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Sammandrag:

Detta arbete undersokte vilka steg som kréavs for att utveckla en visuell identitet. Den visuella
identiteten utformades for det fiktiva foretaget Ferris & Eames, som tillverkar héllbara
glasogon och solglasdgon. Arbetet baserades framst pa teorier av de erkanda grafiska
formgivarna Michael Johnson och Alina Wheeler. Teorierna delades upp i fem delar:
undersodkning, strategi och narrativ, design, implementering samt engagemang eller férnyelse.
Arbetet avgransades till att folja de tre forsta stegen, eftersom fokus lag pa skapandet av den
visuella identiteten och inte pa hur man sedan implementerar och haller varumarket vid liv. Da
en verklig kund saknades, anvandes ChatGPT 3.5 for att fungera som ett bollplank for idéer
och for att driva designprocessen framat. Under den forsta fasen, undersokningen, genomfordes
en konkurrensanalys samt en SWOT-analys. | den andra fasen, strategi och narrativ, anvandes
Johnsons sex fragor och ett pastaende, samt en 6vning med motsatsord. Den tredje fasen,
designen inleddes med att skapa ett stamningsplank. Darefter skapades tre versioner av
logotypen, en fargpalett togs fram och slutligen uppvisades den visuella identiteten genom
prototyper. Resultatet presenterades i form av en grafisk manual. Genom att f6lja denna metod
kunde en stark visuell identitet skapas som aterspeglar Ferris & Eames karaktar. Processen
visade hur viktigt det ar att noggrant planera och analysera innan den kreativa delen av arbetet
pabdrjas, samt hur anvéandbart ett verktyg som ChatGPT 3.5 kan vara i avsaknad av en verklig
kund.
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Abstract:

This study investigated the steps needed to develop a visual identity. The visual identity was
designed for the fictional company Ferris & Eames, which manufactures sustainable eyeglasses
and sunglasses. The work was primarily based on theories by renowned graphic designers
Michael Johnson and Alina Wheeler. Their theories were divided into five parts: research,
strategy and narrative, design, implementation, and engagement or renewal. The project was
limited to following the first three steps, as the focus was on creating the visual identity rather
than on how to implement and maintain the brand. In the absence of a real client, ChatGPT 3.5
was used as a partner for brainstorming ideas and to drive the design process forward. During
the first phase, the research, a competitor analysis and a SWOT analysis were conducted. In
the second phase, strategy and narrative, Johnson's six questions and a statement were used, as
well as an exercise with opposite words. The third phase, the design, began with the creation
of a mood board. Afterwards, three versions of the logotype were created, a color palette was
developed, and lastly, the visual identity was showcased through prototypes. The results were
presented in the form of a graphic manual. By following this method, a strong visual identity
was created that reflects the character of Ferris & Eames. The process showed the importance
of careful planning and analysis before the creative part of the work begins, as well as how

useful a tool like ChatGPT 3.5 can be in the absence of a real client.
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1 Introduktion

Dagligen och var vi &n befinner oss, omges vi av varuméarken, vissa med hogre
igenkanningsfaktor &n andra. Varumarket ar en individs magkansla om ett foretag, en
produkt eller en tjanst (Neumeier, 2005). Varumarket ar saledes inte enbart en logotyp,
en design eller en féargpalett, utan ocksa en kansla. Kanslan som formedlas till
konsumenten da hen ror sig i foretagets lokaler eller ser dess produkter, bidrar till

varumaérkets helhet.

Hur varumérket bemater sina kunder ar ocksa en del av varumarkets identitet (Duberg,
u.a.). Till exempel restaurangkedjan Karens Diner, som utlovar en otrevlig upplevelse
och otrevligt bemétande, pa ett humoristiskt satt. Kedjan ar inspirerad av stereotypen
Karen, en argsint och otrevlig kvinna som inte har ett trevligt ben i sin kropp. Denna
arroganta attityd och otrevliga bemdétande ar en del av Karens Diners varumarke och
kunden vet vad hen kan forvanta sig. Varumarkets identitet ar anda inte enbart
varumarkets bemotande av kunder eller en kénsla, utan dven av det visuella. Namnet pa
ditt foretag, logotyp, designer och annat som gor ditt féretag unikt, ar alla delar av ditt
varumérke (White, 2022).

Trots att det finns manga olika komponenter som hor till varumarkesbyggande sa kommer
det hér arbetet att fokusera pa den visuella aspekten, varumarkesdesignen, och skapandet
av den visuella identiteten for det fiktiva foretaget Ferris & Eames. Den visuella
identiteten lagger grunden for den kreativa riktningen som ett foretag tar. Detta paverkar
marknadsforingen, webbplatsen, sociala medier och allting som foretaget speglar utat till

den potentiella kunden.

Den visuella identiteten ar en grafisk tolkning av varumarkets personlighet och skapar
forutsattningar for igenkanning, framgang och ger tydliga riktlinjer for hur varumarket
ska hallas konsekvent och hur det ska presenteras visuellt (Oppelt, 2023). Genom att vara
konsekvent forstarks varumérkets budskap vilket hjélper till att skapa en k&nslomassig

kontakt med kunden.



Genom det hér produktionsbaserade lardomsprovet vill jag se vilka steg som kravs for att
utveckla och skapa en visuell identitet samtidigt som jag erhaller erfarenhet och utvecklar
den egna designprocessen. Jag vill ocksa se hur bra Al kan fungera som ett bollplank for
idéer, da jag inte arbetar med en verklig kund. Férhoppningen &r att visa lasaren att

avsaknaden av en verklig kund inte ska vara ett hinder for skapande och design.

1.1 Case: Ferris & Eames

Utformning av den visuella identiteten kommer att goras for det fiktiva foretaget, Ferris
& Eames. Uppdragsbeskrivningen &r tagen fran instagramkontot brand.brief (2024), som
lagger upp kreativa uppdragsbeskrivningar en gang i veckan. Vem som helst kan ta del
av dessa projekt och skapa visuella designer for noje eller for att utoka den egna

portfolion. Uppdragsbeskrivningen for Ferris & Eames lyder som féljande:

Ferris & Eames erbjuder receptbelagda premiumglasdgon som inte bara férbéttrar synen
utan ocksa stoder en hallbar framtid. F&E grundades i New York av tva passionerade
tvillingsystrar som ville kdnna sig néjda 6ver sina glasogonval och bidra till en renare,
gronare varld. F&E &r engagerade i att anvanda miljovanliga material, minska sitt
koldioxidavtryck och fa dig att kanna dig sjalvsaker, samtidigt som du ser din framtid

tydligare.

1.2 Avgransning

For att avgransa detta arbete kommer fokuset att ligga pa utformningen av den visuella
identiteten. Arbetet kommer inte att fokusera pa kundrelaterade dnskemal och revisioner
da en verklig kund saknas. I stallet for en kund kommer ChatGPT 3.5 att anvéandas for att
fungera som ett bollplank for idéer och for att fora designprocessen framat. Da
utformningen av en visuell identitet innehdller manga steg som kan variera mycket fran
foretag till foretag, avgransas arbetet ytterligare till att framst folja de steg som finns i
Designing brand identity (Wheeler, 2013) och Branding in five and a half steps (Johnson,
2016). Bada bockerna innehaller fem steg och ger tydliga och konkreta steg att folja. Da

arbetet avgransas till skapandet av den visuella identiteten och de tva sista stegen i



processen handlar om att implementera varumarket i verkligheten samt att halla

varumarket vid liv, kommer det inte att laggas desto mer fokus pa de dessa steg.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med arbetet &r att skapa en visuell identitet for det fiktiva foretaget Ferris & Eames.
Arbetet undersoker vilka steg det ar som krévs for att utveckla en visuell identitet for ett
varumarke. Dessutom kommer arbetet att utforska hur Al kan fungera som en anvandbar

resurs for att hjalpa till att utveckla idéer samt driva designprocessen framat.

Det har arbetet ger lasaren en djupare forstaelse for den kreativa processen bakom
varumarkesdesign. Detta arbete kan fungera som en konkret och anvandbar guide och ge
praktiska insikter samt verktyg som l&saren kan tillampa i sitt eget arbete inom

varumarkesdesign.

Fragestallningen i detta arbete ar:

o Vilka steg kravs for att bygga upp en visuell identitet?

1.4 Litteraturoversikt

Arbetet kommer till storsta del att anvénda sig av bockerna Branding in five and a half
steps (Johnson, 2016) och Designing brand identity (Wheeler, 2013). Detta da Johnson
ar en av varldens ledande grafiska formgivare och varumarkeskonsulter och ar ansvarig
for omprofileringen av manga anmarkningsvarda kunder. Boken ger en tydlig gestaltning
av de steg som krdvs nér man utvecklar ett varumérke. Wheelers bok Designing brand
identity blev en bastsaljare nar den forsta utgavan kom ut ar 2003 och har haft ett starkt
inflytande pa professionella designers vérlden 6ver. Boken har anvants som hjalpmedel
av bade studerande sa val som professionella. Att framst basera arbetet pa dessa verk,

beror pa deras stora inflytande och kunskap inom varumarkesdesign.



2 Varumarkesdesign

Varumarkesdesign &r planeringen eller skapandet av produkter, tjanster, miljoer, system,
kommunikation eller andra artefakter for att skapa en positiv varumarkesupplevelse
(Neumeier, 2005). Det &r ett satt att hjalpa manniskor att snabbt identifiera och uppleva
ett foretags varumarke och ge dem en anledning till att vélja just deras produkt Gver
konkurrenternas (Andrivet, 2015).

Kortfattat ar en produkt eller tjanst vad du séljer, ett varumarke ar den uppfattade bilden
av den produkt eller tjanst du séljer och varumarkesdesign &r strategin att skapa den bilden
(Andrivet, 2015). For det har arbetet kommer fokus framst att ligga pa den visuella

identiteten.

2.1 Vikten av varumarkesdesign

Varumarkesdesign &r en absolut vital del for ett foretag och det kan bringa féretaget mer
framgang om det ar gjort korrekt. Bra varumarkesdesign okar igenkanningen av
varumarket och ger konsumenten en positiv bild av de tjanster eller produkter som

foretaget saljer (Jones, 2021).

Icke existerande eller rent ut sagt dalig varumarkesdesign kan ocksa sanka eller forsamra
bilden av ett foretag (Bozigian, 2023). Aven om foretaget inte har lagt ndgon tid pa
varumarkesdesign, har foretaget anda ett varumarke, som kommer att uppfattas utifran

hur det ser ut och hur det kénns.

Varumarkesdesign kan dndra hur manniskor uppfattar ditt varumérke, det kan driva nya
affarer och oka varumarkets varde — men det kan ocksa géra motsatsen om det gors pa
fel sétt eller inte gors alls (Dandu, 2015). Ett varumérkes rykte byggs upp vare sig
foretaget vill det eller inte och darfor ar det battre att ha varumarkesdesign i atanke redan

fran borjan.

Ett starkt varumarke for med sig ett starkt fortroende vilket i sin tur leder till nya kunder.
Nya och fler kunder som litar pa och kéanner sig trygga med ditt varumarke, resulterar i

att konsumenterna, genom att fora ordet vidare, genererar annu fler kunder. Genom att
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kunden redan har fatt hora gott om ditt varumarke, ar det storre sannolikhet att de kdper
din produkt eller tjanst utan att tveka. Det kan ocksa forbéattra arbetstagarnas upplevelse
av arbetsplatsen, att arbeta for ett varumarke med bra rykte gor arbetet mer

tillfredstallande och trevligt.

2.2 Skillnaderna mellan varumarkesidentiteten, den visuella
identiteten och den grafiska profilen

Bade begreppet varumarkesidentitet och visuell identitet anvands inom

varumarkesdesign och ar relaterade till varandra, men hénvisar till olika delar av ett

varumarke. Samma galler begreppet grafisk profil, som ofta anvands synonymt till visuell

identitet, dven om det finns en knapp skillnad mellan dem.

Varumarkesidentiteten ar den k&nslomassiga responsen och det dvergripande intrycket
som ett varumarke formedlar till kunden. Medan varumérkesidentiteten hanvisar till de
mer “interna aspekterna” sa som varumarkets uppdrag, rost och personlighet, uttrycker
den visuella identiteten dessa fysiskt genom logotypdesign, varuméarkesfarger och
typografi ~ (Goldstein,  2021).  Varumarkesidentiteten  ar  saledes  hela

varumarkesupplevelsen och de visuella elementen ingar i den.

Din visuella identitet innefattar din logo, bilder, typografi, farger och kreativa design
(Crawford, 2017). Den visuella identiteten &r en del av varuméarkesidentiteten med fokus
pa de visuella elementen som anvands for att representera och skapa en igenkannbar och

enhetlig bild av varumérket.

En grafisk profil & en manual eller instruktion for hur ett foretags eller organisations
logotyp ska anvandas samt farger, typsnitt och grafiska element som kan inga i den
visuella kommunikationen (Haggberg, 2016). Den grafiska profilen innehaller riktlinjer
for anvandningen av varje grafiskt element, hur de ska anvéndas, kombineras eller
placeras i relation till andra grafiska element. Syftet med en grafisk profil &r att sékerstélla
att de grafiska elementen anvands pa ett enhetligt satt och i sin tur starka
igenkannbarheten. Den grafiska profilen ar alltsa en konkretisering av riktlinjer for
anvandning av grafiska element medan den visuella identiteten &r det Overgripande

visuella upplevelsen som varumérket utger.
9



3 Varumarkesdesign i fem steg

Detta kapitel kommer att ga igenom teori om de fem steg som Johnson och Wheeler

anvénder sig av i processen for att skapa en visuell identitet.

3.1 Fas 1: Undersbtkning

Det forsta steget for att bygga upp ett varumarke ar att identifiera problemet som behover
I0sas. Att upptécka var ett varumarke befinner sig eller inte befinner sig, inom marknaden

ar avgorande for processen (Johnson, 2016).

Det finns manga olika sétt att samla information, identifiera problemen och upptécka var
ett varumarke befinner sig. Nagra av dessa ar fokusgrupper, enkater, intervjuer,

anvandarbarhetstestning, konkurrensanalys och SWOT-analys.

En konkurrensanalys gar ut pa att undersoka konkurrenternas varumarken genom att
granska deras budskap och identitet, fran bland annat deras reklam och hemsida. Ju battre
forstaelse man har for sina konkurrenter, desto léttare ar det att styra sin positionering pa
marknaden dit man vill (Wheeler, 2013).

En SWOT-analys bestdr av fyra punkter; strengths, weaknesses, opportunities, threats.
Genom att identifiera just dessa punkter kan man tydligare se i vilken riktning ett féretag

eller varumarke kan ga (Johnson, 2016).

3.2 Fas 2: Strategi och narrativ

Aven om ett varumarke i grunden ar ndgot som &r visuellt och patagligt, 4r varuméarkets
verbala definition av storsta vikt for det visuella. Fas tva demonstrerar att bra idéer och
varumarken kan bli beskrivna och planerade langt fore de blir visuella (Johnson, 2016).
All lardom fran fas ett anvands for att skapa en enande idé och positioneringsstrategi med

hjélp av vélplanerade undersdkningar och strategisk fantasi (Wheeler, 2013).
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Enligt Johnson (2016) &r den centrala idén eller kdrnsyftet, kritiskt for att ett foretag,
varumérke eller organisation ska lyckas. Om varumarket tydligt kan definiera varfor det

finns och gor vad det gor, ar det lattare for manniskor att forsta vad varumarket star for.

For att ta reda pa vad varumarkets karnsyfte ar och for att definiera resten av varumarket,

har Johnson (2016) simplifierat detta till féljande sex fragor och ett pastaende:

e Varfor ar vi har?

e Vad gor vi och hur gor vi det?
e Vad gor oss annorlunda?

e VVem ar vi har for?

e Vad varderar vi mest?

e Vad ar var personlighet?

e \Var ambition.

Den har modellen ar designad for att vara sa bred som majligt och tillamplig inom flera
sektorer, men kan behdva anpassas for vissa varumarken. Genom att svara pa dessa fragor
skapas en stark, verbal grund, varderingar och en tydlig varumérkesstrategi. Den kreativa
fasen i processen kan nu paborjas och forarbetet hjélper till att inspirera och driva
designen framat (Johnson, 2016). Precis som Johnson (2016), menar Wheeler (2013) att
det ar viktigt att dokumentera de grundldggande och fundamentala principerna for
varumarket. Diskussionerna kring dessa principer ar ofta langa och kan enkelt underlattas

genom ett simpelt diagram i enlighet med Figur 1 nedan.
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Attributes : Vision and mission

Identify characteristics Clearly state
of the brand :

Key products or services

" List

Target market Key competitors

Define Blg Idea List three
Value proposition .~ “..  Competitive advantage
Clearly state Clearly state

Key stakeholders

Prioritize this list
Figur 1. Exempel p& hur principerna kan stéllas upp i ett simpelt diagram (Wheeler, 2013).

3.3 Fas 3: Design

Né&r undersékningen och strategin &r utford och gapet mellan det verbala och det visuella
har svetsats samman, kan designprocessen borja. Om det inte gar att besvara fragorna i
de tidigare faserna ar det nu dags att ga tillbaka och arbeta pa det verbala varumarket
innan det visuella arbetet kan ta form (Johnson, 2016). Fas tre, det vill sdga designen,
borjar enligt Johnson (2016) med en uppdragsbeskrivning. Det finns manga olika satt att
utforma en uppdragsbeskrivning pa och informationen som beskrivningen innehaller har
mer eller mindre redan blivit utarbetad under de tidigare faserna. Ibland &r det ett team
som arbetar med strategin och ett annat som arbetar med det kreativa och visuella arbetet.
Darfor ar det viktigt att uppdragsbeskrivningen ar utformad pa ett tydligt, konkret och

koncist satt sa att alla har samma forstaelse.

Johnson (2016) menar att det ibland kan vara en fordel att ta del av processen forst i detta
skede. De som har varit involverade under hela processen kan ha last sig vid saker som

har kommit upp under undersdknings- eller strategifasen vilket kan halla dem tillbaka.
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Da kan det vara fordelaktigt att ndgon kommer in med ett helt nytt perspektiv och utmanar

de forutfattade meningarna som byggts upp under uppdragets gang.

Olika designbyraer har &ven sina egna satt att genomfora designprocessen. Vissa har en
utsedd designer, medan andra har ett helt team. Vissa byrder utvecklar manga olika
versioner och valjer sedan de tre till fem bésta att visa upp for kunden, medan andra visar
upp alla versioner, bra som daliga eller bara véljer att visa upp det allra basta alternativet
(Johnson, 2016).

3.3.1 Stamningsplank

Enligt Ranger (2023) ar det bra att paborja designprocessen med ett stamningsplank. Ett
stdmningsplank ar ett kollage av bilder menat att inspirera kreativitet och kommunicera
den Overgripande stamningen av ett projekt. Ett stamningsplank kan innehalla bilder,
texturer, material, fargkombinationer, text och andra element som ingar i ett

designprojekt.

3.3.2 Logotyp

Efter att ha skapat ett stamningsplank som inger den kansla som varumarket ska formedla
ar det nu dags att borja skissa pa logotypen. En logotyp ér ett eller flera ord i en bestamd
font som antingen halls som den ar, modifieras eller helt och hallet ritas om (Wheeler,
2013). Det &r viktigt att logotypen &r lasbar i olika skalor och i olika medier, darfér brukar
man prata om tre olika varianter av logotypen. Dessa tre varianter & den priméra

logotypen, den sekunddra logotypen och submark logotypen.

Den priméra logotypen dr det identifierande mérket for ditt foretag och den typ av logo
som anvands mest. Den sekundéra logtypen anvéander element fran den primara
logotypen, arrangerade i en annan komposition. Den sekunddra logotypen kan vara en
simplifierad eller annan version av den primara logotypen. Sist och dven minst ar submark
logotypen, den mest simplifierade och kompakta versionen av logotypen. Submark
logotypen bestar ofta av en ikon eller initialer som kan sta ensam som ett identifierande
marke (Tracey, 2017).
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De bésta logotyperna ar resultat av noggrann utforskning av typografi (Wheeler, 2013).
Typografi ar konsten och tekniken att arrangera typ av text for att gora skrivsprak
tillgangligt, lasbart och tilltalande vid uppvisning (Svaiko, 2023). Typografi ar en stor del
av ett varumarke och darav ocksa en stor del av varuméarkesdesignen. Typografin
formedlar och fortydligar varumarkets varderingar samt budskap och ar darfoér av stor

vikt. Hur typografin ar utformad kan paverka hur ett varumarke uppfattas.

3.3.3 Fargpalett

Efter att logotypen &r fardigstalld tas fargpaletten fram. Farger anvénds for att vacka
kanslor, uttrycka personlighet och for att Oka varumdrkesassociationen och
differentieringen fran andra varumarken. Nar det kommer till visuell uppfattning, laser
hjarnan av farg fore den har last innehallet (Wheeler, 2013). For att utforma fargpaletten
kravs en grundlaggande forstaelse for fargteori. Genom att forsta fargteori och genom att
anvéanda den pa ratt satt, kan kanslor vackas hos malgruppen som hjalper till att féra fram
varumarkets budskap (Decker, 2022).

3.3.4 Prototyp

Efter att dessa steg ar slutforda &ar det viktigt att testa genomférbarheten av konceptet.
Detta gors genom att testa hur val designen fungerar pa olika applikationer med hjalp av
prototyper. Detta hjalper beslutsfattare att visuellt konkretisera konceptet och att se
identiteten pa samma satt som en kund skulle se den vilket i sin tur gor det lattare att
besluta om det ar ett fungerande koncept eller inte. Dessa prototyper kan inkludera

visitkort, en startsida, en annons eller andra produkter (Wheeler, 2013).

3.3.5 Presentera

Det sista steget i designprocessen ar att presentera designen for kunden. Har ar det viktigt
att planera presentationen noggrant, nagot som ar avgorande for att sékerstalla ett lyckat
resultat. For en lyckad presentation ar det viktigt att vara forberedd pa att hantera och
diskutera eventuella invandningar och strategiska designlosningar. Vid storre projekt

brukar det oftast handla om fler &n endast en presentation (Wheeler, 2013).
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3.4 Fas 4: Implementera

Enligt Johnson (2016) ar fas fyra den absolut viktigaste fasen. Den verbala planeringen
och det verbala tankandet har skapat nagot bra, men for att bli fantastiskt maste det vara
latt att forstd och att anvanda. Den har fasen handlar om att gora de slutgiltiga
justeringarna och dndringarna. Aven om de nastan ar omarkbara, kan de géra en enorm
skillnad (Johnson, 2016). Ndr de sista justeringarna och finslipningarna har utforts kan
designmanualen skapas. Manualen innehaller regler och information for hur varumarkets
olika element ska anvandas med malet att inspirera anvandaren att skapa betydelsefulla

verk.

Ocksa enligt Wheeler (2013) handlar fas fyra om att utveckla och fullanda designen,
nagot som gors efter att varumarkesidentiteten har blivit godkand. Steget gar saledes ut
pa att justera och finslipa de olika elementen i identiteten i en noggrann process da det
som skapas kommer att vara permanent och slutgiltigt. Det har steget kréver strategiskt
tankande och planering av innehdll och design och det galler att se over vilka
beréringspunkter som kan behdvas. Det kan rora sig om webbplatser, dokumentmallar,
visitkort, skyltar, produktdesign, annonser, forpackningar, klader, miljoer eller lokaler
osv (Wheeler, 2013).

3.5 Fas 5: Engagera eller fornya

Fas fem, handlar enligt Johnson (2016) om att engagera eller fornya varuméarket. En av
de viktigaste uppgifterna i det har steget ar att ta orden och idéerna fran fas tva, designerna
fran fas tre och fyra och testa samt utoka dem i riktiga situationer. Precis som Wheeler
(2013), menar Johnson (2016) att det nu dr dags att hantera varumaérkesidentitetens
tillgangar och att gora allt i sin makt for att fa varumarket att vaxa. Enligt Wheeler (2013)
ar skapandet av varumarkesidentiteten den enkla delen av processen medan att hantera
tillgdngarna ar den svara delen. Det & i den har delen av processen som
varumérkesidentiteten lanseras vilket kréver en bra strategi och god kommunikation med
foretagets arbetstagare. En av de béasta investeringarna ett féretag kan gora ar att engagera

sina arbetstagare i varumérkets betydelse och tanken bakom det (Wheeler, 2013).
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4 Metodik

En metod &r ett satt att utfora visst arbete (Terminologifrdmjandet, 2002). For att fordjupa
mig i &mnet varumarkesdesign och de olika komponenter som krdvs for att planera och
skapa en visuell identitet, kravs aven en forstaelse som kan uppnas med hjalp av litteratur.
Jag kommer att félja de steg som Johnson (2016) och Wheeler (2013) skriver om i sina
bocker och implementera det i det praktiska arbetet, nar den visuella identiteten for det

fiktiva foretaget Ferris & Eames skapas.

Da jag inte arbetar med en verklig kund i det har arbetet kommer jag att anvanda mig av
en chattrobot for att fa svar pa fragor som jag annars skulle revidera med kunden. Enligt
Jestor (2023) &r ChatGPT en av de mest avancerade chattrobotmodellerna som &ven kan
utfora flera olika uppgifter. | det har arbetet kommer jag att anvanda ChatGPT 3.5 som
en assistent for att bolla idéer med och besvara fragor som jag annars skulle diskutera

med kunden.

Ytterligare kommer jag att utfora en konkurrensanalys. Enligt Lloyd (2021) ar syftet med
en konkurrensanalys att forsta dina konkurrenters styrkor och svagheter i jamforelse till
dina egna och hitta en lucka i marknaden. Genom att analysera dessa aspekter kommer
jag att se vad som skulle fa varumarket jag designar att sticka ut ur mangden. For det har
arbetet kommer jag enbart att fokusera pa det visuella, trots att en konkurrensanalys i

ovrigt & mycket mer omfattande.

En SWOT-analys kommer att utféras. Genom att identifiera varumarkets styrkor,
svagheter, mojligheter och hot blir det tydligare vilken eller vilka riktningar som bor
beaktas vid skapandet av den visuella identiteten (Johnson, 2016). For att férdjupa
forstaelsen av vad Ferris & Eames behdver formedla visuellt, kommer Johnsons sex
fragor och ett pastaende att anvandas. Dessutom kommer en 6vning med motsatsord att
genomforas med hjalp av ChatGPT 3.5 for att ytterligare utforska och definiera den

riktning som Ferris & Eames bor ta.

Det sista steget och metoden som jag kommer att tilldmpa innan det ar dags for att
designa, &r att skapa ett stdimningsplank. Stdamningsplanket ar ett kollage av bilder menat

att inspirera kreativitet och kommunicera den 6vergripande stimningen av ett projekt
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(Ranger, 2023). Stamningsplanket kommer saledes reflektera kdanslan och stamningen av

varumarkesdesignen med konkurrensanalys och SWOT-analys i atanke.
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5 Genomforandet

Detta kapitel 6vergar till den empiriska delen dér en blandning av Johnsons och Wheelers
processer tillampats i praktiken. Kapitlet kommer att ga igenom den forsta fasen dar en
marknadsundersokning utfors, den andra fasen dar en strategi byggs upp och den tredje
fasen dar sjalva varumarkesidentiteten designas. Da den fjarde och femte fasen handlar
om efterarbetet nar varumarkesidentiteten redan ar skapad, kommer jag inte ga desto
djupare in pa dessa. Med teorin i i kapitel 3 som mall, kommer processen for skapandet

av den visuella identiteten att utforas stegvis.

5.1 Undersdkning av Ferris & Eames

Arbetet borjar med en konkurrensanalys genom att granska konkurrenters budskap och
identitet (Wheeler, 2013). Da Ferris & Eames befinner sig i glaségonmarknaden har de
etablerade foretagen Ace & Tate, Dick Moby samt Chimi Eyewear valts ut da de &r
direkta konkurrenter inom denna marknad. En SWOT-analys av Ferris & Eames kommer

aven att framstallas.

5.1.1 Konkurrensanalys Ace & Tate

Ace & Tate ar ett foretag som grundades 2013 med malet att skapa glaségon och
solglasdgon av hog kvalité, tillgangligt for alla. For att minska sitt koldioxidavtryck har
Ace & Tate stoppat sin hemtesttjanst, utarbetat vetenskapsbaserade mal for
koldioxidminskning och samlar in mer detaljerade utsldppsdata. Majoriteten av deras
glasogon ar gjorda av konstfiber som framstalls av cellulosa och ateranvander aven
overbliven konstfiber som hittas pa deras fabriksgolv. 98% av deras butiker drivs av

fornybar energi (Ace & Tate, u.d.).
Deras webbplats och sociala medier speglar ett stilrent och minimalistiskt varumarke med

moderna och avslappnade bilder. Tonfallet &r ledigt, relaterbart och antyder en entusiasm

och positivitet.
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Figur 2. Ace & Tates landningssida (Ace & Tate, hdmtad: 08.05.2024).

Pa webbplatsen anvander sig Ace & Tate primart av fargerna svart och vitt med en stark
koboltbld pa handlingsuppmaningar som snabbt fangar iakttagarens intresse. UtGver
dessa anvénder de sig av en ljusgul, inbjudande farg samt en lugnande mintgrén som
tillfor till den inbjudande och avslappnade kanslan. Prisklassen for Ace & Tates glasdgon

ligger runt 125 euro.

Figur 3. Ace & Tates fargpalett (Shania Eklund, 2024).

5.1.2 Konkurrensanalys Dick Moby

Dick Moby grundades &r 2012 av vannerna Tim och Robbert. Allt borjade efter en
surfresa dar de snabbt upptéckte att stranden och havet var fyllt av skrap. Deras mal blev
att minska avfall genom att skapa solglaségon och glasdgon av nedbrytbara och atervunna

material (Dick Moby, u.a.).
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Deras webbplats utstrdlar en avslappnad och ungdomlig atmosfar som aterspeglar
varumérkets karaktar. Tonfallet ar lekfullt och l&tt att relatera till, vilket skapar en kansla
av komfort och personlighet. Férutom en modern och stilren sans-serif font, inkluderar
Dick Moby en font med rorelse som &r bade lekfull och personlig. | sitt varuméarke
anvander Dick Moby sig av fyra farger: vitt, beige, morkblatt och en gron nyans med blaa

undertoner.

Handmade in italy - Recycled and biodegradable materials - Free shipping

DICK MOBY  Mission  Sunglassesv  Eyeglassesv~  Stockists Contact B2BPortal Q Q A

* New Sunglasses "/

WS A

Uitstekend EJEIEIEIE A Tustpior

Figur 4. Dick Mobys landningssida (Dick Moby, hamtad: 08.05.2024).

Figur 5. Dick Mobys fargpalett (Shania Eklund, 2024).

Genom att inkludera former och ménster far webbplatsen ytterligare liv och rérelse, vilket
forstarker varumarkets ungdomliga och lekfulla karaktér. Prisklassen for Dick Mobys

glaségon ligger runt 250 euro.
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DICK MOBY  Missior Sunglasses v Eyeglasses + Stockists Contact B2BPortal Q

The worst
surf trip ever!

In 2012 Tim took Robbert on the worst surf trip ever. The
ocean and beach were full of trash. They dried off and
decided to do something about it.

As both men are ever so slightly vain, they started making
good looking eyewear, out of biodegradable or recycled
materials.

Their mission; to reduce waste by making a product from
recycled and biodegradable materials.

A few months later, Dick Moby was born.

Figur 6. Exempel p& hur former och monster anvands pa Dick Mobys webbplats (Dick Moby, hamtad: 08.05.2024).

5.1.3 Konkurrensanalys CHIMI

CHIMI grundades i Stockholm ar 2016. Idén som startade allt var att skapa glaségon och
tillbehor utformade for en oradd livsstil. Malet &r att inspirera bararen att fanga varje
aspekt av det moderna, aktiva livet. Med det i atanke har CHIMI skapat produkter av
enkelhet, barbarhet och estetisk langsiktighet (CHIMI, u.d.). Till skillnad fran de andra
varumarkena, har CHIMI inget utforligt uttalande om hallbarhet. Trots det, & manga av

deras produkter skapade av miljévanliga material.

Deras webbplats har en modern, minimalistisk och stilren design. Tonfallet &r neutralt
men utstralar professionalism och tillit. Allt ar koncist och befriat fran Gverflodigt
innehall. Deras sociala medier speglar en néstan ouppnaelig och ultramodern bild, vilket
for tankarna till att CHIMI &r valet for den som vill vara i framkant. Aven deras fargpalett
ar avskalad och minimalistisk, bestdende av enbart svart och vitt. Prisklassen for CHIMIs

glaségon ligger runt 140 euro.
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EYEWEAR CLOTHING exPLore

Figur 7. CHIMIs landningssida (CHIMI, h&mtad: 08.05.2024).

Figur 8. CHIMIs fargpalett (Shania Eklund, 2024).

5.1.4 Jamforelse av konkurrenterna

Trots att varumarkena saljer liknande produkter, kan det konstateras att de olika
varumarkena utstralar betydligt olika budskap. Rent visuellt skiljer sig varumarkena
fran varandra nar det géller farg, typografi och bildval. Detta ar sarskilt patagligt pa
deras Instagramkonton, dar skillnader i bildstil tydligt framkommer. Ace & Tates
bilder har en modern och avslappnad estetik samtidigt som de férmedlar en kénsla
av relaterbarhet och igenkanning. Innehdllet visar olika individer, vilket gor
varumarket bade inkluderande och ger varje foljare nagot att kanna igen sig i. Pa
Dick Mobys Instagramkonto syns bilder som klart aterspeglar varumérkets
ungdomliga karaktar, bade genom bildstil och det personliga typsnittet samt
anvandningen av monster, ndgot som ar en rod trad i varumarket. CHIMIs bilder
malar upp en ultramodern bild med minimalistiska farger samt stilrena och

avskalade bilder.
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Figur 9. Exempel pa varumarkenas bildstilar. Fran vanster: Ace & Tate, Dick Moby, CHIMI. (Instagram, hamtat:

08.05.2024).

5.1.5 SWOT-analys av Ferris & Eames

Efter att ha analyserat konkurrenterna och deras varumaérken, &r nésta steg att utfora en
SWOT-analys for att identifiera Ferris & Eames styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
Med hjalp av information fran konkurrentanalysen kan dessa punkter nu identifieras.
Eftersom Ferris & Eames &r ett nytt varumarke, finns det inget befintligt visuellt material

att analysera. SWOT-analysen over Ferris & Eames varumarke ar utford enligt Figur 10.

Styrkor Svagheter
» Receptbelagda premiumglaségon som + Oetablerat och okant pa en konkurrenskraftig
kombinerar stil med hallbarhet marknad
+ hangivenhet till miljévéanliga material stammer « Liten produktlinje
o6verens med konsumenttrenden miljomedvetet
képande

« Etisk tillverkning

I I » Hoga priser
‘ d Méjligheter
« Samarbete med hallbara varumarken,

Hot

+ Hallbara premiummaterial kan leda till hoga
produktionskostnader aterforséljare eller influerare

+ Stor narvaro av etablerade konkurrenter pa « Onlineférséljning for att expandera kundkrets
marknaden

« Utvidga produktlinjen
+ Som ett nystartat féretag kan utmaningar uppsta
nar det géller att na en bred publik i bérjan + Miljévanliga erbjudanden

Figur 10. SWOT-analys &ver Ferris & Eames varumérke (Shania Eklund, 2024).
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Daremot utgor en stark visuell identitet en mojlighet som férhoppningsvis kommer att bli
en styrka ndr den vél &r fardigutvecklad. Den miljovénliga aspekten av varumérket utgor
en tydlig styrka, da miljomedvetet konsumentbeteende &r en pagaende trend som
forhoppningsvis kommer att fortsatta. Aven om detta inte ar fallet, s ar det anda
fordelaktigt for miljon. En tydlig svaghet ar att Ferris & Eames dr ett oetablerat varumérke
pa en konkurrenskraftig marknad. Med hoga priser och en begransad produktlinje, kan
det vara utmanande att etablera sig bland de stora namnen. Mdjligheterna ar daremot
manga. For att na ut till en bredare publik och 6ka synligheten pa marknaden, kan Ferris
& Eames Overviaga samarbeten med andra hallbara varumarken, aterforsaljare och
influerare inom sociala medier. Hoten och svagheterna ar i viss man relaterade, da de

bada handlar om att vara ny pa en konkurrenskraftig marknad.

5.2 Strategi och narrativ for Ferris & Eames

For att ta reda pa vad varumarkets karnsyfte ar och for att definiera resten av varumarket,
matades ChatGPT med information om Ferris & Eames och ombads besvara Johnsons
(2016) sex fragor och ett pastaende:

e ChatGPT 3.5 (2024) svarade pa fragan “varfor ar vi har?” att Ferris & Eames ar
hér for att erbjuda premiumglasdégon som forbéattrar synen och samtidigt stodjer
en hallbar framtid.

e Pa fragan “vad gor vi och hur gor vi det?” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att Ferris
& Eames skapar sina produkter med en kombination av stil och hallbarhet for att
tilltala en bred publik. Forutom att erbjuda ett brett sortiment av
premiumglasdgon, far kunden chansen att vara med i kampen mot en renare och
gronare varld.

e Pa fragan “vad gor oss annorlunda?” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att det som gor
Ferris & Eames annorlunda ar deras passion for hallbarhet och 16fte om att erbjuda
en produkt som dr bade snygg och miljovanlig.

e Pa fragan ”vem ar vi har for?” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att Ferris & Eames &r
hér for individer som delar deras varderingar samt & medvetna om sina val av
produkter. Ferris & Eames hoppas att deras varderingar om integritet, hallbarhet

och kvalitet attraherar kunder som aven de vill bidra till en béttre framtid.
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e Pafragan ”vad vérderar vi mest?” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att Ferris & Eames

varderar integritet, hallbarhet samt kvalitet mest.

e Pa fragan “vad ar var personlighet?” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att Ferris &

Eames personlighet kan beskrivas som sofistikerad, medveten och engagerad och

att de ar dedikerade till att géra skillnad och inspirera andra.
e P3 pastiendet “var ambition” svarade ChatGPT 3.5 (2024) att Ferris & Eames

ambition &r att bli ledande inom hallbar glasogonproduktion och att skapa en

global rérelse for forandring. Genom att fortsatta att innovera och utmana

branschen, hoppas Ferris & Eames pa att kunna gora varlden till en battre plats,

en produkt i taget.

For att ga ytterligare in pa djupet av varumarkets personlighet, utférdes en dvning dar

ChatGPT fick placera Ferris & Eames varumarke pa en skala mellan tva beskrivande

motsatsord enligt Figur 11 nedan.

Modernt

Ungdomligt

Maximalistiskt

Fargglatt

Lekfullt

Klassiskt

Professionellt

. Minimalistiskt
Neutralt
. Seridst

Figur 11. Ferris & Eames positionering pa en skala med motsatsord (Shania Eklund, 2024).

5.3 Designen av Ferris & Eames

Genom att ta hjalp av den information som samlats in under fas 1-2, pabodrjas

designprocessen. Designprocessen har delats in i fyra underrubriker for att strukturera

upp och tydligt visa hur de olika stegen gatt till.
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5.3.1 Stamningsplank for Ferris & Eames

Det forsta steget i designfasen ar att skapa ett stimningsplank. Malet med
staimningsplanket ar att formedla en ungdomlig, frasch och modern kansla for att
aterspegla varumarkets karaktar. Arbetet borjade med att leta upp inspirationsbilder pa
Pinterest for att lattare visualisera designens riktning. Bilder med intressanta typsnitt,
texturer och farger valdes for att skapa ett sammanhé&ngande stdmningsplank. Nér
stamningsplanket var klart och férmedlade den energiska kansla som jag stravade efter,

resulterade det i den visuella presentation som visas i Figur 12 nedanfor.

TR#PICO

Figur 12. Stdmningsplank for Ferris & Eames (Shania Eklund, 2024).
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5.3.2 Den fardiga logotypen

Skapandet av logotypen borjade med att vélja ett passande typsnitt. Adobes
typsnittsbibliotek valdes eftersom dessa typsnitt ar gratis for personligt och kommersiellt
bruk for prenumeranter av Adobes Creative Cloud (Adobe, 2023). Forst laddades
potentiella typsnitt ner och flera olika alternativ testades. Efter att ha uteslutit manga
typsnitt och flera iterationer hade genomforts, landade valet pa typsnittet Arboria
medium. Den forsta versionen av logotypen som skapades var den priméra logotypen.
Logotypen innehaller enbart gemener for att bibehalla symmetrin och for att ge ett
mjukare, mer valkomnande intryck. Typsnittet kombinerar mjuka, rundade former och
skarpa kanter som aterspeglar bade varumarkets ungdomliga karaktar och dess

professionella sida.

ferris & eames

Figur 13. Ferris & Eames priméra logotyp (Shania Eklund, 2024).

For att ytterligare starka kopplingen till hallbarhet undersoktes vilka material som kan
ateranvandas for att skapa nya, hallbara och nedbrytbara produkter. Efter att ha undersokt
detta, identifierades restprodukter av bomull som ett lampligt material (Monc, u.a.).
Genom att manipulera typsnittet Arborias &-tecken bildades en bomullsblomma, som
aven gestaltar ett hjarta for att symbolisera Ferris & Eames dedikation till hallbarhet som

visas i Figur 14.
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+ R = &2

Figur 14. Utformning av Ferris & Eames symbol (Shania Eklund, 2024).

For den sekundara logotypen éndrades uppstallningen av logotypen. Symbolen togs bort
och ersattes av &-tecknet for att bibehalla symmetrin. Den sekundara logotypen &r tankt
att anvandas som ett alternativ till den priméara logotypen pa ytor dar den priméra inte gor

sig rattvisa. Resultatet av den sekundéra logotypen syns i Figur 15.

ferris
& eames

Figur 15. Ferris & Eames sekundéara logotyp (Shania Eklund, 2024).

Submark logotypen ar den mest forenklade versionen av logotypen. Den &r avsedd for
sma ytor sa som profilbilder for sociala medier men kan ocksa anvéndas fristaende pa
andra ytor. For att sdkerstalla att submark logotypen forblir enkel och skalbar, har all text

tagits bort och symbolen utgér submark logotypen som syns i Figur 16.
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Figur 16. Ferris & Eames submark logotyp (Shania Eklund, 2024).

5.3.3 Fargpaletten for Ferris & Eames

Eftersom farger anvénds for att vacka kénslor och uttrycka personlighet, ar det viktigt att
fargpaletten gar hand i hand med varumarkets budskap. Under dvningen dar ChatGPT
fick valja mellan motsatsord, framkom det att Ferris & Eames skulle vara modernt,
ungdomligt, fargglatt och lekfullt. Baserat pa detta och det stamningsplank som skapats,
togs fargpaletten fram. For att aterspegla Ferris & Eames passion for hallbarhet valdes en
rod féarg, for att symbolisera deras engagemang och ambition att strdva efter en mer
hallbar vérld. En livlig gron farg valdes for att ytterligare associera till hallbarhet, men
ocksa for att framhava den lekfulla och ungdomliga aspekten av varumarket. En ljusbla
farg togs fram for att symbolisera renhet och integritet, ndgot som ar viktigt for Ferris &

Eames. Slutligen valdes en morkbla farg for att gestalta palitlighet och professionalism.

RGB: 46, 59, 135 RGB: 241, 87, 69 RGE: 199, 221, 125 RGB: 227, 244, 253
CMYK: 98, 92,12, 2 CMYK: 0, 82, 76,0 CMYK: 25,0, 66,0 CMYK:9,0,0,0
HEX: #2E3B87 HEX: #F15745 HEX: #C7DD7D HEX: #E3F4FD

Figur 17. Ferris & Eames fargpalett (Shania Eklund, 2024).
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5.3.4 Den visuella identiteten visad genom prototyper

Bilderna som presenteras i detta underkapitel visar upp den visuella identiteten i
anvandning, i form av prototyper. Dessa prototyper har skapats med element fran den
grafiska manualen, som utvecklats i Adobe Illustrator och sedan applicerade pa
prototyper med hjalp av Adobe Photoshop. Eftersom Ferris & Eames agnar sig at

solglasdégon och glasdgon produktion, har jag valt att visa hur deras logotyp kan

appliceras pa ett par solglasogon, vilket framgar i Figur 18.

Figur 18. Ferris & Eames logotyp pé solglasdgon (Shania Eklund, 2024).

Ferris & Eames visuella identitet kan enkelt anvandas pa deras sociala medier. De starka
fargerna ger ett sammanhéngande utseende och gor varumérket latt att kdnna igen vid
forsta anblick. Har demonstreras dven hur sumbark logotypen kan anvéndas som

profilbild och att den syns tydligt &ven i litet format som syns i Figur 19.
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Figur 19. Exempel pa hur den visuella identiteten kan anvandas pa Instagram (Shania Eklund, 2024).

Den visuella identiteten kan ocksa latt appliceras pa klisterméarken vilket syns i Figur 20.
Dessa kan férekomma i olika former och storlekar och de visuella elementen samt

fargkombinationerna kan anvéandas pa olika satt for att starka igenkanningen.

U\
ferris & eames

ferris
& eames

Figur 20. den visuella identiteten i anvandning i form av klistermarken (Shania Eklund, 2024).

Den visuella identiteten kan ocksa anvandas pa ett mer minimalistiskt satt da man

anvander de mer avslappnade fargerna som framgar i Figur 21 i form av glaségonfodral.

31



Figur 21. den visuella identiteten i anvéndning i form av glaségonfodral (Shania Eklund, 2024).

Den visuella identiteten kan anvandas i tryckmaterial och skapar genom sitt typsnitt och
sina starka farger an en gang en hog igenkéanningsfaktor. | Figur 22 illustreras hur den

visuella identiteten kan anvandas i form av en broschyr.

Figur 22. den visuella identiteten i anvandning i form av broschyr (Shania Eklund, 2024).

32



6 Diskussion

Det forsta steget i processen var att ta reda pa mer om Ferris & Eames och dess
konkurrenter. Steget kravdes for att fa en djupare forstaelse for varumarkets budskap samt
att ta reda pa hur detta kan formedlas rent visuellt. Da Ferris & Eames ér ett fiktivt foretag
utan nagot fardigt material att jamfora mot konkurrenter, kandes det till en borjan svart
att utfora en konkurrensanalys. Hade Ferris & Eames varit ett etablerat foretag med

fardigt material hade detta varit betydligt mycket lattare.

Nér jag val hade analyserat och jamfort konkurrenterna med varandra kom jag fram till
att en konkurrensanalys ar nyttig dven for oetablerade foretag. Konkurrensanalysen gav
mig en tydligare inblick i vad som var bra och mindre bra med konkurrenterna, vilket
sedan kunde appliceras pa Ferris & Eames visuella identitet i ett senare skede. Genom att

jamfora och analysera konkurrenterna, fick jag inspiration som jag annars inte hade haft.

Nagonting som alla utvalda konkurrenter hade gemensamt var en avskalad och
minimalistisk logotyp, en aspekt som jag ville bibehalla. Ingen av konkurrenterna hade
en submark logotyp och deras fargpaletter var inte sarskilt livliga. Har sag jag mojligheten

till att sarskilja Ferris & Eames fran sina konkurrenter.

Utifran konkurrensanalysen kunde jag sedan utféra en SWOT-analys over Ferris &
Eames. Aven om SWOT-analysen till viss del var fordelaktig, anser jag att den hade haft
storre betydelse for ett varumarke i lanseringfasen. Istallet hade informationen fran
SWOT-analysen kunnat anvandas for att implementera varumérket och halla det vid liv.
Trots det, underlattade 6vningen att konkretisera styrkorna, svagheterna, mojligheterna
och hoten for designprocessen, da det var enkelt att ga tillbaka och se om designen

motsvarade Kriterierna.

For att ta reda pa varumarkets karnsyfte och for att definiera resten av varumarket, bad
jag ChatGPT att besvara Johnsons sex fragor och ett pastdende. Ovningen hade eventuellt
kravt fler foljdfragor fran min sida, da jag upplevde att svaren inte alltid motsvarade
fragorna. Daremot hade det funnits en risk att mina fragor hade styrt svaren fran ChatGPT
i en riktning som kéndes forutbestamd av mig, da jag personligen matat ChatGPT med

informationen om foretaget. | efterhand onskar jag dnda att jag hade stallt foljdfragor,
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precis som jag hade gjort till en verklig kund, da 6vningen inte gav mig sa mycket ny

information att jobba med.

For att ytterligare ga in pa djupet av varumarkets personlighet, utférdes en 6vning dar
ChatGPT fick placera Ferris & Eames varumarke pa en skala mellan tva beskrivande
motsatsord. Jag upplever att den hér 6vningen var ett av de mest hjdlpsamma verktygen
for designprocessen. Det var latt att visualisera vad de olika motsatsorden kunde innebéra
for varumarkets visuella identitet och nar designprocessen emellanat stannade av, var det

latt att ga tillbaka till 6vningen och hitta inspiration igen.

Nar det var dags att pabdrja designfasen, hade jag en tydlig riktning att folja. Utan den
information som samlades in under undersékningsfasen samt den utvecklade strategin
och narrativet, hade jag inte kunnat aterspegla Ferris & Eames avsedda budskap, da den
informationen hade saknats. Jag tycker att den visuella identiteten tydligt reflekterar

Ferris & Eames karaktar och &r mycket ndjd 6ver resultatet.

Fragestallningen for detta arbete var: “Vilka steg kravs for att bygga upp en visuell
identitet?” och svaret pa fragan &r att varje steg har tjanat sitt syfte, fran fas 1 till 3. Aven
om vissa av stegen inte har haft lika mycket nytta som andra, anser jag att alla har bidragit
till helheten. De steg som har varit mest hjdlpsamma, hade antagligen inte varit lika

fordelaktiga om inte de andra stegen hade utforts.

6.1.1 Slutsats

Malet med detta arbete var att skapa en visuell identitet for det fiktiva foretaget Ferris &
Eames, nagot jag personligen tycker att jag har lyckats med bra. Det jag upptackte under
processens gang ar hur viktig planeringsfasen faktiskt ar, nagot jag tidigare inte hade lagt

sa mycket tanke pa.

Genom att planera, undersdka och analysera blir visionen for designen mycket tydligare
och underlattar for skapandet av den visuella identiteten. Utan planering och analys av
konkurrenter hade skapandefasen varit betydligt mycket svarare. Det ar viktigt att med

jamna mellanrum titta tillbaka pa sina anteckningar for att sakerstalla att det man skapar
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haller sig inom kriterierna och saledes &r planeringsfasen det viktigaste med hela

processen. Utan planering hade visionen inte kommit till liv.

Forutom planeringen anser jag att en god kundkontakt ar vasentlig. | mitt fall har detta
stundvis varit en utmaning, da dialogen med ChatGPT inte alltid fungerat som jag hade
tankt mig. Réadslan 6ver att mina egna tankar styrt processen for mycket har varit pataglig.
Trots detta har det ocksa haft sina fordelar. Jag anser att det fungerar bra att anvanda
ChatGPT for dialoger och utveckling av tankar da det ger ett perspektiv som man kanske
inte tidigare hade haft. Om man arbetar pa personliga projekt for att till exempel utoka

sin portfolio, & ChatGPT en stor tillgang.

Det dr ofta svart att fa jobb utan en designportfolio att visa, men samtidigt ar det svart att
fa tag pa projekt att utdka sin portfolio med utan arbete. Darfor anser jag att det ar
fordelaktigt att avanda ChatGPT for att fa uppdragsbeskrivningar att utfora. Pa sa vis kan

man utoka sin portfolio &ven om man saknar en verklig kund.

6.1.2 Vidare forskning

Det skulle vara intressant att fordjupa forskningen inom detta amne med fokus pa hur
ChatGPT 3.5 fungerar som kund. Ett intressant tillvagagangssatt skulle vara att utga fran
en uppdragsbeskrivning fran en verklig kund och sedan ge samma uppdragsbeskrivning
till ChatGPT 3.5. Genom att strikt folja instruktionerna fran bada kéllorna, skulle man
kunna analysera och jamfora resultatet av de respektive visuella identiteterna. Detta
skulle ge insikt i hur ChatGPT 3.5 bidrag skiljer sig fran en mansklig kunds input och hur
dessa skillnader paverkar den kreativa processen samt slutresultatet. En sadan studie
skulle kunna belysa bade styrkorna och begransningarna med att anvanda Ai som en

erséttning for traditionell kundinteraktion inom designarbete.
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Inledning Sida 1

Ferris & Eames erbjuder premiumglaségon samtidigt som de
stodjer en hdllbar framtid. Deras produkter dr en kombination
av stil och héllbarhet som ger kunden chansen att vara med i
kampen mot en renare och gronare varld. Dedikerade att
gora skillnad, ar Ferris & Eames ambition att bli ledande inom
hdllbar glaségonproduktion och att skapa en global rérelse
for forandring. Genom att fortsdtta att innovera och utmana
branschen, hoppas Ferris & Eames pd att kunna géra vériden
till en battre plats, en produkt i taget.

Logotypens anatomi Sida 2
Modern, rundad sans-serif fér ett Logotypen innehdller enbart gemener
mijukare, mer valkomnande intryck for att bibehdlla symmetrin

5 b
ferris & eames

I Kombination av mjuka, rundade

former och skarpa kanter gestaltar
varumdrkets ungdomliga karaktér
och dess professionella sida

& + @ =82

&-tecknet har manipulerats fér att bilda en bomullsblomma
som kopplas ihop till varumérkets passion fér hallbarhet
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Primdr logotyp Sida 3

Ferris & Eames primdra logo-
typ anvdnder sig av Adobe

fonten Arboria medium. fe I'I'i S SZJ eG m eS

Logotypen bér alltid vara
lasbar och alitid hélla det
avstdnd till andra objekt som
visas i figuren. Stretcha eller
férvrang inte logotypen.

Sekunddr logotyp Sida 4

Den sekunddra logotypen anvdands
dé& den priméra logotypen inte far

plats eller inte visas tydligt. fe r r i S
Logotypen bor alltid vara Idasbar och & e q m e S

alitid hélla det avstand till andra
objekt som visas i figuren. Stretcha
eller forvrang inte logotypen.
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Submark logotyp Sida 5

Submark logotypen d&r den mest
avskalade versionen av Ferris & Eames
logotyper. Den anvénds p& sma ytor
s@ som profilbilder fér sociala medier.

Logotypen bér alltid vara lasbar och ‘ ’
alitid hélla det avstand till andra

objekt som visas i figuren. Stretcha
eller férvrang inte logotypen.

Fargpalett Sida 6

RGB: 46,59, 135 RGB: 241, 87, 69 RGB: 199, 221,125 RGB: 227, 244, 253
CMYK: 98,92,12, 2 CMYK: 0,82,76,0 CMYK: 25,0, 66,0 CMYK:9,0,0,0
HEX: #2E3B87 HEX: #F15745 HEX: #C7DD7D HEX: #E3F4FD
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Fdargpalettens kombinationer Sida 7

Fargpaletten far enbart anvéandas i

samma kombinationer som visas till kv J
héger. Det dr tilldtet att anvdnda vitt

och svart, men enbart om kontrasten

ar hog. Pa bilder eller bakgrunder av
annan farg @n angiven i fargpaletten,

ska den fdarg som ger hégst kontrast
mot bakgrunden anvdndas. Logo- < ,
typen ska alltid vara i varumdrkets k J

farger eller i svart eller vitt.

&2

Typografi Sida 8

Rubriktext Arboria black

ABCDEFGHIJKLMNO
POQRSTUVWXYZAAO

Brodtext Arboria book

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZAAO
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Prototyper Sida 9
N

ferris & eames

ferris
S&eames

Prototyper

43



Sida 11

Prototyper

Sida 12

Prototyper
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Prototyper /\
f

ferris §2 eames

Prototyper
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