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Sammanfattning

Syftet med arbetet var att skapa en grafisk profil for foretaget MMT-Palvelu och
samtidigt ta reda pa sambandet mellan ett foretags visuella utseende och
foretagsidentiteten.

Arbetets teoridel baserar sig pa litteratur som behandlar grafisk design, farglara och
typografi. Dessutom har betydelsen av foretagsidentitet och image redogjorts for i
teoridelen.

Den empiriska delen bestar av planerings- och forverkligandeprocessen av sjalva
grafiska manualen. Grafiska manualen innehaller alla vasentliga delar som behdvs for
kommunikations- och marknadsféringsmaterial, d.v.s. logotyp, fargkod, typografi samt
tryckmaterial.

For att kunna se om sambandet mellan det visuella utseendet av ett foretag och dess
identitet och image finns, har det gjorts tre olika slags kvalitativa
undersOkningsmetoder. De tre undersdkningarna bestdr av en konkurrent
benchmarking, en intervju med en av MMT-Palvelus kunder samt en fokusgruppintervju.
| intervjun och i fokusgruppen fick de svarande analysera den nya grafiska manualen
och deras feedback har tagits i beaktan i den slutliga manualen.

Forskningens resultat har sedan analyserats och om syftet uppnatts redovisas om i
resultatdelen.
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Tiivistelma

Tyon tarkoitus oli luoda graafinen profiili yritykselle MMT-Palvelu ja samalla selvittaa
yrityksen visuaalisen ulkonadn seka yrityskuvan yhteys.

Tyon teoriaosuus perustuu graafisen suunnittelun, variopin seka typografian
Kirjallisuuteen. Lisaksi teoriaosuudessa kartoitetaan yrityskuvan seka imagon
merkityksia.

Toiminnallinen osuus tyosta koostuu graafisen profiilin suunnittelu- ja luontiprosessista.
Graafinen profiili sisalta kaikki kommunikointiin ja markkinointiin tarvittavat osat eli
logon, varikoodin, typografian seka painomateriaalit.

Nahdaksemme yrityksen visuaalisen ulkonadn mahdollinen yhteys sen yrityskuvaan
seka imagoon, on kaytetty kolmea erilaista kvalitatiivista tutkimustapaa. Nama kolme
tutkimusta koostuu Kilpailija vertailuanalyysista, yhden MMT-Palvelun asiakkaan
haastattelusta seka yhdestd ryhmahaastattelusta. Kummassakin haastattelussa
osallistujat saivat analysoida uuden graafisen profiilin ja heidan palautteet on huomioitu
lopullisessa profiilissa.

Koko tutkimustulosten analyysi seka raportointi tydn tarkoituksen saavutuksista
|6ytyvat tulos-osiosta.
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Summary

The purpose of this thesis was to create a graphic profile for the company MMT-Palvelu
and to present the connection between a company’s visual appearance and its
corporate identity.

The theory part of this thesis is based on literature of graphic design, color management
and typography. Furthermore the meanings of corporate identity and image are
presented in the theory part.

The empirical part of the thesis consists of the planning and creating process of the
graphic profile. The profile contains all for communication and marketing needed parts
like the logotype, color code, typography and printing materials.

To be able to see if there is a connection between a company’s visual appearance and
its corporate identity, three different research methods have been used. The three
methods consists of a competition benchmarking, an interview with one of MMT-
Palvelu’s customers and of a focus group interview. The participants of both the
interviews had the chance to analyze the new profile and their feedback is included in
the final profile.

The result of this research and the reporting of the success of achieving the purpose
can be found in the result part of the thesis.
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1 Inledning

Foretagare forsoker hitta utrymme for sina budskap och meddelanden och forsoker fa fram
det bland all konkurrens. Pa vilket séatt kan man skiljas ur massan? Hur vacker man
uppmarksamheten hos just den ratta malgruppens méanniskor? Man kan inte bara falla for
plagiering och kopiera konkurrenternas reklam och bilder. Att hitta en visuell identitet ar da
grunden for verksamheten. Nar man dessutom bestdmmer sig for ett visuellt och verbalt sétt
att marknadsfora produkter eller tjanster handlar det om foretagets imagemalmedvetna

utformning.

Pa alla dessa fragor kan vi svara med langsiktig strategisk planering av
marknadskommunikationen, déar olika visuella detaljer och variationer ar beaktade. Man
maste alltsd vara noga med hurdana visuella symboler man anvander, hur de anvands och i
vilka kanaler. (Nieminen 2003, s. 21-22).

Pa engelska kallas att styra och samordna ett foretags eller en organisations designfragor for
Design Management. Det motsvarande svenska begreppet ar helhetsdesign. Helhetsdesignen
i sin tur omfattar tre omraden; utveckling av produkter och tjanster, visuell kommunikation
(kommunikation med marknaden t.ex. i trycksaker, reklam, forsaljningsstallen, symboler,
logotyper, skyltsystem och férpackningar) och den egna miljon. (Koblanck 2003, s. 189).

| detta arbete behandlar jag den andra delen av helheten, det vill sdga den visuella
kommunikationen och dess grafiska element. Jag tar bland annat upp hurdan inverkan det
visuella utseendet av foretaget har pa dess kommunikation och image. Det gor jag genom en
forskning som borjar med teoretisk undersokning och litteraturbaserad information. Teorin
bor ge lasaren en grundlig basinformation av de olika delarna som tas upp i sjalva

forskningen och en uppfattning om tidigare undersékningar gjorda inom amnet.

Med den kunskap jag fatt via teoriforskningen fornyade jag foretaget OY MMT-Palvelu
AB:s visuella utseende och forhoppningsvis deras image. OY MMT-Palvelu AB dr ett
enmans foretag som har specialiserat sig pa lantbrukstekniska 6versattningar samt tolkning.
Min uppgift var att hitta ett fungerande visuellt utseende fér foretaget som representerar
branschen och fungerar for den ratta malgruppen. Detta har jag gjort pa basen av litteratur

om grafisk design och kommunikation som.
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Tidigare erfarenhet av att planera eller bygga upp grafiska delar hade jag inte och det blev
ocksa det storsta problemet i genomférandet av arbetet. Men eftersom intresset for att lara
mig nya saker var stort, var det ocksa intressant att lasa teori och testa mig fram for att na ett
resultat som skulle tillfredsstélla bade mig sjalv och MMT-Palvelus dgare. Agaren av MMT-

Palvelu visste att detta var nytt fér mig och satte sina krav och férvantningar enligt det.

Sjalva visuella utseendet innehaller alla de delar som hor till en grafisk handbok, som ocksa
blev slutprodukten av detta arbete, och som samtidigt fungerade som den empiriska delen
av arbetet.

Om resultatet var lyckat eller inte matte jag genom att samla ihop en fokusgrupp, vars
deltagare fick medverka med sina tankar och asikter i slutandan av arbetet. Fokusgruppen
bestod av foretagsekonomistuderanden, som kunde ge en djupare analys inom image- och
identitetsfragorna. Dessutom intervjuade jag en av foretagets nuvarande kunder som ocksa
fick ge sina asikter om den nya profilen, sa att ocksa en bild av kundernas asikt till identitet
och image kunde 6ppnas upp. Till sist gav ocksa foretagets dgare sina kommentarer och

tankar, som finns med arbetets resultatdel.

2 Syfte och problemformulering

Syftet med examensarbetet &r att forbattra foretagets identitet med hjalp av att fornya dess
visuella utseende. Den sa kallade produkten av detta arbete, den grafiska handboken eller
profilen, ska kunna och bor anvandas som ett visuellt verktyg i samband med foretagets
marknadsforing och kommunikation. Darfor ska den ocksa byggas upp sa att den &r

anvandbar i olika situationer och ska innehalla noggrann information och visuella detaljer.

Det nya visuella utseendet testas som sagt med hjalp av en fokusgrupp som kommer att fa
utrycka sina asikter och tankar under slutrakan av planeringen. Dessutom gor jag en analys
om konkurrensen pa oversattningsbranschen genom att anvanda mig av benchmarking-
metoden. Benchmarking metoden valde jag ocksa for att fa en bakgrund for
planeringsprocessen for sjalva grafiska profilen. Jag mater ocksa resultatets effektivitet
genom att intervjua en av fOretagets nuvarande kunder, eftersom det &r kunderna som bést
kan saga hur den nya profilen kommer paverka bilden de har av foretaget. Resultat av bade
fokusgruppen och intervjun tas i beaktande under slutférandet av utformningen av den

slutliga produkten.
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| dagens lage ar det speciellt svart for sma foretag att na upp till de standarder stora foretag
lagger pa t.ex. ett foretags visuella utseende. Forutom de visuella kraven stalls det ocksa
hoga krav pa foretag att fa den ratta imagen att synas utat. Och allt detta kommer ifran att
foretagen bor har en stark identitet och veta var i marknaden de ligger. Min
problemformulering baserar sig pa detta. Eftersom de visuella kraven &r sa hoga, sa kommer
jag, som en nybdrjare inom d&mnet, kunna bygga upp en profil med tillrackligt hog kvalitet?
Dessa problemformuleringar kommer jag att forsoka I6sa med hjélp av en fokusgrupp samt
en kvalitativ intervju som kommer att fa uttrycka sina asikter om den eventuella skillnaden

om foretagets identitet, fore och efter den visuella férnyelsen.

3 Metoder och tillvagagangssatt

Den empiriska delen av arbetet kommer jag att utféra genom att géra upp den grafiska
profilen for Case-foretaget. Det kommer jag att gora i tatt samarbete med &garen, sa att hans
onskemal och krav blir sa bra uppfyllda som mojligt, fastan jag fatt ganska fria hander i vad

som kommer till det visuella delarna.

I min undersdkning kommer jag att anvdnda mig av tre olika forskningsmetoder;

fokusgruppintervju, konkurrentbenchmarking och en kvalitativ intervju.

3.1 Fokusgrupp

Fokusgrupper kan betraktas som en kvalitativ datainsamlingsmetod som ligger nagonstans
mitt emellan ostrukturerade intervjuer och deltagande observationer. (Hylander, 15.2.2013).
En fokusgrupp kan aven beskrivas som en systematiserad gruppintervju och ar en enkel och
snabb metod som kan anvandas som ett kartlaggningsverktyg dar man utgar fran deltagarnas
bedémning om vilka faktorer som &r viktigast i en viss fraga. Gruppen betygsatter det de
anser vara viktigt, vilket kan ofta skapa ett bra underlag for vad som det l6nar sig att arbeta
vidare med. (Fokusgrupp, 2012). Gruppdeltagarna har nagot gemensamt (t.ex. alder, kon,
erfarenhet etc.) och fragestunden leds av en utfragare eller en moderator. (Edstrom &
Nystrom 2004, s.1).

Den stora fordelen med fokusgrupper &r att de bygger pa dialog och deltagande samt att det
gar snabbt att sammanstélla och redovisa resultat. Beroende pa vad man ar ute efter kan man

arbeta med fokusgruppens sammanstallning. Exempelvis kan man ha fokusgrupper med
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endast kvinnor eller man. Det viktiga ar att syftet ar tydligt och att man analyserar resultaten

mot bakgrund av gruppens sammanséttning. (Fokusgrupp, 2012).

I utformningen av en fokusgruppsintervju ar det viktigt att bestimma syfte och mal med
undersokningen, formulera en intervjuguide, rekrytera deltagare samt att orda arbetsrum.
Sedan bestdms hur intervjun kommer att sammanstéllas samt hur resultaten kommer att

redovisas och frdmst av allt anvandas. (Edstrom & Nystrom 2004, s.2).

Resultaten av gruppintervjun kan sammanstallas pa olika satt. Intervjun kan t.ex. spelas in
pa band eller skrivas ut i l6pande text och sedan analyseras. Ett annat sétt ar att fora
anteckningar under intervjun och bara ta med sddant man anser vara viktigt for
undersokningen. Det hela avgors av intervjuns syfte alltsa vad man vill ha ut av sin
fokusgrupp. (Edstrom & Nystrom 2004, s.2).

3.2 Benchmarking

Benchmarking betyder att lara sig av andra i syfte att uppna egna forbattringar. Metoden
kommer frdn USA och anvands for att effektivera foretagets arbetsmetoder och for att helt
enkelt bli bast pa det man gor. Den svenska benamningen for benchmarking ar riktméarkning,
men anvands inte lika ofta i det svenska spraket. (Kall 2006, 5.3.2013).

Benchmarking anvands mycket inom foretagsvérlden, ofta som verktyg for att utveckla
processer eller kvalitetssystem. Metoden hjélper att kdnna igen den egna verksamhetens
svagheter och att utarbeta malsattningar och utvecklingsidéer. | praktiken kan det vara t.ex.

att jamfora strategier, processer eller datainformation. (E-conomic 2002, 17.3.2013).

Det brukar talas om fyra olika former av benchmarking; intern benchmarking, konkurrent
benchmarking, funktionell benchmarking samt generisk benchmarking. Intern
benchmarking handlar om att jamféra metoder mellan olika avdelningar inom samma
foretag. Funktionell benchmarking handlar igen om att jamféra processer med féretag inom
samma bransch, som anda inte ar ett konkurrerande foretag. Att jamfora foretagets egna
processer med den absolut basta processen, oavsett bransch, ar sa kallad generisk
benchmarking. Den sista formen av benchmarking, konkurrent benchmarkingen, innebér att

man jamfor egna prestationer med konkurrenterna. (Kall 2006).

Objekten for benchmarkingen kan vara foretag fran antingen samma eller olika branscher
och verksamhetsomraden. Vid jamforelse av foretag fran samma bransch ar det bra att forst
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ta reda pa de kritiska framgangsfaktorerna for branschen och bygga upp féretagens profiler
pa basen av jamfarelsen. Vanliga faktorer &r ekonomisk framgang, kundtillfredsstallelse och

produktkvalitet.

Den vanligaste metoden &r att gora jamforelsen med den organisationen man vill jamfdra sin
verksamhet med. Det ar bra att pa forhand ta reda pa bakgrundsinformation om foretaget och

forbereda fordjupade fragor och intervjuer, for att na det basta méjliga resultatet.

Jamforelsen kan ocksa utféras pa andra satt, t.ex. genom att soka information om basta
metoder i olika artiklar, bocker eller fran Internet. | Internet kan man anvanda bl.a. nyheter,

foretagens hemsidor, patentsidor samt olika féreningssidor som kéllor. (E-conomic 2002).

Jag kommer att anvédnda mig av konkurrent benchmarking-metoden och jag kommer att
jamfora olika 6versattningsforetags visuella utseenden. Jamforelsen kommer jag att gora via
deras hemsidor. Resultatet av benchmarkingen redovisas i den empiriska delen av arbetet.

4 FoOretagsidentitet

Eftersom foretagets huvuduppgift ar att fa produkter och tjanster marknadsférda for ratt
malgrupp, vilket innebar att skiljas ut bland konkurrensen, ar det viktigt att skapa en bra
foretagsidentitet. (Nieminen 2003, s. 26). Kopbeslutet kan paverkas av uppfattningen och
forstaelsen av foretaget, till och med mera &n vad sjéalva produkten gor. Genom att utveckla
foretagsidentiteten bygger man upp trovardighet och skapar efterfragan. (ldeavirta,
5.3.2013).

Ett foretags eller en organisations identitet eller personlighet & summan av alla signaler som
ar riktade till omvérlden. Detta sker bland annat via informationsmaterial och reklam och
om signalerna stretar at helt olika hall blir bilden splittrad och otydlig. I en allt svarare
konkurrenssituation blir det allt viktigare bade att synas och horas, nar utbudet av produkter
och tjanster ar sa likvardiga. Darfor galler det att samordna alla signaler till en helhet samt

att kunna kommunicera helheten effektivt bade internt och externt. (Koblanck 2003, s. 189).
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Foretagsidentiteten &r en definition av foretagsverksamhet och vérdeuppsattningar som
kommer bade internt och externt. Foretagsbild ar att oka vardet pa sitt mal, men endast
pengar och malmedvetenhet kan inte bygga upp en bra foretagshild utan den speglar sig fran
all foretagets verksamhet fran historien till nulaget. Med en stark foretagshild skapar man en
bild av ett foretag med hdg kvalitet och bra succé. Foretagsbilden bygger pa element som
gar hand i hand d.v.s. av logotypen, visitkorten, hemsidor, reklam — alla externa

marknadsforings- och kommunikationsmaterial. (R-Studio, 6.3.2013).

En trovardig och fortroendegivande foretagsidentitet &r ett betydande immateriellt kapital,
verksamhetsmedel och en stark konkurrensfaktor. Att kunna kontrollera foretagsidentiteten
klargor och effektiverar verksamheten samt 6kar kanslan av kontroll for foretagsledningen.
En daligt skott identitet ar en risk for verksamheten, som alla andra férsummande arbeten
ocksa. Att bilda foretagsidentiteten bor vagledas och dess utveckling kontrolleras. Foretagets
storsta immateriella kapital skall inte latas flyta omkring utan végledning. (Turbiini,
6.3.2013).

4.1 1mage

Idag ar ordet image nastan ett modeord, som anvands i manga olika sammanhang. Man kan
tanka sig att imagen &r delvis samma sak som foretagsprofilen. Den utatriktade bilden av
foretaget, alltsa det hur foretaget ser ut i kunders Ggon, ar image. Det finns dven andra
definitioner men det viktigaste ar att vara medveten om att imagen fods i kunders tankar,

med deras 6gon.

Ett storre koncept an imagen ar ryktet, som innehaller starkare och djupare faktorer an
imagen. Imagen kan man medvetet skapa och bygga, men for att fa ett rykte sa racker det
inte till. Ryktet maste tjanas genom arbete och verksamhetsséatt och det tar tid for ryktet att
formulera sig. Ryktet kan endast vara bra eller daligt, inget dar emellan. | foretagets
verksamhet fungerar ryktet som ett sorts filter; ett foretag med bra rykte far saker forlatna
till en viss punkt, medan ett foretag med daligt rykte maste kdmpa hardare for att fa sina
kunder nojda. Man maste ocksa komma ihag att ryktet inte ar for evigt, utan ett bra rykte

som natts under aren kan forloras nar tider och metoder andras. (Laiho 20086, s. 7).

Ett foretags image ar vad som fastnar i potentiella kunders minne. De formedlas ett intryck
av foretagets farggranna logotyp, dess artistiska design, kreativa hemsidor och visitkort.

Utseendet pa en image bygger pa foretagskulturen man etablerat pa bade insidan och utsidan
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av ett foretag. Det ar det man vill formedla om sig sjélv, sitt foretag, sina produkter, sin
arbetsetik och sin professionalitet kombinerat med strategin man utvecklat for att na sin
malgrupp. Detta ar mycket viktigt eftersom en image berattar direkt for kunderna vad for
sorts foretag det handlar om. Om foretagets image &r bra, kommer det genast att skiljas ur
massan och konkurrensen. (Klein 2006, 22.3.2013).

En image har kraft. Den hjalper att avgdra hur en person kommer att bete sig mot foretaget.
Hur foretaget uppfattas; som svagt eller starkt, 6ppet eller oérligt, varmt eller kallt, styvt eller
flexibelt, kommer att inverka en persons sinnelag och personens fardighet att faktiskt kdpa
en produkt eller tjanst av foretaget. Ocksa det vad som denna person kommer att beratta
vidare om foretaget beror pa hur foretagets image uppfattats och far for véarde i 6gonen pa
denna person. Detta leder ofta till det att foretag endast koncentrerar sig pa att forstarka sin
externa image och glommer att det som syns utat kommer ursprungligen fran inuti foretaget.
(Bernstein 1984, s. 11).

En bra image betyder palitlighet som konkretiseras t.ex. vid kopbeslutstillfallen. Det vill
sdga att det ofta ar lattare att valja en produkt eller tjanst som kommer fran ett ként och hogt
varderat foretag. (Pohjola 2003, s. 25).

Att medvetet bygga upp imagen grundar sig pa foretagsidentiteten. Ju storre foretag det
handlar om, desto mangsidigare identitet. Det kan till och med finnas flera olika identiteter
i ett enda foretag. | mindre foretag, som har ett mindre antal anstéllda och verksamheten rér
sig i ett tdtare gemenskap, ar det lattare att definiera identiteten &n de &r i storre mer utspridna
foretag. (Laiho 2006, s. 7).

4.2 Visuella foretagsidentiteten

Alla foretag behdver bra kunder, skickliga anstéllda och passliga partners. Att skaffa dessa
ar mycket enklare, om foretagets rykte ar i skick. Darfor behdver foretagen ocksa en bra
fungerande kommunikation. Dessutom dr en bra skott kommunikation en av de mest
kostnadseffektiva delarna av marknadsforingen. Grafisk design &r ett effektivt
kommunikationsmedel att paverka bilden som kunden far av foretaget. Darfér bor varje
foretag ha en klar image, som genereras inte bara via handlingar och kunskap men ocksa via
det visuella. (Turbiini, 6.3.2013).
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Foretagsidentitetens visuella del ar den synliga delen av sjalva identiteten, det vill sdga allt
det som 6gat kan se. Traditionellt & de centrala delarna av den visuella identiteten;
logotypen, de kannetecknande fargerna och typografin. Den koncentreras alltsa kring
kommunikationens imagehantering. Logotypen exempelvis ska kunna enkelt anvandas som
ett element och ska fungera pa samma satt som en underskrift, d.v.s. beratta klart vem
avsandaren ar. (Pohjola 2003, s. 108).

Den visuella foretagsidentitetens mening d&r att symbolisera de vérden och
verksamhetsprinciper, som anses vara viktiga for foretaget. Grundtanken vid utvecklingen
av foretagsidentiteten ar att allting som foretaget gor, allt det &ger och allt det producerar
maste reflektera en klar tanke av det vad det ar och vad dess avsikt ar. Foretagsidentiteten
bor reflektera dess verksamhetsprinciper, malséttningar, varden samt individuella

karaktéristiska drag, originalitet och personlighet. (Nieminen 2003, s. 41).

Foretagets visuella identitet ar det mest konkreta sattet att beratta for mottagarna ndgot om
foretagets personlighet och &ar darfor en signal av foretagets interna filosofier och
verksamhetssatt. Den interna identiteten igen ar resultatet av bra helhetsmarknadsféring och
dess operativa process och planering. Grunden till allting & an en gang affarsidén,
produkterna, kundmalgrupperna, foretagets satt att agera samt dess varderingar och den
bedrivna imagen. Nér det talas om den visuella identiteten behdvs det ett Gverensstammande
fysiskt sprak, som ar identifierbart for kunder. Det behdvs alltsa en figur och identitet i
skriven form som fungerar som verktyget att uttrycka den ratta karaktéren. Foretagsgrafiken
ar verktyget som ar den synliga delen av foretagets personlighet och den bildar den slutliga

figuren for foretagets kommunikation.  (Nieminen 2003, s. 84).

Foretagets visuella och grafiska igenkannbara identitet har uppgifter som ocksa kan fungera
som malsattningar for kommunikationen. Dessa uppgifter ar att skapa bilder och
uppfattningar, att starka bilderna och uppfattningarna och att kunna utnyttja dessa nar man
forsoker na det ratta marknadssegmentet. For att vacka och skapa bilderna behéver man i
kommunikationen ett vardeladdat budskap med den visuella identiteten. Den visuella
identiteten skapas av former, bilder, symboler, typsnitt, farger och placering av dess element.
(Nieminen 2003, s. 86).

For att fa foretagets kommunikation sa malmedveten och effektiv som mojligt bor man
kanna igen alla dess komponenter och kunna anvanda dem ratt. En malmedveten

kommunikation ar igenkannbar och skapar en positiv image. Den ska ocksa kunna skiljas ur
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bland konkurrenters meddelanden och pa det viset véacka ett intresse hos potentiella kunder.
Ifall kommunikationen lyckas, ar sannolikheten stor att den ocksa vacker ett kopintresse hos
de som den riktas till. Kommunikationen ska forsoka goras personlig och sadan att den har

en aktiverande inverkan. (Nieminen 2003, s. 87).

5 Grafisk handbok

Den visuella identiteten ar den grafiska profilens spegling pa bland annat trycksaker,
visitkort, brevpapper och hemsidor. Vad det grafiska profilprogrammet innehaller kan éndra
mycket fran fall till fall. Vanligtvis innehéller den en logotyp som ar foretags- eller
produktnamnet i ett visst typsnitt. Logotypen kan eventuellt kompletteras med en symbol
som ocksa bor fungera skilt for sig. Det grafiska profilprogrammet brukar ocksa innehalla
en anvisning om typsnitt som bor anvandas genomgaende i allt som trycks. Dessutom bor
anvisningar om hur logotypen far anvandas pa visitkort, brevpapper, faxblanketter,
pressmeddelanden, trycksaker av alla typer, eventuella forpackningar, skyltar, annonser eller
hemsidor finnas med i det grafiska profilprogrammet. (Koblanck 2003, s. 191).

Men innan man bérjar arbeta med den grafiska formen ar det bra att tdnka igenom vissa
saker, som ar viktiga for hur man skall lyckas formedla ett innehall sa att det uppstar en
effektiv visuell kommunikation. Det forsta man bor tanka pa ar vem som ar mottagare eller
malgruppen. For att effektivt kunna na fram med budskapet ar det viktigt att veta sa mycket
som majligt om mottagaren och hur han/hon tanker. Sedan bér man tanka pa vad budskapet
med den grafiska formen egentligen ar och att det man vill saga framgar tydligt. Hur
budskapet utformas, bade grafiskt och i text, sa att det blir uppmarksammas ar en sak man
ocksa ska tanka pa. Man kan borja med att testa olika idéer och sedan valja ut ett par och
utveckla dem vidare innan det slutliga valet gors. Vid utformning av material, t.ex. visitkort
eller hemsida, maste man ocksa tanka pa att det &r stor skillnad pd hur man kan arbeta med
utformningen i det ena och det andra fallet for att fa uppmarksamhet och synas. (Koblanck
2003, s. 133).
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Vad ar foretagets fargkod? Vilka farger anvénder foretaget och vilka &r deras symboliska
betydelser? En grafisk handbok, med noggranna grafiska riktlinjer om alla logon och
symbolers former, typsnitt, farger, placering av olika element samt den omfattande layouten
ar ett redskap med vars hjalp man kan bygga upp ett verkligt och konkret verktyg for
ledarskap. Storleken och omfattningen av den grafiska handboken beror pa foretagets storlek
och bransch. (Nieminen 2003, s. 58).

Ett foretags grafiska handbok innehaller delar som har med utformningen av blanketter,
visitkort, broschyrer, annonser, guider, flaggor och till och med arbetsklader och fordon att
gora. De olika delar som vanligtvis finns med i en grafisk handbok &r logotypens form och
farg samt dess placering och anvandning, féretagssymbolens form och farg, typografi, den
verbala linjen, sprak som t.ex. slogan, informationernas och marknadsforingens stil samt

evenemang och sponsorering. (Nieminen 2003, s. 43).

Vanligtvis anvander sig foretagen hjalp av en professionell expert frdn den grafiska
branschen for planeringen av alla de grafiska grundelementen av sin kommunikation. |
samarbete med ledningen av foretaget far grafikern den noédvéndiga referensramen av
foretagets mal och malsattningar, historia, varderingar, servicekultur, produkt- eller
tjansteval samt av kommunikationsstrategin. Med hjalp av denna information och sin egna
visuella kunskap kan grafikern utarbeta forslag, vilka kan utvecklas tillsammans med
foretagets representanter for att sedan hitta den slutliga grafiska bilden, som motsvarar
foretagets imagemalsattningar och identitet i form av olika symboler, farger och logotyper.
(Nieminen 2003, s. 59).

For att verkligen se hur hela profilen kommer att se ut sa arbetar man fram tydliga skisser pa
alla delar som skall ingd. Man provar, testar och andrar formen manga ganger innan allt ar
helt klart. Att allting ar tekniskt genomforbart, maste man naturligtvis se till. Vissa delar av
profilen kan ha rekommenderade placeringar av logotyp eller avsédndare, som t.ex. kuvert.
(Koblanck 2003, s. 194-195).
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5.1 Logotyp

Logotypen ar foretagets visuella stenfot. Den forekommer alltid i samma form bade i
foretagets marknadskommunikation och i dess grundmaterial. Det vasentliga med logotypen
ar att den beskriver foretagets verksamhet och anda eller traditionalism, sa att t.ex. ett foretag
inom kosmetikbranschen har en mer sofistikerad logotype jamfort med exempelvis ett
foretag inom byggbranschen, dar det ar mer vanligt att anvanda sig mer av minimalistiska
designs och logotyper. (Mether & Rope 2001, s. 191).

Det svaraste med logodesign ar forst och framst att fa fram hur mycket en symbol eller ett
marke bor kunna berétta i endast ett kort 6gonblick. Réttelse till en vanlig missuppfattning
ar att en logo ar inte symbolen som ligger bredvid namnet pa foretaget utan det valetablerade

séttet som hela foretagets namn skrivs med. (Raninen & Rautio 2002, s. 234).

Utformingen pa logotypen maste stimma Gverens och harmoniera med foretagets eller
organisationens profil eller affarsidé. Den maste ocksa fungera i olika storlekar samt vara
latt att kanna igen och vara lasbar. En del logotyper &r utformade sa att de endast fungerar
pa visitkort eller brevpapper, andra igen sa att de fungerar i flera olika sammanhang. Det
staller naturligtvis olika krav pa formgivningen och pa tiden som maste laggas ner pa
planeringen och utformningen. (Koblanck 2003, 191).

Foretagets namn ar utgangspunkten for den visuella planeringen. Som bast skapar namnet
en bild av foretagets verksamhetsomrade, produkter eller tjanster, verksamhetssétt och stil.
| basta fall blir ett framgangsrikt varumarke foretagets stora immateriella egendom som har
enormt vérde. Ibland &ven ett storre varde an foretagets materiella egendom som

produktionen, lager, maskiner eller utrustning tillsammans utgor. (Nieminen 2003, s. 90-91).

Att planera logotypen sa att den passar till foretagets namn ar en uppgift till vad det inte bara
finns en klar logik i, men ocksa exempel pa lyckade och mindre lyckade undantag. Som
grundregeln i att vélja typsnitt for logon ar att det &r klokt att komma ihag att inte vélja det
typsnitt som endast ser bra ut. Alla har olika uppfattningar om bra smak och ett typsnitt som
enligt en sjalv ser bra ut kan vara helt olamplig for just den branschen. Logotypen borde med
sitt typsnitt motsvara produkt- eller foretagsbrandens vérderingar och bilder den skapar. Vid
planering av varumarket redogér man inte bara namnet och logon utan ocksa
tillampningsomraden for logon, som exempelvis ar forpackningar, reklam i olika kanaler

samt allt annat eventuellt marknadsféringsmaterial. (Nieminen 2003, s. 92).
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For den praktiska funktionen skull bér man uppmérksamma logotypens lamplighet som
tryckt i olika storlekar, pa olika material och till olika behov. Logon bor kunna lasas och
ké&nnas igen 6verallt den finns och den bor ha en klar och enhetlig uppbyggnad som passar
ihop med det 6vriga kommunikationsmaterialet. Den bor ocksa ha ett typsnitt som tal bade
forstoring och minskning och som fungerar lika bra i positiv och negativ form, det vill séga
svart pa vit botten och vit pa svart botten. Att vélja logo lyckas bast genom att analysera
foretagets produkters eller tjansters egenskaper, bilden av branschen och foretagets
varderingar. (Nieminen 2003, s. 96).

Vid planeringen av logotypen bor man ocksa lagga marke till associationerna som foretagets
namn ger. Exempelvis namnets langd, inverkan av bokstdavernas forlangningar samt
punkterna pa bokstaverna inverkar alla pa det slutliga utseendet, men de gar ocksa att utnyttja
vid planeringen av logotypen. Branschen inverkar ocksa pa logotypens stil och logotypens
utseende och branschens image far inte strida med varandra. Till exempel starka, raka
typsnitt ger en bild av en maskulin eller kraftig bransch medan mjuka, handskrift typsnitt
hanvisar en feminin bransch. Foretagets palitlighet lider, om det visuella meddelandet av
logotypen &r i stor konflikt med verkligheten. (Laiho 2006, s. 19).

5.2 Foretagssymbol

Logotypens identitet kan forstarkas med en kompletterande bild eller symbol, vilket gor det
lattare att kdnna igen och minnas den. Dessa tva delar ihop utgor vad man i dagligt tal kallar
”logo”. (Koblanck 2003, s. 192).

Dessa symboler eller bilder kan delas in i olika kategorier. Symbolbilden t.ex. ska
symbolisera verksamheten sa bra som mdjligt. Sedan finns det piktogram, som &r en
bildmassig stilisering av ett begrepp som t.ex. en skylt fér vagarbete. En annan kategori &r
ideogram. ldeogrammens uppgift ar att overfora idéinnehallet, som exempelvis ett
garnnystan gor for ren ull, som ofta finns pa markningen i klader. Monogram eller
bokstavsmarket igen bestar av en eller flera bokstaver och bygger ofta pa namnets initialer
eller en forkortning. (Raninen & Rautio 2002, s. 237).

Nar man funderar pa symbolens form I6nar det sig att tdnka pa de olika symboliska
betydelserna som formerna har. Som t.ex. trafikmarken; triangeln varnar, runda mérket
forbjuder och fyrkanten meddelar. Och sedan skall man ocksa tanka pa placeringen,

triangeln kan exempelvis ge helt olika bilder beroende pa positioneringen. En triangel pa
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kant far betraktaren att spanna sig, om triangeln halls och sta eller faller den. En triangel som
ligger pa ena sidan ger en bild av stabilitet och hallfasthet. 1 kyrkligt sammanhang
symboliserar triangeln treenigheten. Tva trianglar pa varandra skapar igen Davids-stjarnan.
(Raninen & Rautio 2002, s. 237).

5.3 Farger

Farg, olikt alla andra delar av visuella kommunikationen — interaktiv, print-baserad och
miljoméssig — ar en mycket komplicerad och ofta missuppfattad del av den visuella
identiteten. Farg, som ocksa har bade en fysisk och psykisk effekt kan effektivt anvandas

som ett medel inom visuell kommunikation. (Drew & Meyer 2008, s. 7).

Fysikaliskt beskrivs farg som vaglangden hos det ljus som traffar 6gats nathinna. Det beror
pa vaglangden pa ljuset, vilken farg dgat uppfattar. Foremal bade absorberar och reflekterar
ljus. Vilken farg man uppfattar beror pa vilket ljus som reflekteras och vilket som absorberas.
Farger kan ocksa ses som upplevelser. Vissa farger ger kansla av gladje och liv och andra
ger en kénsla av sorg eller smérta och vissa farger igen kan upplevas som kvinnliga och
andra manliga. Vissa av dessa uppfattningar &r inlérda via olika kallor men kulturen spelar
en stor roll i detta. (Koblanck 2003, s. 213).

I alla kulturer har olika farger olika symboliska betydelser. Farger har ocksa psykologiska
effekter pd humaoret och arbetseffektiviteten. Darfor ar det viktigt att kanna till farglara vid
design av logotyper eller foretagssymboler. Det ar ocksa viktigt att internalisera och halla
fast vid en och samma fargkod, eftersom vissa varumarken k&nns bast igen via deras farg.
Exempel pa sadana brand &r t.ex. Fiskars och den orangea fargen eller Fazer med sin blaa
farg. (Raninen & Rautio 2002, s. 230).

Farger kan vara kalla eller varma. Kalla farger, som t.ex. bla eller grd, anses vara
intellektuella. VVarma toner som exempelvis brunt, férekommer i mode och reklam under
osdkra tider, eftersom de anses skapa ké&nsla av sakerhet. Olika farger kan ha olika
symboliska betydelser inom olika kulturer.
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Den blaa fargen i foretagsimage syftet hanvisar till himlen och vattnet. Ett mycket naturligt
fargval for ett foretag som tillverkar drycker &r att vélja att anvanda olika nyanser av blatt
for sina kall- eller vichyvattensflaskors varumarken. Den blaa fargen kan blandas ihop med
t.ex. gron sa att de tillsammans bildar en lite annan nyans av blatt som ocksa ger samma
kansla av himlen eller vattnet. Klar- och morkblaa farger ger i sin tur ett palitligt och officiellt

intryck. Bra exempel av dessa ar symboliken av trygghet som Polisens blaa farg vécker.

De varma grona, ofta lite gulsyftande, fargerna paminner om den starka grona fargskalan
som kan finnas i en skog fran de morkare barrtraden till de ljusgrona nyanserna av bjorkar
och grés som &r mycket energiskt och starkt grona. All gron féarg representerar tillvéxt,
fraschhet, halsa och valmaende. Gront passar extra bra for marknadsforing av t.ex. gronsaker

eller halsosam mat.

Olika nyanser av gult och orange vacker gladje och ger ett soligt uttryck. Férgerna
representerar fornyelse och energiskt valmaende samtidigt som de ocksa symboliserar
saftiga frukter och frascha drycker. | forpackningar av bakelser forekommer de gula och
orangea fargerna som lockande. Den gula fargens symbolik kan ocksa variera mycket
beroende pa den kulturella omgivningen. Exempelvis i Tyskland, ar det symbolen for

renlighet, sa den anvéands ocksa mycket i t.ex. reklam av tvattmedel.

Den roda fargen ger en uppfattning av fart, uppmarksamhet, dynamik, saftiga tomater,
brinnande karlek, eldslagor eller blodiga revolutioner. Som fargen av passion och fart passar
den roda fargen bra for branscher som kunde beskrivas med de orden. Som t.ex. sportbilar,
kosmetik och starka ratter ar produktomraden, som passar bra ihop med den roda fargen.
Inom barnprodukter &r fargen en pigg, stark och glad farg. Snabbmatskedjor, vars
meddelande 4r “kom och njut snabbt”, dr vanliga anvéndare av den roda fargen. Som

kombination med gult anses den réda fargen representera billighet och formanlighet.

McDonald's”

Bild 1 Snabbmatskedjor ar vanliga anvindare av den roda fargen.
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Violett eller lila ar en kravande farg som ofta kombineras med de kungliga. Det &r ocksa en
kyrklig farg och representerar anger. De anda offentliga parterna som anvander sig av den
lila fargen ar lapplisorna, ett medvetet eller omedvetet fargval som passande star for anger.
Foretag har av nagon orsak anvant denna farg mycket forsiktigt, men den férekommer allt

oftare idag inom kosmetikbranschen.

Den vita fargen ses ofta som renlighetens och jungfrulighetens farg som skapar kénsla av
Oppenhet, fraschhet, renlighet och eteriskhet. En mycket grafisk och stilig farg nar den
kombineras med svart, gra eller ndgon annan mork farg som en kontrastskapare. Apotek-
och kosmetikbranscherna anvénder sig av det kliniska framtrddandet som den vita fargen

skapar.

En annu mer grafisk och kontrastskapande farg ar den svarta fargen. En mycket gynnad férg
av konstnérer, fotografer och arkitekter for dess dramatiska, mystiska och modiga

utstralning. Svart har ocksa en djupare symbolik av sorg, dod och desperation.

Sedan finns det ocksa lite vardagligare farger som gra eller brun som i vissa nyanser, t.ex.
stalgratt eller brons, passar pa olika forpackningar och som kombinerat med svart ger en
mycket stilig och elegant bild. Manga av de bruna nyanser som ror sig mot rétt, som
terrakotta, ar varma och jordnara. Den stiliga chokladbruna anvénds mycket som
huvudfargen vid marknadsféring av kaffe-, te- eller kakaoprodukter. (Nieminen 2003, s.
103-105).

Firgen av uppmirksamhet, varningsfirg,
kiéirlekens och revolutionens fiirg

Ljusects och virmens firg, fredens och

drlighetens firg

. Naturens och ungdomens féirg
. Himmelens och vattnets firg, lojalitetens firg

. Festens och virdighetens firg, begravningsfiirg

Renhetens och oskuldens fiirg

Bild 2 Olika firgers betydelser
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5.3.1 Foretagets fargkod

Fargkoden, ett av foretagets kannetecken, &r en klar signal for vad foretaget vill berédtta om
sig som enklast. Férgerna tillsammans med logotypen och foretagssymbolen ar en
miniatyrbild av foretagets verksamhetsplan, malgrupper, ideologi och varderingar. (Raninen
2002, s. 103).

Fargkoden kombineras med foretagets logotyper och foretagssymboler. Darfor ar det viktigt
att de fargerna som valts som kannetecknande farger ocksa fungerar visuellt ihop och skiljer
sig fran konkurrenters fargkoder. Typiska starka fargval ar t.ex. Canons roda farg eller
Fazers blda farg, som foretaget faktiskt registrerat som sin egna, vilket ar mojligt efter en

lang och véletablerad anvandning av fargen.

Vid val av fargkod, ar att den fungerar som svartvitt ocksa en viktig sak. Darfor a&r manga
ljusa pastellfarger inte fungerande som delar av fargkoden, fastdn de kunde vara mycket
mangsidiga att anvandas i t.ex. logotypen. En annan viktig del av uppbyggandet av
farglésningen ar att den skall faststéllas som en riktig numerisk fargkod, med vars hjalp man
kan garantera att fargen alltid kommer att vara densamma oberoende var den visas eller
trycks. (Mether & Rope 2001, s. 191).

5.3.2 NCS - fargsystemet

NCS, eller Natural Color System, bygger pa formagan hos en manniskas 6ga att urskilja
fargnyanser och fargers utseende det vill saga pa perceptiv farglara. Grunden for NCS &r sex
elementarfarger: Vit (W), Gul (), Réd (R), Svart (S), Bla (B) och Gron (G). Gult, rétt, blatt
och gront ar kuldrta farger, medan svart och vitt igen ar icke-kulorta farger. (Koblanck 2003,
s. 215- 216).

Alla andra farger kan beskrivas genom sin storre eller mindre likhet med grundfargerna.
Dessa likheter &r fargernas grundegenskaper (gulhet, rodhet, blahet, vithet och svarthet).
Dessa begrepp har dock inget med fargblandning att gora, utan de beskriver fargens rent

visuella egenskaper. (Bergstrém 2007, s. 18).
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De fyra kulorta fargerna ar ordnade i en fargcirkel som &r indelad i fyra delar, sa kallade
kvadranter. Den har fargcirkeln &r ett utmarkt verktyg att utgd ifran nar man skall valja
farger. Ifall man véljer tva farger ur samma kvadrant, far man en fargkombination som gar
ton i ton. Om man igen valjer farger fran olika kvadranter, som ligger mitt emot varandra,

uppnar man en stor kontrast.

Bild 3NCS-systemet

Enligt Koblanck &r det viktigt att tanka pa att ange fargen i NSC-systemet, nar man arbetar
med utformningen av en grafisk profil, eftersom da den anvands som farglikare eller referens
for alla typer av farger, saval tryckfarg som malarfarg och pa alla typer av material.
(Koblanck 2003, s. 215- 216).

5.3.3 RGB - systemet

Det additiva fargsystemet kallas ocksa RGB och kommer fran fargerna Rod, Gron och BIa.
Systemet fungerar genom att ljuset skickas direkt fran en ljuskalla innan det reflekteras av
ett objekt och det blandas olika mangder rétt, gront och blatt sa att det skapas andra farger.
Genom att kombinera en av dessa primdarfarger med en annan, skapas de additiva
sekundarfargerna cyan (bld), magenta (rod) och gul. Och nar igen rott, gront och blatt ljus
kombineras samtidigt och med samma styrkegrad skapas det vi uppfattar som vitt ljus.
Exempel pa system som anvander den additiva modellen ar t.ex. TV- eller datorskarmar, dar
en mosaik av tusentals roda, grona och bla fosforpunkter satts samman till bilder pa
skarmarna. (Asplund, Friberg & Helweg 2011, s. 22).
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YELLOW

RED GREEN

MAGENTA (AN

BLUE

Bild 4 RGB firgsystemet

5.4 Typografi

Skrift eller typografi &r en central del av design-processen och kan, och skall, inte behandlas
som en mekanisk operation som inte kréver desto mer tdnkande eller funderande. Tvartom,
det &r en sak man bor tanka pa i ett tidigt skede av design-processen. (Neuenschwander 2004,
s. 25).

| stora drag menas det med typografi det grafiska utseendet av en tryck- eller
webbpublikation, dvs. den helheten som de olika grafiska elementen uppgdr och om hur
bokstavsformerna arrangeras och anvands. Typografin innehaller val av textsnitt och dess
utformning. Nar typografin &r lyckad, ar det lattlast. De olika delarna av texten —
huvudtexten, rubrikerna, mellanrubriker, bildtexter och sidomenyer — &r latta att skilja ut
bland sidorna av tidningen eller broschyren. De olika delarna som bor funderas ut &r
typsnittets typ och storlek, bokstavsavstand, langden av en rad, styckets mellanrum, indrag

och utformning och kolumners mellanrum. (Raninen & Rautio 2002, s. 221).

Att valja lampligt teckensnitt ar en viktig del av typografin. Ett teckensnitt bestar av alla
bokstaver och tecken utformade pa ett gemensamt satt och av varje teckensnitt kan det finnas
flera olika varianter eller skarningar. De olika skarningarna skiljs at med snittvarianter och
teckengrader. Font igen &ar beteckningen pa ett teckensnitts fysiska form, exempelvis

fontfiler eller blyfonter.

N&r man typograferar, det vill sdga véljer teckensnitt och arrangerar bokstéverna, bér man
tanka pa att teckensnittet skall passa in i sammanhanget. Dessutom bér man analysera hur

mottagaren kommer att uppfatta typografin.
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Bilder och typografi stoder varandra. Ibland &r bilderna i samband med text av dalig kvalitet
eller fattas helt och hallet. Da kan man med hjalp av typografin till och med ersatta bilden
eller bara flytta bort dess fokus. Med hjalp av typografin kan man ocksa ta stallning, uttrycka
radikal kansla av reform, ungdomlighet, etnisk kultur eller fast digitalt foérharligande.
(Koblanck 2003, s. 121).

Som med kléader, har vi byggt upp med hjélp av sociala faktorer ett estetiskt och emotionellt
samband med fonter. Det véntas att skript-fonter anvéands pa brollopsinbjudan, lika som man
vet hur man kléar sig vid sddana sammanhang. P4 en intuitiv grad, vet man ocksa att man inte
ska se sjalvstandighetsforklaringen skriven med Comic Sans, lika som man antagligen aldrig

kommer att se hogsta domstolens domare kla sig i Hawaii-shorts under en rattegang.

Tricket &r att komma ihdg att inget typsnitt kan helt och haller och klart kommunicera den
emotionella associationen av en text. Det finns inte en perfekt font som kan fullstandigt
kommunicera komplexiteten av ett aktenskap eller civila rattigheter. Man ska komma ihag
att det &r sjalva orden som kommunicerar meddelandet, fonten spelar endast en stédjande
roll. (Franz 2010, 22.3.2013).

Val av typsnitt handlar om mer @n bara estetiska aspekter. Ett typsnitt kan pryda eller
dekorera de tecken de representerar, men de kan ocksa vara formedlare av textinformation,
t.ex. genom att framhéva nagot sarskilt. Val och anvandning av ett visst typsnitt paverkar

ocksa hur bra eller enkelt en text kan lasas. ( Felici 2003, s. 69).

Det finns fler-tiotal med font-alternativ i teckensnittsurvalet och alla fonter har sin egen
karaktar som ofta grundar sig pa de kalligrafiska tecknen. En font kommunicerar till lasaren
pa samma satt som innehallet av texten. Att vélja en alltfor festlig font for en hamburger-

restaurang ar som att vara 6verkladd pa en fest.



20

Palatino Hevetica
Aa Ee Rr
AaQq Rr a=e
Aa Ee Rr
Aa Qq Rr
CILORIAI Kunsthalle
abcdefghijklm abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz nopgrstuvwxyz
0123456789
Palatine — Feminin, kalligrafisk, livlig Helvetica —vardaglig, sakkuninnig, tung, maskulin
Times Roman ey e
i Aa Bb Ce
@ me Aa Bb Cc
Coldstream _ -
abedefghijklm abedefghijklm
nopqrstuvwx}r_z: nopqrstuvwxyz
Times — neutral, affarsrelaterad Comic — Rolig, ungdomlig

Bild 5 Nagra exempel pa olika typsnitts karaktarer

Fonter kan delas in i olika grupper antingen enligt deras historiska ursprung eller enligt deras
utformning. Den allménna indelningen sker enligt deras utformning till antikva (seriffer) och

linjara eller groteska (sanseriffer).

De antikva, som har sitt ursprung i renassansen, passar bra till langa huvudtexter. De har
traditionellt hallits som lattlasta, eftersom deras linjering styr blicken och hjalper lasaren att
halla ratt rad. Kénda antikva-snitt ar bland annat renassansantikvan Garamond, ny-antikva

Bodoni och den bland informationsbocker populédra Century Schoolbook.

De diskreta och trovérdiga linjara typsnitten passar bra i tabeller och andra korta texter.
Exempel pa mycket anvanda grotesker ar Arial, Futura och Helvetica, som foddes pa 1920-
talet under den industriella revolutionen. (Raninen & Rautio 2002, s. 222-224).

Dessutom finns det ytterligare tre mindre typsnittsfamiljer som kallas Mekaner, Skripter och
Extremer. Mekaner kan beskrivas som en linjar som fatt seriffer. Skripter igen &r typsnitt
med handskriftskaraktar. Extremer i sin tur ar typsnitt som tydligt avviker fran vanlig form

och har ofta mer av modern karaktar. (Koblanck 2003, s. 29).

Att valja font eller typsnitt kan vara medvetet och motiverat eller sa kan det vara instinktivt.
Om man ar osdker kan man underséka andras val som grundar sig pa motsvarande

sammanhang. De olika fonterna gar igenom uppgang och fall med det konstant dndrande
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modet. Ett exempel pa detta ar typsnittet Frutiger, som ar ursprungligen designat i mitten av
1970-talet for Paris Charles de Gaulle- flygfaltets skyltar, som blev mycket populért typsnitt
forst i borjan av 90-talet. (Raninen & Rautio 2002, s. 222-224).

Det typsnitt eller den font som kommer att anvandas som foretagets sa kallade “husfont” ar
ocksa ett viktigt grundelement som bor definieras. Med “husfont” menas det specifikation
av typsnittet som kommer att anvéandas i subtexter i visitkort, foretagsbrev och i allt annat
grundmaterial. Med hjalp av typsnittet linjerar man bade texter i material med logotypen och
subtexter med material sa att de bildar en fungerande helhet. (Mether & Rope 2001, s.
193).

Typsnittet som foretaget anvéander i sitt marknadsférings- och kommunikationsmaterial ar
som sagt ett grundelement, och bor ga i samma linje med logotypen. Typsnittet, linjeringen
och bokstavsformen bor vara eniga bade i logotypen och i subtexter. Till exempel till en
modern logotyp passar ett stilmassigt modernt typsnitt, sa att utseendet blir enigt. (Laiho
2006, s. 21).

En annan sak som ocksa bor funderas pa i samband med font-val ar dess storlek, valjer man
stora eller sma bokstaver. Man brukar séga att stor text, eller stora bokstaver, skriker medan
liten text med sma bokstaver viskar. Det ar en sak man bra kan anvanda sig av for att fa ut
det ratta meddelandet. Man bor ocksa tanka pa i vilket sammanhang texten kommer att finnas
och synas. Kommer den att vara en del av en storre helhet, ar det inte lika viktigt att den &r
skiljbar i sig och behdver da inte uttryckas lika tydligt som ifall den var ett ensamstaende
ord. (March 1988, s. 26).

Genom att tanka pa dessa faktorer bygger man en stabil grund for planeringen av
marknadsforingsmaterialet. Fastdn foretaget inte anser sina grundformulér hora till sina
reklammaterial, har de dnda en klar inverkan pa foretagets image. Darfor ar det ocksa viktigt

att folja samma linje med resten av imagen. (Laiho 2006, s. 21).
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5.5 Tryckmaterial

Med typsnittet harmoniserar man texter med logotypen och subtexter sa att de fungerar bra
ihop och bildar en fungerande helhet, oberoende pa material de trycks pa. Med hjalp av en
bra planering av dessa grundelement bygger man upp en bra grund for att planera allt
tryckmaterial.

Med tanke pa grundmaterial som foretag brukar ha (kuvert, visitkort m.m.) &r det bra att
komma ihag att, fast de ska ses som saker som kommer att forbattra inverkan av
kommunikationen, &r de anda inte marknadsforingsmaterial. Att t.ex. placera sitt foretags
slogan pa nagot av dessa grundelement kan vara en dalig idé. En slogan fungerar bast pa
marknadsforingsmaterial och mindre bra pd kommunikationsmaterial. Fastan detta material
inte bor tas som marknadsforingsmaterial, har de anda en inverkan pa den image som ett
foretag formedlar. Sa forutom att ha en snygg design pa materialet ar det ocksa viktigt att
tanka pa kvalitén av det man trycker pa samt kvalitén av sjalva trycket.

For marknadsforingens basmaterial géller visdomen, att om logotypen och alla de andra
grundelementen &r planerade med eftertanke, sa att det mojliggor en fungerande
genomfoéring av marknadsforingsmaterial, far man inte forstéra planeringsarbetet med ett
daligt tryckgenomforande. Om igen planeringen av logotypen och alla andra visuella delar
har gjorts pa lag niva, kan inget tryckspar gora dem fungerande. Detta beskriver bra hur
viktigt det &r med bra planering och genomférande av allt marknadsféringsmaterial och med

att spara i ena delen férstér man nagon annan dels kvalitet.

Speciellt manga sma foretag forsoker spara i dessa delar eftersom de tanker att det inte spelar
nagon roll for foretagets framgang. Om foretaget inte visar sin trovardighet och
professionalitet enligt de stora foretagens niva i dessa grundsaker, behdver man inte fundera
over varfor foretaget inte ses som konkurrens bland andra foretag som gjort dessa element
med professionell stil. (Rope 2005, s. 293).

Innan man satter igang och producerar en trycksak maste man naturligtvis ha en grundidé
om layouten i stora drag och den fysiska utformningen, som format, farg och papper, av
trycksaken maste man ocksa forstas ha klart for sig. Att tdnka igenom idén pa layouten
innebdr inte bara att forsoka hitta en snygg och funktionell modell for hur trycksaken ska se
ut, utan ocksa om att prova om idén man har haller for hela materialet fungerar sa att man

kan genomfora den konsekvent rakt genom allting. (Nilsson 1996, s. 9).
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Material som anvands i visitkorten, broschyrer och annat material inverkar avgorande pa
helhetsintrycket man far av dem. Darfor ar det viktigt att tanka pa materialet de kommer att
tillampas pa. Med hjélp av materialval och olika intensifieringstekniker kan man forstarka
foretagets malimage. Den I6nar sig att utforska de olika alternativen noggrant, sa att reklam-
och kommunikationsmaterialet far ett utseende som sitter bra och som ar planerat enda till
slut. (Laiho 2006, s. 33).

6 Case OY MMT-Service AB

OY MMT-Service AB ér ett lantbrukstekniskt inriktat foéretag som erbjuder tolknings- och
oversattningstjanster for bade foretag och privatpersoner. Foretaget d4gs av en person som
skoter all tolkning och Oversattning. Flesta av foretagets kunder &r stora
lantbruksmaskineriforetag, bade i Finland och i utlandet och storsta delen av dem &r sadana

som varit foretagets kunder sedan flera tio ar tillbaka.

En fardig grafisk profil finns inte fran forut, sa allting kommer att fa planeras och utformas
fran borjan. Foretaget har inte heller egentligen nagon enhetlig visuell identitet eller design
som ger ett stort forsprang for de nagra fa konkurrerande foretagen inom branschen. Med
hjalp av den grafiska profilen kommer foretaget forhoppningsvis att kunna hdja sin
foretagsidentitet och image och foretaget kommer pa det viset att nd en béttre

konkurrenskraft i marknaden.

Eftersom branschen, som foretaget fungerar inom, & mycket maskulin och teknisk &r det
ocksa tva av de viktigaste sakerna som 6nskades framhavas vid designen av det visuella.
Foretagets krav pa design av logotyp och utformning av allt material var mycket fa, sa jag

fick ratt sa fria hander.

Under planeringen tankte jag mycket pa sadana faktorer som &r viktiga for hela
foretagsidentiteten som exempelvis sakkunnighet, lojalitet, erfarenhet och kunskap. Dessa

faktorer ville jag forsoka framhdva med hjélp av ratta farg-, form- och typografival.
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6.1 Konkurrent benchmarking

For att fa en bild av konkurrensen och dess standard pa visuellt utseende gjorde jag en

konkurrensundersdkning med hjalp av benchmarking metoden.

Eftersom branschen, foretaget ar verksamt inom, inte &r sa bred, var det ocksa svart att mata
nivan pa det visuella utseendet som kravs for att halla konkurrenskraften sa hog som mojligt.
For att fa en battre inblick i detta har jag observerat hur andra foretag fran samma bransch
presenterar sig visuellt och hur deras grafiska element ser ut pa basen av den information

som fanns tillganglig pa internet.

Jag valde ut fyra foretag som ar verksamma pa Gversattningsbranschen. Vid valet av vilka
foretag som jag kommer att ta med forsokte jag hitta sddana som har ndgot gemensamt med
MMT-Palvelu. Det gemensamma kunde t.ex. vara branschen de déversétter inom, vilket i
detta fall ar lantbruk och maskiner eller sa kunde det vara omradet de &r verksamma inom,
som exempelvis Nyland eller sédra Finland. Jag forsokte ocksa vilja ett foretag som ar
ungefar lika stort som MMT-Palvelu, det vill sdga litet eller enmansforetag. Dessutom ville
jag ta med ett storre foretag, som ar verksamt pa samma bransch men har inte egentligen
nagon annat gemensamt med MMT-Palvelu, for att fa en bild av hur de har tankt pa sitt

visuella utseende och hur den skiljer sig fran de mindre foretagens utseende.

Saker jag koncentrerade mig pa var foretagens fargval, textsnitt samt logotyper och hur de
var framstallda pa hemsidan. Dessutom analyserade jag hurdan image och identitet foretagen

kommunicerar via deras visuella utseende.
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Det forsta foretaget jag valde &r Overséttningsbyrd Jarl Hagelstam, som &r ett enmansforetag
som har sin verksamhet i Ostnyland och Gversatter mest juridiska texter. Det valde jag pa
grund av att det &r ett litet foretag som dessutom &r verksamt runt samma del av landet som
MMT-Palvelu.

Valkommen till
Oversittningsbyra
Jarl Hagelstams
webbsida

Tervetuloa
kdaannostoimisto
Jarl Hagelstamin
nettisivuille

Welcome to
Translation Office
Jarl Hagelstam's
web site

Last uppdated 01/2013

Bild 6 Oversittningsbyra Jarl Hagelstams hemsida

Oversattningsbyra Jarl Hagelstams hemsida ar enkel och férmedlar en pélitlig kinsla, framst
pa grund av de bla-lila fargerna som valts. Det finns ingen skild logotyp pd hemsidan, vilket
ger kanslan av att foretagets visuella utseende inte &r sa planerat och helhetsbilden blir lite
val tung, dven for den bransch som foretaget ar verksamt inom. Det att logotyp fattas gor
ocksa det att foretagsimagen blir ganska otydlig och det bildas latt en lite styv bild av
foretaget. Eftersom imagen och det visuella utseendet ar en ganska stor del av

foretagsidentiteten lider den ocksa lite av att den eniga profilen fattas.
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Bilderna och sattet informationen ar skriven pa ger en sakkunnig och professionell bild som
stods av de bra fargvalen. Vad som kan tas till vara av denna hemsida &r att komma ihag att
halla det visuella enkelt men &nda intressant och sadant att det vacker ett positivt intresse.
Vad jag sjalv lade mycket marke till, pa denna hemsida, var fargerna och det hur stor

inverkan farger kan ha, i detta fall positiv sadan.

Det andra foretaget jag valt att observera ar Lingua Juridica. Lingua Juridica &r ett
dversattningsforetag som koncentrerar sig pa juridiska Oversattningar och ar som MMT-
Palvelu ocksa ett enmansforetag, vilket ar orsaken till att jag tog just detta foretag med i

jamférelsen.

Lingua Juridica on kaanndstoimisto, jonka erikoisalaa ovat vaativat
PALVELUT juridiset ja talouden alan kaannokset.

JELDs(E Kaikki kaannéksemme ovat kokeneiden juristi-lingvistien tekemia. Kdannamme kaikkia

HINNOITTELU juridisia, kaupallizia ja talouden alan asiakirjoja. Meiltd saat myds viralliset, eli auktorisoidut
I kaanndkset. Yhteistyokumppaneidemme ansiosta pystymme toimittamaan  suuriakin
FILOSOFIA kokonaisuuksia nopealla aikataululla.
TARJOUSPYYNTO
Asiakaskuntamme koostuu asianajotoimistoista ja kaiken kokoisista yrityksistd. Olemme
tehokkaita ja dynaamisia ja panostamme asiakaspalveluun sekd kidnndstemme laatuun.

Juridisen terminolegian syvallinen ymmarrys on liiketoimintamme maaraava piirre.

IN ENGLISH Ota yhteytta — pyyda farjous fasta tai kaytd alla olevia yhteystietojamme. Uskomme
olevamme paras mahdaollinen k3dnndskumppani liilketoiminnallesi.

YHTEYSTIEDOT: Y hteystiedat:

A E-mail: lig@linquajuridica.com
EMAIL
Puhelin: 044 999 5064

PUHELI
044 39

Bild 7 Lingua Juridicas hemsida

Foretaget har en mycket snygg och stadad hemsida och forsta intrycket man far ar mycket
professionellt. Sidan har all vésentlig information och den &r Iattlast. Den &vriga
informationen pa hemsidan féljer bra i samma linje med logotypen. Logotypen stods av
foretagets slogan som ar skriven med samma detaljfarg som ocksa kan hittas pa nagra stallen

pa hemsidan.
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Fargerna som valts for hemsidan passar mycket bra till verksamhetsomradet och alla de olika
fargerna passar bra ihop. Eftersom den bruna fargen ar ganska dominerande, sa ger det ocksa
en lite mork bild men den balanseras bra med de vita textrutorna och den orangea
detaljfargen.

Hemsidan ar 6verlag bra utformad och fargerna fungerar mycket bra for detta andamal. Om
sidan annu skulle ha lite bilder, sa att den skulle bli lite mer intressant sa skulle den vara

mycket bra.

Oversittningsbyran Translatum fick bli det tredje foretaget som deltog i jamforelsen.
Translatum ar ett stort dversattningsforetag som Gversatter i stort satt nastan vad som helst

till vilket sprak som helst och &ar darfor ocksa ett av MMT-Palvelus konkurrenter.

cosas

ETUSIVU = KAANNOSPALVELUT REFERENSSIT OPPAAT  YRITYS TARJOUSPYYNTO  YHTEYSTIEDOT BLOGI

BECAUSE COMMUNICATION IS GLOBAL Jata tarjouspyynto tasta:

Hei, me olemme harvinaisen monipuclinen ja notkea k&anndstoimisto - Translatum Oy. Meiltd saat Yritys *
kansainvalistd viestintd3 kaikkiin tarkoituksiin. Toimitamme kddnndspalveluita kdytanndssa kaikille

kielille. Toimitusvarmuutemme on huippuluokkaa. Asiakkaamme edellyttivat, ettd kdannosprojektit

sujuvat jatkuvasti nopealla aikataululla ja edullisin kustannuksin. Haasta sindkin meidat ja ota

yhteytta! Etunimi

Uutta Translatumin blogissa:

» Translatum panostaa asiakaspalveluun Sukunimi *
»Miten k3annésalalla menee Suomessa?

» Millainen on hyva kdant3ja?

» Tarkedd tietoa venildisestd liketapakulttuurista Sahkopostiosoite *
» S3hkopostin kifjoittaminen englanniksi

» 9 vinkkid kansainvilisille messuille menijlle

» Mitd eroa on kielenhuollolla, eikoluvulla ja copyeditor-palvelulla? Puhelinnumero *

Kielitohtorin uusimmat vastaukset:

Bild 8 Translatums hemsida

Translatums hemsida ar den ocksa mycket professionell och stadad och formedlar en bra
bild av foretaget. Sidan ar lattlast, fastan den innehaller lite val mycket text for min smak.
Aven det har foretaget lyckas bra med att halla samma linje i hemsidan som de har i sin

logotyp och fargerna passar bra ihop.
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Denna sida gillar jag speciellt mycket pa grund av att den &r sa enkel och latt. Fargerna passar
bra ihop med varandra och de passar dven som beskrivande faktorer for verksamheten.
Dessutom gillar jag det att foretaget har med referenser pa sin hemsida. Annars formedlar
denna hemsida en internationell bild och vécker sakert intresse hos besokare.

Vad som igen kan konstareas pa basen av Translatums hemsida ar att det ar viktigt att halla
det visuella utseende enkelt och tanka pa hur viktigt det ar med ratta fargval. Vad som kunde
tas 1 beaktan av denna hemsida vid planeringen av. MMT-Palvelus hemsida &r det
internationella utseendet, eftersom MMT-Palvelu ocksa har mycket utlandska kunder.

Det fjarde foretaget ar en storre dversattningsbyra, Notaatio kaanndstoimisto, som har sitt
kontor i Helsingfors och har sju anstéllda Gversattare. Detta foretag ar ocksa ett storre foretag
som jag kommer att jamfora med de mindre och vilket jag kan anvénda som en grund for att
analysera den visuella nivan som kravs pa marknaden sa att man kan hdja sin

konkurrenskraft.

i nota

kaan

Uutisia
Kaannokset vuosien kokemuksella

18122012
Tanvitsetko sujuvan kaannoksen, jonka asiasisaltd vastaa alkuperaista s ChangeTracker
tekstia? Haluatko lokalisoida ohjelmiston tai verkkosivuston? Haluatko ~
muokata tekstisi ulkoasua tai saada auktorisoidun kaannoksen? Ota yhteys a2
Notaatioon, joka tarjoaa laajan valikeiman kieli ja henkilékohtaisen palvelun. ¥i Nappara fraasisanasto

15.5.2012
Saat meihin helposti yhteyden sahkdpostitse (info@notaatio fi) tai soittamalla ¥i Uusi kaantajahakemisto
numercon 09 278 5707. Voit tehda tariouspyynndn myds verkon kautta.

1.3.2012
Notaation kilpailuedut: # Uusi konekadnndsportaali

Omat kaantajat: Vakinainen henkilostomme ja patevat
yhteistydkumppanimme takaavat korkean laadun ja jatkuvuuden
mydhemmissa kaanndksissa.

1.2012
o Valtioneuvoston termit

Bild 9 Kainnostoimisto Notaatios hemsida

Notaatio har en mycket tydlig och snyggt utformad hemsida. Logotypen syns klart och
tydligt och verksamhetsomradet blir inte otydlig for nagon som bescker deras hemsida.

Foretagets namn har en klar kontakt med branschen som annu dessutom stdds av ett
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beskrivande ord under sjalva logotypen. Till logotypen hor forutom namnet ocksa en
foretagssymbol som ser ut som citationstecken och fungerer darfor speciellt bra som

beskrivande symbol for foretaget.

Fargkoden pa hemsidan och logotypen r fungerande och frasch. De olika nyanserna av blatt
och gront ger ett luftigt och latt intryck utan att tappa trovardigeheten och de svarta detaljerna
hjalper att bilda ett professionellt utseende. Den svarta fargen i logotypen tar ocksa bort av
det vardagliga och lekfulla som logotypen skulle kunna tolkas som pa basen av typografin,
ifall det ar en bra eller dalig sak far var och en for sig bestamma. Enligt mig &r det ratt fargval

med tanke pa bransch och verksamhet.

Typografin ar, som fargerna, latt och luftig och ger en bild av sakkunnighet. Typografin
stoder ocksa logotypen och har ett enigt tema genom alla textdelar. Foretagets namn i
logotypen &r helt och hallet skrivet med sma bokstéaver vilket ger en mer avslappnad bild an
om de skulle antingen allt vara skrivet med stora bokstéver eller fastan bara forsta bokstaven

skulle vara stor.

Genom att observera det visuella utseendet pa Notaatios hemsidor far jag en mycket bra bild
av deras identitet. Jag ser dem som mycket konkurrenskraftiga och professionella och deras
image ar mycket positiv och stark. Fér mig, som ofta véljer tjanster eller produkter endast
pa basen av produktens eller foretagets visuella utseende, skulle detta foretaget vara mycket

bra alternativ att kdpa tjanster av.

Storre foretag, som fungerar i 6versattningsbranschen, har enligt mina observationer en rétt
sa hog standard pa sitt visuella utseende. Detta beror sakert pa att det ar en bransch dar man
jobbar mycket med datorer och det pa nagot satt kanns naturligare da att man ocksa ser
visuellt ut som att man gor det. En sak som sakert ocksa framhaver betydelsen av en snygg
representation t.ex. pa logon, &r att den ofta &r i stor roll av utformningen av foretagets
hemsidor. For foretag som fungerar pa denna bransch séllan har ett kontor dit kunder kan

komma in, utan all kontakt och sarskilt den forsta kontakten, sker virtuellt.

Sa for att na en bra konkurrenskraft for foretaget maste jag bygga upp ett visuellt utseende
som fungerar bade som tryckt och i virtuell form. Dessutom maste jag tdnka pa att
utformningen och farger av t.ex. logotypen motsvara branschen och att de latt gar att kopplas
ihop. En modern och stilig utformning ar nagot jag kommer att strava efter och jag kommer

att ta i beaktan andra foretag och konkurrensen i det visuella syftet.
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6.2 Grafiska profilen

Slutprodukten av hela arbetet, den grafiska profilen eller manualen har jag planerat sa att
foretaget skulle ha en bra grund for allt sitt kommunikation- och marknadsféringsmaterial.
Foretaget ska kunna anvéanda den grafiska profilen i sin vardag sa jag stravade efter en

modell som skulle vara lattlast och som kan forstas &ven om man inte last sig in i amnet.

Manualen innehaller anvisningar och information om hur man far och ska anvéanda de olika

delarna av marknadsfoéringens grundelement.

Bearbetandet av sjélva profilen borjade jag med att fundera hur logotypen kunde se ut,
eftersom foretaget inte har nagon logotyp 6ver huvud taget fran forut och jag ansag att det
ar den viktigaste delen av grafiska profilen. Planering och forverkligande av alla andra delar

av profilen foljde tatt efter att logotypen fatt sin form och farg.

6.2.1 Logotyp

Hela processen av forverkligande av den grafiska manualen borjade med att fundera pa
logotypen och dess utseende. Eftersom foretaget inte har en logotyp fran forr och agaren for
foretaget inte hade nagra begransande dnskemal, sa fick jag ratt sa fritt anvanda min fantasi

och fick ocksa bygga upp profilen mot en riktning som jag tyckte passar foretaget bést.

Eftersom logotypen &r foretagets stenfot, ville jag framhé&va den med en mycket enkel och
stark logotyp som gar att anvanda i manga olika sammanhang. Eftersom féretagets namn
inte i sig formedlar information om branschen den ar verksam inom, ville jag fa med det pa

nagot annat vis. Foretagets slogan fick da fungera som en del av logotypen.
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AGRITECHNICAL TRANS LATID.‘I;TS

Bild 10 Foretagets nya logotyp
I logotypen ville jag framhé&va namnet, eftersom det i princip &r det enda som foretaget kan
ka&nnas igen av. Som typsnitt for foretagets namn i logotypen valde jag BillieKid, som &r en

ganska enkel och maskulin font och formedlar bra foretagets verksamhet. For att fa namnet
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battre fram och mer uppmaérksamhetsvackande satte jag en ram runt det. Jag stravade efter
ett lite stampellikt utseende och forsokte fa en aldre touch till det hela, sa att det skulle
symbolisera palitlighet och langvarighet i branschen. Logotypens fargyta planerade jag
ocksa sa att den skulle se lite sliten och anvand ut, for att &nnu mer framhéava utseendet jag

sokte efter.

Sloganen, Agritechnical Translations ville jag som sagt fa med som en beskrivande faktor
av verksamheten. Den placerade jag direkt under namnet pa foretaget innanfor ramarna sa
att det ocksa skulle tolkas som en del stampeln. Jag valde att skriva sloganen med typsnittet
DilleniaUPC, som likt namnets typsnitt haller en enkel linje och inte blir for tung bredvid
namnet. Att skriva sloganen med stora bokstaver valde jag for att da &r den mer synlig och

ger en mer uppmaérksam bild.

Logotypen ar planerad sa att den fungerar bade i farg och som svartvit, vilket ar viktigt ifall
det finns tryckmaterial som inte kan tryckas eller printas i farg. Dessutom kan den ocksa
anvandas som negativ, det vill sdga sa att bakgrunden &r svart och texten och figuren &r vita
eller ljusa. Logotypen far ocksa anvandas i en nedtonad eller blekt version, ifall det passar
sammanhanget béttre. Detta bestdmde jag mig for i sjélva verket forst vid forverkligande-
skedet av sjalva grafiska manualen, nar jag méarkte att den fungerar nastan bast pa det viset.
D& maste man bara vara extra noggrann med placeringen, sa att logotypen inte blir for

osynlig.
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Bild 11 Logotypen som svart-vit

Eftersom logotypen maste kunna anvandas i ganska manga olika sammanhang, bestamde
jag mig for att godk&nna &nnu en variant av den. Den tredje varianten &ar en forenklad version
av den ursprungliga och kan anvandas pa stallen dar det inte finns utrymme for den
ursprungliga versionen eller vissa tillfallen dar det inte passar in att anvanda en av de forsta
varianterna. Denna version dr simplare och har inte ram runt sig och ska inte anvéndas som

nedtonad eller blekt, som de tva tidigare kan anvandas.
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MMT-Palvelu

AGRITECHNICAL TRANSLATIONS

Bild 12 En férenklad version av logotypen

6.2.2 Foretagssymbol

Jag bestdmde mig for att inte anvdnda mig av en foretagssymbol, eftersom foretagets
verksamhet skulle vara svar att beskriva med en bild och jag tyckte sloganen ger en klarare
bild av verksamheten &n en symbol kunde gora. En symbol skulle inte heller riktigt ha passat

in i stilen jag valde att anvéanda.

6.2.3 Fargval

Naésta naturliga steg i processen var att planera foretagets fargkod, som &r en av de sakerna
som nastan kraver mest eftertanke av alla grafiska profilens delar. Farger &r ju en sak som
kan tolkas pa manga olika satt beroende pa olika faktorer som t.ex. kulturbakgrund och
traditioner, sa det géllde att hitta en fargkod som bade ar lockande och ger ett professionellt

uttryck men som ocksa fungerar pa det 6nskade sattet oberoende av vem som ser den.

Foretagets nuvarande hemsida har en stark rod betoning som kan ha fastnat i minnet pa
foretagets kunder eller i minnet av besokare pa hemsidan, sa det var ocksa nagot som jag
ville hlla fast vid. Som farg ar ju rod en uppméarksamhetsvéackande och lockande farg som
anda kan justerats sa att intrycket blir professionellt med hjélp av att kombinera den med en
farg som fungerar i ett lagtonande syfte. En sadan kombination ansdg jag att svart och rott
kunde vara och genom att préva mig fram med olika fargkombinationer bestamde jag mig

att anvanda dem som huvudférgerna av profilen.

Som stodfarg for de tva huvudfargerna behdvde jag ndgon farg som kunde fungera som
klistret mellan dem och som &r en ganska lugn farg som gar bra att anvanda som bakgrunds-

och detaljféarg.
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6.2.4 Typsnitt

Nar jag valde vilka typsnitt jag kommer att anvéanda tankte jag sarskilt pa att forsoka forma
ett enigt tema igenom hela profilen. Jag ville alltsa fortsatta med samma tema som redan
fanns i logotypen, det vill saga lite gammalt och slitet men dnda modernt och frascht. Jag
ville ocksa halla en latt och simpel bild, som aven fungerar i langre texter utan att tappa den

professionella anknytningen.

I logotypen ville jag som sagt anvanda typsnitt som ar maskulina, simpla och mangsidiga
och som med lite dndringar i stilen kan bilda ett &ldre och slitet intryck. Som jag redan
namnde valde jag typsnittet BillieKid for foretagsnamnet och snittet DilleniaUPC for
sloganen som ar en del av logotypen. BillieKid ar ett typsnitt som anpassats fran ett av de
antikva fonterna men som gar mera under exteremer idag och ger ett starkt maskulint intryck.
DilleniaUPC igen &r en anpassning av en serif och kommer att fungera som den bindande

faktorn mellan logotypen och évriga typsnittsvalen.

Bookman Courier
Aa Ee Gg
Nn Qg Rr

Old Style

abcdefghijklm
nopgrstuvwxyz

0123456789

Eftersom &ven grundelementen av grafiska

profilen, som visitkort och foretagsbrev, har en stor inverkan pa foretagets image, sa ansag
jag att det ar viktigt att ocksa satta tid pa att fundera hurdana typsnitt skulle passa bast
andamalsenligt. Nar jag skulle hitta en passlig font for profilen, borjade jag direkt tanka pa
gamla skrivmaskinsfonter som t.ex. Courier eller Courier New, som &r vanligare idag. Jag
bestdmde mig for att anvanda den som ett av typsnitten i profilen. Men eftersom Courier kan
bli lite trakig och tung att lasa i langre texter och eftersom ett lyckat typsnittval resulterar i

lattlast text, behdvde jag annu ett typsnitt som kunde fungera i sadana sammanhang.
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Eftersom Courier ar en Serif, ville jag att den andra fonten ocksa skulle vara det sa att samma
stil skulle kunna behallas aven i langre texter. Bookman Old Style verkade fungera bra
stilmassigt till detta och gick bra ihop med Courier, sa det blev det andra typsnittet jag valde
for profilen.

6.2.5 Tryckmaterial

Jag fick ocksa som uppgift att planera och skissa hur foretagets tryckmaterial kommer att se
ut. Detta foretagets tryckmaterial bestar av en botten for foretagsbrev, visitkort samt en skiss
pa hur logotypen och layouten kunde stallas upp pa deras hemsida.

Jag borjade med att planera hur foretagsbrevet skulle utformas. Jag ville fa logotypen med,
utan att den skulle bli ett for starkt element, sa att den inte skulle ta all uppméarksamhet och
sd att bottnen kan anvandas i flera olika sammanhang. Eftersom logotypen féster ganska
mycket uppmarksamhet i sin ursprungliga form, tankte jag att den skulle passa bra i detta

sammanhang som lite blekt sa att den blir en del av bakgrunden istallet.

For att jag bestdamde mig for att anvénda en blekt version av logotypen var det viktigt att
fundera pa placeringen av den sa att den anda skulle synas bra ocksa med text pa pappret.
Jag provade forst pa att ha logotypen ganska stor och sa att den i princip gick genom hela
pappret, diagonalt fran horn till horn. Utan text sag det riktigt bra ut, men genast nar jag satt
text pa pappret blev det stokigt och texten blev mycket svarlast, fastan logotypen var mycket
svag. Det fungerade alltsd inte och jag maste hitta pa ndgon annan I6sning. Jag borjade
fungera pa placering av en mindre modell av logotypen, fortfarande i en blekt version, och
kom pa att det kanske skulle fungera genom att placera den i ett av hornen. Jag prévade mig
fram genom att placera logotypen i alla olika hérn och konstaterade att den fungerar bést i
hogra hornet i papprets Ovre del. Dar &r den inte i véagen for texten eller for
kontaktuppgifterna, som jag hade tankt att skulle placeras langst ner pa pappret. | hogra-Gvre

hornet syns den ocksa bra och ger ett bra forsta intryck nar man laser brevet.
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Bild 13 Bottnen pa foretagsbrevet

Nasta steg av planeringen av tryckmaterial var att utforma visitkort. Vid det har skedet hade
jag redan en ganska bra bild av hur jag skulle fortsatta sa att ett enigt tema genom hela
grafiska profilen kunde uppnas, sa planering av visitkorten gick ratt sa smartfritt. Jag visste
att jag ville placera logotypen i samma stil som pa det 6vriga materialet, alltsa diagonalt,
men typsnitt och placering av text skulle &nnu bestdammas. Logotypen fick till skillnad av de

ovriga materialet vara stark pa visitkortet, s att det sakert syns.

+358 400 301 461
mmtrko@sci.fi

www.mmt.fi

Bild 14 Foretagets nya visitkort
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Texten pa visitkortet ville jag halla kort och jag ville ha med bara de allra viktigaste
kontaktuppgifterna, det vill séga telefonnummer, e-postadress samt adress for internetsida.
Detta beslut gjorde jag sa att enkelheten igen skulle komma fram och for att visitkort ar ofta
det en potentiell kund ser forst av féretaget och bildar sina uppfattningar efter. Da vill man
inte ge en uppfattning om att foretaget ar oorganiserat eller ett forsta intryck som innehaller

allt for mycket information.

| visitkortet passade logotypen bast langst till vénster och alla kontaktuppgifter till hdger
forutom internetadressen som jag placerade i mitten langst ner, under en linje som fungerar

som ett balanserande element pa visitkortet.

Som typsnitt, av de som jag tidigare valt ut for grafiska profilen, pa visitkortet valde jag
typsnittet Courier New. Det beslutet grundar jag pa att det &r mycket simpelt och ljust typsnitt
som fungerar bra i enstaka ord och korta meningar och bér en viss saklighet och

professionalitet som ja ocksa vill att kortet formedlar.

7 Fokusgrupp

Syftet med fokusgruppintervjun var att fa reda pa vad som anses om kopplingen mellan ett
foretags visuella utseende och foretagets identitet och image samt att fa reda pa hurdan
inverkan den planerade grafiska manualen kommer att ha pa MMT-Palvelus
foretagsidentitet. Fragor som jag ville fa svar pa var t.ex. visuella utseendets betydelse vid
val av tjanster eller produkter, om det visuella utseendet kan ha inverkan pa kopbeslut och
hur en bra och fungerande foretagsidentitet ser visuellt ut. Den grafiska manualens
funktionalitet ifragasatte jag genom att ge chansen for deltagarna att beratta hurdana tankar

den vacker, hurdan inverkan den har pa foretagsidentiteten samt att ge forbattringsforslag.

For att kunna mata om jag lyckats uppfylla arbetets syfte bestdmde jag mig for att anvénda
en fokusgruppintervju som en kvalitativ undersokningsmetod. Deltagarna i fokusgruppen
samlade jag ihop genom att skicka e-post till alla féretagsekonomistuderanden i
Yrkeshogskolan Novia och tog med de sex forsta som anmalde sig som intresserade att delta.
Deltagarna gemensamma faktor blev da att alla studerar foretagsekonomi och &r ungefar i
samma aldersklass med varandra. Just foretagsekonomistuderanden valde jag pa grund av
att jag ansag att deras tidigare kunskap om foretagsidentitet och image kunde ge mig en

storre nytta, med tanke pa mitt syfte.
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Som forberedelse infor denna intervju hade jag funderat ut &mnen som diskuteras, syften
och fragor, med hjalp av en mall som jag hittade som jag kunde anvanda som ett stod under
intervjun. Innan gruppen samlades visste de inte vad som gruppintervjun kommer att handla
om sa nar gruppen samlades bérjade jag med att berétta vad det hela kommer att ga ut pa.
Dessutom forklarade jag betydelsen av nyckelorden, som foretagsidentitet och image, sa att
alla sakert forstod dem och sedan gick jag ocksa igenom hur en fokusgruppintervju fungerar
och hur resultatet kommer att beaktas. | denna fokusgruppintervju fungerade jag sjalv bade
som frageledaren eller moderatorn och som sekreterare, vilket egentligen inte borde géras

men som var oundvikligt i detta fall.

Sjalva intervjun borjade jag med att stalla fragan om deltagarna tycker det ar viktigt med ett
snyggt visuellt utseende, speciellt vid val av tjanster eller produkter. For deltagarna var det
delvis viktigt. De ansdg att ett snyggt utseende ger en bild av professionalitet, speciellt inom
vissa branscher som anses hora till sddana som sjalv jobbar med visuella uppgifter eller
utseendefragor. Det visuella har ocksa en betydelse for hur organiserat man uppfattar ett
foretag, eftersom produkten eller tjansten speglas av ett valorganiserat foretags verksamhet
och ar da ocksa mer lockande i en kopares dgon. En del av deltagarna var av den asikten
igen att da de vet vad de ar ute efter, sa spelar ett foretags visuella utseende inte sa stor roll

eller inger roll alls. Samma gallde for produkter eller tjanster de kbper och anvander ofta.

Sedan ville jag fa reda pa om det visuella utseendet kan andra forvantningar pa t.ex.
kvaliteten av det man kdper och om de kan vara en avgorande faktor vid kopbeslut. Det
forsta som togs upp av en av deltagarna var att det eventuellt kan vara missledande med ett
starkt visuellt utseende, eftersom det ar latt att ha hoga forvantningar pa sadana tjanster eller
produkter som séljs av foretag med starkt visuellt utseende vilket leder till att man ofta blir
besviken pa kvaliteten av sadana produkter eller tjanster. Ett snyggt utseende ansags ocksa
ga parallellt med kvalitet och andrar definitiv pa forvantningar man har av produkter eller
tjanster men &r inte alla ganger en avgorande faktor, utan saker som exempelvis rykte kan

vaga annu mera vid kdpbeslut av tjanster eller produkter.

For att battre kunna mdata om jag lyckats med mitt syfte, vid planeringen av grafiska
handboken, ville jag veta vad som ar tecken pa att ett foretag har en bra och fungerande
foretagsidentitet med tanke pa det visuella, hur en bra och fungerande foretagsidentitet ser
ut och hur det skulle kunna beskrivas. Ett ord som kom mest upp under den hér diskussionen
var professionellt. Allt material och alla verktyg som anvands for att representera foretaget
visuellt, bor vara professionellt forverkligat. Pa det viset far man ocksa sjélva foretagets
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professionalitet fram i imagen och identiteten. Det att det visuella & modernt utformat och
uppdaterat ar saker som igen framhaver professionaliteten. Deltagarna tyckte ocksa att ett
tecken pa en fungerande identitet ar att det visuella beskriver foretagets verksamhet sa att de
vacker uppmarksamhet och har en lockande effekt.

Om det visuella utseendet ar rorigt, inte alls lockande eller till och med fult, ger det enligt
deltagarna en bild av en identitet som inte férmedlar en positiv bild av foretaget. Ju mer tid
det ser ut att man har lagt pa de visuella aspekterna, desto béttre bild ger det om foretagets
identitet och image. Enligt deltagarna bér man ocksa se till att det visuella inte blir och se ut

som en fardig mall, eftersom det ger ett mycket styvt och éverkonservativt intryck.

Sedan fick deltagarna se pa MMT-Palvelus nuvarande hemsida, som egentligen ar deras
enda visuella kommunikationsmedel, och den nya grafiska manualen som jag planerat. De
fick forst som uppgift att beskriva den nuvarande hemsidan, berétta hurdana tankar den
vacker och hurdant meddelande den formedlar om foretaget. Hemsidan ansags vara rorig
och for simpel och den ansags inte heller ha ndgon karaktar. De visuella delarna av hemsidan
lyckas inte formedla foretagets verksamhet och fargerna kunde funderas pa. Deltagarna
tyckte ocksa att pa basen av hemsidan verkar foretaget inte vara intresserat av att fa nya

kunder.

Den nya profilen fick mer positivt betonade kommentarer. Den ansags enligt deltagarna ha
ett enigt tema som beskriver verksamheten bra och de tyckte sloganen gav ett bra stod for
logotypen som en beskrivande faktor for verksamheten. En sak som jag tyckte var viktigt att
hora, var att den nya profilen verkar mangsidig och kan anvandas pa flera satt. Typsnittet jag

valt, ansags av en deltagare vara lite gammalmodigt, sa det kommer jag &nnu att tanka om.

Sedan ville jag veta hurdan inverkan deltagarna tror att profilen kommer att ha pa foretagets
identitet och om nagot kunde ha gjorts béttre for att na syftet annu béttre. Deltagarna var alla
dverens om att den nya profilen kommer att ha en positiv inverkan pa identiteten. Mest pa
grund av att foretaget kommer att kunna kannetecknas av nagonting nu, eftersom det finns
ett enigt tema igenom hela profilen. Foretagets nya image kommer troligtvis ocksa att vacka
intresse hospotentiella kunder och sékert ocksa hos nuvarande kunder, enligt deltagarna.

Fokusgruppintervjun avslutades med att deltagarna fick ge feedback om sjalva intervjun och
de fick beratta hurdana asikter de hade om sjalva metoden som ett verktyg for att samla ihop

information.
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8 Intervju

For att fa en bild av vad som foretagets kunder anser om foretagsidentitet, image och dess
koppling till foretagets visuella utseende har jag intervjuat Jan Backman som representerar
foretaget Rotage Agri Ab. Rotage Agri Ab ar ett svenskégt foretag som séljer, marknadsfor
och tillverkar kreatursmaskiner for djurstallar. Tillverkningen av kreatursmaskinerna sker av
foretagets moderforetag Sveaverken Groups i Katrineholm i1 Sverige. Forsaljningen igen
sker via en egen forsaljningskanal, samt via otaliga 6vriga aterforséljare runt om i vérlden

som t.ex. DeLaval, Hankkija Sac m.m.

Den forsta fragan jag stallde Jan Backman handlade om MMT-Palvelus nuvarande hemsida.
Jag bad honom beratta hurdana tankar hemsidan och dess visuella delar vacker. Han tyckte
den &r visuellt medelmattlig och innehaller all vasentlig information. Han tyckte ocksa att
en mera internationell pragel skulle vara bra, pa grund av foretagets verksamhet och for att

oversattningen anda sker till och fran flera olika sprak.

Sedan ville jag veta om det visuella utseendet pa kommunikationsmaterial och hemsidor
inverkar pa kopbeslutet av varor eller tjanster och om han valjer sina tjanster eller varor pa
basen av foretagets visuella utseende eller synlighet och hurdant utseende i sadana fall
lockar. Enligt Backman ar utseendet inte avgérande, men en glad och lattlast text gor det
lattare for kunder att bli intresserade och han viljer inte medvetet en tjanst bara pa grund av
utseendet men att beslut ofta styrs indirekt via hjarnan och man kan inte alltid direkt paverka

valet.

Han tyckte ocksa att kunden far en mer personlig bild av den som bjuder tjansten, ifall
kommunikationsmaterial och hemsidor ar mer genomtankta. Dessutom &r en bra gjord
hemsida ofta en ledare till vidare utforskning av firman ifrdga. Den mest avgorande faktorn,
enligt Backman, ar i manga fall referenser och han tycker det skulle vara bra att namna t.ex.
pa hemsidan vem man jobbar at. Ett enkelt utseende dar man kan fa en bra helhetsbild med
endast en snabb éverblick ar exempel pa faktorer som lockar vid ett val av tjanster eller
produkter. Man ska ocksa undvika onddiga finesser men komma ihag att ha en personlig

pragel med, séger Backman.

Nasta sak som jag ville fa reda pa var hurdana tankar den nya grafiska profilen vacker om
foretagets verksamhet, image och identitet samt hurdan inverkan pa identitet och image den
nya profilen har jamfort med den gamla, ur en nuvarande kunds synvinkel. Backman tycker
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det &r bra att fornya eller snarare uppdatera sitt visuella utseende med jamna mellanrum.
Sedan sade han, att man ska komma ihag att om man gor nagon drastisk visuell dndring sa
kan det handa att kunder forvantar sig dven att tjanster eller nagot i egna utbudet ocksa andras
eller fornyas. Om grafiken igen byts for ofta och alltfor radikalt kan en gammal kund bli
radd och tro att nagot storre ar pa gang, som t.ex. agarbyte eller nagot annat radikalt, tyckte
han. Dessutom sade han att man ska vara varsam med att &ndra en gammal logotyp, men dér

ocksa &r en uppdatering nu och da 6nskvard och sékert uppskattad bland kunder.

Sedan ville Backman annu tillagga att identitet, image och foretagets profil skapar man inte

pa ett 6gonblick och vissa saker forandras an efter foretaget utvecklas och forandras.

9 Resultat och tolkning

| denna del kommer jag att redovisa for resultaten av mina undersokningar. Jag kommer att
analysera om mina syften for arbetet har natts med hjélp av undersokningarna. Dessutom
kommer jag att ga igenom mina problemformuleringar och se om jag har kunnat lésa dem
med hjalp av min forskning. Dessutom kommer jag att lyfta upp kommentarer jag fatt av

agaren av foretaget om den fardiga grafiska manualen.

Mitt syfte var som sagt att ta reda pa om ett foretags identitet kan forbattras med hjalp av en
grafisk profil. Jag ville alltsa fa reda pa hur ett nytt eller uppdaterat visuellt utseende pa
kommunikations- och marknadsféringsmaterial kan paverka ett foretags identitet och image.
Dessutom stravade jag efter att den nya profilen skulle fungera bra och vara anvandbar i

MMT-Palvelus vardag.

Som min forsta undersokning, konkurrens benchmarkingen, bevisar maste ett foretag pa
dversattningsbranschen ha ett starkt visuellt utseende for att beaktas konkurrenskraftigt pa
marknaden. Denna slutsats kan jag dra av det storre foretagens visuella utseende, som sag
mycket vélplanerat och eftertankt ut. Sma foretag pa branschen har en tendens att inte lagga
tid eller pengar pa sitt visuella utseende, vilket igen leder till att folk latt drar slutsatsen att
kvaliteten pa tjansterna som erbjuds inte ar av samma niva som deras som har ett snyggt och
fungerande visuellt utseende. Allt detta leder till att foretagets image och identitet forsamras

och lockar inte kunder pa satt langre.
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Vad jag lade extra mérke till under benchmarkingen var att hur stor betydelse fargval kan ha
pa foretagets image. Det forsta foretaget, som var en liten Gversattningsbyra, hade annars
inte sa starkt visuellt utseende men pa grund av bra fargval fick foretaget helt annan
betydelse i mina dgon. Det storre foretaget igen, som pa alla sétt hade ett fungerande visuellt
utseende, kunde med sina fargval ta det hela dnnu ett steg uppat. Med hjalp av de farger de
valt fick de mer liv pa allting utan att gora det rorigt eller otydligt. Enligt mig har fargvalen
en stor betydelse for hur ett foretags identitet tolkas och det ar ocksa ett enkelt och billigt

sétt att uppdatera sin foretagsidentitet.

Som min andra undersékningsmetod valde jag att anvdnda mig av en fokusgruppintervju.
Denna metod valde jag for att jag ville fa en bredare synvinkel pa sambandet mellan ett
foretags identitet och image och ett valformat visuellt utseende av foretagets
marknadsforings- och kommunikationsmaterial, det vill sdga ett foretags grafiska manual.
Deltagarna i fokusgruppintervjun studerar alla foretagsekonomi och borde alla ha en viss
bakgrund om féretagsidentitet och image, som var orsaken till att jag valde just dem till min

fokusgrupp.

Resultaten som jag fick av fokusgruppintervjun var inte sa dverraskande. Som en kort
sammanfattning av undersokningen kan jag saga att det visuella utseendet av ett féretag eller
dess kommunikationsmaterial har en inverkan pa hurdana forvantningar man har av dess
produkter eller tjanster. Det kan till och med ha en sa stor inverkan att det avgor for ett
kopbeslut, vilket nog forstas skiljer sig fran manniska till manniska. En fungerande identitet
tolkas visuellt som professionellt forverkligat och modernt. Det som jag dnda anser vara
viktigast nar man planerar att foérnya eller uppdatera ett foretags visuella utseende ar, som
ocksa kom upp i fokusgruppintervjun, att det fungerar bast om foretagets verksamhet
kommer tydligt fram och inte latt gar att missuppfattas.

Den nya profilen presenterades ocksa for fokusgruppen och den fick ratt sa positiva
kommentarer. En stor forbattring ansags ha skett och deltagarna gillade speciellt den eniga
stilen som gick genom hela profilen. De ansag ocksa att foretaget fick en mer professionell
och modern image som kommer definitivt att forstarka foretagets identitet och hdéja
foretagets konkurrenskraft.
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Fokusgruppintervjun tyckte jag var ett mycket bra verktyg for att fa en battre bild av vad
som i allmanhet anses om foretagsidentitet och hur det paverkas av olika faktorer och vilka
dessa faktorer ar. Det var ocksa ett mycket annorlunda men definitivt trevligt och interaktivt
satt att samla information och det ar nagonting jag absolut kommer att anvanda mig av i

framtiden ifall jag far mojlighet till det.

Sedan hade jag annu en tredje metod foér informationssamling vilket var en kvalitativ intervju
med en av foretagets nuvarande kunder. Det var mycket intressant att fa veta pa vilket satt
en kund ser pa allt detta och hur det egentligen inverkar pa deras beslut och intryck. Jag
intervjuade som sagt Jan Backman, som representerar foretaget Rotage Agri som varit

MMT-Palvelu:s kund redan i flera ar.

Uppdatering av foretagets visuella delar mellan jamna mellanrum var bl.a. en av de saker
som Jan namnde som inverkande faktorer pa foretagsidentiteten. Jag tycker ocksa, pa basen
av de tidigare undersokningarna, att ett féretag borde uppdatera sitt visuella utseende nu och
da for att hallas konkurrenskraftigt och som redan tidigare namnts, ar det viktigt att formedla
denna konkurrenskraft i form av starkt visuellt utseende som i sin tur har en positiv inverkan

pa identiteten och hur den tolkas.

Arbetets slutprodukt, den grafiska manualen, har fatt mycket positiva kommentarer och jag
sjalv kan inte annat an att vara mycket ndjd och stolt 6ver det jag konstruerat. MMT-
Palvelu:s agare gillade den slutliga utformningen pa manualen och sa att den skulle tas i bruk
vid forsta méjliga tillfalle, vilket betyder att jag aven natt det andra syftet jag satte for arbetet.

Hur bra det sedan fungerar i vardagen kan man inte svara pa annu.

Jag tycker att jag, med hjélp av dessa tre undersokningsmetoder, definitivt uppnatt de syften
som jag satt for detta arbete. Jag har kunnat bevisa ett starkt samband mellan ett foretags
visuella utseende och dess foretagsidentitet. Dessutom har jag som slutprodukt av
forskningen skapat en helt ny grafisk manual for MMT-Palvelu, som férhoppningsvis

kommer att vara till nytta for foretaget.
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Min problemformulering var ju att kommer jag, som en nybdrjare inom @&mnet, kunna bygga
upp en profil med tillrackligt hog kvalitet? Enligt de reaktionerna jag fatt av fokusgruppen,
Jan Backman och MMT-Palvelus dgare kan jag saga att jag lyckats med att bygga upp en
profil med tillrackligt hog kvalitet. Vad som kommer till konkurrensen sa ar jag medveten
om att de storre 6versattningsforetagen fortfarande har ett forsprang med sina professionellt
uppbyggda profiler jamfort med den jag byggt upp. Bland sma foretag sa tycker jag att
MMT-Palvelu nu ligger bra till med tanke pa det visuella, eftersom de mindre foretagen ofta
har mycket ansprakslosa visuella lésningar.

10 Kritisk granskning

Det att jag inte har nagon tidigare erfarenhet av amnet gjorde det definitivt svarare for mig
att bygga upp profilen och det syns nog i resultatet ocksa. Jag hade ju inte heller tillgang till
nagot professionellt program som kunde ha gjort det enklare att skapa en enhetlig profil for
foretaget. Men for ett foretag som inte hade nagon grafisk profil eller ett visuellt utseende
Over huvud taget var det béattre &n ingenting och nu har foretaget en grund som de kan borja

bygga upp sitt visuella material ifran.

11 Avslutning

Jag har nu med hjalp av olika litteraturkéllor och undersékningar bevisat att ett féretag med
fungerande visuellt utseende formedlar en ocksa en bild av en fungerande foretagsidentitet.
Vilket i sin tur &r nagot foretagen behdver for att na battre konkurrenskraft pd marknaden.
Speciellt pa branscher som anses vara mer tekniska eller visuella forvéantas det en hogre niva

pa material som anvands for kommunikation och marknadsféring.

Slutsatsen som kan dras av denna forskning ar att sma foretag allt for ofta tanker att de inte
behover satsa pa sitt visuella utseende pa samma satt som de storre foretagen. Den tanken
grundar sig ofta pa en lag prioritering av ”’smé detaljer”, som det visuella utseendet. Men det
som dessa foretag inte ofta kommer att tanka pa ar att det inverkar pa sa manga fler delar &n
bara det som 6gat ser. Ett foretag med ett snyggt och professionellt utseende ger ett intryck
av en stark identitet och sakkunnighet och kanns da mer lockande for méjliga kunder att

komma i kontakt med.
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Jag hoppas att MMT-Palvelu, med hjélp av den nya grafiska profilen, kommer att na nya
kundgrupper och varfor inte till och med nya marknadsomraden och att deras forbattrade
identitet kommer att vacka intresse hos potentiella kunder. Jag hoppas ocksa att MMT-
Palvelu formedlar nu en &nnu mer professionell bild och pa det viset hojer sin

konkurrenskraft pa versattningsbranschen.
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Bilaga 1 Intervjufragor for Jan Backman

1. Hurdana tankar som kund/potentiell kund vacker denna hemsida och logotype?
Beskriv med nagra ord:

2. Anser Ni som foretagets kund/potentiell kund att det visuella utseendet av
kommunikationsmaterial och hemsidor inverkar pa kopbeslutet av varor/tjanster?
Hur?

3. Nedan kan Ni se exempel pa delar av foretagets uppdaterade grafiska profil. Beskriv
med nagra ord hurdana tankar den nya layouten vicker allmant och om foretagets
verksamhet, image och identitet?

4. Hurdan inverkan pa foretagets identitet och image har den nya grafiska profilen
jamfort med den gamla, for Er som redan ar foretagets kund/som ar en potentiell
kund?

5. Viljer Ni tjanster/varor, som Ni kdper, pa basen av ett foretags visuella utseende och
synlighet? Ifall ni gor det, sa hurdant utseende lockar (ge nagra adjektiv)?

6. Nagonting Ni vill tillagga? All feedback ar vilkommen!



