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INTRODUKTION

Det hdr dr ett arbete i visuell kommunikation och grafisk formgivning fér Lantmdnnen Unibake Finland infér
lanseringen av nya produkter under varumdarket Vaasan Leipamé. De nya produkterna @r salta briocher i
smakerna mustaleima ost och tomat-basilika.

Den praktiska delen av mitt lardomsprov bestér av den konceptplanering och grafiska design som jag
overldmnat till bestdallaren Lantmdannen Unibake Finlands marknadsféringsteam i mars 2021. Som grafiker
har jag skapat ett koncept en design pd bakformar och visuellt material f6r marknadsféring samt deltagit
i planering av produktfotografering. Min roll har dessutom varit att férbereda visuellt material och idéer
till métena utgdende frdn vad som éverenskommits pd féregdende méte med marknadsféringsgruppen,
presentera koncept- och designmaterial, svara pé& fréigor och delta i diskussionen och dialogen pd
marknadsféringsgruppens Teamsmaéten.

Resultatet &r en produkt som féljer varumdrkets visuella uttryck men som samtidigt skiljer sig frdn de séta
produkterna. Designen anvands i foretagets marknadsféring och produktlansering under hésten 2021.



SYFTE & BAKGRUND

Mdlet med mitt examensarbete dr att skapa material som kunden Lantménnen Unibake, Vaasan Leip&dmé
kan anvanda fér marknadsforing av sitt nya produktsortiment av saltiga briosser samt att skapa en
bakform fér produkten.

Arbetet bestdr av att skapa bakformens visuella utseende, en slogan och ett visuellt helhetskoncept
for produktsortimentet, mockups for foretagets marknadsféringsteam, material fér some och 6vrig
marknadsféring. Delar av arbetet tar dven plats forst efter deadlinen fér examensarbetet.

| mitt arbete méste jag félja vissa begrdnsningar angdende design eftersom Vaasan Leipdmé redan
har ett visuellt koncept och de nya produkterna mdste passa in med varumdrkets stil. Det finns édven
vissa begransningar fér formen eftersom den anvdnds inom livsmedelsbranschen och budgeten endast
innehdller tvé tryckplattor.

Jag hade aldrig en tydlig plan for vad jag ville att mitt examensarbete skulle behandla. Jag visste att jag
gdrna skulle ha ett kundarbete och bérjade fundera pé forpackningar eftersom jag hade kontakter i det
omrdadet och en av mina favorit kurser handlade om att skapa en férpackning och dess visuella identitet.
Jag fick kontakt med Lantmdnnen och efter jag fréigat ifall jag majligen skull kunna ta del av ndt projekt
blev jag snabbt inblandad.

Lantmé&nnen hade som plan att 2021 lansera en ny linje produkter och hade darmed behov av visuellt
material. | bérjan var det oklart hur stor roll jag skulle ha i projektet men efter briefing valde Lantm&annen
att inte anlita en marknadsféringsbyré och jag fick jobba som ensamst&ende grafiker.
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FORSKNINGSFRAGOR

Infér den visuella konceptplaneringen av Vaasan Leip&dmds salta bakverk har jag formulerat féljande forskningsfragor,
vars svar kan generaliseras och sdledes @ven gdller fér andra liknande marknadsféringskoncept:

Hurdan marknadsféring anvénder sig Lantmdnnen av och hurdan &r deras varumérkesdesign?
Vad ér en visuell identitet och vilken betydelse har slogan i marknadsféringskonceptet?

Vilken betydelse har farg, form, monster, bild och font i det visuella marknadsféringskonceptet?
Hur ser den kreativa processen ut steg for steg?

METODER

Under bestdlliningsarbetet frdn december 2020 till mars 2021 har jag jamsides med min egen designprocess for
visuell kommunikation och formgivning haft méjligheten att analysera Lantmd&nnen Unibakes malsattningar fér
visuell marknadsféring av ny produkt genom insamling av kvalitativa data via metoder som bygger pd intervjuer,
observationer och analys av bilder och texter. (Ahrne & Svensson, 2015. pp. 9-31, 220-236)

Under hela planeringsprocessen har jag deltagit i marknadsféringsteamets Teams méten och haft kontakt med dem via
mail. Fér att férdjupa min forstdelse fér Lantmd&nnen Unibakes konceptdesign har jag dven intervjuat personer i teamet
och studerat féretagets tidigare marknadsférings- och bildmaterial samt facklitteratur i @mnet.

Jag har sett och gjort egna observationer hur konceptdesignen utvecklas i en arbetsgrupp, dé olika sakkunniga
kommer med olika analyser och synvinklar p& designidéerna och hur arbetsprocessens olika skeden planeras i férvag
for att passa in i ett stort kommersiellt féretags snabba tidtabell fréin utvecklande av idé till fardigt produktkoncept.

Efter slutfért bestaliningsarbete har jag Gven utfort en férfrdgan om kundtillfredsstallelse.
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Keita me olemme?

Olemme leivonnaispakasteisiin erikoistunut
kansainvilinen osaaja, jolla on vahvat juuret
suomalaisessa leipomisessa.



Lantmd&nnen Unibake

Uppdragsgivare: Lantmé&nnen Unibake Finland Oy.

Team: Kaisa Kivistd, Trade marketing manager
Elina Seppdnen, Retail marketing manager
Lisa Kukila, Marketing manager
Raul Hartman, Packaging development manager
Johanna Palola-Kainurinne, Product development manager
Juha Kujamo, Product category manager
Sara Hartman, Graphic designer

“Me olemme leivonnaispakasteiden ammattilaisia. Olemme siis erikoistuneet herkullisiin
leipomotuotteisiin, jotka syntyvat pakasteketjun avulla. Valikoimastamme I6ytyy kaikkea taikinoista
tarjoiluvalmiisiin tuotteisiin seké niin leipid, kahvileipid, ruokaisia kuin fast food -tuotteitakin.
Haluamme kehitt&d toimintaamme entistd vastuullisemmaksi ja antaa asiakkaillemme parhaat
mahdolliset ratkaisut niin myymdléleivontaan kuin ammattikeittisillekin.

Suomessa edustamiamme tuotemerkkejd ja konsepteja ovat Vaasan, Schulstad Bakery Solutions,
Vaasan Kotiuunin, Moilas Gluten-Free ja Leip&dmé.

Uskomme, ettd yrityskulttuurimme perustuu avoimuuteen, ystavdllisyyteen ja luottamukseen. Jaamme
rohkeasti ndkemyksid, ja uskallamme kysyd kaikissa tilanteissa. Ennen kaikkea teemme yhteistyoté
saavuttaaksemme tavoitteemme. Haluamme toimia aloitteellisesti ottamalla vastuuta teoistamme
seké tuloksista, joihin tekomme johtavat. Olemme mukana kokonaisvaltaisesti pellon ja pdyddn
vdlisessé arvoketjussa osana suurempaa kokonaisuutta, mutta silti vahvassa yhteisty6ssd.”

(Lantmé&nnen Unibake Finland, 2021)



VARUMARKESDESIGN OCH MARKNADSFORING

OM LANTMANNENS VARUMARKESDESIGN

Enligt Lantm&annens marketing manager Lisa Kukila ska Lantmdnnens varumdrkesdesign:

1) férmedla féretagets och produktens vérderingar,

2) innehdlla ett produktléfte och -budskap,

3) tala till konsumentens kénslor,

4) fdrmedla produktmalgruppens preferenser, dessutom

5) ska produkten std sig i konkurrensen med andra produkter och sérskilja sig frédn andra liknande produkter.

Svaren pd féljande fréigor styr marknadsféringsteamets beslut nér teamet planerar, tar stalining och godkénner
nya produktdesigns under Lantmé&nnens varumdrkesdesign. Fréigorna ar:

1. Hur stoder eller passar en ny produkt i foretagets branddesign?
2. Vad tilltalar konsumenten? Hurdana vérden stdr produkten fér?
3. Hur sticker produkten ut bland konkurrerande produkter? P& vilket sétt &r produkten unik?
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Slide frén marknadsféringspresentation av Kaisa Kivists, Trade marketing manager. Power Point. 08.12.2020.



Varumaérkesidentiten &r livsviktig for framgdngen av varumarken. Eftersom konkurrens i marknaden skapar
odandliga val for kunden letar féretag efter satt att ansluta sig kéinslomdssigt till kunderna, bli oersattliga och
skapa livsl&nga relationer. Manniskor litar pd varumarken och tror pd deras éverlagsenhet. Ett starkt varumarke
sticker ut ur méngden. Varumérkesidentitet &r pdtaglig och tilltalar sinnena, den skapar igenkénnande, férstarker
differentiering och gér stora idéer och tankar tillgdngliga. Varumarkesidentitet tar olika element och férenar dem i
ett sammanhang.

Det har ingen skillnad var du befinner dig, de grundldggande frdgorna for att skapa ett starkt varumdrken ar
fortfarande: Vem ar du? Vad vill du séiga? Vem behdver veta? Hur kommer de att ta reda pd det? Varfor ska de bry
sig? (Wheeler, 2009)

(Ries, 2000)

Branding dr en disciplinerad process som anvands for att 6ka medvetenheten och kundlojaliteten. Det kraver en
beredskap att investera i framtiden. Branding handlar om att uttrycka varfér manniskor ska vdlja ett varumérke
framfor ett annat.

Effektiv varumdrkesstrategi ger en central, forenad idé kring vilken allt beteende, handlingar och kommunikation
ar anpassade. De bdsta varumérkesstrategierna ér sé differentierade och kraftfulla att de avbojer konkurrensen.
(Wheeler, 2009)



For alla produkter och marknadsféring &r det viktigt att férst definiera mélgruppen och hurdan typ av
marknadsféring som krdvs. Fér vem &r produkten riktad? Kommer den finnas pd ett café eller i en stor butik?
Produktens dndamdl styr marknadsféringen.

Marknadsféringen vid Lantmdannen Unibake sker framst i tvd riktningar, B2B alltsd business to business samt B2C
vilet ar business to consumer. Bagerier som képer upp produkter har ett helt annat téink an stora butikskedjor eller
den enskilda konsumenten och déarfér maste ocksd marknadsféringen fér produkterna vara valdigt olika.

For B2B marknadsforing goérs det t.ex. Bake my day katalogen som presenterar produkter och ar riktad till
personal inom branschen. Dértill presenteras produkter pé olika méssor och evenemang fér potentiella kunder.
Marknadsféringen till matbutiker pressar pd att detta &r en produkt som kommer gé &t och som konsumenten
kommer gilla, medan marknadsféringen till restaurangbranschen pushar pd& produkters méangsidighet. Sociala
medier har dven en stor roll i marknadsféringen eftersom man pd sé satt snabbt far ut info om nya produkter och
evenemang for intresserade partners.

B2C alltsd marknadsféringen till konsumenter sker framst via sociala medier och pd plats i butiken. Man férséker
skapa starka kampanjer fér de olika produkterna och slogans som &r klara, tydliga och ofta stdrker en viss kdnsla.
Sociala medier som instagram anvands for att visa upp produkter och skapa synlighet ytterom butiken. Tryckta
material i form av posters m.m. finns framst fér att stérka produktens synlighet inne i butiken. (Kivists, 2021)



VISUELL IDENTITET OCH KOMMUNIKATION

Det ar tydligt att en visuell identitet &r viktig, men vad &r egentligen en visuell identitet? Och hur skapar du en?

En visuell identitet bestér av en logotyp, bilder, typografi, farger, visuella element och kreativ design. Det &r enkelt
att lista dem, men hur kommer du in i hur dessa element kommunicerar till dina kunder vem du ér, vad du stér fér
och varfér de ska vara lojala mot dig?

Enligt Matthews (2017) skall din férgpalett passa det du férséker fdrmedla. Logotypen mdste férmedla vad du gér.
En logotyp kan vara en kombination av din fargpalett, typsnitt och design. Logotypen kan ocksd utvecklas och
férnyas nar din identitet utvecklas. Utéver vad orden séger, pdverkar storleken, typsnittet och formen av din text
din visuella identitet. Om du bygger din visuella identitet frén grunden kan du bérja genom att samla inspiration,
det finns s& mycket material dar ute att du inte behéver aterskapa hjulet. Anteckna vad du gillar med befintliga
varumdrken och vad du inte gillar och anvénd det som en grund for ditt arbete.

" If brands are people, then visual identity is the walk, the talk, the clothes, and the hair.”
(Ben Matthews, 2017)

Best&m hur du vill resonera med din publik och knyt det kontinuerligt till dina kdrnvarden. Nyckeln &r att boérja frén
vad du vet och tror starkt, och I&ta ditt varumarke utvecklas frdn en orubblig férst&else for ditt uppdrag.

Nar du utvecklar komponenterna i din visuella identitet, testa den utvecklande identiteten mot dessa fragor:
Skildrar jag en pdlitlig milj6? Ger jag omedelbart véarde till min kund? Vad kan jag goéra for att f& dem att vilja lara
sig och upptécka mer om mitt varumérke? Hur kan jag kommunicera mitt meddelande med ladgsta antalet ord?
Vilka ord kan jag 6versdatta till bilder? Hur minimalistisk kan jag vara och fortfarande leverera det budskap som jag
vill fdrmedla? (Crawford, 2017)



(Leonard Kim, 2017)

Designens uppgift ér att kommunicera. Enligt Alex Hass (2015) i boken Graphic Design and Print Production
Fundamentals, bygger grafisk eller kommunikationsdesign pd att skapa visuell kommunikation mellan din kund
och deras malgrupp. Kommunikationen mdste framféra ett specifikt budskap till en specifik publik och géra det
effektivt, vanligtvis genom ett koncept som ger sammanhang och skapar intresse fér projektet i betraktaren.

Sedan har vi slogan som verbal och visuell kommunikation. En stark slogan som &r minnesvard bdde kommunicerar
ett skriftligt budskap och sdger ndgot om varumdrket. En bra slogan &r tydlig, kort och rakt pé sak.

En tagline ar en slogan, klargérare, mantra, féretagsuttalande eller véigledande princip som beskriver,
sammanfattar eller hjalper till att skapa ett intresse. En taglines exponering i media férstarker produktens budskap.
(Wheeler, 2009, pp. 2-38)



FORPACKNINGSDESIGN

Enligt Lantmdnnens marknadsféringsteam ar férpackningsdesignens uppgift att attrahera kunden, presentera och
ge mervdrde &t produkten och éka férsdljningen. (Kukila, 2021).

Inom livsmedelsindustrin bér férpackningen dessutom uppfylla specifika kriterier. Allménna krav ar att
férpackningen skyddar produkten frén smuts, mikrober, pdverkan av syre och ljus, fukt, lukter och mekaniska
skador. Férpackningen ska éven vara tekniskt l1att att framstalla och kostnaderna for tillverkning rimliga. Vidare
skall den vara latt att dppna for konsumenten och ekologisk. Detta stéds med forskning av Kadariginen & Ollila
(2007, pp. 51-59).

Férpackningen férmedlar information till konsumenten pé olika sétt. Man kan tala om icke-verbal och verbal
information. Den icke-verbala p&verkar konsumentens kdnslor och &r exempelvis férg, bilder och grafik. Detta séigs
ske omedvetet hos konsumenten. Den verbala informationen, s& som informationstext p&verkar konsumenten p&
en kognitiv nivd. Silayoi och Speece (2004) talar i likhet om visuella och informativa element, dér de visuella svarar
for farg, form och storlek medan de informativa innefattar information, funktion, material och kvalitet.

Féretag bér anvdnda farger och symboler varsamt for att inte ge fel tolknigsméjlighet for konsumenterna. For
féretag ar det viktigt att ta i beaktande val av farg, form och layout fér att nd ratt malgrupp. Om aktdrerna inte
lyckas med sin férpackning finns risken att upplevelsen blir allt annat &n positiv. Om utférandet ar bristande kan
det medféra forvirring hos konsumenterna och férpackningsdesignen kan leda till forédande konsekvenser.

Inom livsmedelshandeln misslyckas cirka 80 procent av nya produkter pd marknaden vilket pekar pé att en lyckad
forpackningsdesign som marknadsféring ér av yttersta vikt. Okad konkurrens inom livsmedelsindustrin vid kép av
l&gengagemangsvaror har tvingat féretagen att ge férpackningen mer uppmdrksamhet fér att 6ka produktens
vérde och forma varumérket. D& cirka 70 procent av alla képbeslut som tas av fardigférpackade varor i butik

gérs vid sjalva képtillfallet (Rettie & Brewer, 2000) ses férpackningen som den enda marknadskommunikationen
konsumenten fdr for att utvérdera produkten. En produktkategori f@r endast ett fatal sekunder av uppmdrksamhet i
butikshyllan och férpackningens utseende spelar séledes en stor roll i att representera produkten. Forskare fastslar
att en bra férpackning ar nddvandig for att nd ut till konsumenterna, och att det kommit att bli ett allt viktigare
konkurrensmedel (Meyers, 1998 ; Ozanne, 1998). Férpackningen hjdlper féretag att differentiera sig p& marknaden



och utmérka sig frdn konkurrenterna vilket &r extra pétagligt inom ldgengagemangssegmentet, dér konsumenten
fattar beslut p& bara ndgra sekunder.

En av olika anledningar misslyckad forpackningsdesign kan ensam bidra till stora férluster for ett foretag medan en
lyckad férpackningsdesign kan 6ka ett féretags férséljning pé& grund av att férpackningen har en sé betydande roll
inom dagligvaruhandel. Det &r ofta genom férpackningen som en konsument blir bekant med varumérket (Meyers
1998) och det &r déarfér viktigt att varumdrkets kérnvérden &terspeglas i férpackningen.

Grafik innefattar layout, fargkombinationer, typografi och produktfotografier.
(Silayoi & Speece, 2004)

Férpackningsdesign bestdr av olika element: farg, bild, text, form och material. Férg anvénds fér att framkalla
kdénslor och uttrycka personlighet. Att vélja en farg fér en ny identitet kréiver en grundldggande férstdelse fér
fargteori och en tydlig vision om hur varumérket mdéste uppfattas och differentieras. Typsnitt véljs for deras
lasbarhet, deras unika karaktér och deras utbud av vikter och bredder. (Wheeler, 2009, pp. 128-133)

De visuella elementen av en forpackning ér farg, grafik, form och storlek, medan de informativa elementen

ar den information som &terfinns pd férpackningen samt material, funktion och kvalitet. Allt detta utgér den
kommunikation férpackningen férmedlar till konsumenten och har en avgérande roll nédr konsumenten ska vélja
vara i butiken. Farg ér det férsta som égat fangar och &r darfér viktigt ndr det kommer till att differentiera en
produkt och finga konsumentens uppmdrksamhet. Olika férger fér en konsument att kdnna olika saker, dock kan
detta variera beroende pé kultur. En bild pd den férdiga produkten pd férpackningen gér att konsumenten lattare
skapar en uppfattning om kénsla,smak och lukt. (Klimchuk & Krasovec, 2013)

Klimchuk och Krasovec (2013) menar att farg ér det férsta av de visuella elementen som det ménskliga égat fangar,
och att det dérmed é&r det som fréimst anvands fér att f& en férpackning att sté ut. Férg dr en viktig komponent
inom delar av saval féretags- som varumdrkesbyggande och den anvénds till loggor, férpackningar och skyltar.



Konsumenten har fargassociationer vilket gér att de féredrar vissa farger for vissa produktkategorier. Daremot
ser fargassociationer olika ut beroende pd kultur och hérkomst, vilket gér att foretag bér anpassa fargerna pé
férpackningen efter den geografiska plats dar férséljningen sker. Det finns psykologiska studier som visar att
farger skapar olika kénsloméssiga reaktioner hos ménniskor. Klimchuk och Krasovec (2013) séger att fargen grén
betyder ro, liv, friskhet och ungdomlighet, medan blatt utstrdlar lugn och avslappning vilket ofta férknippas med
himmel och hav. Vidare menar de att lila férknippas med kunglighet, rikedom, mystik, passion och andlighet. Vitt
symboliserar renhet och fréaschhet.Utgdngspunkten for ovan nédmnda teorier grundar sig pé en sténdigt véxande
marknad, dér férpackningen har kommit att bli ett viktigt marknadsféringsverktyg.

Silayoi och Speece (2004) héller med om att grafik och férg ér de mest avgérande elementen nér det kommer till
att fdnga konsumentens uppmdrksamhet. Vidare menar de att positioneringen av de grafiska elementen pd en
férpackning kan vara den avgérande faktorn fér om en konsument ser en férpackning eller missar den nér hen
skannar hyllorna i butiken. Forskning inom psykologi visar att det finns en asymmetri i hur véra hjarnor uppfattar
olika element och detta p&verkar hdgkomsten menar Rettie och Brewer (2000). Vidare menar de &ven att text bér
placeras p& héger sida, och bilder p& vénster sida, fér att maximera konsumentens hdgkomst av produkten.

" There are few things in design that are more subjective—or more important—than the use
of color. A color that can evoke one reaction in one person may evoke the opposite reaction
in another, due to culture, prior association, or even just personal preference.” (Chapman, 2010)

Férpackningsdesignen péverkar och har betydelse for kdpbeslutet dd innehdllet och priset inte &r avgérande

fér konsumenten. Sdledes kan férpackningsdesignen fungera som ett konkurrensmedel. Enligt Bloch (2015) &r

det visuella utseendet och speciellt fdrgen av en férpackning avgérande dé& konsumenten évervéager mellan tvé
likvérda produkter. Starka farger fangar oftast konsumentens uppmdarksamhet férst. Konsumenterna uppskattar en
informativ férpackningsdesign, med klart och tydligt upplagd information, samt féredrar praktisk och ergonomisk
formgivning. (Bergstrém, 2009)



Som tidigare ndmnts &r fargen ett av designerns viktigaste verktyg. Farg pdverkar mottagaren pd olika satt men
det finns farger som vdcker liknande kdnslor och tankar hos oss. Konsumenter associerar och tolkar farger enligt
inlarda och kulturella normer men ocksé pd basis av egen erfarenhet och intressen.

Fastan farger kan tolkas olika finns det vissa generella regler om hur férg ofta tolkas som hjélp i designprocessen.
Varma farger inkluderar rétt, orange och gult och variationer av dessa tre férger. Dessa &r fargerna pd eld, héstlév
och solnedgdngar och soluppgdéngar, och &r generellt energigivande, passionerade och positiva. Kalla farger
inkluderar grént, blatt och lila, dessa &r ofta mer démpade &n varma farger. De &r fargerna pd natten, vattnet,
naturen och &r vanligtvis lugnande, avkopplande och ndgot reserverade. Neutrala férger fungerar ofta som
bakgrund i designen, hit hér bland annat svart, vit, grd och olika bruna/beiga toner. De kombineras vanligtvis
med accentfdrger men de kan ocksd anvdndas p& egen hand i design. Betydelser och intryck av neutrala farger
péverkas mer av fargerna som omger dem. N&got sd enkelt som att &ndra en nyans eller fargméattnad kan
framkalla helt fel kéinsla och kulturella skillnader kan férvérra dessa effekter. (Chapman, 2010)



ATT SKAPA ETT KONCEPT

Processen for att utveckla ett koncept och en effektiv design ar komplex. Processen bérjar oftast med att definiera
projektmdl. Genom att definiera mélen kommer man enklare fram till vad man ska kommunicera och vem publiken
ar. For att utforma visuella material som kommunicerar effektivt mdste budskapet uttryckas inte bara med
innehdllet utan ocksd genom form och element som inkluderar béde intellektuella och emotionella budskap i
varierande grad. (Hass, 2015)

Hass (2015) séger vidare att ett koncept inte &r ett budskap. Ett koncept &r en idé som kontextualiserar ett
meddelande pd intressanta, unika och minnesvérda satt genom bdade form och designinnehdill. Ett bra koncept
forstarker strategi och varumdrkespositionering. Det hjdlper till att kommunicera férdelarna med erbjudandet

och hjalper till med differentiering fran konkurrenterna. Det méste vara lampligt for publiken, underléatta
kommunikationen och motivera publiken att agera. Ett bra koncept ger en grund for att fatta visuella designbeslut.
Ett bra koncept ar kreativt, men det mdste ocksd vara lampligt. Kreativiteten som hjalper till att utveckla effektiva,
lampliga koncept &r det som skiljer en designer frdn en produktionskonstnéar. Mycket f& koncept &r upp till den
standarden - men det ar vad man alltid bér strava efter.



DEN KREATIVA PROCESSEN

" The goal and solution are like a question and an answer." (Pricken, 2008)

Designprocessen ser ut ungefar s hdr: « Generera ett koncept * Férfina idéer genom visuell utforskning * Férbereda
grova layouter som beskriver designriktning ¢ Stélla in prelimindra specifikationer for typografi och grafiska element
som foto, illustration, diagram, grafer, ikoner eller symboler « Presentera grova layouter fér klientévervdganden ¢
Férfina design och omfattande layouter « F& klientgodkénnande av layouter och text fére ndsta fas. (Wheeler, 2009,
pp. 90-96)

I boken Creative Advertising av M. Pricken (2008) podéngteras betydelsen av en kreativ arbetsprocess fér ett lyckat
resultat. Eftersom jag fick méjligheten att delta i en professionell arbetsgrupp med en bra och utférligt formulerad
brief med en tydlig mdlsattning fér uppdraget foljt av 6ppna diskussioner och gemensamma évervaganden var
det férsta planeringsskedet ganska klart fér mig. Uppdragsgivaren och grafikern kan pé& sé sdatt enkelt styra den
kreativa processen mot samma mal och processen férenklas dé det finns en forstdelse och klarhet i hur idéerna
utvéarderas och férvandlas till slutresultatet.

Genom att visualisera mina idéer och presentera dem i planeringsskedet sé att alla i gruppen kunde félja med i
mina tankegdngar och fick majlighet att ta stallning och komma med egna idéer blev arbetet smidigt och tydligt

for alla som var inblandade. Inget forhindrar den kreativa processen mer én att man hénger fast sig vid en enda
idé, sin egen.

(Pricken, 2008)

" No one does it alone.” (Wheeler, 2009)



Alex Hass (2015, pp. 22-40) delar in designprocessen i fyra steg, definition av uppgiften, forskning, utvecklandet av
koncept och implementering av I6sningar.

Steg 1. Hur passar detta projekt in i befintligt féretagsmaterial? Vilka medier anvénds? Vilka féretagsriktlinjer mdste
féljas? Med bra planering redan i bérjan fungerar processen smidigare. Anta inte néigot utan klargér alla detaljer
med kunden. Héll regelbunden kommunikation med kunden och dokumentera diskussioner sé& du har skriftlig
bekréaftelse av de olika besluten.

Steg 2: Forskning och analys av information. Vad mer behéver du veta? Vilken typ av forskning gérs och vem gér
det? Vad férséker du kommunicera? Varfér maste kommunikation ske? Vem ar malgruppen?

Steg 3: Konceptutveckling ar en process for att utveckla idéer for att 16sa specifika designproblem. Koncepten
utvecklas i faser, frdn formlés idé till exakt budskap i en lédmplig form med stédjande bild och innehdll. Nar du har
gjort din forskning och férstdr exakt vad du vill uppnd och varfér ér du redo att bérja arbeta med den faktiska
designen.

Steg 4: Implementera de olika Iésningarna for att se vad som fungerar och skapa den slutliga produkten av det
bésta konceptet. Pd sd satt sdkerstdller du att resultatet blir det basta méjliga.

Madlet &r att skapa en designlésning som kommunicerar effektivt pé flera nivéer, ar unik och sticker ut fréin det
material som produceras av din kunds konkurrenter. Designers spenderar mycket tid pd att komma med idéer;
redigeraq, revidera och férfina dem; och sedan utvérdera resultatet varje gdng de testar ndgot.

Stegen i den kreativa processen enligt Toivanen (n.d.) ér féljande: Beredning, mognad, idé och implementering.
1. Beredningsfas: Att hitta problemet och satta mal ar det férsta steget i den kreativa processen. Detta steg ar
det viktigaste av alla steg, eftersom det &r omgjligt att hitta néigon kreativ Isning om det verkliga problemet
inte ar k&nt. | manga fall tror klienten att han redan ger problemet till designern, men det ar mycket énskvdart att
ifrdgasatta om det ar det egentliga problemet i slutdndan.

2. Mognadsstadium: Det &r ofta en bra idé att I&ta motivet simma en stund. Amnet uppmarksammas sedan utan
att du marker det och uppkommer i ovéntade sammanhang. Under mognadsfasen tar alla dina sinnen at sig
information som en grund foér framtida brainstormningssteg.

3. Idéfas: Den férsta idén kan vara den béasta idén, men det ar det vanligtvis inte. Bérja aldrig géra arbete
baserat p& den férsta idén om du inte har kommit p& dussintals andra idéer, oavsett om de ér bra eller

ddliga. Vid brainstorming é&r det viktigaste att generera mdnga idéer man sedan kan bygga vidare pd. Mitt i



brainstormningsfasen finns det inga bra och ddéliga idéer. Bra idéer kommer inte av sig sjélva och de kommer inte
snabbt. Ihéllande arbete med problemet &r det enda sattet att skapa ndgot riktigt bra och unikt.

4. Slip- och implementeringsfas: Nar den mest lysande av de stora idéerna har hittats borjar det sé kallade
konkreta arbetet. Det férsta jobbet dr att finslipa idén s& ldngt som majligt. Det har steget krdver vanligtvis mycket
uthdllighet, eftersom den férsta entusiasmen gradvis bérjar blekna och ménga blir frestade att hoppa pd nasta
jobb. Aven en bra idé kan vattnas ner véldigt enkelt med en ddlig implementering. Aven en bra idé &r i sluténdan
endast s& bra som den implementering den far.

Fast stegen skiljer sig lite fr&n varandra och min process inte exakt féljde en teori s& ar grunden fér den kreativa
processen alttid samma: planera vél och klargér mal, skissa upp flera férslag, testa I6sningar, ta emot feedback
och skapa en helhet av materialet du samlat.



ARBETSPROCESS

| Lantm&nnens marknadsféringsteam ingdr ingen sakkunnig inom grafisk

design och vanligtvis anlitar Lantmé&nnen en reklambyrd fér konceptplanering,
visuell designh och marknadsféringsmaterial. | arbetsprocessen har jag haft
motsvarande uppagifter och ansvar.

Arbetsprocessen och tidtabellen faststdlldes av marknadsféringsteamet och
motsvarar i stort den planering som féretaget vanligtvis képer av en reklambyra.

Under arbetets gang var all kommunikation mellan mig och Lantmé&nnen pé
distans via Teams eller mail och arbetsspréket var finska.
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Tidsplan

Vaasan Leip&amo
Brief

Moodboard
Slogan
Konceptplanering
Bakform




TIDSPLAN

2020

Vecka 50 Férsta motet, introduktion av féretaget, projektet samt faststallandet av mina uppgifter.
Vecka 51 Skissa upp ett koncept, bekanta mig med material frén tidigare kampanjer.

2021

Vecka 1 Presentera moodboards samt idéer for slogan.

Vecka 2 Val av slogan, plan fér visuell helhet.

Vecka 3 Planering av visuellt material och mockups.

Vecka 4 Arbeta vidare med element for sociala medier, form och etikett.

Vecka 5 Mockups och material fér intern marknadsféring.

Vecka 6 Testprint av form.

Vecka 7 Slutligt val av farg for form, smé &ndringar i design.



—Vectka8=10 Ferskning-&-text Bruten handled

—Veeke-H——Material-och-ide-férfote— Bruten handled

Give up

Vecka 20 Arbetet skickas till tryck?

Min tidsplan baserade sig mest pd de materialdeadliner jag hade vid Lantménnen. | bérjan av projektet
héll tidtabellen enligt plan men senare fick jag problem med att hélla mig till planen speciellt d& det gallde
den skriftliga delen och layout fér examensarbetet.



Savouries konsepti ja pakkaukset Chat Files

* F@ salla Eklund (External) was invited to the meeting,
Elina Seppdnen (External) was invited to the meeting
Juha Kujamo (External) was invited to the meeting.
Unknown User (Guest) was invited to the meeting.

Sara Hartman was invited to the meeting.

28. January 2021

@ Savouries konseptin pre-myyntikokous check chat Files

- @ Elina Seppdnen (External) was invited to the meeting.
Unknown User (Guest) was invited to the meeting.
Sara Hartman was invited to the meeting.
Juha Kujamo (External) was invited to the meeting.

Hartman Raul (External) was invited to the meating.

5. February 2021

@ Ruokaisat / Some Chat Files

@ Sara Hartman and Elina Seppanen (External) were invited to the meeting.

18, February 2021



MOTEN VIA TEAMS

08.12.2020 - MARKNADSFORINGS BRIEF
09.12.2020 - DESIGN BRIEF

17.12.2020 - VAL AV SLOGAN

05.01.2021 - MONSTER PA BAKFORM
14.01.2021 - PLAN FOR SOME

28.01.2021 - FARG PA BAKFORM
05.02.2021 - SLUTLIGT VAL AV BAKFORM
18.02.2021 - CHECK UP, SOME

04.03.2021 - PREP FOR FOTO

DEADLINES

18.12.2020 - SLOGAN KLAR
05.02.2021 - TESTPRINT AV BAKFORM
09.02.2021 - MOCKUPS AV PRODUKT & SOME

17.03.2021 - MATERIAL FOR FOTO



=
LEIPAMUT
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Vaasan Leip&dmo

Vaasan Leipamé dr ett varumdérke under Lantménnen Unibake. Deras nya produkter fér 2021 var salta briocher, smakerna skulle
férst vara falafel som ett veganskt alternativ och tandoor héns. Smakerna byttes senare under projektets géing till mustaleima och
tomat-basilika.

Eftersom Leipdmé redan hade ett stort urval produkter fanns det vissa grafiska element som mdste anvéndas. Typsnitten var Moret
bold for rubriker och Gilroy for annan text. Fér etiketten hade de ocksd en bestémd form. Fargerna som hérde till varumarket var
alla véldigt ddmpade och lugna men redan i bérjan av projectet fick jag ganska fria hénder angéende férgval dé de ville att
dessa salta produkter tydligt skulle skilja sig visuellt frén de séta. Fér bakformarna var restriktionen dock max tvé férger samt vit
(bakformens papper) pg.a. tryckprocessen.

Brief fér den visuella identiteten var: grafiskt ménster, enkelt och starkt férgsprdk, kontrast och ménstret méste kunna tryckas i olika
farger sé att man enkelt kan skilja p& smakerna. Inspiration kan tas frdn street food och det &r viktigt att f& fram att produkten ar
saltig och genast klar att atas.



Moret Bold

MORET BOLD

Gilroy

00000

GILROY




BRIEF

Vuoka tuo ndyttéavyyttd tuotteelle:

Graafinen mutta rento ilme

Makuvariantit erottuvat eri varitykselld, vuoassa sama ilme
Ruskea vai valkoinen paperi?

Varimaailma pelkistetty ja voimakas

Mustaa ja valkoista, lisdksi yksittdinen vahva vari

Bakformen ger produkten synlighet:

Grafiskt men avslappnat utseende

Smakvarianterna sticker ut med olika farger, samma basutseende pd formen
Brunt eller vitt papper?

Fargvarld enkelt och kraftfullt

Svartvitt plus en stark farg



Ajatuksia argumenteista / Kaisa

Makuja Mukana

Kokeile uutta

maailmalta menossa

Kunnolla Pehme3
makua briossitaikina

Tandoorikanan Falafel Meheva
mausteisuus kasvissydjille (vuoassaan?)

Joutsenossa
leivottu

Avainlippu

Kuitenkin
suomalaiseen
makuun

Slide frdn marknadsféringspresentation av Kaisa Kivisto, Trade marketing manager. Power Point. 08.12.2020.




For att konsumenten skall uppleva produktmarknadsféringen enhetlig och for att konsumenten skall
kénna igen produkten i olika situationer anvands samma visuella element i allt forpacknings-, digi-
och tryckt marknadsféringsmaterial och férenas med Vaasan Leipdmés logo och férg- och bildvarld.

Arbetsuppgifterna och marknasdféringsmatrialet av produkten definierades delvis av bilden till héger.

Produkterna behévde en visuell identitet med en slogan som stéder produkten. Briocherna behévde
bakformer. Fér marknadsféringen behddes det ett balte kring lddorna i butiken, posters, och en plan
eller element for sociala medier. Dartill behdvdes det produktfoton och uppslag i tidningen Bake my
day ddr produkten kommer att presenteras.

For att produkten skulle kunna lanseras behévdes det redan i ett tidigt skede ett starkt koncept som
sdljer och blir godké&nt av Lantmdnnens produktions- och forsaljningsteam. Fér Lantmdannens interna
marknadsféringsmdte behdvdes det skisser och mockups p& hur den fardiga produkten skulle se ut,
samt olika element som visade hur produkten kunde marknadsféras.



Slide frén marknadsféringspresentation av Kaisa Kivisto, Trade marketing manager. Power Point. 08.12.2020.

Painettu aineisto digitaalinen aineisto

Myymdla Some B2C nettisivut
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- Visuoaolinen identiteett

B2B Esittest, lokanat Some B2B nettisivut

BAKE MY DAY







MOODBOARD

Jag bérjade processen med att séka inspiration pd natet och skapa moodboards
for att f& en kdnsla fér arbetet och kunna visa Lantménnens marknadsféringsteam
ndgra olika val av stil och farg vi kunde anvénda som grund och bygga vidare pa.

Eftersom smakerna forst skulle vara falafel och tandoor héns fokuserade jag
pd gréna och orange/bruna toner i bérjan av projektet. Street food och indiska
monster fungerade som basidé med dessa smaker.

slutarbete
143 Pin-lisdystd 4 pv



Bilder som jag genast fastnade vid var Gven Hot sauce, USA och
BABA.G. Speciellt efter att smakerna byttes till mustaleima ost och
tomat-basilika fokuserade jag mer p& fargvalen hdr. Leipémds
baskoncept hade ocksé tvé bl&a toner och en gul, dartill &r Vaasan-
logon en stark réd sé& dessa farger verkade perfekta.

Lantmdnnens marknadsféringsteam gillade genast tanken om denna
fargvarld dé jag presenterade min nya idé. Férgerna passade in i det
existerande materialet men skapade ocksé stark kontrast.

Da vi kom fram till att den réda fargen anvéands p& den ena formen och
den andra blir svart funderade vi p&d hur man méjligtvis kunde blanda in
mer fdrg i slutresultatet. Vi var extra fésta vid de bl&a tonerna och kom
fram till att vi skulle anvénda dem i produkfotografierna.

=
LEIPAMO

HYVAN KOTI

KUN NALKA ISKEE.



HOT SAUCE, USA - FOR FAST COMPANY. Di lorio, 2015.



SLOGAN

Efter brief bérjade jag genast arbeta pd konceptet. Produkterna behévde en slogan eller ett namn och det var min
uppgift att komma med fungerande férslag.

Som grafiker var jag ovan att styra ett projekt helt frén bérjan men tyckte det var kul att f& jobba mer
mangsidigt. Jag bérjade med att skriva ner alternativ som baserade sig pd& nyckelord fréin Lantmdannens
marknadsféringspresentation. D& smakerna fortfarande var mer exsotiska fokuserade sloganen mest pd att
férmedla kénslan av starka smaker fréin varlden. Andra tankar som styrde sloganen var att f& fram saltheten och
kunna skilja produkten fréin de séta bakverken. Att produkten kunde &tas genast och fungerar som ett snabbt
mellanmél behévde ocksd férmedlas av sloganen.

P& Teamsmétet med marknadsféringsteamet presenterade jag sedan en lang lista med férslag och de plockade
genast fram Kun nalkd iskee som ett starkt och bra foérslag. Efter endast en kort konversation med teamet kom vi
fram till att detta blir den slutliga sloganen, den framférde allt det viktiga. Teamet var positivt 6verraskade Sver
att vi genast kom fram till en slutlig version och kommenterade pé& hur bra jag férstatt mig pd briefen och lyckades
fomedla exakt det de ville séiga. Resten av det visuell uttrycket kom darefter att bygga pé sloganen.

Nar hungern slér till:
hunger, mat, plétsligt, impulsivt, snabbt, kraftfullt

|
| KUN NALKA ISKEE. |

| \ Slér: kraftfullt budskap,
Hunger: det handlar snabbt, starka smaker?
om salt mat.




MAAILMAN MAUT MUKANA MENOSSA
MAAILMAN MAUT MUKANASI
ONTHE GO

GRAB & GO

MUKANA MENOSSA

KUN NALKA ISKEE

NALAN ISKIESSA

SYO HYVIN

SYO HYVIN - KIREESSAKIN
MAUKKAITA MAKUJA MUKAASI
MAUT MUKANA

MIELUISAT MAUT MUKAAN
FOOD. FAST.

HUNGRY?



KONCEPTPLANERING

Fér det interna marknadsféringsmétet den 10 februari 2021 behévdes det ndgra mockups och idéer p& hur posters/
produktbilder kunde se ut, dartill behdvdes en plan fér hur elementen kunde anvéndas pd sociala medier.

Vid detta skede fanns det inte &nnu n&gra bilder av produkten och jag anvéande darfér bilder av croissanter som
bas och placerade in elementen jag skapat pd bilderna. Det var krdvande att skapa en identitet fér produkter vars

slutliga form och smak fortfarande var oklara.

Kun nalkd iskee-monstret ville vi anvanda i svartvitt i marknadsféringen for att knyta samman helheten.
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Mockups av poster och material fér sociala medier innan det
fanns bilder p& briocherna.
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Tester pd vilka olika satt och fargkombinationer man
kan anvéinda i ménstret.

F A,
e,

-
e AT

Rt

2

For marknadsforing och synlighet i butiken behévs ett bdlte som
sitter runt I&dorna med produkten. Planen &r att basen tdcks av det
svartvita ménstret och etiketten repeteras pé sidorna. Det placeras
troligen en produktbild och information om smaker/ingredienser p&
ryggen som i denna mockup fortfarande &r tom.

G4

o
Gl

e







KUN NALKA
ISKEE.

o=

KUN NALKA
ISKEE.




i ————

RS L R T
.......l-}l.ﬂll.....r]....!..rpi.rh: e
; . 5 3 e M

i L PR T
" - DR TR
iy 4 i

Vg
=3 Ao gyt ]
. eaany -

Skiss av Studio Fotonokka, 2021.



PRODUKTFOTO

Formaatti Kansi ja takakansi, vaaka.

Kuvakulma Etuylaviisto

Valo Kontrastikas ja vahva, syksyn aurinko.

Set Maalattu elévapintainen taitettu petrooli tausta, alusta sama sdvy vaaleampana.

Okasn varjo pirtyy alustaan.

Rekvisiitta Paperipussi ja pahvinen kahvimuki.
Kun nalka iskee paperi.

Tuotteet Vaasan Leip&dmo briossi Mustaleima & tomaatti-yrtti.

Under projektet diskuterade jag éven kring produktfotograferingen med marknadsféringsteamet. De hade som
plan att anvénda sig av Studio Fotonokka fér fotograferingen eftersom de gillade vattenférgs skisserna Fotonokka
producerade i planeringskedet och alltid varit néjda med deras resultat. Skissen &r planerad som pdrm fér Bake my
day tidningen dér Lantméannen marknadsfér nya produkter.

Den blé&a bakgrundsfargen valdes av mig och marknadsféringsteamet efter att alla inspirerats av mina moodboards,
speciellt HOT SAUCE, USA - FOR FAST COMPANY (Di lorio, 2015), med de starka kontrasterna i férg. Olika nyanser

av blétt anvdndes i planeringen av konceptet men féll bort frén slutresultatet och dérfér ville vi anvénda det for
produktfotografierna. Idén om att anvénda Kun nélké iskee-mdnstret pé bilderna var &ven min idé och nagot jag
slangde in i tidiga mockups for intera marknadsféringsméten. Det vita monstret dr detsamma som dr planerat for
marknadsféringsbadltet i butiker.



BAKFORM

Att skapa bakformarna var den stérsta utmaningen under projektet, den tog édven upp mest tid. Bakformen ar
det som tydligt visuellt skiljer de tva nya briosserna frdn varandra, och ger synlighet for produkten. Bakformen &r
dven det sista som blir kvar av produkten.

| bérjan var det fortfarande oklart vilka de slutliga smakerna skulle vara och vilken form produkten skulle ha.
Detta gjorde det svart att planera bakformen och jag gjorde flera skisser i olika farger och former, olika alternativ
fér akformen var en rektangel, en trekant och en typ av vikt ficka. D& de férsta briosserna blev tillverkade var de
runda och dd fokuserade vi mest p& en rund form dven efter att smakerna blev utbytta. Fargerna var baserade
bdade pd briossens smak och vér kontrastrika inspirationsbild (Di lorio, 2015).

Eftersom endast tvd stycken tryckplattor var inréknade i budgeten kunde formerna ha tvé farger och papprets
farg. Vi kom snbbt fram till att vitt papper passade det visuella uttrycket battre an brunt papper. Ett 6nskemal
Lantmd&nnen hadde var Gven att bottnet skulle forbli vitt. Vi testade fargerna i olika variationer och teamets
medlemmar hade olika favoriter men efter ndgra testprintningar kom vi fram till att det blev bdst med vit text
eftersom det d& fanns minst chans att fargerna spred sig och blandades i kanterna, med andra ord blev linjerna
stadigast dd inga farger trycktes pd varandra.
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Under arbetsprocessen testade vi dven olika fontstorlekar och ddrmed &ven antalet rader pd bakformarna.
Lasligheten och det grafiska uttrycket blev bast med 3-4 rader och vi valde att anvénda oss av tre rader som
i mina forsta exempel av formen.

Fér bottnen var dnskemélet att det skulle férbli vitt men vi testade dven hur det skulle se ut i farg. Vi testade
&ven hur det skulle se ut att endast ha Vaasan-logon pé bottnen men valde att dven ha med sloganen.






Som examensarbete har jag skapat den visuella identiteten KUN NALKA ISKEE.

Resultatet av mitt arbete s& har langt ar skapandet av en visuell identitet med slogan, ménster, etikett samt tvé
stycken bakformar. Under processen har jag jobbat véaldigt méngsidigt med olika aspekter av skapandet av en

visuell identitet och vissa delar av helheten ar fortfarande i planeringsskedet eftersom produkten officiellt borjar
marknasdféras och lanseras i butiker under hésten 2021.




Sloganen KUN NALKA ISKEE - NAR HUNGERN SLAR TILL, som valdes i bérjan av projektet holls
oférandrad genom hela processen. Den slutliga etiketten har Vaasan-logon och sloganen pé
Leipdmds bekanta underlag. Fargerna &r svart och vitt fér att etiketten ska kunna kombineras
med de olika férgade bakformarna. | den slutliga versionen finns texten endast pé finska.
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Kun ndalké iskee-monstret anvdnds b&de pd produkterna och i marknadsféringen som ett element som kopplar
samman hela den nya linjen salta briocher. Repetitionen av texten skapar ett grafiskt ménster samtidigt som texten
fortfarande signalerar idén bakom produkten.

Ménstret anvénds som pd bilden i vitt-svart i bakgrund eller som element i produktfoton, pd sociala medier samt p&
ladbdltet som ér planerat fér butikerna. P& bakformen anvdnds mdnstret med vit text och en bakgrundsférg som
signalerar smak.

De slutliga bakformerna &r runda, med Vaasan-logo och sloganen pé bottnen. Kanterna har Kun nalkd iskee-
monstret repeterat i tre rader. Den réda formen dr fér tomat-basilikabriochen och den svarta ér fér mustaleima
briochen. Pappret som anvdnds fér bakformen dr ett fettsdkert pergaminpapper och de trycktes av Tielman.



Bottom @ 76 mm

Bottom + height @ 132 mm

Paper blank size @ 146 mm




Bottom @ 76 mm

Bottom + height @ 132 mm

Paper blank size @ 146 mm




Den slutliga produktbilden tagen av Studio Fotonokka. Planen &r att
senare ocksd ta enskilda bilder av smakvarianterna men fér omslaget till
Bake my day tidningen presenteras den nya linjen som en helhet.

Bilden bestdr av enkla element och produkten presenteras utan extra
rekvisita. Fargerna skapar kontrast mellan produkt och bakgrund.

Den bléa fargen samt pappret som var min idé finns med i slutresultatet.
Bakformarna jag designade syns tydligt.






AVSLUTANDE DISKUSSION

Att jobba med skapandet av en visuell identitet och som del av ett team har lart mig massor. | vanliga fall skulle
Lantmé&nnen anlita en reklambyrd med flera medlemmar fér jobbet jag gjorde som ensamst&ende grafiker, att jag
klarade av jobbet med utmadérkta resultat har gett mig battre sjalvfértroende som en freelance grafiker.

Att jobba som del av ett team och konstant behéva presentera framstegen och olika alternativ f6r kunden/teamet

har lart mig massor om presentationsteknik och hur viktigt det &r att som grafiker kunna férklara éven de saker som
ar sjalvklara fér mig men som ndgon utan ett visuellt sinne kanske ifrdgasatter. Dartillhar jag lart mig om balansen i
att kunna behaga kunden och ge dem lite valméjligheter fér att de ska kdnna sig inblandade i processen samtidigt
som jag styr den visuella processen sd att b&de jag och kunden blir néjda med slutresultatet.

Att jobba med tajta deadlines kdndes b&de bra och ddligt. Att ha insatta datum fér d& olika delar av projektet
mdste vara klart kéindes strukturerat och héll uppe en effektiv arbetstakt men samtidigt skulle jag gérna haft mera
tid i borjan av projektet for att utforska de olika riktningarna det visuella uttrycket kunde ha tagit.

Jag ar tacksam att jag fick arbeta med detta kundarbete och néjd dver min prestation och slutresultatet. Nu hoppas
jag bara att briosserna smakar bra!

Lanseringen av de salta briocherna sker i september 2021. Produkterna kommer att finnas till salu i hela landet i
dagligvaruhandelns bréddiskar, i caféer, kiosker, grillar och mackar som séljer bakverk éver disk.



KOMMENTARER AV KUNDEN

Sara oli kiinnostunut aiheesta ja hénen kanssaan oli helppo tehdd yhteisty6té. Han sai nopeasti kiinni
ajatuksistamme ja osasi myés luovia projektin muutoksissa, kun leipomotuotteiden kehitystyd suuntasikin eri
makumaailmoihin kesken projektin. Saran suunnittelemat materiaalit olivat raikkaan ndkéisid, moderneja ja
innovatiivisia. Hanen ehdotuksiinsa oli helppo tarttua, koska ne olivat nopeasti samaa tasoa kuin mainostoimistoilta
tulevat ehdotukset. Sara oli koko projektin ajan ystavallinen ja aikaansaava yhteistydkumppani. Lampimat kiitokset!
(Kaisa Kivistd, Markkinointipé&éllikké Food Service, Lantménnen Unibake)

Ty sujui jouhevasti ja aikatauluja noudattaen. Lopputuloksesta tuli tyylikés ja erottuva.
(Elina Seppénen, Marketing Manager Retail, Lantmé&nnen Unibake)
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