YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

Varumarkesutveckling

Case: Signwell Oy

Carl Gustav Fredrik Holmstrom

Examensarbete for tradenomstuderande (YH)-examen

Foretagsekonomi FEK17

Abo 2020




EXAMENSARBETE

Forfattare: Carl Gustav Fredrik Holmstrom
Utbildning och ort: Féretagsekonomi, Abo
Inriktningsalternativ/Fordjupning: Marknadsforing

Handledare: Camilla Ekman

Titel: Varumarkesutveckling

Datum 13.11.2020 Sidantal: 47 Bilagor: 15

Abstrakt

Det utforda projektet innefattar en uppdatering av B2B-foretaget Signwell Oy:s
varumarkesidentitet och modernisering av marknadsféringen. En ny hemsida skapades,
samtidigt som produktkataloger togs fram och Signwell Oy tradde in i den moderna eran
av sociala medier. Utover det har dven ett certifikat ansokts och erhallits. Samtidigt var
malsattningen att skapa nya kontaktytor i syfte att underlatta kundupplevelsen.

Malet med projektet var att skapa mera synlighet genom att starka varumarket.

Genom sociala medier har foretaget mojlighet att enkelt formedla information om
nyheter och projekt till kunder och potentiella nya avnamare.

| den teoretiska delen behandlas varumarkesutvecklingen, varumarkesidentiteten, ett
starkt varumarke, target marketing och strategier for att skapa ett konkurrenskraftigt
varumadrke. Den teori som anvants och statt som bas for hela projektet &r Brand Brief
Theory av Alina Wheeler. Teorin i arbetet star som grund for den empiriska delen av
arbetet.

Sprak: Svenska Nyckelord: Varumarkesutveckling, varumarkesidentitet,
uppdatering, hemsida, marknadsforingsmaterial
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Tiivistelma

Opinndytetydssa kasitellaan valmistunutta projektia joka sisaltaa B2B-yritys Signwell
Oy:n tuotemerkin paivityksen ja markkinoinnin modernisoinnin. Uusi verkkosivusto
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Sosiaalisen median valityksella yrityksella on mahdollisuus valittaa tietoa uutisista ja
projektieista helposti asiakkaille ja potentiaalisille uusille asiakkaille.

Teoreettinen osa kasittelee brandin kehittamistd, brandin identtiteettid, vahvaa brandia,
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Abstract

The completed project includes an update of the B2B company Signwell Oy:s brand
identity and modernisation of marketing. A new website was created, at the same time
as product catalogues were developed and Signwell Oy entered the modern era of social
media.

In addition, a certificate was applied for and obtained. At the same time, the goal was to
create new touchpoints in order to facilitate the customer experience. The goal of the
project was to create more visibility by strenghtening the brand.

Through social media, the company has the opportunity to easily convey information
about news and projects to existing customers and potential new customers.

The theoretical part deals with brand development, brand identity, a strong brand,
target marketing and strategies for creating a competitive brand. The theory used to
form the basis for the entire project is Brand Brief Theory by Alina Wheeler. The theory in
the work is the basis for the empirical part of the work.
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1 Inledning

Detta examensarbete dr en aktionsforskning gjord for foretaget Signwell Oy. Projektet
grundar sig pa utveckling av foretagets varumarke. Ett varuméarke omfattas av ett flertal
komponenter; logotyper, typsnitt, farger, varderingar, ambitioner samt en véxelverkan
mellan kund och foéretag genom digitala plattformar samt marknadsforingsmaterial.
Varumarket spelar en avgoérande roll, eftersom det skiljer konkurrenter fran varandra pa

marknaden.

Den digitala varlden har gatt framat och for varumarken ar det av storsta vikt att folja med
de moderna vandpunkterna och utvecklas i takt med dem for att hallas konkurrenskraftiga.
En konstant utveckling av varumérket skapar stark identitet och konkurrenskraft, vilket i sin

tur genererar status och trovardighet hos kunden.

Orsaken till valet av damne ar att jag arbetar pad foretaget och har fatt vara med i

beslutsprocessen och utférandeprocessen géallande modernisering och utveckling.

1.1 Problemformulering

Examensarbetet behandlar forandringsprocessen betraffande varumarkesutvecklingen for
Signwell Oy. Signwell hade en foraldrad hemsida med brister pé t.ex. information. En langre
tid hade forbattringsforslag planerats foér hemsidan. De storsta bristerna var bilder av
produktsortimentet samt mer detaljerad produktinformation sa som rekommendationer,
tillampningsomraden, lagar och forordningar. En fullstandig produktkatalog fanns inte
tillganglig pa hemsidan. Overlag saknade hemsidan en strukturerad ordning och funktioner

for att underlatta sokandet.

| dagens varld &r det viktigt att folja med utvecklingen for att darigenom uppratthalla och
forbattra konkurrenskraften. Signwell Oy saknade sociala medier, som idag ar vasentliga
kommunikationskanaler mellan féretagen och kunderna. Synlighet &r livsviktig for ett
foretags existens. Den kommunikationsmetod som anvénts &r de gamla metoderna sasom att
ringa, skicka e-post eller traffa nuvarande kunder och potentiella kunder personligen pa

maéssor och utstallningar runt om i landet.

For att maximera hemsidans synlighet har sociala medier en betydande roll da deras uppgift

ar att vagleda anvéandarna till hemsidan.
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Foretaget har ett omfattande produktsortiment av sakerhetsskyltning och sékerhetsprodukter
for konventionell industri, marinindustri samt offentliga sektorn. Det innebdr att kontaktytor,
t.ex produktkataloger, spelar en avgodrande roll for att sakerstdlla en forenklad

kundupplevelse.

Problemformuleringen i detta examensarbete fungerar som bas for att ge en helhetsbild av

varumarkesutvecklingen i foretag i dagens vérld.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet &r att starka och darmed fornya varumarket Signwell Oy med fokus pa

skapande av nya digitala hjalpmedel samt marknadsforingsmaterial.

Marknadsforingsmaterial i form av kataloger och mindre presentationsblad har skapats i
syfte att forenkla bestéallningsprocessen for kunden. Malet vid framtagningen av dessa
hjalpmedel har varit att lyfta fram allmén information gallande lagar, standarder och

specifikationer for de produkter foretaget marknadsfor.

Syftet med detta projekt har varit att skapa en stark synlighet pa den moderna arenan av
medier och pd sd satt na ut till nya kunder och marknader. Med hjalp av de nya
marknadsforings- verktygen kommer Signwell Oy att kunna hélla de nuvarande kunderna

uppdaterade om det som sker inom foretaget samt formedla nyheter pa ett alldeles nytt sétt.

1.3 Fragestallningar

For att na dessa syften vill jag ha svar pa foljande fragor:
1. Hur kan man modernisera ett foretags varumarke?
2. Hur skapar man en modern och kundvanlig hemsida?
3. Hur skapar man konkurrensfordelar?
4. Hur skapar man attraktiva och anvandarvénliga produktkataloger?

Fragestallningarna ovan star som grund for ifragavarande projekt. Hur skall man optimalt
utveckla ett redan existerande varumarke? Pa vilket satt utformar sig utvecklingsprocessen?

Vad bor man ha i fokus? Resultatet framkommer i examensarbetet.



1.4 Avgransningar

Teoridelen av examensarbetet bestar av sekundardata ur kvalitativa undersékningar. Det som
kommer att behandlas ar fakta om varumarkesutveckling, digitala hjalpmedel och

varumarkesidentitet.

Arbetets empiriska del utgors av varumarkesanalyser, malgruppsundersokningar och
jamforelser fore och efter det utforda projektet. Primadrdata samlas in for att presenteras for
ledningen och projektledarna. Varumaérkesstrategier skapade for Signwell Oy framkommer
enbart ur ett 6verblickande perspektiv i den teoretiska delen pa grund av konfidentiell
information. Arbetets praktiska del avgrénsas av produktkataloger, certifikat, ny hemsida,
profiler for foretaget pa sociala medier och sammanstéllning av en brandbook.

2 Metod

| examensarbetet utgar jag fran en aktionsforskares perspektiv. Informationen som samlats
in bestar av sekundar- och primardata som framkommer i arbetet. Metoderna innefattar
vetenskapligt baserade litteraturstudier, n&tbaserade litteraturkéllor, egen erfarenhet,

kvalitativ undersokning i form av varumaérkesanalys och konkurrensanalys.

2.1 Aktionsforskning

Aktionsforskning bygger pa en s.k. pragmatisk strategi. Syftet med en sadan
forskningsmetodik ar fokuset av lgsningar pa reella problem. Forskningsmetodiken anvands
ofta vid problemldsningar inom organisationer. Det kan t.ex. gélla verksamhetsomraden dar
forbattring efterstravas. Da soker man efter tillvagagangssatt for effektivering samt
forverkligande av idéer och reflekterar slutligen 6ver processen. | aktionsforskning ar det
viktigt att forskaren &r insatt i den organisation som ar malet for studien. Eftersom metoden
ar en aktiv forskningsmetod, i vilken forskaren deltar i saval planering som utférande, har
denne mojlighet att gora forandringar under processens gang. Aktionsforskningens s.k.
iterativa process bestar av det praktiska utférandet, identifiering av problem och
forandringsmajligheter, planering, implementering samt en analys efterat dar man
Overblickar forandringen. Iterativ forskningsmetod dr en metod som i teorin kan vara en
obegrénsad tid. Metoden har blivit allt mera populdr inom organisationer tack vare dess
praktiska  tillvagagangssatt ~samt de  problemldsningsorienterade  resultaten
(Aktionsforskning, u.d.).
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Datainsamlingsmetoder vid aktionsforskning kan variera beroende pa projekt. Metoderna
kan vara olika dvs. forskningen &r uppdelad i olika metoder. Eftersom aktionsforskning &r
en kvalitativ strategi, tillampas ofta intervjuer och observationer av undersokningsomradet.
Resultaten som fas ur aktionsforskning varierar, men eftersom metoden oftast anvéands for
att undersoka ett specifikt omrade inom en organisation, har resultaten storsta relevans i det
sammanhang forskningen utforts. Fordelarna med aktionsforskning ar bl.a. en férdjupad
inblick i och kunskap om problemen samt ger den en hdg relevansniva i fraga om

affarsundersokningar (Research Methods, u.d.).

2.2 Om uppdragsgivaren

Foretaget Signwell Oy ar beldget i Ekends, Raseborg, i sédra Finland. Foretaget har ett brett

kontaktnat dver hela varlden, dock framst i Europa dér de flesta samarbetspartners finns.

Signwell Oy:s verksamhet delas in i tre segment; Industry, Marine och Business.
Verksamheten, som foretaget bedriver, ar inriktad pa den konventionella industrin, marin
industrin och den offentliga sektorn. Signwell Oy har egen produktion med tillverkning av
sékerhetsskyltar och processmarkningar i omfattande skala. Utover detta saljer foretaget
aven produkter till marinindustrin, t.ex. sakerhetsprodukter, fullstandig skyltning, mérkning,

nod- och sékerhetsutrustning.

Signwell Oy erbjuder heltdckande tjanster. Till ett industriprojekt erbjuder féretaget bl.a. en
”nyckeln i handen service”, en sk. ”Turnkey” tjanst. Tjansten innefattar bl.a. kartlaggning
och dokumentation av process- och sakerhetsskyltning enligt lagar och restriktioner samt
enligt kundens behov och 6nskemal. Motsvarande tjanster erbjuds &aven for den
marinindustriella sektorn. Inom den marinindustriella sektorn &r Signwell Oy licensierad av

DNVGL att utfora installationer samt kontrollmatningar av LLL (low location lighting).
Utdver dessa tva huvudsektorer utfors samma tjanster for den offentliga sektorn.

Signwell Oy har deltagit i framtagningen av olika standarder for industrin nar det galler
skyltning och processmérkning, varav en standard &r framtagen med PSK Standards
Association. Standarden i fraga d&r PSK 0902, som &r en standard for ”Labelling in Industry

Perspective to Safety, Use and Maintenance”.

Foretagets grundpelare ar sakerhet, halsa, kvalitet och miljo. Dessa grundpelare styr langt
hur foretaget opererar. Signwell Oy:s mal ar att skapa goda och akta kundrelationer genom

flexibilitet, effektivitet och lojalalitet. Utdver det efterstréavar Signwell Oy att skapa optimal
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sakerhet och effektiva losningar géllande sakerhetsmarkning for industrin. Hallbar
utveckling och produktutveckling ligger hogt i fokus. Genom detta vill foretaget ge sina

kunder sakra miljoer med synliga losningar.

3 Utveckling av varumarkesidentitet

| detta arbete har jag anvant mig av en teori, som behandlar varumérkesutveckling och
varumarkesidentitet. En helhetshild av ett varumarkes betydelse for foretaget uppstar.
Eftersom projektet &r att starka Signwell Oy:s varumarke, definieras &ven det som

kannetecknar ett starkt varumarke.

3.1 Utvecklingsprocessen

Ett foretags varumarkesidentitet &r nadgot som foretaget skapar genom att formulera visionen
och arbeta med missionen dagligen. Foretagets varumarkesidentitet &r nagot som forst vid
kontakt med omvarlden blir till. Olika sk. Brand Touchpoints, kontaktytor, ar bl.a. det
visuella utifran sett, skyltningen, hemsidan, katalogen (erna), visitkort. Dessa Brand
Touchpoints ar det som i samband med kontakter med omvarlden formar ett foretags
varumarkesidentitet. Utvecklingen av ett modernt varumarke handlar om att ha missionen i
balans med visionen. Idag spelar medarbetarna en allt viktigare roll i foretagets
varumarkesidentitet, eftersom de kommunicerar pa sociala medier. Varuméarkesidentiteten

starks genom att de da agerar som ambassadorer for foretaget. (Carlsson, 2011, ss. 12-13).

Alina Wheelers modell nedan i figur 1, ar indelad i fem steg som forklarar processen for

utvecklingen av varumarkesidentitet (Wheeler, 2009, s. 3).

1.Bedriva
undersokning

Figur 1: Wheelers femstegsmodell (Wheeler, 2009, ss. 6-7). (Modell éversatt av Gustav Holmstrém)




3.1.1 Conducting research, fas ett

Conducting research= bedriva undersokning

For att skapa varumarkesidentitet kravs forstaelse. Forstaelsen for att skapa
varumarkesidentiteten fas genom att analysera foretagets vision, mission, malgrupp,
organisationskultur, konkurrensfordel(ar), genom t.ex. SWOT-analyser samt kanna till och
skapa marknadsforingsstrategier. Allt detta kombinerat skapar det vi kallar foretagets
varumarkesidentitet (Wheeler, 2009, s. 102).

Information kommer fran ett flertal olika kéllor, intressenter, sd som styrelsen, &garna,
medarbetarna och konsumenter. Intervjuer med dessa nyckelintressenter kan ge mycket
vardefull information som klargér bilden av foretaget och ger en utgangspunkt for
organisationens vision. Att skapa forstaelse ur kundens perspektiv ger foretaget insyn for
kundens upplevelse av foretaget, varderingar, produkter och tjanster. Malet med att
analysera organisationen &r att forsta hur foretaget ar uppbyggt inifran, vad det star for, vad
som kan forbattras och hur man med hjalp av detta behaller konkurrenskraften. Allt detta for
att kunna positionera foretaget sa bra som maéjligt pa en konkurrensutsatt marknad (Wheeler,
2009, s. 102).

Undersokningen kan ske med olika metoder, men viktigt &r att den sker korrekt for att inte
vara missvisande och missledande for foretaget. Metoderna kan delas in i kvalitativa och
kvantitativa analyser, dar de kvalitativa undersdkningarna visar vad kunderna tror om
foretaget, produkterna, tjansterna och vad deras motiv ar. Dessa ar oftast innehallsrika och
ger nya insikter och forbattringsforslag till foretaget. Det kan t.ex. vara fraga om ~6ga mot
06ga” -intervjuer och fokusgrupper. Kvantitativa analyserna genererar en berikad
marknadsinformation. Nyckeln med denna metod &r att samla information av en tillrackligt
stor malgrupp for att kunna dra strategiska slutsatser till foretagets fordel. Kvantitativa
analyser kan tex. goras genom produktprovning eller genom att analysera
marknadsstrukturen och segmenteringen (Wheeler, 2009, ss. 104-105).

Vid uppdatering av varumaérkesidentiteten, eller forstdrkande av den befintliga, ar det viktigt
att gora marknadsrevisioner. Da examinerar man metodiskt all marknadsforing och
kommunikation samt gor en fullstdndig identifikation av systemen som anvénds av foretaget.
Exempel pa dessa ar varumarkesidentiteten, elektroniska kommunikationsverktyg, intern
kommunikation, extern visualitet, forséljning, marknadsforing och dokumentmallar. For att

kunna bygga upp ett varumarke for framtiden &r det av stor vikt att kanna till foretagets
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historia. Det kan vara frdga om nagonting som alltid funnits under foretagets levnadstid, sa-
som specifika farger i logotypen, fonter eller en slogan, som man vill ge nytt liv at, eftersom
de anses vara en viktig del av foretagets identitet och historia (Wheeler, 2009, ss. 108-109).

3.1.2 Clarifying strategy, fas tva

Clarifying strategy= klargdra strategi

Fas tva inkluderar all den information man samlat i fas ett. | detta skede skapas en plan dver
hur foretagets strategiska positionering skall utforas. Fas tva innebar framtagning av
foretagets varderingar, attribut, konkurrensfordelar och malgrupp. | detta skede

sammanstalls allting till en s.k. Brandbrief, varumarkesbrief (Wheeler, 2009, s. 116).

3.1.3 Designing identity, fas tre

Designing identity= skapa identitet

Tredje fasen innebér skapandet av identitet baserat pa materialet ur fas ett och tva. Fas tre
kan ses som den kreativa fasen. Framstallningen av visuellt material ur dessa ibland
komplexa idéer kraver mycket av den, som gor det. Kunskap, fokus, diciplin och talamod ar
nagra nyckelfardigheter personen i fraga bor besitta. Denna fas ar kritisk, eftersom det
material som skapas, skall ligga i linje med foretagets vision, varderingar och hela
varumarkesidentiteten. For att lyckas med arbetet i fas tre bor de tva forsta faserna vara
valutférda. | projekt som innefattar omstrukturering av det visuella, &r det viktigt att
personen i utférandeposition tagit del av betydelsen i och innebdrden av det befintliga
materialet samt dess innebdrd for foretagskulturen. 1dén bakom férnyandet av ett befintligt
varumarke kan t.ex. vara att starka det samtidigt som en mera hallbar aspekt lyfts fram
(Wheeler, 2009, s. 124).

3.1.4 Creating touchpoints, fas fyra

Creating touchpoints= skapa kontaktytor

Fas fyra innebar finslipning av designen och utveckling av helheten. | denna fas har
konceptet for varumarkesidentitet godkannts. Processen i fraga ar en slutspurt, de sista
justeringarna gors samt material skapas utgaende fran det man kommit fram till i de tidigare
faserna. Med material avses t.ex. kataloger, visitkort, hemsidor, socialamedier, skyltningar,

arbetskladder, marknadsféringsmaterial etc. For att sakerstidlla varumaérkets sakerhet
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registreras varumarket for att inte ndgon annan skall kunna kopiera det organistionen lagt

ner betydande resurser pa.

Varumarkesidentiteten formedlar ett unikt sprak, som sprider foretagets vision och mission
genom visuellt material, fysiskt och elektroniskt. Kontaktytorna ar riktade mot konsumenter,
potentiella samt befintliga kunder. Detta sker i olika form och pa olika plan, t.ex. pa natet pa
hemsidorna, pa socialamedier, med fysiska kataloger, moten pa kontor osv. Utmaningen
ligger i att hitta den ultimata balansen mellan funktionalitet och foretagets varderingar for
att skapa material, som formedlar foretagets budskap och information pa effektivaste satt
(Wheeler, 2009, s. 142).

3.1.5 Managing assets, fas fem

Managing assets= hantering av tillgangar

Fas fem ar den slutliga i Wheelers femstegsmodell. Hanteringen av tillgangarna kan delas
in i etapper. Steg ett &r intern lansering av forandringarna och den nya uppdaterade
varumarkesidentiteten. Vid steg tva, lanseringstillfallet, kommunicerar man med
medarbetarna och presenterar forandringarna och deras inverkan. Detta gér man for att alla

i foretaget skall vara medvetna om foretagets identitet. Lanseringen presenteras av hdgsta
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Figur 2: Brand touchpoints (Wheeler, 2009, s. 3). (Modell 6versatt av Gustav holmstrém)

Ledningen, som skapat en lanseringsstrategi. Steg tre innefattar riktlinjer for varumarkets
anvandning i olika sammanhang. Det kan vara fraga om hur t.ex. inlagg pa sociala medier
kommer att se ut med det é&ndrade utseendet, som kannetecknar foretagets nya
varumarkesidentitet. Vid steg fyra sker lanseringen av den nya varumaérkesidentiteten externt

at nyckelintressenterna for forsta gangen (Wheeler, 2009, ss. 172-176).

| de flesta lanseringar ar foretagets anstéllda den viktigaste publiken. Det &r viktigt att dka
forstaendet for varumarkesidentiteten internt, innan lansering sker externt. Vid lanseringen
ar det ytterst viktigt att framfora riktlinjer och standarder for hur varumarket skall
kommuniceras utat, detta galler framst personer inom forséljning eller marknadsforing

(Wheeler, 2009, ss. 176-186).
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Utvecklingen av varumarkesidentiteten upphor inte da steg fem i Wheelers modell &r
slutford, tvartemot ar det enligt henne nu den tuffa biten borjar, namligen att halla kontroll
Over det skapade materialet och se till att standarder och riktlinjer for identiteten foljs av hela
organisationen. Enligt Wheeler ar skapandet den latta delen (Wheeler, 2009, s. 172).

3.2 Alina Wheeler, Brand Brief

Brand brief & en modell framtagen av forfattaren Alina Wheeler som bedriver en
affarsverksamhet, vars inriktning &r strategisk fantasi. Modellen bestar av ”Big idea” (den

stora idén) som ar ett resultat av atta mindre komponenter.

Den stora idén star som grundpelare for organisationen. Runt idén byggs strategier,
beteenden, handlingar och kommunikationer, som star i linje med grundpelaren dvs. den
stora idén ”Big idea”. Dessa simpla pastdenden anvinds av organisationen internt som en
“fyr” for en distinkt kultur, medan den externt anvands som konkurrensfordel, i syfte att
underlatta kundens beslutsfattande. Stora ideér ar en sprangbrada for det kreativa arbetet
(tdnkande, design, namngivning) och ett sk. Lakmustest for matning av framgangen. Det
simpla spraket, som anvants, ar vilseledande, eftersom det ar en kravande process att komma
dit. For att na fram kravs omfattande dialoger, tdlamod samt mod att tala mindre. For att
uppna slutresultatet kravs ofta en skicklig facilitator med erfarenhet av att bygga koncensus
och kan stélla de ratta fragorna. Som resultat av detta uppnas en kritisk komponent i
forverkligandet av en OGvergripande varumarkesstrategi samt en differentierad
varumarkesidentitet (Wheeler, 2009, s. 16).

Hennes modell &r langt uppbyggd med foretagets framtid i fokus, marknadsanalyser likval
som foretagets interna struktur och malsattningar. Nedan i figur 3 bestar modellen av atta

komponenter, var efter en beskrivning av dessa framkommer.

Vision & mission (vision och mission)

Key products or services (nyckelprodukter eller tjanster)
Key competitors (nyckelkonkurrenter)

Competitive advantage (konkurrensfordelar)

Key stakeholders (nyckelintressenter)

Value proposition (vardeproposition)

Target market (malgrupp)

Attributes (attributer)
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BRAND BRIEF Py N
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Figur 3: Alina Wheeler Brand Brief Elements (modell éversatt av Gustav Holmstrém)

3.2.1 Vision & mission

Vision= vision

Visionen &r en av de viktigaste och starkaste komponenterna i organisationen. Ett starkt
varumarke har som grund en stark och konkret vision. Visionen fungerar som ett mal, en
ledstjarna, som foretaget siktar mot i sin tillvéxt. FoOr att attrahera olika intressenter; dgare,
styrelse, anstallda, partners, kunder och 6vriga som féljer bolagets verksamhet utifran, ar det
avgorande, att visionen foretaget har, ar stark. En vision, som innefattar foretagets position

som ”stOrst, starkast och méktigast”, attraherar dessvarre enbart en sjalv. En stark och
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framtidsorienterad vision, som &r betydligt storre &n foretaget, ar nagot som attraherar ovan
namnda intressenter. Foretaget skall ha en egen nisch, t.ex. “Losningar for en sdker
omgivning”. Tecken pé att en stark vision skapats &r, da foretagets vision forstas av kund
samt medarbetare och gar dven att genomfora med alla dessa. Losningar for en séker
omgivning &r en vision, som ar framtidsorienterad, hanger med i forandringarna i vart
samhalle, sa som hallbarutveckling, miljévéanlighet, och digitalisering. Det ar viktigt, da
foretagets vision skapas, att den fungerar som en riktgivare. Idag ar det en stor del ménniskor
(kunder,partners,anstallda mm.), som vérdesétter och forvantar sig, att foretag bidrar till en
battre omgivning med sin verksamhet. Det &r konstaterat att ett féretag med en vision som
innefattar ovan ndmnda attribut oftast blir omtyckt samt valt fére andra foretag. Visionen
bor vara mojlig att forverkliga for foretaget (Anderson, 2018, s. 29).

Mission= mission

Foretagets mission och vision lever i symbios. Det ar oftast visionen och misionen som
faststélls av foretagets styrelse. Missionen svarar pa fragan varfor, varfor existerar foretaget,
varfor arbetar foretaget pa ett visst satt, varfor vardesatter och stravar det efter vissa mal och
riktlinjer. Missionen, till skillnad fran visionen, ar nagot som sker i det dagliga inom
foretaget. Missionen &r viktig for att uppna visionen. For att behalla sin konkurrenskraft
kravs det att foretaget konstant utvecklas, varje dag. Utvecklingen som sker i det dagliga &r
langt styrt av kundens behov, forvantningar samt problem. Det handlar om att skapa en
kdnsla av lattnad hos kunden, da foretaget loser deras problem och hittar nya losningar,
produkter och tjanster for deras specifika behov. Missionen bygger pa att den vardagliga

utvecklingen sker enligt visionens riktlinjer (Anderson, 2018, s. 66).

Utgaende fran visionen och missionen fattar kunden sitt beslut, det ar darfor viktigt att ha en
klar, tydlig och malmedveten vision, som efterstravas i det dagliga. Det ar viktigt att
involvera personal i visionen och missionen, men speciellt i missionen eftersom den sker i

det dagliga, dar personalen &r en ytterst viktig komponent.

3.2.2 Key products or services
Key products or services= nyckelprodukter eller tjanster
Vardagen bestar av produkter och tjanster som gor den till det battre. De underlattar

samtidigt som de effektiverar det vardagliga livet vi lever. Produkter och tjanster ar ett

resultat av foretagets vision och mission, det &r de som representerar varderingarna. Idag blir
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produkter och tjanster beddmda utifran av kunder och andra intressenter pa basen av
hallbarhet. De blir kritiskt granskade och bedémda utgaende fran hallbarhet.
Fragestillningar som uppstar kan vara: ”Behover jag verkligen produkten i fréga?”, ”Ar
produkten miljovinlig?”, ”Ar foretaget som saljer produkten eller erbjuder tjansten socialt
ansvarsfullt?”. Marknaden har &ndrats. Idag ar det kunden och intressenterna som utgér en
betydande del i marknadsféringen. De ndjda kunderna skriver inlagg pa sociala medier sa
som linked in, facebook, instagram, twitter och i sina personliga bloggar (Anderson, 2018,
s. 118).

For att skapa en produkt eller tjanst som tillfredsstaller kunderna kravs hart arbete,
analysering av foretagets target market (malmarknad) for att skapa en profil som de kan
skapa produkten eller tjansten kring. Segmentering bestar av foljande komponenter som
analyseras; geografiska, demografiska, geodemografiska, socioekonomiska och

psykografiska.

Den geografiska basen delar in kunder i segment beroende av deras geografiska
positionering. Demografiska basen &r den mest forekommande variabeln for en marknads-
segmentering, som inkluderar kon, alder, utbildning, forhallandestatus, inkomst, etnicitet
och civilstdnd. Dessa tvd baser kan slas samman, da gar de under benamningen
geodemografiska basen. Anvéndningen av denna typ av sammanslagning ar i huvudsak
inriktad pa ett specifikt omrade med en specifik hyra, dar individer av gemensamma
karaktaristiska drag bor, t.ex. dyrare omrade dér relativt unga manniskor med en hog inkomst
bor och har hoga kostnader. Socioekonomiska basen kombinerar alla de variabler som ingar
i den demografiska basen till en egen matning av social klass. Syftet med denna typ av bas
ar att dela in folk i samhalleliga sociala klasser baserat pa utbildning, yrke samt inkomst.
Anledningen till att en sddan bas anvands &r att mojliggéra en uppfattning av hur stort varje
enskilda marknadsomrade ar. Sista basen ar den psykografiska, vilken éven ar kand som
livsstilssegmentationen. Den bestar av viktiga faktorer sa som en indelning av olika
manniskogruppers aktiviteter, intressen och asikter. Psykografiska delen ar kritisk for att fa
insikt i konsumtions- och inkdpsvanor hos konsumenterna. Detta ger foretaget en 6kad
forstaelse for vad, hur, vem och var, vilket méjliggor en effektivare produktpositionering
och kommunikation mellan foretaget och kunden (Syed H. Akhter, 2015, ss. 155-157).
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3.2.3 Key competitors

Key competitors= Nyckelkonkurrenter

Rivaler, eller konkurrenter som de vanligtvis kallas, ar féretag inom samma bransch som
tavlar om samma kunder. Konkurrenter férekommer i alla branscher och de ar ett foretags
motstandare som man tavlar emot. Foretag tavlar om vem som utfor en tjanst battre. Vilket
foretag idkar starkare hallbar utveckling? Vem har en hogre kvalitet? Vem har en snabbare
kundservice? For att forstd sina konkurrenter bor foretaget fokusera pa  sina

nyckelkonkurrenter, som strider om samma malgrupp och kunder (Anderson, 2018, s. 86).

Nyckelkonkurrenter ar de som har en direkt inverkan pa foretagets prestanda. Exempel pa
nyckelkonkurrenter & Nike och Adidas. Analyserandet av foretagets nyckelkonkurrenter
medfor stora fordelar. Forst och framst far foretaget insikt i hur de kan vinkla sin
marknadsféring  genom  att  omstrukturera  foretagets  marketing  strategy
(marknadsfaringsstrategi). Forberedelser kan goras utgaende fran konkurrenternas beteende.
En annan viktig fordel som foretaget drar nytta av ar att en analys av deras styrkor och
svagheter jamfors med nyckelkonkurrenternas. Dessa faktorer inklusive vision, mission,
personal bidrar till en helhetsbild av det som foretaget bor utveckla for att behalla sin
konkurrenskraftiga fordel. For att hallas konkurrenskraftig kravs dagliga forbattringar. Det
galler att analysera kunden pa olika plan for att skapa en uppfattning om hur foretaget kan
utvecklas for att géra kunden ndjd (Syed H. Akhter, 2015, ss. 74,92).

3.2.4 Competitive advantage

Competitive advantage= konkurrensfordel

Konkurrensfordel ar den fordel ett foretag besitter som far det att bli valt fore en annan
konkurrent. Foretag maste konstant utvecklas och analysera rivalerna samt den interna
strukturen (Syed H. Akhter, 2015, s. 77). Porter’s five forces model of competition and
profitability. (Porters femkrafters modell géllande konkurrens och I6nsamhet). Modellen &r
framtagen for att man med hjalp av analyser skall fa fram anvandbar information om
rivalerna pa marknad och deras marknadsstrategier och positioneringar. Prestandan inom
industrianldggningarna varierar, en del & mera I6nsamma &n andra. Porter har tagit fram
denna modell for att analysera och mata Ionsamheten inom en viss bransch. Modellen bestar
av foljande komponenter; hot om nya foretag pa marknaden, hot om ersattare, kundernas
kopkraft, leverantorernas kopkraft och de etablerade konkurrenterna (Syed H. Akhter, 2015,
s. 84).



15
Porters modell skapar en multidimensionell uppfattning om konkurrensen och lénsamheten.
Modellen ar framtagen for att analysera redan existerande konkurrenters strategier for att se
vad som hjalpt dem att skapa konkurrensfordel. Utifran modellen kan man gora en
konkurrensbedémning for att utrona varfor ett foretags situation ar Ionsammare eller mindre
Ionsam an medeltalet inom branchen. Porters fem krafters modell &r specifikt framtagen for
att foretag skall ha mojligheten att skapa en uppfattning om konkurrensen pa sitt
marknadsomrade (Syed H. Akhter, 2015, s. 87).

Threath of new entrants= hot fran nya aktérer pa marknaden

Foretagen vill oftast inte att konkurrenter forsoker ta sig in pa deras marknad. Darfor ar det
viktigt for foretagen att behalla sina konkurrensférdelar. Det som foretagen oftast gor for att
forsvara intradet for nya aktorer ar att genom strategiska beslut skapa sk. Entry barriers dvs.
intradesbarridrer. Starka barridrer betyder farre hot. Kostnadseffektivitet kan vara en fordel
for ett foretag eftersom det forsvarar intradet pa marknaden for nya foretag. Intradesbarriarer
kan skapas genom av att stdrka det redan existerande varumarkeskapitalet, vilket &r ett
kommersiellt varde som skapats av konsumenternas uppfattning om varumérkets namn
relaterat till en specifik tjanst eller produkt istéllet for sjalva produkten eller tjansten. Ett
starkt varumarke okar lojaliteten fran konsumenternas sida, vilket leder till aterkommande
kunder. Detta & nagot som forsvarar situationen for nya foretag att tranga sig in pa
marknaden, eftersom det blir svarare att gora det lattare att vertyga konsumenterna med
vardeerbjudande att byta till nya varumérken. En tredje férdel ar att foretag redan skaffat
aterforsaljare, vilket gor att konkurrenterna maste soka andra aterforsaljare (Syed H. Akhter,
2015, s. 85).

En situation som medfor extra utgifter och resulterar i att foretag blir lika konkurrenskraftiga
gor att nykomlingar inte forsoker komma in pa marknaden och de redan fungerande behaller
sin konkurrensfordel (Syed H. Akhter, 2015, s. 86).

Threat of substitutes= hot av erséattare

Analysering av industribranschen ar viktig. Med hjalp av analyser far foretaget reda pa om
det finns hot om ersattande produkter pa marknaden. Ett exempel pa en sadan situation ar da
ett foretag forsoker hitta kostnadseffektiva losningar och véljer billigare ramaterial t.ex.
aluminium framom stal som &r en dyrare rdvara. Da priset ar avsevart lagre okar aven
intresset att byta ravaruleverantor. Detta leder i sin tur till att foretaget som saljer stal ar hotat

av aluminiumleverantoren. (Syed H. Akhter, 2015, s. 86).
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Bargaining power of buyers= forhandlingsférmagan hos kunderna

Da koparnas forhandlingsformaga okar sjunker attraktionen inom branschen. Detta ar
typiskt for situationer med ett brett utbud och manga leverantérer men endast ett fatal
kopare. Tavlingen blir da intensivare leverantorer emellan. Om produkterna inte ar
patenterade okar forhandlingskraften hos képarna ytterligare (Syed H. Akhter, 2015, s.
86).

Bargaining power of suppliers= forhandlingsformagan hos leverantérerna

I likhet med koparna, kan leverantdrerna utdva makt pa marknaden och minska attraktionen
gentemot marknaden de levererar sina produkter till. Da leverantorerna ar fa och marknaden
de séljer till stor, besitter leverantdrerna en inte obetydlig marknadskraft. Marknadskraften
och vinsten okar da dessa leverantorers produkter ar t.ex. certifierade, patenterade eller da
tillverkningen sker med metoder som enbart foretget ager kunskapen om. Da leverant6ren
besitter en sadan konkurrensfordel kan de hoja priserna och darmed minska attrakktionen
for konkurrenten att komma in pa marknaden betydligt lagre (Syed H. Akhter, 2015, s. 86).

Intensity of rivalry= rivalintensiteten

Rivaler, aven kanda under benamningen konkurrenter, &r de som ett foretag tavlar med pa
samma marknad. Intensiteten 6kar avsevart da det forekommer manga rivaler, som tavlar pa
om samma kundgrupp. Varje foretag har incitamentet av att reducera kostnaderna genom att
Oka produktionseffektiviteten samt forbattra sin prissattning for okad priskonkurrens.
Strategin kan medféra ett Gverutbud av produkter inom branschen, da ett flertal rivaler
stravar efter samma resultat. Eftersom ett storre antal rivaler arbetar enligt denna strategi,
skapas en konkurrens om visavi priset, vilket i sin tur leder till Iagre I6nsamhet for foretagen
(Syed H. Akhter, 2015, s. 86).
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Figur 4: Porter’s five forces model of competition and profitability (Syed H. Akhter, 2015, s. 85). (modell
uppbyggd av Gustav Holmstrom)

3.2.5 Key stakeholders

Key stakeholders= Nyckelintressenter

Nyckelintressenter ar alla de individer som mer eller mindre paverkar och paverkas av
foretagets handlingar. Det kan vara fraga om enskilda individer eller stora grupper. En
nyckelintressent kan vara &garen/dgarna av bolaget, styrelsemedlemmar, kunder,
leverantdrer, medarbetere, samarbetspartners, forsakringsbolag, kommuner, grannar,
anstalldas familjer, samarbetspartners familjer, banker som foretagen anvander sig av etc.
Intressent kan dven vara potentiella kunder, media, kommuner, politiker, staten och slut
konsumenter (Anderson, 2018, s. 39).
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3.2.6 Value proposition

Value proposition= vardeerbjudande

Vérdeerbjudandet svarar pa den kritiska fragan, varfor borde jag kopa av dig? Kunderna/
konsumenterna koper produkter och tjanster av foretag. Dessa produkter och tjanster
representerar i sig ett slags varde som kunden/konsumenten far vid kop av dessa. De koper
produkter och tjanster eftersom de forvantar sig att fa vissa varden av detta. Dessutom
inforskaffar konsumenterna produkter av varumarken med stort engagemang. Da forvantar
de sig inte enbart funktionalitet utan &ven psykologiska och sociala férdelar. Positionerings-

strategin tar i allra hogsta grad upp fragan, vad innebér vérdet av market for kunden?

Ett vérdeerbjudande ur en konsuments perspektiv kan métas som skillnaden mellan
fordelarna konsumenten far ut av att anvanda den kopta produkten och kostnaderna de amnar
utsatta sig for i utbyte mot produkten i fraga. Vardeerbjudandet kan hojas av marknadsforare
antingen genom att man reducerar kostnaderna for produkten eller utvecklar den och far ut
mera fordelar for konsumenten (Syed H. Akhter, 2015, ss. 74,92).

3.2.7 Target market

Target market= malgrupp

Malgruppen eller malgrupperna bestar av olika segment foretaget plockat fram. De ar ofta
utvalda baserade pa attraktionsformaga samt potential de innehar for att generera omséttning
och vinst at foretaget i fraga. Processen att valja segment kan indelas i tva olika steg. Steg
ett innefattar att foretaget analyserar och jamfor olika segment for att komma fram till det
mest ldnsamma, det kan vara fraga om ett kortsiktigt mal eller ett langsiktigtmal som syftar
till att generera saker omséttning och vinst under en langre tidsperiod. Till det andra steget
hor valet av segment. Foretaget valjer ut ett visst antal segment som anses unika och
lampliga. Efter att ha valt ut ratt segment paborjas anpassningen av marknadsforingen
specifikt at ratt hall, eftersom de nu kanner till segmentets olika baser; geografiska,

demografiska, geodemografiska, socioekonomiska och psykografiska.

Ofta bygger man en sk. fiktiv person baserad pa dessa analyser. Orsaken till att en sadan
skapas &r att man skall kunna skapa en bild av hur idealpersonen i segmentet ser ut.
Segmenten som foretaget valt ut kallas for foretagets target market dvs. malgrupp for att
foretaget skall kunna skapa en positioneringsstrategi for segmenten bor dessa analyser
utforas.
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Hur man valjer rétt segment ar en process som bestar av dess attraktion. Attraktionen till ett
specifikt segment utgors av dess storlek likval som dess kopkraft dvs, den socioekonomiska
analysen &r viktig for att man skall kunna avgéra segmentets kopkraft. Storleken spelar en
viktig roll, eftersom den indikerar hur manga potentiella képare det finns som foretaget riktar
mot segmentet. Ett segments attraktion kan trots allt uppskattas utgaende fran mangden
manniskor med en viss kopkraft inom ett specifikt segment. Marknads attraktionen utgors
dven av konsumenternas och konkurrenternas beteenden. Da ett foretag levererar det
utlovade och lite till &r risken att kunden 6vergar till en konkurrent valdigt 1ag. Det handlar
om att foretaget utvecklas konstant och behaller sin styrka for att pa gang pa gang skapa
nojda kunder. Det ar fraga om kundens lojalitet gentemot foretaget (Syed H. Akhter, 2015,
s. 160).

Att valja ratt segment baserar sig pa hur foretaget prioriterat attraktionen. De segment som
blir valda till féretagets primara kandidater ar de som anses ha storsta fordel nar det galler
att mota saval foretagets kompetenser sa som kundens behov och forvantningar. De primara
segmentkandidaterna bor ha stor potential for att kunna forstarka och forbéattra foretagets
prestanda fran ett finansiellt perspektiv. Da en balans mellan malgruppens forvantningar och
foretagets levereransberedskap ar uppnatt har foretaget en 6kad mojlighet att forbattra sin
marknadsforing for att battre inrikta sig pa den befintliga malgruppen samtidigt som den
finansiella prestanda forbattras. Segment med dessa karaktéristiska drag &r de optimala for
ett foretag. De ger foretaget de basta mojligheterna att na en konkurrenskraftig fordel
samtidigt med vinstgenerering (Syed H. Akhter, 2015, s. 161).

3.2.8 Attributes

Brand attributes = varumaéarkesattribut

Det &r viktigt att marknadsforarna vet vilka attribut som ar mest relevanta och meningsfulla
for deras malgrupp. Marknadsforarna bor veta sa mycket som mojligt om de dimensioner
kunderna anvander da de valjer varumérke for en produkt eller tjanst. Ju mera foretaget vet
om dessa dimensioner desto effektivare blir det nér det géller valet av dimensionerna och
kan pa sa satt uppfylla kundens forvantningar och na en konkurrenskraftig fordel genom
positioneringsstrategier. De tva viktigaste och storsta positioneringsdimensionerna ar

varumarkes- och livsstilsattribut.

Livsstilen beskriver hur en person lever. Livsstilspositioneringen ar en mjuk positionerings-

variant. Livsstilspositionering sker utgaende fran personens specifika aktiviteter. Personen i
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fraga kan t.ex. bo i bergen eller vara en person som surfar och ar mycket vid stranden.
Dérigenom &r personen hdgst sannolikt i storre behov av en SUV-bil &n en sportbil. En annan
dimension av livsstilspositionering ar anvandningstillfallet. Det ar da fraga nar ett specifikt
varumarke, t.ex. Heineken-0l, kan positioneras som trevligt och festligt. En tredje dimension
ar den som inkluderar en kand person. Det ar fraga om en person som folk ser upp till och

forknippar med en produkt ur ett specifikt varumarke, som representerar livsstilen.

Ett foretags attribut bestar av olika positioneringsdimensioner som anses vara objektiva da
de kan relateras till varumarket och ar latta att jamfoéra foretag emellan. Atributets
dimensioner &r foljande; pris, design, prestanda, hallbarhet, teknologi, underhallsfordringar,
sakerhet och garanti. Attributerna ar nagot konsumenten jamfor i beslutsskedet t.ex.vid kop
av bil. Vilken biltillverkare ger en béattre garantiperiod, vilken bil &r lagre i pris, vilken bil &r

hallbarare osv.

Attribut hjalper konsumenten att vélja produkt eller tjanst. Foretaget kan dra nytta av att
utveckla sina attribut sa att de sammanfaller med kundens forvantningar. Ett exempel pa
detta &r Hyundai, som anvénde sig av 10 ars garanti pa sina bilar, vilket var mycket lockande
for konsumenterna, da de kunde kora 10 ar utan att behova fundera pa om nagonting skulle
ga sonder. Hyundai anvande sig av denna positionering som en strategi att skilja sig ur
mangden konkurrenter. Ett varumarkes attributspositionering &r svar eftersom varumarken
kan bli jamforda ur ett rent objektivt perspektiv (Syed H. Akhter, 2015, ss. 165-166).

3.3 Konkurrentanalys

En konkurrentanalys &r en viktig komponent i ett foretags strategiska plan. Ett foretags
strategiska val grundar sig i forstielse av den befintliga konkurrensens komponenter.
Forstaende av konkurrensutvecklingen sasom pris, innovation och globalisering &r nagot
som inverkar. Da ett foretag analyserar sina konkurrenter i syfte att sjalv hoja sig till ett lage
dar det atnjuter konkurrensfordelar ar det viktigt att veta sa mycket som mojligt om sina
konkurrenter. Konkurrensintelligens (Competitive Intelligence) &r konsten bakom
insamlandet av information om marknaden och konkurrenterna som tavlar om samma
marknad. Foretag kan skapa forstaelse av konkurrenterna genom att noggrant analysera
deras marknadsposition (Market Position), marknadsbarridrer (Market Barriers), strategiska
drag (Strategic Orientations), strategiska relationer (Strategic Relations) samt deras
marknadsnérvaro (Market Precense) (Syed H. Akhter, 2015, s. 96).
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3.3.1 Perceptual map = Perceptuell karta

En perceptuell karta &r ett grafiskt instrument som anvands for att mata produkt eller
varumarke i en konkurrentanalys. Den visuella kartan illustrerar positioneringen av
varumarkena eller produkterna i kundens huvud. For att bygga en perceptual map kravs det
att man tar i betraktande fyra attribut som kan ténkas vara de viktigaste i beslutsskedet for
konsumenten. Konkurrenterna antecknas pa kartan och placeras enligt attributen pa kartan.
Da konkurrenterna eller produkterna ar utmarkta pa kartan kan den avlasas. Avlasningen
tolkas enligt foljande: Ju narmare varandra konkurrenterna placerat sig pa kartan desto mer
liknar de varandra. Marknadsférarna avgor konkurrensen genom att undersoka resultaten i
form av grupperingar som formats pa kartan. De tomma utrymmena ger méjligheter for nya
produkter eller nya foretag att inkluderas (Syed H. Akhter, 2015, ss. 90-91).

Figur 5, nedan (uppbyggd av Gustav Holmstrém) ar en modell av en Perceptual map dar

konkurrenterna illustreras med roda bollar med en siffra.
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Figur 5: Perceptual map (Gustav Holmstrém)
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4 Datainsamlingsmetoder

Examensarbetets empiriska del bestar av sekundar- och primardata. Sekundardatan ar ett
resultat av material som insamlats ur analyser gjorda inom foretaget, -konkurrentanalys,
varumarkesanalys, kundundersékningar samt litteraturlasning. Primérdata for arbetet
harstammar fran méten med ledningsgruppen i foretaget samt aktorer i samband med

forverkligande av projektet, konkurrentanalys och varumérkesanalys.

Projektet i sin helhet paborjades varen 2019 da jag studerade i USA. Under studietiden var
jag deltidsanstalld vid Signwell Oy. Foretaget dgs av min far och jag har efterhand fatt ett
stOrre ansvar inom organisationen. Under min studietid 2017- 2020 har jag utfort olika

projekt for foretaget, bl.a. planering och uppbyggnad av massmontrar for foretaget.

Arbetet har skett med hjalp av bolagets ledning, samt 6vrig personal. Projektet har skett i
olika etapper och enligt en organiserad och tydlig struktur for att ha koll pa helheten.
Eftersom jag arbetar for foretaget och ar insatt i dess verksamhet, behévde jag inte ta reda
pa bakgrundsuppgifter om foretaget, utan kunde genast bérja analysera laget och samla
behovlig information och material for att paborja projektet i fraga. P4 grund av
sekretessbelagd information kommer det inte att framkomma fullstandiga resultat av
analyserna i examensarbetet, dock kommer en del aspekter att poangteras for att oka

forstaelsen for det utforda arbetet.

4.1 Sekundardata

Sekundar data, som é&r insamlad till projektet, &r resultat av en varumarkesanalys,
kundundersokningar ur foretagets tre segment samt konkurrensanalyser gjorda tidigare inom
foretaget. Dessa star som grund for de nya analyser vi utfort inom foretaget.

4.1.1 Varumarkesanalys

En varumarkesanalys gjordes for Signwell Oy i tidigt skede under hosten 2019. Pa grund av
sekretessbelagd information kommer en fullstandig analys med resultat inte att framkomma
i detta examensarbete. Daremot kommer en del omraden att podngteras for att oka

forstaelsen for och inneborden av det som projektet innefattar.

Varumarkesanalysen ar en viktig del av Alina Wheelers fem stegs modell och brand brief.
Analysen dr ett viktigt element i redogorelsen av foretagets marknadsposition. Utover det

spelade den en vasentlig roll for foretaget for att skapa en helhetsbild av dess styrkor och
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svagheter. Konkurrensférdelarna blev tydligare, vilket gér uppbyggnade av strategier lattare.
Utgdende fran denna analys gjordes en plan for forbattringar inom foretaget. Inom
projektgruppen uppdaterades foretagets visuella identitet for att korrelera med befintligt

material och sociala medier.

4.1.2 Kundunderstkningar

Kundundersokningar &r ytterst vasentliga for ett foretag for attman skall lyckas skapa en
uppfattning om kundens behov, eventuella Onskemal, preferenser och intryck.
Kundundersdkningar maste utforas innan mera betydande utvecklingsarbete pabdrjas, t.ex.

produktutveckling eller utveckling av tjanster (Wheeler, 2009, ss. 104-109).

Eftersom foretaget har delat in sin verksamhet i tre olika kategorier gjordes &ven
kundundersokningen i tre delar. P4 grund av sekretessbelagd information kommer inte en
fullstandig analys att framkomma i detta examensarbete, daremot kommer en del omraden
att poangteras for att 6ka forstaelsen for och innebdrden av det som projektet innefattar.
Kundundersokningen var vésentlig for att skapa en bild av vad inkdparnas behov av
information om foretaget samt produkterna. Med hjélp av kundundersokningen som
baserade sig pa Alina Wheelers Brand brief lyckades vi komma fram till ett resultat dar
informationen, tillganligheten och det visuella star i linje med féretagets vision och mission.
Med information om foretaget avser jag foretagets attribut, som berattar hur foéretaget
opererar, varderar, visionerar etc. samt den information kunden tillhandahaller om

produktutbudet och de tjanster foretaget erbjuder.

Detta ar viktigt for inkoparna eftersom de harigenom far en helhetsbild av Signwell Oy
som partner. Malet med analysen var att fa uppgifter om olika typer av information for att

battre forsta foretagets vision och mission samt fa relevant produktorientering.

4.2 Primardata

Projektets primardata kommer fran moten med ledningsgruppen i foretaget samt aktorer i
samband med projektets forverkligande. Under métena har en betydande del av tiden anvants

for varumérkes- och konkurrensanalyser.
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4.2.1 Ledningsgruppsmaten

En vasentlig del av det insamlade materialet haror sig fran foretagets ledningsgrupp. Vid ett
flertal tillfallen, atta for att vara exakt, har foretagets ledningsgrupp samt medverkande
aktorer inom foretaget som varit involverade i projektet samlats och diskuterat projektets
olika delomraden. Under motena har marknadsféringen, varumarkesidentitet, malsattningar,
visioner samt utveckling pa alla plan diskuterats. Fokuset har lagts pa utveckling. Darfor
har storsta delen av motena gatt ut pa analysering av det befintliga laget, kunder,

konkurrenter samt optimering.

Som struktur och grundpelare under dessa moéten har Alina Wheelers brand brief samt
femstegsmodell anvéants som bas. Visionen och missionen har varit grundpelare for hela
projektet. Ur motena har vasentlig information fatts fram och denna har anvants i féretagets

nya brandbook 2020 som sammanstélldes i november 2020.

4.2.2 Moten med aktorer i projektet

Under processens gang hade vi moten med aktorer som var involverade i projektet.
Hemsidans byggnadsfas kravde mycket planering och diskussion, déarav dven ett flertal
moten. Métena utspelade sig pa Signwell Oy men dven i JCO:s utrymmen. Det vasentliga
som behandlades under dessa méten var praktiska fragor géallande anvandningen av
hemsidan samt det visuella upplagget. Det viktiga var att skapa en visuell identitet anpassad

till foretagets varumarkesidentitet.

Géllande marknadsforingen diskuterades hur katalogerna skulle byggas ur ett rent praktiskt
perspektiv samtidigt som det visuella hade stor betydelse. Varumérket hade forstarkts och
fornyats med diverse symboler och en ny “hjélpslogan”; SIGN & SAFETY SUPPLIER.

Det ar viktigt att hanteringen av tillgangarna sker enligt foretagets skrivna standarder och
riktlinjer. Planering av en gemensam struktur och ett enhetligt utseende pa alla kontaktytor

efterstravades. Balans soktes liksom en struktur for alla omraden.

4.2.3 Konkurrentanalys

Fas ett i Wheelers femstegsmodell ar att bedriva undersokningar. Hosten 2019 utfordes tva
konkurrentanalyser inom foretaget. Analyserna innefattade konkurrenter fran bade
marinindustriella sidan och den industriella sidan. Det gjordes som tva separata analyser

eftersom det var fraga om separata konkurrenter inom dessa sektorer. Informationen ur
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analyserna kommer inte att behandlas i detta arbete eftersom det ar av konfidentiell natur.
Signwell Oy fick ut den nodvandiga informationen for att kunna skapa en
positioneringsstrategi. Utdver det gav analyserna viktig information som stod till hjalp for
hur hemsidan, sociala medierna och katalogerna skulle byggas upp for att skapa en

konkurrenskraftig varuméarkesidentitet.

SWOT-analys, perceptual map (s.22) samt Porter’s five forces model (s.17) anvandes for att
utfora konkurrentanalyserna. Modellerna illustreras under teoridelen tidigare i detta arbete.

5 Skapandet av hemsidan

Skapandet av hemsidan skedde i Ekends, Raseborg i samarbete med foretaget JCO Digital.
Syftet med fornyandet av hemsidan var att forbattra den pa alla plan med modernisering och
optimering i fokus for att géra den kundvénligare. Det som behdvdes var mera omfattande
information. Bilder av produkter samt exempelbilder fran utforda projekt runt om i Europa
var synnerligen viktiga for att kunna ge kunden en helhetsbild av resultaten. Hemsidan

saknade Gverséttning till svenska och engelska, vilket nu korrigerats.

Tanken bakom Overséttningarna var att kunna na ut till flera potentiella kunder runt om i
varlden, eftersom engelskan &r det internationella affarsspraket. En annan aspekt i
planeringsskedet var att det underlattar samarbetet med vara partners da hemsidan ar pa
engelska. Omradet dar arbetet underlattas vasentligt ar marknadsforing av produkter. Det
blir enklare att sprida samma budskap. En starkare identitet skapas da upplagget av ett
specifikt produktsortiment ar lika hos bade Signwell Oy och féretagets huvudman samt
ovriga aktorer i samma team. Detta i sin tur ger en kénsla av trygghet hos kunden. En klar

och tydlig struktur var ett maste da den nya hemsidan skapades.

5.1 Planering av utseende

Ursprungligen paborjades planeringen av den nya hemsidan varen 2019 da jag var i USA for
studier. Jag erlade en kurs i digital marknadsforing. | kursen behandlades olika digitala
hjalpmedel, deras uppbyggnad och funktion. Férutom detta lardes vi hur hemsidor byggs
upp och hur de borde byggas visuellt for att uppna maximal effekt. | samband med denna
kurs fick jag fram idéer och gjorde skisser pa hur den nya hemsidan mojligtvis kunde se ut.

Skisserna till hemsidan byggdes upp i ett ritprogram vid namn Adobe Illustrator.
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Hosten 2019 inleddes processen att forvekliga projektet. Da agde det forsta motet med JCO
Digital rum. De hade tagit emot vara idéer och skisser och utifran det skapat ett koncept som
vi sedan modifierade och fortsatte att arbeta med. Totalt hade vi fem mdten med JCO. Internt

inom foretaget hade vi sammanlagt atta moten.

For att kunna ta fram nagot som skulle fungera for vara kunder gjorde vi en “target market
analyse”, dvs. en analys av var befintliga malgrupp sektorvis. Syftet med analysen var att
skapa en uppfattning om information, visualiseringar etc. Som respektive sektors malgrupp
ar i behov av. Detta skede var kritiskt for inledandet av byggnadsfasen. Malet var att den
skulle bli sd anvandarvanlig och effektiv som mojligt for vara kunder samt att foretagets

vision skulle formedlas pa alla satt via hemsidan.

5.2 Byggnadsskedet

Hemsidans stomme byggdes upp av JCO:s kodare i programmet Wordpress. Da grund-
strukturen till hemsidan var klar fick vi koder for att logga in oss i Wordpress och bdrja
utfyllnadsarbetet. Till utfylinadsarbetet horde ifyllning av texter, bilder samt uppladdning av

kataloger och 6vrigt presentationsmaterial.

For att komma igang med anvandandet av Wordpress kravdes en introduktion av
programmet. Under uppfoljningsmotet med JCO fick vi instruktioner hur vi skulle ga tillvaga
for att redigera vidare pa hemsidan, hur bilder och text skulle laddas upp samt hur

blogginlaggen fungerade.

5.3 Texterna

Texterna pa en hemsida spelar en avgoérande roll. Speciellt den forsta texten besokaren
kommer i kontakt med ar kritisk, dvs. texterna i kontaktytorna. Med fokus pa
tillforlitligheten och att texterna foll i linje med foretagets vision, mission, varderingar samt
I6fte. Under flera moten analyserade vi noga texterna och deras budskap med hjélp av
foljande fragestallningar; vilket budskap vill vi sprida?, vilka kanslor vill vi vacka hos
lasaren? Inspirationen till texternas uppbyggnad kommer fran Ted x Talks med Simon Sinek
— Start with why- how great leaders inspire action. | presentationen utgar han fran sin modell,
The golden circle, som bestar av tre cirklar. Den innersta cirkeln, karnan ar why (varfor),
den mellersta how (hur) och den yttersta what (vad). Fokus i denna modell &r tdnkesattet.
Malet &r att sprida ut budskapet varfor foretaget gor specifika saker, varfor tror foretaget pa

det som gors och hur gor foretaget det? Det viktiga med detta ar att formedla foretagets
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vision och mission vidare at kunden. De berattande texterna har darfor byggts upp med ett
starkt "why” 1 fokus (Sinek, 2009).

Det kravdes en lang tid att granska alla texter och se hur de skulle passa in foretagets
varumadrkesidentitet. Under kategorin “produkter” tog det ldnge att bearbeta texten och att
hitta de rétta bilderna for varje produktkategori. Texterna skulle vara korta och kraftfulla
samt innehalla viktig information sasom tillhérande standarder mm. P& grund av detta tog
det valdigt lange att producera en text som skulle l&mpa sig for sin specifika produktgrupp.

5.4 Funktioner

Funktioner pa en hemsida &r avgorande. De ar darfor viktiga och kraver mycket planering
bakom strukturen for att fa allting att fungera. Eftersom malet var att skapa en sa praktisk
och latthanterlig hemsida som mojligt, var det naturligt att det daven kravdes valplanerade

funktioner.

Tillgangligheten &r viktig, darfor ar det oberoende av vilken sida man ar pa effektivt med en
”sticky” navigationsbar. En svart sadan forsedd med foretagets logo samt CTA- (call to
action) knappar skapades for snabbast moéjliga navigering. Foljande CTA- knappar finns i
balken: produkter, l6sningar, nyheter, kontakt, om oss, broschyrer samt sprakalternativen

SV, Fl och EN. Under forsta sidan placerades foretagets tre segmentsymboler. Férsedda med
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SOLUTIONS FOR OPTIMAL SAFETY

Signwell provides signage solutions for industry, marine industry, and buildings. We offer turnkey services because your time and visible solutions matter.
Our wide product range consists of: safety signage,/ process labelling,/ signage systems,/ afterglowing signage, and/ safety- and marketing products.

A safe operating environment is important.
Our goal is to create both the highest possible level of safety and efficiency to your business.
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en specialeffekt da man for pekaren dver dem. Genom att klicka pa nagon av dem navigeras

besokaren genast till respektive kategori.

Figur 6: Hemsidans férsta sida

Den nyaste och storsta inventionen &r blogginlaggsfunktionen. Det &r en funktion som allt
flera foretag har valt att implementera i sin verksamhet for att formedla budskap om nyheter
och férandringar inom sina organisationer. Anvandandet av Wordpress mojliggor effektiva
uppdateringsmojligheter i allméanhet av hemsidans innehall samtidigt som det ar enkelt att
bygga upp blogginlagg via den.

Startsidan borjar med ett stort bildspel bestdende av fyra olika flikar. Den forsta fliken ar
allmén och forsedd med produktbilder for foretagets alla tre huvudinriktningar samt de nya
ikonerna och den slogan foretaget anvander sig av. Strax efter den forsta fliken foljer
industri-marin-businessflikarna. Dessa flikar ar uppbyggda enligt samma monster, med
borjan fran véanster sida som ar vit med kategorin som rubrik samt de vésentliga produkterna
som foretaget tillverkar for den ifragavarande sektorn. Hogra sidan har en gul bakgrunde och

en bild som beskriver sektorn.
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Hela hemsidan &r luftigt uppbyggd for att ge en ké&nsla av ordning och reda och samtidigt
ge ett professionellt intryck at anvandaren. Den inledande delen féljs upp av en enkel
presentation av de olika affarsinriktningarna som &r forsedda med en bild samt en kort text
med en vidare navigeringsknapp ”lds mera”. Eftersom katalogerna &r framtagna for att géra
bestallandet enklare for kunderna har det varit en vasentlig del att inkludera dem pa forsta
sidan av hemsidan. Pa hemsidan har det anvéants mycket gult delvis for att det ar en farg som
existerar i foretagets logo men aven for att det ar en farg relaterad till sékerhet som vacker
uppmarksamhet. Da man skrollat forbi de ovan namnda delarna av forsta sidan méts man av
en granngul balk dar Signwell Oy:s tre produktkataloger finns till forfogande. Manga nya
funktioner har tillkommit for att gora kundupplevelsen bra och effektiv.
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Figur 7:Bloggen
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5.5 Tillagg

Efter lanseringen av hemsidan har vi konstaterat att det saknades en del funktioner, bilder
som borde bytas ut och en hel sida som maste modifieras till en mera berattande och
produktframhdvande sida. Det behdvdes mera kontaktytor, i detta fall ett stalle dar foretaget
kunde ladda upp produktpresentationer i form av PDF-filer for att skapa battre
kundupplevelser. Skapandet av ett stille pa hemsidan dar foretaget kan ladda upp
produktpresentationer, bidrar till en forbattrad kommunikation mellan kunden och foretaget,
da material ar latt tillgangligt. Fliken med produktpresentationer ar aven en viktig del nar det
galler marknadsforing och sammankoppling fran sociala medier till hemsidan. Med den héar
typen av tillaggsfunktion pd hemsidan underlattas processen for kunderna att hitta

produkterna och fa adekvat information.
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INDUSTRY BUSINESS

INDUSTRY MARINE BUSINESS
Our Industry catalog 2020 - 2021 contains of Our IMO catalog 2020 - 2021 contains of all the Our Business catalog 2020 - 2021 contains of
Pipemarking tapes of various types, all types of products we offer; from SOLAS Safety Tapes to marketing materials, print products, decals, tapes
safety signage, after glowing products, floor IMO Signage and High-End safety products. of various types, all types of safety signage, after
marking products and other High-End safety glowing products, floor marking products and
products. other High-End safety products for facilities.

Figur 8: Katalogfliken
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6 Marknadsforingsmaterial

I den vérld vi lever idag ar det vanligt att marknadsforingsmaterial forekommer i olika form.
Det kan vara frdga om digitalt likval som fysiskt material. Syftet med kontaktytor,
marknadsforingsmaterial ar att férmedla budskap mellan foretag (B2B) liksom mellan
foretag och konsumenter (B2C). | detta projekt har vi fokuserat pa att skapa kontaktytor i

form av fysiska produktkataloger samt digitalt marknadsforingsmaterial for sociala medier.

6.1 Fysiskt material

Hosten 2019 paborjades byggandet samt redigeringen av tre kataloger. Foretagets tre
segment; Industry, Marine och Business skulle forses med egna produktkataloger. Till
forfogande fanns en fardig katalog av huvudmannen inom den marinindustriella sektorn,
vilket betydde att den enbart behdvde forses med Signwell Oy:s varumarkesidentitet for att

sta i linje med de tva nytillkomna.

Signwell Oy har sedan ar 2004 varit huvudimportér och distributor i Finland for ett
hollandskt bolag, som tillverkar sdkerhetsskyltar och sdkerhetsprodukter for marinindustrin.
Via huvudmannen i Holland har Signwell Oy alltid fatt produktkataloger samt Gvriga

produktpresentationsblad i marknadsféringssyfte.

Syftet med forandringen av marinindustrikatalogen grundar sig i att ge mera trovardighet at
kunden, da den star i linje med Signwell Oy:s varumarkesidentitet. Industri- och Business-
katalogerna byggdes upp fran noll. Det fanns fran tidigare en pabérjad industrikatalog som

aldrig fardigstéllts men som gett en stor del av materialet.

Industri-katalogen pa 78 sidor ar uppbyggd pa motsvarande satt som IMO-katalogen
(marinindustrikatalogen) dar produkt, produktkod, produktspecifikationer, standarder och
reglementen ar i fokus. Industri-katalogen innehaller sakerhetsskyltar, etiketter, rérmarkning

skyltning och sékerhetsprodukter.

Business-katalogen skiljer sig en aning fran de tva dvriga. Den ar uppbyggd mera med det
visuella i fokus i form av produktbilder och beréttande texter for att ge kunden inspiration

om och idéer till det som gar att forverkliga.

Alla tre kataloger star i linje med foretagets visuella identitet. Utseendemassigt paminner de
om varandra. De ar férsedda med symboler for respektive segment. Nedan i figur 6 illustreras

symbolerna.
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Figur 9: Symbolerna for respektive sektor

Forsta uppslaget ser likadant ut i alla tre kataloger. Dar finns en kort dverblick 6ver
foretagets tjanster och malsattningar (vision och mission) inom respektive segment.
Katalogernas sista sida ser ocksa identisk ut. Det ar en éverblick éver foretagets “turnkey” -
tjanst, dvs. en ”nyckel i handen” tjanst dar allting fran planeringsskede till installation ingar.

En visuell illustration har skapats for att simplifiera handelseférloppet.

Alla kataloger &r gjorda pa finska, forutom marinindustrikatalogen som férekommer enbart

pa engelska, eftersom det ar det sprak som anvéands inom den sektorn.

6.2 Industri

Industrikatalogen &r indelad i atta kapitel som i sin tur & uppbyggda av olika
underkategorier. Katalogen har 78 sidor och behandlar de produkter Signwell Oy erbjuder
at industrin dvs. sakerhetsmarkning for alla andamal. Forsta uppslaget behandlar en kort
presentation av foretagets produktionsmaskiner. Syftet har varit att gora den kundvénlig

genom att den ar effektiv, klar och tydlig.

Det forsta kapitlet i katalogen behandlar rérmérkning. Syftet i detta kapitel ar att lyfta fram
vasentlig information som behovs for att komma fram till ratt produkt pa ratt stalle.
Sakerhetsmarkning ar lagstadgad for att trygga sakerheten pa arbetsplatsen, samtidigt som
den i1 hog grad dven effektiverar vardagen. | denna sektion av katalogen framkommer olika
modeller av rormérkning, som lampar sig for olika industrier och deras varierande miljéer.
Standarder som PSK0901, SFS3177, SS741:13, 1SO 20560-1, storlekar som lampar sig for

olika ror och visualiseringar som illustrerar hur dessa ser ut da de ar applicerade.

Som hjalp till denna katalog skapades aven ett informationsblad pa sex sidor. Detta blad med
rormérkningstejper i fokus &ar forsett med vésentlig information géllande standarder och
normer. For att fa kunden att forsta hur olika modeller ser ut i olika sammanhang har bilder
anvants for att visuellt framhava deras funktion. Information sa som hur, vad och var dessa
rérmarkningar skall appliceras framkommer tydligt. En kort beskrivning pa hur olika
skraddarsydda modeller kan se ut ingar aven.
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Figur 12: Infobladparm

Signwell Oy tillverkar rormarkningstejp av tre kvaliteter; ”economy”, ”standard” och
”premium”. Framtagningen av dessa tre kvalitets typer grundar sig i den
produktionsstandardisering foretaget fardigstallt som till stor del uppdaterats och
genomforts aren 2019/2020. En betydande forandring géllande tillverkningen av
rormarkning skedde da foretaget varen 2020 blev certifierat av 3M med ett produktions-

certifikat.

6.2.1 3M™ MCS ™ Warranty

Varen 2020 paborjade jag ansokningen av ett certifikat for foretaget Signwell Oy.
Certifieringen i fraga var 3M ™ MCS ™ Warranty certifikatet av 3M. Certifikatets existens
klarnade for oss da jag sag att var huvudman inom marinindustriella sektorn hade det. Jag

boérjade undersoka vad certifikatet gallde och vilken roll det hade.
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| januari 2020 inforskaffade Signwell Oy en ny storformatsprinter. Da jag sokte information

om certifieringen, hittade jag en artikel om Epson (printer tillverkaren) och 3M. Artikeln

géllde ett nytt samarbete mellan dessa parter. Epson och 3M har tagit fram en ny generation

av farger, ”3M UltraChrome GS3 Ink” for Epson SureColor S-Series solventprintrar. Detta

innebar att vi nu hade mdjligheten att anséka om denna unika certifiering. (News Epson,
2016).

Det viktigaste ar att tillverkningen samt bearbetningen sker enligt 3M:s sa kallade fastslagna
arbetsflode. Arbetsflodet ar kant som 3M Matched Component System (MCS). Detta innebar
att fargerna i storformatsprintern, materialet samt eventuellt skyddslaminat ar utvalda enligt
foreskrifterna i protokollet utfort av 3M. Genom att arbeta enligt detta protokoll uppnar
Signwell Oy hogsta mojliga kvalitet pa sina slutprodukter som i sin tur leder till formagan

att kunna ge omfattande garantier till sina kunder. Nedan i bild 10, certifikatet.

Science.
Applied to Life.”

Certificate of SBM™ MCS™ Warranty
Signwell Oy
2 Formansallén, Ekends, Raseborg 10600, Finland
Epson SureColor S80600 - Epson - SM™ UltraChrome GS3 Ink
May 07, 2020 to May 07, 2021

3M certifies that for the stated period and subject to annual renewal,
this Graphics Manufacturer is qualified to offer the 3M™ MCS™ Warranty
for graphics made with all 3M-specified products, when manufactured with the
printer and ink shown above, applied and used as recommended in
applicable 3M Product and Instruction Bulletins.

pe b

am™ mcs™warmanty Certificate Serial Number: FI-18501-A-EPO04-A

Figur 13: Certifikat

6.2.2 Ansokningsprocessen

Vad som kravdes var ett formular som skulle fyllas i pad 3M:s hemsida. Efter det att
formularet var inskickat aterstod det att véanta pa att en representant for 3M i Finland skulle
ta kontakt med oss. Behandlingsprocessen tog en lang tid. | februari 2020 kom en 3M-
representant och presenterade kriterierna for certifiering. Samtidigt fick vi ta del av mycket
information gallande deras breda sortiment av material och vilka material vi kan

marknadsfora som 3M MCS certifierade efter tillverkning.



36
Efter genomgangen forflyttade vi oss till vara produktionsutrymmen. Sista fasen for oss var
att kora en testproduktion av ett material vi hade valt till vart sortiment, da vi standardiserade
produktionen av rormérkning. 3M-representanten vill se hur vi gick tillvdga i
produktionsskedet. Skedet innefattade allt fran laddning av material i storformatsprintern
(anvandning av skyddshandskar for att inte smutsa ner materialet osv)., registrering av nytt
material i systemet och materialkalibrering. Darefter gjordes ett produktionstest av

rormarkning.

Detta skede var nodvandigt for framstallande av rapporten for 3M, vilket betydde att
Signwell Oy behérskar tillverkningsmetoderna till fullo och uppfyller alla kriterier for att bli

certifierat.

6.3 Marine

Inom den marineindustriella sektorn har Signwell Oy mycket material till férfogande, bl.a.
har vi redigerat atta mindre produktpresentationer samt IMO-katalogen for att dessa skall sta
I linje med foretagets varumarkesidentitet.

For att kunna paborja detta tog jag kontakt med huvudmannen i Holland. Jag framférde var
idéer och tankar och fick gront ljus. Vi var eniga om att det var en god idé med tanke pa att
starka varumarkesidentiteten och skapa mera trovardighet hos kunderna. Malet med byte av
parmbild med foretagets egna logo, kontaktuppgifter, symboler etc. Var att skapa en visuell
helhet mellan alla produktkatalogerna. Introduktionstexten andrades och anpassades till
Signwell Oy:s linje, men alltfor stora forandringar gjordes inte. | en del texter och pa alla

sidor uppe i hégra hdrnet bytte vi ut huvudmannens logo till Signwell Oys.

I samband med redigeringen av marinindustrikatalogen beslot vi &ven att alla 6vriga mindre
kataloger och blad skulle fa en likadan omstrukturering. En del av dessa har aven blivit
oversatta till finska sasom katalogen pa 12 sidor (i figur 13) langa katalogen om IMO
sékerhetskyltar och low location lighting system. Vi besl6t att ¢versatta den till finska,
eftersom den till en sa stor del omfattade allméan information om ifrdgavarande produkter

och deras egenskaper.
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Marinindustrikatalogen &r indelad i sex kapitel som i sin tur dr uppbyggda av olika
underkategorier. Katalogen har 100 sidor och behandlar de produkter foretaget erbjuder &t
marinindustrin dvs. sakerhetsmarkning, sakerhetsprodukter samt sékerhetsskyltning. Forsta
uppslaget ar en kort presentation av innehallet katalogen och foretagets roll och

malsattningar inom branschen.

Katalogen finns enbart pa engelska av den enkla orsaken att alla termer och benamningar
pa sakerhetsprodukterna inom sjofarten har engelsk benamning. Innehallet i katalogen ar
foljande: Solas safety, IMO safe sign, Low location lighting, Solas tapes, Pipe marking,

Engineering.

Forsta kapitlet behandlar olika sorters sakerhetsprodukter sasom t.ex. EEBD (emergency
escape breathing device) och SCBA (self contained breathing apparatus), flytvéstar, livbojar,
Pilot/ embarkation ladders, emergency leak and seal kit etc. IMO Safe sign kapitlet behandlar
all sakerhetsskyltning ombord pa fartyg, i detta kapitel finns alla brandsakerhets-,
nddutrymnings-, informationsskyltar etc.
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Syftet med katalogen &r att genom exakta produktspecifikationer, visualiseringar samt
verkliga bilder av produkterna installerade, underlatta valet av ratt produkt for kunden. Varje
produkt ar forsedd med ISSA-nummer (The International Shipsupplier Association) samt
IMPA (International Purchasing Association). Dessa koder gor att kunden far exakt ratt

produkt.

IMPA grundades ar 1978 av en ledande grupp inkdpschefer inom marinindustrin. Deras
syfte var att framja samarbetet samt forstdelsen mellan kopare och leverantor och att
forbattra konst, vetenskap och praxis for marinindustrins alla tillampade inkop i olika
former. Deras ledande produktreferenskalla for marinindustrin anvands idag av 5000 +
fartyg/ 300+ sjofartsbolag. De har totalt 50 000+ koder som anvénts och varit oférdndrade i
over 40 ar. Dessa koder &r internationellt anvanda, vilket gor valet av produkt enkelt (MSG
Marine Stores Guide, 2018).

De utforda forandringarna géller alla produktpresentationer samt katalogen. Det vasentliga

var att skapa ett utseende som &r sammankopplat till foretagets varumarkesidentitet.

6.4 Business

Business katalogen &r uppdelad i fem kapitel. Forsta kapitlet innehaller en kort presentation
av foretagets produktionsmaskiner. Detta kapitel ar skapat for att ge kunden en uppfattning
om det som gar att forverkliga liksom de Ovriga katalogerna. Katalogen borjar med ett
heltdckande skyltningssystem, Vista System. Har presenteras olika modeller av Vista, Vista
systems, Vista Square, Vista BH, Vista Sharp, Vista Nova samt Vista Expand. Kapitlet ar
forsett med stora produktbilder jamte produktkoder. Foljande del behandlar
marknadsforingsmaterial, sasom storformatstryck, roll-ups, tapeter, snapframes, dekaler,

decoral-skyltar mm. Presentation av stora produktbilder har varit viktigt i denna sektion.

Eftersom foretagets huvudaffarsomrade tangerar sékerhet, dvs. sakerhetsskyltar, markning
av olika slag samt sdkerhetsprodukter har vi valt att fylla storsta delen av katalogen med
skyltar och markning for fastigheter sasom pabudsskyltar, infoskyltar, efterlysande
ndédutrymmningsskyltar, brandsékerhetsskyltar mm. 1 slutet av katalogen kommer
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fastsattningsartiklar for skyltar och brickor. Géllande sékerhetsprodukter valde vi att lagga

till sortimentet varningstejp, anti-halk tejper och olika avsparrningsprodukter.

©sieNWELL

VISIBLE SOLUTIONS

SS LUETTELQ
0

i

Updatings
Maintenance services

SIGNWELL.fi
BUSINESS SN T L —

Signwellfi " sales@signwell.fi ' +358 (0) 19 265 6600 _ Ajurinpuisto 2 -10600 TAMMISAARI - FINLAND

Figur 17: Business katalog parm

6.5 Digitalt material

For att skapa en enhetlig helhetsbild utat &r det viktigt att ha utseendemassigt liknande inlagg
pa sociala medier. Det kan vara fraga om logotyper, symboler, texter som alltid syns pa
samma stélle pa bilden. Hosten 2019 tog vi fram nagra olika alternativ som vi prévade oss
fram med innan vi kom fram till den slutliga I6sningen. Vi har en struktur dar utvald fonter,
symboler och farger ar valda for att matcha grafiska uppbyggnaden av t.ex. Instagram-
inldgg. Alla kataloger och mindre produkt presentationer har laddats upp under hemsidan i

fliken “broschyrer”.

7 Sociala medier

Skapandet av foretagsprofiler pa sociala medier for Signwell Oy. Sedan ar 2013 har
foretaget haft en sida pa affarsinriktade Linked In. Enbart foretagsprofilen hade skapats och

saknade dérmed profilbild, omslagsbild samt uppdaterad vésentlig information.
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Sociala medier spelar en betydande roll i vardagen hos individen i dagens varld, darfor ar
det viktigt att som foretag synas pa olika plattformar. Hosten 2019 besléts det inom foretaget
att sociala medier skulle skapas i syfte att forstarka marknadsféringen.

Alla aspekter av digital marknadsforing utvecklas i rask takt, men den snabbast utvecklande
av alla &r sociala median. Sociala medier forandras, fornyas och det tillkommer &ven nya
sadana. Detta medfor att foretag ar tvugna att analysera och se till att marknadsforingen pa
sociala medier &r en del av en storre helhetsbild. Sociala medians marknadsforingsplan bor

passa in med foretagets hela strategi och langsiktiga plan. (Draper, 2015)

Digitaliseringen har medfort att det &r enkelt att ta del av nyheter ndr man vill och var man
vill. Da ett féretag amnar trada in i den moderna arenan av sociala medier &r det viktigt att
forst bestamma en malséattning, ett syfte med skapandet av profilen. Manga foretag har
ineffektiva sociala medier eftersom deras dnda syfte ar att oka antal foljare pa deras sida.
Syftet ar att fa en okad aktivitet och leda folk vidare till hemsidan for att képa produkten och
eller tjansten foretaget saljer. Ett foretags sociala medier ar enbart effektiva om deras
vaxande antal foljare ocksa okar potentiella kop. Ett foretag bor definiera sitt syfte med
anvandningen av sociala medier, hur de skall paverka kunder och potentiella kunders
beteenden. (Draper, 2015)

Implementering av sociala medier i ett foretags dagliga bruk kraver arbete. Fore de tas i bruk
bor foljande fyra steg utforas; Syftet med ibruktagning, planering av innehall, distribution
och marknadsforing av innehall, matning av framgang. Det &r altsa viktigt att nogrant bygga
upp en strategi for hur innehall skall se ut och hur det skall distribueras och marknadsforas
fore ett foretag tar i bruk sociala medier. For att folja med vilka inldgg som varit
framgangsrika finns Facebooks egna Ad manager som ger administratéren mojligheten att

folja upp statistik ur sidan. (Draper, 2015)

Foljande sociala medier togs i bruk: Linked In, Facebook och Instagram.

7.1 LinkedIn

Linked In togs ibruk av foretaget ar 2013, da det enbart skapades en foretagssida och den

nodvandiga informationen fylldes i for att kunna skapa den.
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Figur 18: Utseendet for sociala medierna

SIGN & SAFETY
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About us

We supply the INDUSTRY, MARITIMEINDUSTRY & BUSINESS sector with process labels, safety signs,
information and PR signs, and safety products to help the customer reach an efficient and safe
environment.

We have a solid knowledge of engineering, manufacturing and installation of signs.

Product development and innovation are our guide-lines.

Under hosten 2019 paborjades uppdateringen av foretagssidan som hade enbart 14 foljare.
Informationen som vi har lagt in pa Linked In, Instagram, Facebook ar text som vi under
processens gang tagit fram. Texten ar uppdaterad och sammanfattad ur texter som skapades
for hemsidan. Da dessa texter togs fram var utgangspunkten att de bor sta i linje med
foretagets uppdaterade varumarkesidentitet. Nya omslagsbilder har tagits fram och
uppdaterats under projektets gang. | november 2020 gjordes den senaste och denna skulle
paminna mera om hemsidans. | omslagsbilden har foretagets nya uppdaterade symboler
anvants. For att fa en starkare varumarkesidentitet ar det vikitigt att allt har ett gemensamt
yttre och inre, dvs. att materialen har ett liknande utseende. Omslagsbilden byggdes upp med

komponenter ur hemsidans forsta sida.

Syftet med att dven i frotsattningen ha en sida for foretaget pa Linked In ar att Linked In ar
en renodlad affarsorienterad plattform. Det &r viktigt att vara aktiv dér och att anvanda det
som kommunikations- och marknadsforingskanal. Fokuset pa Linked In ar nagot helt
annorlunda an pa t.ex. de tva andra sociala medierna Signwell Oy &r aktivt pa. Nivan ar

seriosare och lampar sig béttre for foretaget eftersom vart foretag ar B2B orienterat.

I anvandningssyfte spelar Linked In en storre roll for foretagets marknadsforingsstrategi.

Eftersom det pa hemsidan publiceras ca 1 gang i manaden ett blogg inlagg ar det viktigt att



43
skapa synlighet daromkring. Darfor delas det pa Linked In i samband med att 6vriga inlagg
tangerar &mnet i det senaste blogginlagg. Linked In &r den viktigaste sociala median som
foretaget anvander sig av for att fa 6kad aktivitet aven till hemsidan med. Islutet av november
2020 hade Signwell Oy uppnatt en foljar mangd pa 272 st, vilket ar en markbar 6kning under

en tidesperiod pa enbart ett ar.

7.2 Facebook

Facebook togs ibruk av foretaget ar 2019. Under hosten 2019 var foretaget mitt i processen

av uppdaterandet av varumarkesidentiteten, vilket medforde att omslagsbilden bl.a. blev bytt
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Figur 19: Facebook sida
ett antal ganger. Informationen under sidan star i linje med foretagets 6vriga plattformar

samt hemsida.

Facebook mojliggor foretag och privatpersoner att skapa sidor dar de kan marknadsféra sin
affarsverksamhet. Facebook har valutvecklade verktyg for administratéren sa han eller hon

latt kan pa daglig basis folja med statistik och skraddarsy inlagg. (Draper, 2015)

Under hosten 2019 skapades en foretagssida for Signwell Oy pa Facebook. Informationen
som vi har anvant oss av pa sidan ar ett resultat av framtagandet av text for den nya hemsidan.
Da dessa texter togs fram var utgangspunkten att de bor sta i linje med foretagets uppdaterade
varumarkesidentitet. Omslagsbilder har tagits fram och uppdaterats under projektets gang,
da det visuella har prévats pa olika satt. I november 2020 togs den senaste fram och skulle
paminna mera om hemsidans. | omslagsbilden har foretagets nya symboler anvénts. For att
fa en starkare varumarkesidentitet ar det vikitigt att altting har ett gemensamt yttre och inre,
dvs. att allt material har ett liknande utseende. Omslagsbilden byggdes upp med

komponenter ur hemsidans forsta sida.
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Avsikten med skapandet av en foretagssida pa Facebook var att skapa ckad synlighet. Pa
Facebook ar det inte samma niva av det seriésa och inte lika viktigt for foretaget att synas i
och med att det ar fraga om ett B2B foretag som ar industri orienterat. Bakom alla anstéllda
i Finland finns det ytterst manga personer som har en Facebookprofil. Chansen att personen
rakar ut for ett inlagg i flodet ar ratt stor, och darfor ar det ocksa viktigt att synas dar, eftersom
personen kan vara i behov av proudukter och tjanster. Folk som ar pa Facebook gillar,
kommenterar och delar mycket aktivt, vilket i sin tur leder till en stor synlighet da ett inlagg

kan exponeras for tusentals manniskor runt om i landet.

Nér det galler den region en dar foretaget &ar belédget, ar Facebook en bra
marknadsforingskanal. Idag har Signwell Oy 266 foljare pa Facebook, vilket ar ett ratt stort
antal med tanke pa foretagets branch.

7.3 Instagram

Instagram skapades under samma tidsperiod som Facebook, hdsten 2019. Det &r den nést
mest anvanda sociala median bland foretaget efter Linked In. P4 Instagram kommer

foretagets varumarkesidentitet tydligt fram som pa de tva dvriga sociala medierna.

Under hosten 2019 skapades en foretagssida pa Signwell Oy pa Facebook dit Instagram-

kontot for Signwell Oy kopplades upp da vi skapade en foretagsprofil pa Instagram.

< signwell

42 221 355
Inlagg Foljare Foljer

signwell

SIGN & SAFETY SUPPLIER
Vista System#=

Figur 20: Instagram sida
Tanken bakom skapandet av Instagramprofilen for foretaget var att kunna dela infomation
dagligen at foljarna. Instagram har valutvecklade funktioner sasom storyfunktionen dar man

latt kan marknadsfora produkter och tjanster eller formedla budskap i dygnet runt. Pa
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Instagram ar manga foretag aktiva dagligen med storyn, det ar en bra kommunikationskanal
mellan konsumenter, samarbetspartners och dvriga intressenter av det dagliga som sker inom
foretaget. Syftet med Instagram for Signwell Oy &r att forsoka leda folk vidare till Linked In
och hemsidan. Idag har foretaget en valdigt aktiv verksamhet och véxer hela tiden. For

tillfallet har Signwell 221 féljare vilket &r en markbar 6kning pa en tidsperiod av ett ar.

8 Brandbook

Efter att alla delar av projektet var fardigstallda sammanstélldes allting till en ny brandbook
for Signwell Oy, brandbook 2020. Foretaget har genomgatt stora och betydelsefulla
forandringar sedan detta projekt startade, internt som externt. De storsta fordndringarna
skedde under aret 2020.

En brandbook ar ett verktyg som é&r valdigt bra att ha till forfogande for ett foretag. Det &r
fraga om en sammanstallning av det som behandlas i Wheelers Brand brief. Det ar en
overblick 6ver foretagets varumarkesidentitet. Foretaget hade en foraldrad sadan, vilket fick
oss att inse att vi var tvungna att uppdatera den och fylla pa med de forandringar som skett.
Samtidigt fick den ett grafiskt lyft for att gora den visuellt mera attraktiv for lasaren.

9 Diskussion och slutsats

Ett langt projekt har kommit till sitt slut och en borjan och start till nagot nytt har skapats.
Processen har varit tidskravande och under dess gang har manga faktorer paverkat
framskridningen. Detta arbete ar ett aktionsforskningsarbete i hdgsta grad, och det har varit

en intressant upplevelse att ta del av utvecklingsarbetet pa alla plan.

Under processen har jag fatt nya infallsvinklar till hur ett foretags varumarkesidentitet byggs,
vad som paverkar den samt hur den fungerar. Mina kunskaper och fardigheter inom det
grafiska har forbattrats, da jag byggt upp kataloger och skapat material for marknadsforings
andamal. Det mest utmanande i detta utvecklingsarbete har varit att skapa den nya visuella
identiteten i form av katalogernas uppbyggnad, parmar, omslagsbilder, modell for inlagg pa
sociala medier samt val av bilder for hemsidan. Processen géllande den visuella

utvecklingen har tagit mycket tid.

Planering och strukturering har varit tva viktiga element i projektet och manga timmar har
spenderats pa det. Jag kanner, att jag utvecklats inom féljande omraden; planering och

projekthantering. Sedan projektet inleddes ar 2019 har jag varit med i projektplaneringen
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och dar fatt lara mig mera om hur det I6nar mig att bygga upp projektplan etc. Utmaningar

under projektet har varit att lara sig saker jag aldrig forut gjort, t.ex. hur wordpress fungerar.

Syftet med det utforda projektet har uppfyllt de forvéantningar vi hade. Kunder har gett oss
god respons angadende katalogerna och hemsidan. Framst har de papekat hur effektiv
anvandningen av produktkatalogen ar vid valet av réatt produkt och hur fin och

informationsrik den nya hemsidan &r.

Under hdsten 2020 har vi konstaterat att hemsidan bor forbéattras och optimeras, vilket ar en
fortsattning pa projektet. Hemsidan kommer att vidareutvecklas for att uppna vara visioner

om en hemsida som é&r effektiv, innehallsrik och som inte gloms i forsta hand.

Med detta kan jag konstatera att varumarkesutvecklingen ar en pagaende process som aldrig
tar slut.

10 Kritisk granskning

Kritiska granskningen av arbetet inkluderar granskning av sattet hur projektets olika
komponenter behandlats och hur vél allting faller i linje med foretagets visuella identitet och
hur tillforlitlig informationen som anvéant i arbetet &r. | granskningen tas &ven

arbetsprocessen och respons av kunder i betraktande.

Kritisk granskning av arbetets tidsplanering. Projektet har pagatt i 6ver 1,5 ar, men sjalva
utvecklingsprocessen startade varen 2019. Da skapades de forsta skisserna fér den nya
hemsidan. Malsattningen med projektet var att allting skulle vara fardigt fore sommaren
2020, men eftersom Covid-19 slog till och fordndrade en hel del i vérlden aven for Signwell

Oy slutfordes arbetet forst under sen hosten 2020.

Kritisk granskning av mina litteratursstudier. Storsta delen av materialet i teoridelen &r tagen
ur litteratur som anvénts som kurslitteratur i de kurser jag deltagit i. En betydande del av
litteraturen ar tagen ur en kursbok som jag arbetade med under en hel semester da jag
studerade i Santa Barbara City Collage, CA, USA. Jag valde litteratur som anvénds av
universitet och yrkeshogskolor for att kunna skapa en teoridel i arbetet samt for att fa ett
brett spektrum, eftersom olika skolor anvént sig av dessa. Jag anser att jag hittat information
pa ratt niva samt relativt latt, eftersom det ar ett amnesomrade jag varit i kontakt med under
min studietid. Den information jag anvant mig av for teoridelen ar till stor del bekant for mig

fran tidigare. Trots det har jag under min tid som skribent och speciellt under tiden da



47
teoridelen skapades fatt en fordjupad insyn i omradet for varumarkesutveckling och de
fragor som beror detta. Det har under arbetets forlopp varit mitt mal att lara mig mera i detalj
och pa djupet vad innebdrden av varumarkesutvecklingen betyder for foretag. En betydande
del av kallorna jag anvént i examensarbetet ar i anvandning av universitet och hdgskolor
runt om i varlden inom utbildningsomradet foretagsekonomi med marknadsforing som

specialisering.

Den visuella delen av arbetet granskas kritiskt. Under projektet har jag arbetat med att bygga
upp kataloger, de flesta fran noll. Foretagets brandbook 2020 byggdes om fran grunden. Jag
har forkunskaper inom den grafiska delen och dessa har jag lart mig under min studietid i
USA. Resten har jag lart mig med stort intresse pa egen hand. Inspirationen bakom
framtagande av materialet samt foretagets nya brandbook kommer fran den vision foretaget
har. Jag anser att tillforlitligheten for det utférda arbetet ar relevant och noggrann, eftersom
jag som nyckelintressent i foretaget har en djup inblick i den verksamheten som foretaget

bedriver samt att &garen och en del av personalen varit med i framtagningsprocessen.

Hemsidan granskas kritiskt. Till projektet hérde skapandet av en ny hemsida. Till den delen
anlitade vi en digital byra, JCO Digital. Tillsammans med dem tog vi fram ett utseende som
vi ansdg lampa sig for andamalet. De skolade mig for att jag skulle kunna fortséitta med
byggandet av hemsidan och av att lagga till texter och bilder. Som slutfas sprakgranskades
sidorna av JCO Digitals sprakgranskarteam. Foretaget arbetar med att bygga hemsidor,
natbutiker och digital marknadsféring. De vann ar 2019 Finnish Web Awards. Jag anser att
det i allra hogsta grad ett tillforlitligt arbete som utforts i farga om skapandet av den nya

hemsidan.

Innehallet i allt material granskas kritiskt. Storsta delen av texterna ar modifierade versioner
av de fran tidigare anvanda. Under moten med ledningen har texterna behandlats och
modifierats, uppdaterats med ny information och fakta. Nya faktauppgifterna som
tillhandahallits for uppdateringarna ar i hogsta grad tillforlitliga eftersom de kommer fran
standardiseringsinstanser samt via var huvudman inom den marina sektorn som sitter med i
ISO-organisationen. Eftersom texterna bearbetats och fornyats tillsammans med &garen av

foretaget och en del personal anser jag, att innehallet av texterna ar tillforlitliga.

Kritisk granskning av ansokningsprocessen for certifikatet. Tillsammans med
nyckelintressenterna fattades beslutet att ansokningen skulle inldmnas. Som ett resultat av
uppnadda krav, blev foretaget certifierat varen 2020. Certifieringen indikerar att
prestationerna for det uppnadda resultatet ar tillforlitliga.
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Det framstallda materialet granskas kritiskt. Materialet har under framstéallningsprocessen
granskats med jdmna mellanrum av foretagets nyckelintressenter for att effektivera
processen och tillférlitligheten i dess innehall samt visuella utseende. Jag anser att de fardiga

produkterna i detta projekt darigenom ar tillforlitliga.

Trots en lang och omfattande process samt en global pandemi, som kommit in i bilden,
anser jag att arbetet i projektet ar i hogsta grad tillforlitligt och har gett ett stort mervérde for

uppdragsgivaren.

11 Slutord

Sedan studiestarten har jag arbetat for Signwell Oy pa sidan om mina studier. Under aren
har intresset i foretaget 6kat och jag har fordjupat mig i dess verksamhet. Det geografiska
laget paverkade inte mojligheten att arbeta for foretaget. Sedan ar 2019 da jag studerade i
USA har mitt intresse for foretagsutveckling Okat. Da paborjades aven detta
helhetsomfattande utvecklingsprojekt. De fordjupade kurserna i marknadsforing, ledarskap
och grafisk design har bidragit till detta. Varen 2019 var en 6gonéppnare fér min del, sedan
dess har jag berikat mina kunskaper i bl.a. ledarskap med studier arrangerade vid andra
instanser i Finland. Examensarbetet har fordjupat mina kunskaper pa manga plan, men

framst inom varumarkesutveckling, marknadsforing och ledarskap.

Varumarkesutveckling &r en omfattande process som bestar av ett stort antal komponenter.
Nu cirka tva ar efter starten kan jag konstatera att det ar en tidskravande process for ett
foretag. Inte enbart tidskravande utan dven kravande i frdga om resurser och talamod.
Utvecklingen av ett varumarke kraver mycket. Manga komponenter som beror varumarket
bor beaktas och fas i linje med det nya. Starka varumarken &r ett resultat av en lyckad helhet

av den skapade varumérkesidentiteten, visuella framstallningen samt kommunikationen.

Projektet har vackt ett intresse for foretagsutvekling inom mig. Det ar nagot som far min
vardag att bli intressant. Min roll i utvecklingen av foretaget Signwell Oy har enbart borjat.

Jag ser med stor nyfikenhet pa vad framtiden har att erbjuda.



12 Ordlista

Vision & mission (vision och mission)

Key products or services (nyckelprodukter eller tjanster)
Key competitors (nyckelkonkurrenter)

Competitive advantage (konkurrensfordelar)

Key stakeholders (nyckelintressenter)

Value proposition (vardeproposition)

Target market (malgrupp)

Attributes (attribut)

Entry barriers (intradesbarriarer)

Five forces model (fem krafters modell)

Marketing strategy (marknadsforingsstrategi)
Competitive intelligence (konkurrensintelligens)
Market precense (marknadsnarvaro)

Market position (marknadsposition)

Strategic relations (strategiska relationer)
Strategic orientations (strategiska drag)

Conducting research= (bedriva undersékning)
Clarifying strategy= (klargora strategin)
Designing identity= (skapa identitet)
Creating touchpoints= (skapa kontaktytor)

Managing assets= (hantera tillgangar)
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Signwell is an industrial oriented company established in Finland. For almost 30 years, we have
been providing our services fo industries across Europe. Along the way, we have accumulated
experience and knowledge of materials, sustainable development and safety-enhancing within
the industries, the maritime industry and real estate sector.

The idea of reading this brand book is to communicate what Signwell stands for,
the vision and the mission of the company to the reader.

The company has undergone a couple major changes during its lifetime, with a total of three
different names. In an early stage of the 90s we started as a trading company. Quite fast changes
were made and a production was created.

In 2004 major changes to the structure and brand identity was done, the company is from now on
known as Signwell. Signwell went social in the middle of 2019, when social media channels

were faken into use. They were soon to be aligned with an updated brand identity which took place
during the year of 2020

ey — Stell Oy —
Stell Merkintd Oy === Marketing name == Signwell Oy
m—: Signwell f—
Bilaga 3: Om oss
. SIGNWELL
Brand Brief @ 2
Key products Stakeholders Target markets
Maritime industry
b Industries
Pipe marking —_— gz:::""":" \ — Maintenance companies
Safety signage e Personell — Construction companies
Wayfinding signage — Partners — Energy companies
Safety products S— Competitors — OEM
Global network Visible solutions
—_— Years of experience [ Quality
— Turnkey services Y Fast deliveries
— Deep knowhow S Total project management
"Fairless” approach
Competitors Competitive advantages Value proposition
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@SIGNWELL

2 Vision & mission

Vision

We want to be the most effective, reliable,
environmetally friendly, fast and a leading
role model that brings safety to the industries

and the maritime industry.

Mission

We are more than just a
sign & label manufacturer.
We bring efficiency & safety on a
daily basis fo industries and ships.
Because we beleive that a clear
structured labelling
brings a safer daily environment.

Bilaga 5: Vision & Mission

@SIGNWELL

Values / Promises / Personality i

Values

Our core values are:
Safety / Health / Quality / Environment
We strive to bring optimal safety and efficiency
to our customers and clients with our long
and solid industrial knowledge, both from the fields and

graphic vice.
Promises -
Personality
To be efficient Signwell is operating infernationally.
To be loyal We do turnkey project all over Europe.

To always be on the forefront

Bilaga 6:Véarderingar, léften & personlighet
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@SIGNWELL

International

Bilaga 7: Attribut

Typography

Marketing materials

Headers, preamble and short texts:

Headers: Arial (bold)

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaas L
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890!"#a%&/()=?

Text: Futura Md BT

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzédas
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890V #€%&/()=?

FOR WEB
Arial

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaao -
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
12345678901"#0%8&/()="

Bilaga 8: Typografi

Text: Arial

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaao z
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
12345678901"#2%8/()=?

Text: Futura Std Book

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaas -
ABCDFGHIJKIMNOPQRSTUVWXYZAAD
12345678901"#0%8./(|=2

Verdana

abcdefghijkimnopgrstuvwxyzddd .
ABCDFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
1234567890!"#[1%&/()=?

Attributes

@sSIGNWELL

Businesscard: Zag Regular
abedefghijklmnopgrstuvwxyzaas
ABCDEFGHIJKLMNOPORS TUVWXYZAAD
12345678901"#€%6/()=?

Businesscard: Zag Bold

abedefghijkimnopgrstuvwxyzaas
ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZAAD
12345678901 #E%6&/()=?

8
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@SIGNWELL
g Colours

Black
C: 91
M:79 G0
Deep Yellow I 8%

Deep Yellow Black

C:0 R:248 iy

M 20 G:195 ﬂ% Fé%

Y- 100 B:0 Y 62 0

K0 K 98
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Logotype @SIGNWELL
. 10

The main logotype used with the slogan
Mainly used in documents, on the website

@ S l G N W E L L clothing, business cards and e-mail signatures

VISIBLE SOLUTIONS

The horizontal logotype used without the slogan
@ s l G N w E L L [black background, recommended to use)
Areas of use: other marketing materials, catalogues

and socialmedia posls.

The inverted horizontal logotype used without the slogan.
Used when black background is not an option

@WSIGNWELL_
Areas of use: other marketing materials, catalogues

SIGNWEL L\ NS A N

The inverted horizontal logotype used without the
slogan and “eye”.

Areas of use: manufactured products of Signwell
Colour can variate depending of the product.
Mainly seen as black.

The vertical logotype used with the slogan
(Used when black background.)
SIGNWELL Areas of use: presentations, covers

VISIBLE SOLUTIONS ?
and external company signs.

Bilaga 10: Logotyp
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@SIGNWELL
1n

Logotype, symbols for each sector

SIGN & SAFETY
SUPPLIER

The symbols are crusial elements of the visual identity
Areas of use: all types of touchpoints, eighter all together
or individually, with or without the help slogan.

SIGN & SAFETY

SUPPLIER
Bilaga 11: Logotyp, symboler for varje sektor
Touchpoints @S lGNWELL 55
Catalogues Linked In
N /
Touchpoints
Products _— —_— Website
E-mail \ Exhibitions
Company
office

Bilaga 12: Kontaktytor
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@SIGNWELL

i Digital communication channels & hashtags

Linked In Signwell

Instagram Signwell

Facebook Signwell

Hashtags  #industry #marine #business
#signandsafetysupplier
#visiblesolutions

Bilaga 13: Digitala kommunikationskanaler & hashtags

sWor @SIGNWELLM
Strenghts Weaknesses
Efficient Rechout of website
At the forefront with knowledge Size of personell
International network Webshop

Touchpoints

Possibilities Threats
Deeper cooperations Competitors
Webshop Resources
Growth

Bilaga 14: SWOT
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