava positionen och géra den lattillganglig, sa att de hittas latt nar
kunder soker efter information som ligger nara dem. Tydliga och anvéndarvéanliga rubriker

samt koncisa men innehallsrika beskrivningar under rubriken ar ocksa nagot som hjalper i
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din SEO, samt rubriker som vacker ett intresse. Provokativa och intressevackande rubriker
ar dock nagot som inte ar idealt for all verksamhet, utan anvands oftast av t.ex. nyhetssidor.
(Patel u.a.).

5.6 Testning

Innan en webbsida publiceras sa bor man utfora olika testningar pa sidan. Det innebar bland
annat att testa hur webbsidan ser ut pa olika sorters enheter, som mobiltelefoner och
pekplattor, men &ven pa datorskarmar av olika storlek. Det kan goras fysiskt om man har
dessa enheter, men det gar dven att gora i webblasaren, bland annat sa kan Google Chrome

anpassas till olika skarmstorlekar och saledes simulera t.ex. en telefonskarm.

En annan orsak att testa sidan ar for att hitta eventuella buggar pa sidan. Det kan vara
foraldrade lankar som inte leder till rétt plats, formular som inte 6ppnas korrekt, eller nagot

tillagg som inte stdder en viss version av en webblésare.

Som sista fas i testningen sa kan man dela ut en testversion at en grupp personer som utfor
olika uppgifter pa webbsidan. Det kan innebara navigering till en specifik sida pa webbsidan
eller att hitta information om foretaget, sasom telefonnummer och adress. Denna grupp skall
sedan bedéma hur allting fungerar pa sidan och vad som skulle forbéattras fére man lanserar
den slutliga versionen. Pa den slutliga och offentliga webbsidan sa ar det ocksa bra att ha ett
kontaktformular dar bestkare kan rapportera eventuella problem och felaktigheter de hittar

pa sidan.

6 Slutdiskussion och kritisk granskning

Till min uppgift i detta arbete horde att skapa en visuell profil for det nystartade foretaget
The Pier pa basis av den teori jag gatt igenom. Till den visuella profilen hor logotypen och
foretagets farger, samt en grafisk manual med regler och anvisningar hur foretaget far
anvanda sig av det grafiska materialet. Jag anser sjalv att logotypen bra aterspeglar foretaget
samt verksamheten. De valda fargerna hanger ihop med foretagets identitet och den bild som
foretaget forsoker formedla utat. Fonterna som valdes passar ocksa ihop med foretagets
identitet. Den grafiska profilen fungerar som en regelbok och det &r latt att folja
instruktionerna for anvandningen av det grafiska materialet nar man foljer det som star i
manualen. Den grafiska manualens stil och uppbyggnad stimmer ocksa Gverens med

foretagets identitet.
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Innan arbetet pabdrjades sa 6vervagde jag mellan att endast skapa en grafisk profil eller att
endast skapa en hemsida at foretaget. Men jag beslot mig anda for att gora bada, eftersom
foretaget kraver en logotyp, och saledes ocksa bor ha en fullstandig grafisk profil med de
farger och fonter som skall anvandas av foretaget. Samtidigt ansag jag att foretaget bor ha
en hemsida, bade for att man latt kunde hitta information om foretaget, men aven for att vi
da skulle tas mera seriést nar vi har en hemsida (Ekholm 2018). Den grafiska profilen
underlattar dven skapandet av hemsidan, da man har lite material, sasom farger och fonter,

att utga fran.

Som jag nyss namnde i foregdende stycke sa skulle jag utdver den grafiska profilen dven
skapa en webbplats dar kunder latt kan hitta information om stéllet. Sidan skulle vara
modern, stilren och responsiv, och innehallet skulle vara tydligt och innehallsrikt. Jag anser
sjalv att jag uppnatt de mal jag hade satt for hemsidan, och att den blev och se ut ungefar sa
som jag hade forestallt mig pa forhand. Hemsidan kommer att uppdateras alltefter det hander

nagot nytt, eller om det finns ett allmént behov for det.

Valet att bygga upp hemsidan med hjélp av Wordpress var ett l&tt val, eftersom jag kanner
till systemet och har anvént det i tidigare projekt. Jag foredrar det 6ver andra CMS bland
annat for anpassningsmaojligheterna, alla plugins som erbjuds for att utoka funktionerna pa
hemsidan, samt eftersom det aktivt uppehalls samt uppdateras. | och med att Wordpress ar
sa populart sa finns det ocksa artiklar, foruminlagg samt I6sningar for sa gott som alla

problem som man eventuellt méter pa medan man arbetar med det.

Att jag sjalv var en av uppdragsgivarna i detta projekt gjorde det till en mycket enklare
process, eftersom jag inte behdvde bolla lika mycket med en extern kund samt eventuellt
vanta pa deras svar och varierande asikter, utan jag kunde ganska langt utga fran det jag sjalv
ansag att fungerade bra och sag bra ut. Min foretagspartner Jonas var éverlag positivt installd
till allt det jag presenterade, och gav mig ganska fria hander genom hela arbetsprocessen. Vi
hade ganska langt lika asikter om bland annat de olika versionerna av logotypen samt de
olika fargerna jag valde till foretaget.

Jag anser att hela den grafiska processen gick relativt bra och smidigt framat, och tycker inte
att det uppstod nagra storre problem pa vagen, bortsett fran den forsta logotypen som var for
mycket lik ett annat foretags logotyp. Jag hade anda tillrackligt med tid for att borja
designprocessen pa nytt for ett nytt logoalternativ, och nu efterat sa anser jag ocksa att den
nya, mer rektanguldra logotypen representerar vart foretag pa ett mycket battre satt. Den &r
ocksa modernare och tydligare &n den forsta logotypen jag presenterade.
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7 Avslutning

Jag har lart mig mycket nytt inom varumarkesutveckling medan jag har arbetat pa detta
projekt. Hur bland annat olika farger och fonter uppfattas pa olika sétt av kunderna, och hur
man sedan kan anvanda och kombinera de olika fargerna for att skapa en viss image och
kéansla till foretaget. Det ar intressant hur tillochmed olika former pa logotypen paverkar hur
man kan se pa ett foretag och hur man upplever det. Jag har dven lart mig mycket om
varumarkesrelationer och hur foretag forsoker halla fast i kunderna. Det ar intressant hur
trogna kunderna kan bli till ett visst varuméarke, och hur mycket varumarket kan tjana pa att
ha en trogen kundskara. De kan t.ex. ha ett lite hogre pris an konkurrenterna pa sina

produkter, medan kvalitén kan vara den samma som pa motsvarande, billigare produkter.
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GRAFISK MANUAL
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Introduktion

Denna grafiska manual beskriver anvandningen av
det grafiska materialet for foretaget The Pier. The
Pier ar en terrassbar som ar grundad sommaren
2019 av Linus Hindersson och Jonas Madsén.
Terrassbaren befinner sig ute pa piren i Inga
Gasthamn.

Det bor noteras att denna grafiska manual kommer
att uppdateras alltefter som det grafiska materialet
for The Pier uppdateras.



Logoalternativen

Nedan presenteras den huvudsakliga logotypen som anvands i
de flesta tillfallen, samt en alternativ logotyp fér 6kad lasbarhet
pa langre hall. Den anvdnds bland annat pa barens bakre vagg.

THE PIER

BAR & TERRACE

THE PIER
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Logotypens anvandning

Logotypen anvands framst i svart pa en vit bakgrund, men den
kan dven anvandas i vitt pa en svart bakgrund vid behov. | baren
anvands ocksa en guldfargad version med svart bakgrund.

THE PIER

BAR & TERRACE

THE PIER

BAR & TERRACE

THE PIER

BAR & TERRACE




Logotypens anvandning

Logotypens form, dvs forhallandet mellan hajd och bredd, far
inte férandras. Skyddszonen anger en frizon runt logotypen for

att forsakra en god lasbarhet. Den anges med hjalp av bokstaven
Pi“PIER".

PFAR & TERRA

THE PIER

BAR & TERRACE
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Fargpaletten

Fargpaletten bestar av fyra farger, tva grundfarger, svart och vit,
samt tva sekundarfarger som fungerar som komplementarfarger
och anvands i en mindre utstrackning, mérkgra samt guld.

RGB:0,0,0
CMYK: 100, 100, 100, 100
HEX: #000000

RGB: 201, 146, 35
CMYK: 21,43, 100, 2
HEX: #c99223

RGB: 68, 68, 68
CMYK: 67,60, 59,44
HEX: #444444

RGB: 255, 255, 255
CMYK:0,0,0,0
HEX: #ffffff



Typograf

Typografin bestar av tre olika typsnitt, till titlar och rubriker
anvands typsnittet Franklin Gothic Medium. Vid tryckning
av material sa anvands Georgia for innehall, medan Lato
anvands for innehall pa webben.

Franklin Gothic Medium
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890

Georgia
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

1234567890

Lato

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890



