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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om en utveckling av foretaget Vildortabodens visuella
identitet. | dagens lage ar en lyckad visuell identitet en avgbérande faktor for att ett
varumarke ska klara sig pa marknaden. Konkurrensen av liknande féretag blir allt
stdrre och det ar darfor viktigt att Vildortaboden halls som ett enhetligt och unikt
foretag inom branschen.

Mitt syfte for arbetet ar att visuellt géra Vildértaboden till ett varumarke som kan
representera ett centrum for halsa och valbefinnande. Jag har som slutprodukt skapat
en brandmanual som hjalper Vildértaboden att forbli ett enhetligt foretag. For att hitta
de ratta visuella elementen for foretaget kommer mitt arbete behandla teori kring farg,
typsnitt och logotyp som tillsammans utgor den visuella identiteten. En av mina storre
uppgifter for detta arbete var att bygga upp en ny hemsida for foretaget vilket betyder
att aven teori kring bilder och en hemsidas utseende kommer behandlas.

Malet med utvecklingsarbetet var att fa Vildortaboden bade pa hemsidan och i 6vrig
marknadsforing att se ut sa som foretaget i verkligheten ar. Detta mal uppfylldes.
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Abstract

This Bachelor’s thesis is about a development of the company Villiyrttipuoti’s visual

identity. Nowadays, a successful visual identity is a decisive factor for a company to
make it on the market. The competition between similar companies is growing and,

hence, it is important that Villiyrttipuoti maintains as a uniform and unique company
within its branch.

My purpose of this thesis is to visually form Villiyrttipuoti into a brand which can
represent a centrum for health and wellness. As the final product, | have created a
brand manual which helps Villiyrttipuoti to maintain as a uniform company. To find the
right visual elements for the company | will present theory around colours, typefaces
and logotypes which together form the visual identity. One of my greater tasks in this
work was to create a new webpage for the company, which means that also theory
about pictures and the appearance of a webpage will be presented.

The goal of the visual development was to make Villiyrttipuoti both on the homepage
and in other marketing fields to look like the company it is. This goal was achieved.
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1 Introduktion

Vart man an gar mots man av varumarken. Dessa varumarken &r synliga genom logotyper,
farger och typsnitt som visar en identitet och en bild av vem ett varumarke ar. Den
kombination som dessa element tillsammans skapar kallar man for visuell identitet. En
visuell identitet &r i dagens lage en nddvéndighet for varumarken, eftersom att det ar den

som vacker konsumenternas uppméarksamhet och som visar vad som gor ett varumaérke unikt.

De senaste aren har det blivit allt mer trendigt att kopa narproducerat och stoda de inhemska
foretagarna. For foretag som Vildortaboden &r det darfor viktigt att charma konsumenterna
och visa det unika med ett naturnara varumarke. Detta for att konsumenterna &r beredda pa
att stoda sddana inhemska foretag, men utan en fungerande visuell identitet kommer ingen

lagga marke till dem.

| dagens lage ar en lyckad visuell identitet en avgdrande faktor for att ett varumarke ska klara
sig pa marknaden. Konkurrensen &r stor inom alla branscher och de som sticker ut och far
konsumenternas uppmarksamhet &r de visuellt lyckade varumarkena, de évriga gléms bort i

mangden.

1.1 Uppdragsgivare

Min uppdragsgivare for detta examensarbete ar Vildortaboden, &ven registrerat
Villiyrttipuoti, som drivs av Ingalill Ihrcke. Ihrcke har ett decennier langt intresse for vilda
vaxter och deras anvandning och har sedan ar 2012 tillverkat handgjorda hudvardsprodukter
av inhemska vilda orter och bar, ekologiskt odlade véxter och hogklassiga véxtoljor.
Produkterna tillverkas i Karis av lhrcke personligen och alla ravaror som anvands &r
inhemska och narproducerade, vilket gor Vildortaboden starkt pa marknaden. Forutom
hudvardsprodukter erbjuder Vildértaboden &ven féredrag om véxters anvandning,
salvatillverkning, ortkurser och produktforevisningar for grupper och féreningar. Inom en
snar framtid kommer foretagets verksamhet utvidgas mot en stérre betoning pa halsa och
vélbefinnande. Ingalill har utbildat sig till narvardare inom rehabilitering och studerar till
legitimerad massor i klassisk massage. Saledes kommer féretaget sa smaningom &ven

erbjuda behandlingar i form av klassisk massage och terapeutisk stretching.



1.1.1 Kundgrupp

Ihrcke beskriver Vildortabodens kundgrupp som ekologiska, urbana samt valutbildade
kvinnor 6ver 30 ar. Att kundgruppen framst bestar av kvinnor beror pa att produkterna som
saljs vacker mer intresse hos det konet, men trots det &r produkterna passande for bade
kvinnor och mén. Vildértabodens kundgrupp kommer dock att forandras nar lhrcke blir
legitimerad massor, verksamheten kommer da automatiskt rikta sig mer mot bada koénen
samt en bredare aldersgrupp. Detta betyder att Vildortabodens visuella identitet bor vara

passande for bade kvinnor och man samt en storre aldersgrupp.

1.1.2 Bransch och konkurrenter

Vildortaboden ar verksam inom hélsa och vélbefinnande men som huvudsaklig bransch har
foretaget for tillfallet naturkosmetik. Utgangspunkten for naturkosmetik &r att dess ravaror
kommer fran naturen, vilket betyder att man i framstallningen av produkterna anvéander
vaxtoljor, véxtextrakt, rter och bar. Ravarorna ska vara oskadliga for bade manniskan och
miljon och garna sa ekologiska som mdjligt, men icke-ekologiska ingredienser gor inte
produkten mindre naturlig. Inom branschen finns i Finland ett flertal foretag men bland de
kandaste finns Flow Kosmetikka och Frantsila som jag valt att anvanda som Vilddrtabodens

konkurrenter i mitt slutarbete.

Flow Kosmetikka ar grundat av Riitta Jankala och foretaget erbjuder allt fran tvalar till smink
som gar att kopas pa bade deras natbutik och hos manga aterforséljare runt om i landet (Flow
Kosmetiikka, u.d.). Den andra konkurrenten ar Frantsila grundat av Virpi Raipala-Cormier
ja James Cormier som tillsammans i over 30 ar har utvecklat vélkianda ekologiska
ortprodukter, behandlingar och skolningar (Frantsila, u.d.). Bada konkurrenterna ar betydligt
storre an Vildortaboden men trots det tycker jag att de dr passande att anvanda for min
konkurrensanalys. Detta eftersom att de bada foretagen en gang i tiden varit mindre foretag
som med sin verksamhet har blivit véalkanda for att gora det som det brinner for. De bada
foretagen har lyckats skapa en visuell identitet som fort dem till den plats de &r pa idag, vilket
betyder att dessa foretag har lyckade varumarken. Att jamféra Vildortabodens visuella
identitet med ett lyckat varumarke ger oss givetvis mer kunskap och idéer an att jamfora det

med ett varumarke som, precis som Vilddrtaboden, &r i behov av ett visuellt lyft.



1.2 Problemformulering

Vildortaboden har lange fungerat som Ihrckes intresse men tiden och kunskapen till att
utveckla foretaget har inte funnits till. I dagens lage ar valmojligheterna av naturkosmetik
storre &n tidigare och det blir darfor allt viktigare for foretag som Vildortaboden att sticka ut
ur mangden. Att skilja sig fran méangden gér man med en visuell identitet och utan en

fungerande sadan ar det sa gott som omojligt.

Vildortaboden har en véldigt ostrukturerad visuell identitet, detta eftersom farger och
typsnitt inte ar passande, bilderna av dalig kvalité och natbutiken dessutom ur funktion.
Vildortaboden ser helt enkelt visuellt inte ut s som den borde. Det som féretaget behéver
ar darfor en uppdaterad visuell identitet som kan representera det som foretaget gor och skilja

det ur mangden.

1.3 Syfte och mal

Mitt syfte ar att visuellt gora Vildortaboden till ett varumarke som kan representera ett
centrum for hélsa och valbefinnande. Med en mer passande visuell identitet kommer Ihrcke
fa mer motivation till att fortsatta utveckla Vildortaboden och bygga upp det centrum hon
har som vision. For att Vildértaboden ska forbli ett enhetligt foretag kommer jag skapa en
brandmanual och mitt mal ar att visuellt fa Vildortaboden, bade pa natbutiken och i Gvrig
marknadsforing, att se ut sa som produkterna och lhrcke upplevs, dvs. kreativt, seridst och

vardande.

1.4 Avgransning

Inom Vildortaboden finns det mycket som kunde utvecklas men jag har i mitt examensarbete
valt att endast utveckla den visuella helheten, dvs. hur foretaget ska se ut. I mitt arbete
kommer jag darfor endast presentera foretagets nya visuella element, den nya hemsidan och
brandmanualen som dr min slutprodukt. Jag kommer saledes inte beskriva hur foretaget ska

marknadsfora sig med hjalp av dessa eller ga narmare in pa hemsidans olika funktioner.

1.5 Metod

Mitt arbete handlar om ett utvecklingsprojekt av Vildortabodens visuella identitet. Som

metod har jag valt litteraturstudier och pa basis av det har jag tillsammans med min
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uppdragsgivare lhrcke gjort ett utvecklingsarbete med hjalp av workshops, méten och

diskussioner.

Eftersom jag utvecklar ett foretag som endast bestar av en person, kdndes det som en
sjalvklarhet for mig att ha en néra kontakt med Ihrcke. Vildoértaboden &r inte som vilket
foretag som helst, utan Vildoértaboden ar en del av Ihrcke och det var darfor viktigt for mig
att hora hennes asikter och tankar kring de saker jag skapar. Mina slutprodukter har jag
darmed utvecklat med hennes godkannande och vi har tillsammans byggt upp material som
Klarar av att visa den potential som Vilddrtaboden har.

1.6 Disposition

Mitt examensarbete har jag byggt upp enligt de litteraturstudier jag behovt for att skapa
Vildortabodens nya visuella identitet och brand manual. I min teori kommer jag saledes
beskriva vad ett varumarke &r och hur den visuella identiteten hanger ihop med varumaérket.
Fran det fortsatter jag min teori med varumarkes styling och teori kring féarger, typsnitt,
logotyp, bilder samt hemsida. Efter varje teoridel har jag valt att ber&tta om hur vi utvecklat
Vildortabodens visuella identitet, vilket betyder att den teoretiska och empiriska delen
kommer efter varandra i varje enskild del av den visuella identiteten. Som slutprodukt for
mitt arbete finns som bilaga den brandmanual jag skapat som innehaller Vildortabodens nya

visuella element, den nya logotypen och hemsidan.

2 Varumarke

N&r man tanker pa en person, forknippar man den personen med vissa saker. Om man pratar
om den personen med andra, sd sdger man “det dr ju hon som har...” eller “du vet han
med...”. Detta handlar om att man forknippar ménniskor med olika egenskaper och kénslor

och det samma gor man ocksa med varumarken. (Amnéus, 2011, s. 18).

American Marketing Association har definierat ett varumarke som ‘““a name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from those
of other sellers” (American Marketing Association, u.d.). Det menar att ett varumarkes
uppgift ar att identifiera en produkt eller nagot annat, dvs. fastsla dess identitet, saga vad det
ar och urskilja det fran andra. Man kan séaga att ett varumarke blir en typ av psykologisk
bekvamlighet, dvs. en brénnpunkt for alla de egenskaper, upplevelser och myter man kopplar
samman med en produkt. (Holger & Holmberg, 2002, s. 30-36). De flesta har t.ex. ett flertal
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produkter som de endast véljer att kopa fran samma varumarke, men varfor? For att
varumarket blivit en bekvamlighet. Nar konkurrensen inom branscher blir kraftigare blir
ocksa valmojligheten av liknande produkter storre. For foretag ar det darfor viktigt att hitta
olika satt att anknyta emotionellt till kunderna och skapa de livslanga férhallandena som
bygger pa just bekvamligheten. Ett starkt varumarke sticker ut ur méngden och
konsumenterna faller latt for varumérken, de litar pa dem och tror pa deras dverlagsenhet.
Saledes, hur ett varuméarke uppfattas paverkar ocksa mycket pa dess framgang oavsett om
det handlar om ett litet eller stort foretag eller endast en produkt. (Wheeler, 20009, s. 2).

Ett varuméarke ar sammanfattat summan av en produkt, sjidlva organisationen och dess
handlingar, det vill séga allt det som ett varumarke visar utat. Men ett varumarke &r ocksa
mycket mer &n bara det som syns utat. Det bestar av mycket kunskap, kannedom, dess
anstallda och ledare som tillsammans bygger upp det som heter varumarkesidentitet.
(Amnéus, 2011, s. 19).

2.1 Varumarkesidentitet och image

Med varumarkesidentitet syftar man pa den bild som foretaget har av dem sjélva. Identiteten
bestar av en uppsattning unika kannetecken som varumarkets innehavare stravar till att skapa
eller uppratthalla. Det ar dessa kdnnetecken som representerar vad varumérket star for, dvs.
foretagets varderingar, deras kultur, visioner och passion. Med andra ord det som bildar hela
varumarkets personlighet. Det ar alla dessa egenskaper som tillsammans bygger upp det |6fte
om vad konsumenterna kan forvénta sig utav varumarket. (Aaker, 1996, s. 68). De
associationer som konsumenterna sedan gor nar de ser eller hér varumarkets namn kallar
man & andra sidan for image. Imagen ar den forestallning som grundar sig pa konsumentens
kunskap, erfarenhet, varderingar, installning och férdomar om varumarket, men den grundar
sig ocksd pa den varumarkesidentitet som foretaget ger ut. Saledes hanger

varumarkesidentitet och image ihop. (Pohjola, 2003, s. 15-22).

2.2 Visuell identitet

Ett varumarkes visuella identitet ar den synliga delen av ett foretags varumarkesidentitet.
Det ar det som skiljer varumarket at fran andra och som skapar den helhet eller upplevelse
som man far nar man ar i kontakt med varumérket. Den visuella identiteten bestar av olika
visuella element som tillsammans bildar visitkort, broschyrer, annonser och hemsidor som

ar synliga for konsumenterna. Dessa element ska klara av att beratta och belysa foretagets
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mal och varderingar, kvaliteten pa produkterna och tjansterna samt féretagsledningens
principer. Den visuella identiteten blir ett varumarkes ansikte utat och en vélfungerande

sadan utgor darfor en vasentlig del i grundandet av ett varumarke. (Pohjola, 2003, s. 108).

Bild 1 Fran identitet till image

2.3 Visuell kommunikation

Visuell kommunikation handlar om att informera, kommunicera och paverka manniskor
med hjalp av visuella element sasom farger, logotyp och typsnitt. Den visuella
kommunikationen bedrivs med en visuell identitet pa ett foretag, en produkt eller ett
varumarke och slutresultatet blir det som konsumenterna kan se, hdra och k&nna av
identiteten. Med visuell kommunikation forsoker ett foretag positivt paverka hur omvarlden
uppfattar deras varumérke. Det handlar om att skapa fortroende och vara tydlig och darfér
bor den kommunikation ett foretag ger ut till omvérlden vara enhetlig, samt anpassa sig till
det som varumarket star for. (Pohjola, 2003, s. 13)

2.4 Vildortabodens identitet

Nar jag borjade mitt utvecklingsprojekt for Vildortaboden sag jag det som en mojlighet for
Ihrcke att bygga en ny grund for foretaget. Vision, mission och varderingar fanns inte och
foretaget hade inga grundpelare att bygga upp sin kommunikation med. Detta blev darfor de

forsta stegen i att utveckla Vildoértaboden.

2.4.1 Tre grundpelare

I boken Allt du behdver veta om varumarken (Amneéus, 2011) beréttar forfattaren om
varumarkesprocessen, dvs. hur man bygger upp ett varumarkes karna. | vart
utvecklingsprojekt fokuserade vi mycket pa den del av processen som handlar om att tanka
pa de saker man vill att konsumenterna ska forknippa med ens varumarke. Dvs. vad vill vi
att manniskor ska tanka pa nar de tanker pa Vildoértaboden? lhrcke fick i detta skede som
uppgift att tanka pa kanslor och adjektiv hon vill forknippa med Vildértaboden. Av dessa

skulle hon vélja tre ord som skulle beskriva bade henne som person men ocksa
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Vildortaboden som foretag. Dessa tre grundpelare blev kreativ, seriés och vardande och

forklaringen 16d som foljande:

“Vardandet har alltid statt mig ndra och mdrks i yrkesval och intressen. Jag har beskrivits
som empatisk och med Vildortabodens produkter och tjanster kénner jag att det kan

omsattas i praktiken.
Kreativiteten ar en grund for allt nyskapande och framatstravande.

Da man tror pa sig sjalv och vad man gor ar man serios. | ordet serios laddar jag ocksa in
associationer till stabilitet, kontinuitet och trovardighet, alla egenskaper och attribut som

ar bra motvikter till det empatiska och kreativa.”

-Ingalill Thrcke

2.4.2 Vision, mission och varderingar

Vildértabodens mission, vision och varderingar blev det andra steget i var identitetsprocess.
Dessa hade inte klargjorts och det sdg jag som en nédvandighet for att kunna utveckla
Vildortaboden visuellt pa ratt satt, eftersom att de visuella elementen bor aterspegla det som
foretaget star for. Redan under vart forsta méte fick jag en tydlig bild av vad det ar som
Ihrcke vill uppna med Vildortaboden, trots att hon inte uttryckligen beskrev sin vision sa
pratade hon om drémmar och hennes passion for att fa Vildortaboden till en stérre helhet.
Jag stallde darfor Ihrcke nagra fragor hon fick besvara géllande framtidsdrommar med
Vildortaboden. Ur de svar jag fick framkom det tydligt vad Vildortaboden vill uppna och
som troligen varit Vildortabodens vision fran forsta borjan, utan att lhrcke ens har tankt pa
det. Vildortabodens mission och vérderingar hanger mycket ihop med Ihrckes personlighet,
eftersom att lhrcke sjalv utgor en sa stor del av foretaget. Hennes intresse och kunskap for

natur och vard ar darfor saker som tydligt syns i Vildortabodens mission och varderingar.

Vildortabodens vision &r att bli ett centrum for hélsa och vélbefinnande och detta stravar
Ihrcke till att uppna genom att erbjuda mangsidiga, vardande produkter och behandlingar
med respekt for manniskan och naturen. Ihrcke ar 6vertygad om att var natur erbjuder ravaror
som har en ldkande kraft och hon vill bygga upp sin verksamhet pa all kunskap hon samlat
pa sig via utbildning, forskning och bocker. lhrcke uppskattar smaskalighet samt

hantverksmaéssighet och véardesétter personligt och individuellt bemétande. Den helhet vi
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fick fram av Vildortabodens vision, mission och varderingar visar att de visuella elementen

ska aterspegla det naturnara och visa lhrckes kreativitet och kunskap.

2.5 Brandstyling

Brandstyling handlar om att ta fram ett varumarkes personlighet, visa dess basta tillgangar
och skapa ett enhetligt och tilltalande utseende. Ett enhetligt utseende handlar om att hitta
en balans mellan rétt farger, passande monster, typsnitt, illustrationer och lockande bilder.
Dessa tillsammans bildar den visuella identiteten som tydligt visar vem varumaérket &r och

som hjalper konsumenterna att skilja det at fran andra. (Humberstone, 2015, s. 14).

Processen for brandstyling handlar om att forsta hur man pa basta sétt kommunicerar med
visuella element. For att hitta de ratta visuella elementen kréavs det dock att man har pa klart
hur man vill att ens varumarke ska uppfattas, att man vet vad som gor en unik, forstar
malgruppen och kan anpassa allt detta till den visuella kommunikationen. Det &r en process
som innebar mycket planering, tankar kring visioner, uppbyggande av inspirationscollage
och analyser av konkurrenterna. Dock ar det de tidskravande processerna som dessa som gor
varumarken visuellt lyckade. (Humberstone, 2015, s. 19).

Inom brandstyling kan man anvanda sig utav vara fyra arstider och dess personliga
egenskaper for att valja passande visuella element till ett varumarke. Varje arstid star for
specifika ord, farger och typsnitt som representerar en viss typ av personlighet. Denna
personlighet baserar sig pa varumarkets grundare men sjalvklart ocksa pa sjalva varuméarket
i sig. (Humberstone, 2015, s. 64).

2.6 De fyra arstiderna

Ljusa pastellfarger, trdd som borjar blomma och optimism &r det som man forknippar med
varen. Varumarken inom denna arstid ar nytankande, kreativa och inspirerande men de kan
ocksa forknippas med att vara roliga och underhallande. En var personlighet symboliseras
bast med ljusa och klara farger, prickiga och smamonstrade monster och enkla typsnitt.
Varumarken inom denna arstid ska utstrala optimism, kreativitet och det enkla.
(Humberstone, 2015, s. 66-69).

Elegans, harmoni och romantik &r egenskaper som hor ihop med sommaren. Varumarken
som passar in pa denna arstid kan ofta forknippas med bréllop och da syftar man pa florister,

fotografer och designers som alla &ar typiska sommarpersonligheter. Varumarkena
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representeras av feminina rosa toner, blommiga moénster och logotyper som ar stilfulla och

moderna. Sommar varuméarkena star for kvalité och elegans. (Humberstone, 2015, s. 70-73).

Fargstarka 16v, hostmys och morkare dagar &r det man automatiskt forknippar med hosten.
Varumarkena inom arstiden host symboliserar man darfor med varma men matta farger,
maonster med naturliga motiv och tjockare typsnitt. Det visuella ska héra ihop med natur och
historia och visa en passionerad, ambitiés och naturnara personlighet. (Humberstone, 2015,
s. 74-77).

Kalla fargtoner, geometriska former, minimalistiska monster samt typsnitt &r typiska visuella
egenskaper hos ett vintervarumarke. Branscher som fungerar som vinter arstider ar ofta
forknippade med lyx, dvs. dyra parfymer, klader och bilar. Vintern symboliserar varumérken
med hogklass och minimalism och visar en driven, palitlig och praktisk personlighet.
(Humberstone, 2015, s. 78-81).

Med hjalp av dessa kannetecken kan man lista ut vilken arstid som passar in pa ett varumarke
och anvanda dess egenskaper for att utforma passande visuella element. Somliga
varumarken kan dessutom passa in pa tva olika arstider och da ar det viktigt att man valjer
ut vilken arstid som blir ens huvudsakliga arstid och vilken arstid man endast valjer att
anvanda sma influenser fran. Vart att minnas ar dock att arstiderna endast ar till for
vagledning for att skapa en valbalanserad visuell identitet och inget som maste féljas till
punkt och pricka. Det finns troligtvis varumérken som anvénder sig utav visuella element
fran flera arstider och &nda lyckats skapa ett tilltalande varumarke. | det stora hela handlar
det endast om att kunna ha ett 6ga for vad som visuellt uppfattas som lockande for

varumarkets malgrupp. (Humberstone, 2015, s. 82-87).

2.7 Vildortabodens arstid

Att k&nna igen Vildortabodens arstidspersonlighet var inte svart. ”Warm, friendly, loyal and
earthy people, they have a great love and respect for the natural world” (Humberstone, 2015,
s. 74) var en beskrivning som passade perfekt in pa lhrcke och hennes foretag. Ett typiskt
hostvaruméarke forknippas ocksa med orden ambitioner, natur, jordnara, organisk samt

historia vilka dven de ar passande ord for Vildortaboden.

Det jag lade marke till var att den 6nskebild Ihrcke har av varumarket ocksa ar ett typiskt
hostvarumarke med rustika farger, bilder och typsnitt. Men det Vildortaboden som vi nu ser

ar visuellt mer passande till varen, med tanke pa Vildértabodens limegréna farg och de ljusa
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produktetiketterna. Min uppgift &r darfor att utveckla nya visuella element som passar sig

till den arstid som foretaget egentligen &r och vill vara, dvs. hosten.

3 Farger

Farger ser man i vardagen sa gott som &verallt. Byggnader, trafikljus, klader och natur &r
saker som med sina olika farger véacker kanslor, skapar stdamning, informerar och visar
personlighet. Farger gor ocksa detsamma for ett varumarke. De blir ett visuellt element som

ger en tydlig igenkéannelse och som hjalper till att urskilja varumarket fran mangden.

For att kunna se farger behdvs ljus och det som hander nar vi ser farger ar att olika vaglangder
av ljus traffar 6gats nathinna och reflekteras till det vi kallar for farg. De langa vaglangderna
som visar fargen rod kallas aktiva, medan de korta vaglangderna som visar fargen bla ar
lugnande. (Pohjola, 2003, s. 135). Det ar dock viktigt att tdnka pa att farger inte ser likadana
ut for alla. Manniskor upplever farger olika eftersom att det mesta av det man ser baseras pa
minnet av en farg, dvs. nar och hur man sett den forr (Anderson Feisner, 2008, s. 5). Sa om
man t.ex. ropar ut fargen bla i ett rum med 10 personer kommer alla med stor sannolikhet
tanka pa 10 olika bla farger (Wikberg Nilsson, et al., 2015, s. 174).

3.1 NCS

Ett av de vanligaste systemen for farg beskrivning ar Det naturliga fargsystemet, med
forkortningen NCS fran Natural Colour System. Modellen bygger sig pa Leonardo Da Vincis
fargteorier samt det manskliga 6gats formaga att urskilja fargnyanser och fargers utseende.
Denna fargkropp ar en tredimensionell modell dar alla tdnkbara farger kan placeras och
betecknas. Grunden for modellen &r de sex fargerna gul, rod, bla och grén som ar kulorta
samt de icke kulorta férgerna svart och vit. (Koblanck, 2003, s. 215). Av denna
tredimensionella modell har man ocksa skapat tvadimensionella modeller som ar kdnda som

den visuella fargcirkeln och fargtriangeln (Bergstrom, 2009, s. 259).
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Bild 2 Den tredimensionella fargkroppen

3.1.1 Den visuella fargcirkeln och fargtriangeln

Den visuella fargcirkeln bygger sig pa Leonardo Da Vincis teorier och &r ett horisontellt snitt
genom den tidigare nd&mnda fargkroppen. Fargcirkeln utgors av de fyra primarfargerna gul,
rod, bld och gron samt fyra sekundarfarger och atta tertiarfarger. Mellan de fyra
primérfargerna kan man hitta cirka 1500 standardiserade farger och varje farg i fargcirkeln
kallar man for en kulérton. (Anderson Feisner, 2006, s. 11-12) (Bergstrém, 2009, s. 259).
Den andra modellen som baserats pa den tredimensionella fargkroppen ar fargtriangeln. Till
motsats fran fargcirkeln &r den inte delad horisontellt utan vertikalt. Det betyder att man i
den skalan kan jamfdra en viss farg i forhallande till vitt respektive svart, s att ju hogre upp
man 4r i triangeln desto ljusare ar fargen och ju langre ner desto mérkare. (Bergstrom, 2009,
s. 259).

3.1.2 Fargcirkel

En fargcirkel ar ett fargarrangemang eller en struktur som hjélper till att organisera och
forutspa fargreaktioner. For detta andamal finns det dock fler &n en fargcirkel eftersom att
en enda fargcirkel inte uppfyller alla behov. De mest k&nda fargcirklarna ar fem till antalet
och dessa &r pigment-, process-, Munsell-, ljus- och den visuella cirkeln. Det mest urskiljbara
med dessa modeller ar primarfargerna och i t.ex. process cirkeln &r dessa gul, bla och
magenta och i Munsell cirkeln ar de gul, réd, gron, bla och lila. (Anderson Feisner, 20086, s.
8-12). Om man vid valet av féarger valjer att ta hjalp av en fargcirkel, visar den tydligt vilka
fargkombinationer man kan testa sig fram med. Man kan t.ex. anvanda sig utav likartade
farger, dvs. de farger som &r bredvid varandra i fargcirkeln eller komplementfarger som &r
de som befinner sig tvarsemot varandra (Wikberg Nilsson, et al., 2015, s. 174). Fargcirkeln


http://www.google.fi/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiBtajg5f3PAhVE6CwKHSMXBE4QjRwIBw&url=http://mirasmirakel.blogspot.com/2011/03/s-1050-y90r-vad-tusan-ar-ncs.html&bvm=bv.136811127,d.bGg&psig=AFQjCNEa7qW5HVOkFqonvKtIsiNeNlLL_Q&ust=1477754202853241

12

blir ett verktyg som kan ge ett varumarke nya idéer och perspektiv pa intressanta

fargkombinationer.
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Bild 3 Process- och Munsell fiargcirkeln

3.2 Fargkoder

Forutom NCS, som beskriver hur manniskan ser farger kan man ocksa beskriva farger enligt
CMYK, RGB och Pantones fargmatchningssystem, PMS. Nar man producerar trycksaker
sasom tidningar och affischer anvander man CMYK, aven kallat fyrfargstryck. CMYK
bestar av fargerna cyan, magenta, yellow(gul) samt key-color(svart) och &r en subtraktiv
fargblandning, som betyder att ju mer farg man kommer tillfora desto morkare kommer den
slutgiltiga fargen bli. RGB &r en additiv fargblandning som bestar av fargerna réd, grén och
bla. I en additiv fargblandning ar varje farg som en lampa och ju mer man okar ljuset desto
ljusare blir fargen. Allt vi ser digitalt, t.ex. hemsidor ar darfor i allménhet producerade genom
att anvanda RGB farger, eftersom att fargerna kan upplevas sa klara och starka. (Argonova
systems, 2015). PMS ér ett fargsystem som bestar av tusentals numrerade fargrutor, dar varje
farg har ett eget nummer. Pantonefarger finns atergivna i fargkataloger och med hjalp av
dem kan man precis som i en malarfargsbutik valja en fargruta och sa blandas precis den

onskade fargen man vill ha utifran ett fargrecept. (Visible logic, 2011).

Eftersom att dessa fargsystem anvands for olika andamal ar det viktigt att ett foretag anpassar
varumarkets farger till atminstone bade RGB och CMYK sa att fargerna stimmer 6verens

pa bade tryckmaterial och internet.
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3.3 Ett varumarkes farger

For ett foretag &r det viktigt att man i samband med val av ett varumarkes farger vet vad
fargerna har for betydelse. En farg ska inte bara stoda varumarkets identitet utan ocksa
formedla ratt budskap till konsumenterna. Darfér bor man kénna till vad en farg
symboliserar, hur den uppfattas i olika kulturer och speciellt viktigt &r det att tanka pa att
fargen maste kunna representera det som varumarket gor. (Pohjola, 2003, s. 136). Processen
till att bygga upp ett fargschema borjar darfor oftast med att man tanker pa de ord man vill
att konsumenterna ska forknippa med varumarket. Dvs. vilka ord symboliserar varumérket
och vilka kanslor ska konsumenterna fa nar de anvéander varumarkets produkter eller
tjanster? Vill man t.ex. sta for att vara ekologisk ar det mest troligt att det ordet forknippas
med féargen gron medan gul ar en farg som forknippas med gladje. (Humberstone, 2015, s.
132).

Farger stoder ett varumarke bast om de anvands pa all visuell kommunikation som
varumarket ger ut. Med det menas att visitkort, hemsida och marknadsforingsmaterial bor
vara lika i farg. Pa detta vis far man en sammanhallande visuell identitet som hojer
igenkanningsfaktorn for ett varumérke och formar en identitet for konsumenterna.
Konsumenterna, narmare bestamt varuméarkets malgrupp, ar ocksa de som fargerna bor utga
i fran. Man bor veta vilken malgrupp man riktar sig till, vilket kon de ar och vilken kulturell
bakgrund de har. Det &r alla dessa faktorer som bidrar till den k&nsla en farg bor kunna
formedla for att bli intressant for varumarkets malgrupp. (Bruze, 2016).

Med tanke pa att farg ar en igenkanningsfaktor ar det nodvandigt for ett foretag att gora en
branschundersékning och se vilka farger konkurrenterna anvéander pa sin visuella identitet.
Det galler att fundera pa varfor de valt den farg de har och om det I6nar sig for ett annat
varumarke att vélja en liknande férg eller sticka ut ur mangden. Ifall ett valkant foretag
anvander en bla logotyp kan det vara smart att inte anvanda exakt samma blaa nyans sa att
konsumenterna ser att det handlar om tva olika varumarken. Dock kan ett véldigt utstickande
fargval ocksa vara ett daligt val eftersom att konsumenterna kan fa for sig att en annan farg
ar missvisande. Darfor ar det viktigt att forsta vad farger symboliserar och hitta sadana farger

som passar bade varumarket och branschen. (Bruze, 2016).
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3.4 Féarg enligt ett varumarkes arstid

De ord man vill att ska forknippas med ett varumérke symboliseras av olika farger och det
ar dessa farger man kan jamfora med ett varumarkes arstid. Sa gott som alla farger finns i de
olika arstiderna men i olika nyanser. Saledes &r varens fargnyanser ljusa och klara medan de
varma, nedtonade nyanserna hor ihop med hosten. Nar man véljer farg enligt en arstid
betyder det alltsa inte att man utesluter vissa farger, utan man anpassar nyanserna av dem
till de kanslor som en viss arstid formedlar. Om alla varumarkets farger pa detta vis anpassas
enligt dess arstid far man i slutandan ett fargschema som &r balanserat och trovardigt, men

samtidigt ocksa intressant for konsumenterna. (Humberstone, 2015, s. 133-142).

3.5 Vildortabodens farger

Foretag inom naturkosmetikbranschen anvander farger valdigt varierande. Manga foretag
har dock valt att halla sig till den farg man framst forknippar med naturen, vilket ar gront.
Den fargen har ocksa konkurrenten Frantsila anvant sig av pa bade logotyp, produkter,
hemsida och i bilder. De foretag som inte gar enligt de naturliga fargerna anvander sig istéllet
av mer feminina farger sasom rosa eller farger som vitt och svart, vilket Flow kosmetiikka

gor.

Vildortaboden hade fran forr ingen bestamd fargpalett. Den gamla logotypen och hemsidan,
se bilaga 1, gick bada i limegréna nyanser och det var i stort sett de enda fargerna som var
igenké&nnbara for foretaget. Produkter och bilder hade véldigt olika farger och i dessa
sammanhang anvandes inte de limegrona fargerna lika synligt. En fargpalett som inte bestar

av endast en farg var darfor nagot som behdvde utvecklas.

For Vildortaboden &r det viktigt att fargerna ska aterspegla naturen och den arstid som
foretaget &r, dvs. hosten. Det som k&nnetecknar hosten &r varma och lite matta farger som
man t.ex. kan se pa hostlov som fallit ner pa marken. De lovens farger ar precis det som
Vildortaboden behover, eftersom att de symboliserar de kanslor som foretaget vill

forknippas med.

Ihrcke har fran forsta borjan varit valdigt tydlig med att gron ar en av hennes favoritfarger
och det ar ocksa den farg som Vilddrtaboden tidigare anvande. Valet av gron nyans var dock
nagot jag ville andra pa. Jag ville fa fram de riktiga grona fargerna man ser nar man ute i
naturen, dvs. de morka grona fargerna som finns pa barr och de mer dova ljusa fargerna som

finns pa blad och mindre vaxter. Dock racker det inte med att Vildortabodens visuella
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identitet endast bestar av gréna farger, utan det behdvs ocksa farger som ger kontrast och

skapar liv till identiteten

Néar de grona fargerna forknippas med det lugna och harmoniska ville jag fa fram foretagets
kreativa sida med en grannare och lite varmare farg. Till detta valde jag en gul farg som
symboliserar optimism och sjalvfortroende men som &ven &r en farg som &r véldigt tydlig
pa hosten. For att fa ett djup i fargpaletten valde jag att anvanda en av de starkare fargerna
vi ser pa hosten, namligen rod. Rod &r en farg som symboliserar styrka, motivation och
varme men en klar rod farg symboliserar dock inte Vildortaboden. Istéllet valde jag en
plommonrod farg som ger den djupa och rustika kanslan vi vill uppna for den visuella
identiteten. FOr att neutralisera kontrasten mellan komplementfargerna grén och rod tyckte
jag det ocksa behdvdes ndgon morkare och ljusare farg till Vildortabodens fargpalett. Dessa
farger kom att ga i gra nyanser av lila och bla som symboliserar intelligens och lojalitet.
Trots att det &r farger som vi forknippar som kalla har jag anvant mig i av nyanser som drar

mot det varmare hallet och som neutraliserar den annars mer varma fargpaletten.

#5a6167 #883e4de #5d783f #8a808b
C66 M53 Y48 K21 C36 M83 Y55 K24 C66 M33 Y85 K20 C48 M47 Y35 K4
RO0 G97 B103 R136 G62 B78 R93 G120 B63 R138 G128 B139

#ebab4da #c7c2bf #8d985f
C10M35Y78 K1  C22 M20 Y21 KO C47 M28 Y75 K5
R229 G171 B74 R199 G194 B191 R141 G152 B95

Bild 4 Vildértabodens nya farger

Vildortabodens nya fargpalett bestar av sju farger som bade ensamt och tillsammans kan
formedla de kénslor vi vill forknippa med foretaget. De nya férgerna ger en bra balans till
foretagets visuella identitet men &r ocksa farger som gor att Vildortaboden kommer att sticka

ut ur mangden.

Den nya fargpaletten kan &ven anvéndas till Vildortabodens produkter. Produkterna kan da
kategoriseras enligt fargerna sa att produkter med liknande ravaror, t.ex. Calendula blomman

halls i samma gula farg. Pa sa satt skulle varumarket bli mer enhetligt och den visuella
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identiteten samt varumarkets arstid skulle inte endast synas i form av logotyp och hemsida,

utan ocksa pa produkterna som ar det som konsumenterna framst kommer ihag.

4 Typografi

Typografi &r laran om bokstavsformerna, deras anvandning och det arrangemang som de
upptrader i. Att typografera innebér saledes att man véljer ett typsnitt och ett passande
upplégg i form av storlek, stilsort (rak eller kursiv), spaltbredd, radlangd och justeringar for
det. (Bergstrom, 2009, s. 124).

Ett typsnitt &r det som omfattar ett komplett alfabet med bokstéver, siffror och tecken i ett
gemensamt utférande. Genom att lara sig bokstavernas olika bestandsdelar ar det lattare att
kdnna igen olika typsnitt och forsta hur de delas in i olika typsnittsfamiljer. Bokstaver ar
valdigt bra pa att beratta och skapa stamning eftersom att de kan upptrada i sé manga olika
karaktarer. Med en forstaelse for deras uppbyggnad och val av typsnitt kan man saledes
forstérka ett varumarkes budskap valdigt mycket. (Bergstrom, 2009, s. 126).

tvarstreck harstreck ansvilling serif uppstapel
t_:jrundstreck ne':dstapel ééla anslufning serif

Bild 5 Bokstivernas bestiandsdelar

4.1 Synlig och osynlig typografi

Ett typsnitt ar inte bara ett typsnitt bestdende av likadana bestandsdelar, utan ett typsnitt
formedlar ocksa kanslor och olika budskap dven om man inte alltid tanker pa det (Amnéus,
2011, s. 84). Nar man vill forstérka ett budskap med hjélp av ett typsnitt anvander man sig
utav synlig typografi. Det betyder att typsnittets bokstaver blir som bestandsdelar i en bild
och symboliserar den helhet man vill formedla. Om man inte véljer att forstéarka sitt budskap

med typografi anvander man sig utav osynlig typografi. Det betyder da istallet att budskapet
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formedlas i tysthet sa att mottagaren sjalv far skapa bilder i sitt huvud av det som man léser.
(Bergstrom, 2014, s. 162).

4.2 Typsnittsfamiljer

| var digitala varld dyker det upp nya typsnitt dagligen och for att fa en nagorlunda
oversiktlig bild av alla typsnitt delar man in dem i olika typsnittsfamiljer. De tva
huvudsakliga storfamiljerna man brukar kdnna igen &r Antikvor och Sansserifer. Antikvorna
kannetecknas av sina serifer och den véxlande rytmen mellan tjocka grundstreck och
harstreck mellan staplarna, 6glorna och ansvillingarna. Antikva typsnitt anvands ofta i
I6pande text eftersom att seriferna hjalper dgat att folja en bestamd linje. Ett typsnitt sdsom
Times new Roman anvénds darfor ofta i bocker p.g.a. att det ar latt att I4sa. Typsnitt inom
den andra storfamiljen Sansserifer har en jamntjock konstruktion och saknar serifer, dar utav
namnet sans serif som betyder utan serif (Marshall & Meachem, 2012). Typsnitten i den hér
storfamiljen &r mer tekniska och raka och kan darfor i somliga fall uppfattas som monotona
att lasa. Ett typsnitt sasom Avrial anvands darfor ofta i rubriker och diagram men fungerar
ocksa bra pa hemsidor. (Bergstrom, 2009, s. 127)

ABC ABC

Times New Roman Arial

Bild 6 Antikvt och Sansserif typsnitt

Forutom dessa tva storfamiljer finns det ocksa évriga typsnittsfamiljer som anvéands i mer
begransade omfattningar och dessa & Mekaner, Skripter och Fria stilar. Mekanerna, t.ex.
typsnittet Rockwell, &r en nagot egenartad typsnittsfamilj som ritades under 1800-talets
senare del. Dessa typsnitt &r kraftiga och ibland ratt klumpiga till formen och man ser dem
darfor vanligtvis pa olika typer av affischer. Skripterna, t.ex. Mistral, ar typsnitt som har en
handsskriftskaraktar. Denna bokstavsform uppstod ursprungligen i Frankrike pa slutet av
1600 talet men i dagens lage finns det odndligt manga skripttypsnitt som skapats efter smak
och behov. Denna typsnittsform uttrycker nérhet och intimitet och anvands ofta for speciella
andamal sdsom inbjudningskort, menyer och i samband med kosmetika. Till den sista

typsnittsfamiljen Fria stilar hor de mer moderna typsnitten som ofta syns i logotyper, pa
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affischer och pa natet. Dessa typsnitt ar mycket mer begransade &n de Ovriga
typsnittsfamiljerna eftersom de ofta ar svarare att tyda, men denna typsnittsfamilj ar ocksa

den som dagligen blir stérre. (Bergstrém, 2009, s. 129)

4.3 Typsnittspalett

En valuttankt typsnittspalett &r en viktig del av ett varumarkes visuella identitet. Ett
varumarke behover typsnitt som ar tillrackligt flexibla och som klarar av att formedla manga
typer av budskap i olika sammanhang (Wheeler, 2009, s. 132). Ratt typsnitt kommer hjalpa
ett varumarke att utstrala energi, visa dess personlighet och forma ett visuellt budskap som

ar latt att ta emot for konsumenten.

Ett varumarkes typsnittspalett borde innehalla minst tva eller tre olika typsnitt. Det forsta
typsnittet ar det typsnitt som anvénds i logotypen. Det brukar vara ett mer ovanligt typsnitt
och darfor ar det oftast inte mojligt att anvanda det i andra sammanhang &n i just logotypen.
Ett varumarke behover ocksa ha ett typsnitt for rubriker och ett for brodtext. For dessa
andamal kan man anvanda samma typsnitt men man bor dock se till att man anvéander dem i
olika storlek eller stilsort sa att de kan skiljas at. Ett sista typsnitt som kan vara bra att ha ar
ett accenttypsnitt som &r ett mer utstickande typsnitt man kan anvénda nar man t.ex. vill lyfta
fram ett viktigare budskap. Med en passande helhet av dessa olika typer av typsnitt kan ett
foretag forma en unik typsnittspalett som visar varumérkets personlighet och skiljer dem

fran konkurrenterna. (Humberstone, 2015, s. 155).

4.4 Typografisk helhet

Den typografiska helheten séger ofta mer an de enskilda delarna och helheten i sig formedlar
ocksa ett betydande budskap. For detta finns det formgivnings principer att utga i fran och
dessa tre arrangemang dar det symmetriska, det asymmetriska och det kontrastrika.
(Bergstrom, 2009, s. 140).

Det symmetriska arrangemanget ar en klassiker som innebar att man later rubriker och andra
texter orientera sig kring en vertikal axel, vilket bildar en elegant och harmonisk balans. Det
asymmetriska arrangemanget bygger sig a andra sidan pa dynamik nar man med héger- eller
vansterjusterade texter samt olika former som skapar en mer livlig helhet. Det sista och
starkaste typografiska arrangemanget &r det kontrastrika som kan uppnas pa flera sétt.

Arrangemanget kan bygga pa typsnitt i olika stora tecken grader, tjocka bokstaver blandat
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med smala, typsnitt fran olika typsnittsfamiljer eller starka fargkontraster som skapar kanslor
hos mottagarna. Det viktigaste ndr man véljer ett typografiskt arrangemang ar dock att
komma ihag att stilla sig frdgan “vilka &r mottagarna” och vilken typ av textarrangemang
kommer passa dem? Forst da, nar man tankt ur mottagarnas synvinkel kan man bestamma
sig for vilket arrangemang som bast kommer fanga deras uppmarksamhet. (Bergstrom, 2009,
s. 140).

4.5 Vildoértabodens typsnitt

Vildértaboden anvande tidigare typsnitt som det passade, det fanns sa att séga inga riktlinjer
att folja. Foretaget ar darfor i behov av en typsnittspalett som symboliserar vad foretaget gor
men som aven skiljer det at fran de 6vriga i branschen. Konkurrenten Frantsila anvander sig
precis som Vildortaboden av véldigt varierande typsnitt pa produkter och hemsida. Pa
hemsidan finns Sansserifer och Antikvor medan de pa produkterna anvander typsnitt fran sa
gott som alla typsnittsfamiljer. Flow kosmetiikka har daremot en valdigt tydlig
typsnittspalett. Hemsidan bestar av bade Antikvor, Sansserifer och Skripter men de samma
typsnitten anvands aven pa produkterna, vilket betyder att deras typsnittspalett ar i bra

anvandning och balans.

Vildértabodens typsnittspalett ska innehalla typsnitt som kan anvandas pa bade hemsida,
visitkort och i marknadsforing. Det ar viktigt att foretagets texter ar lattlasta och med sitt
utseende kan symbolisera det naturliga och naturndra, vilket betyder att Antikva och
Sansserif typsnitt ar de mest passande. En visuell identitet bestaende av endast véldigt enkla
typsnitt kan dock bli trakigt sd darfor valde jag ocksd att undersoka typsnitt inom
typsnittsfamiljen Skripter. Viktigt med de typsnitt jag valjer ar dock att de inte ska uppfattas
som Kliniska eller for feminina, eftersom att Ihrcke vill halla en mer rustik och naturlig ton

pa foretagets visuella identitet.

Till Vildortabodens nya typsnittspalett hor sex stycken typsnitt, ett for logotypen, tre som
kan anvandas pa tryckmaterial och tva for hemsidan. Alla de typsnitt jag har valt finns
dessutom fardigt pa datorer, vilket gor det enkelt for Ihrcke att anvanda typsnitten nar hon
behover dem. For brodtext pa tryckmaterial valde jag Franklin Gothic Book som é&r ett
Sansserif typsnitt som trots sin raka form ar valdigt lattlast. For rubrikerna valde jag att halla
mig till samma typsnitt men i ett tjockare format, dvs. Franklin gothic heavy som &r ett lite
kraftigare typsnitt som Klarar av att formedla den rustika kanslan till Vildortaboden. For att

typsnittspaletten inte endast ska bestd av likadana typsnitt ville jag ocksa att ge
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Vildortaboden ett accenttypsnitt som kan anvandas nar man vill lyfta fram nagot speciellt pa
ett visst tryckmaterial. Typsnittet jag valde for det syftet ar Script mt bold, som ar ett kursivt
typsnitt fran typsnittsfamiljen Skripter. Det typsnittet &r rustikt och lite mer at det feminina
hallet men trots det kan det bra formedla de kénslor som Vildortaboden star fér. Pa hemsidan
ar valmojligheterna av typsnitt inte lika stora och jag valde darfor att bade pa brodtext och i
rubriker anvanda mig av Lucida sans, dven det ett lattlast Sansserif typsnitt. Som
accenttypsnitt till hemsidan valde jag Georgia som &r valdigt vanligt pa internet men som i
kursiv stil ger hemsidans texter det d&r lilla extra som de ibland behdver. Trots att
Vildértabodens typsnitt pa hemsidan och tryckmaterial ar olika har de liknande form, vilket

gor att man latt kan forknippa dem till samma varumaérke nér de 6vriga visuella elementen

ar de samma.
Tw Cen MT Condensed Senipt mt botd
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZAKD R S e
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzdio s s s e
1234567890

1234567890

Franklin gothic heavy
Lucida Sans
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZM(")
abcdefghljkimnopqrstuvxyzaaé
1234567890

Franklin Gothic book Georgia

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaad
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzado
1234567890

Bild 7 Vildértabodens nya typsnitt

Pa Vildortabodens produktetiketter kan typsnitt for tryckmaterial anvandas. Produktnamnet
kan sta i rubrik eller accenttypsnitt medan typsnittet for brodtext anvands for Ovrig
information. Om Vildortaboden &ven pa produkterna anvander samma typsnitt som pa den
ovriga visuella identiteten blir det lattare for kunder att kdnna igen produkterna utan att se
tillverkarens namn. Typsnittet bildar da tillsammans med etikettens farg en identitet som en

kund genast kan forknippa till ett visst varumarke.

5 Logotyp

Logotypen ar ofta den bild man far i huvudet av ett varumarke nar man hor dess namn, det

ar ett kannetecken som ska vara starkt och unikt (Humberstone, 2015, s. 108). Som ett



21

ensamt marke ska en logotyp kunna skilja ett varumarke fran andra, visa vad som gor det

speciellt och symbolisera hela identiteten, hur stort varumarket &n ar (Torberger, u.d.).

Med en logotyp syftar man pa ett varumarkes eller en produkts namn, eller en del av det,
atergivet i ett speciellt valt typsnitt. Manga varumarken har ocksa valt att komplettera
namnet med ett foretagsmarke, t.ex. Nikes vélkdnda swoosh, som dr en bild som kan
anvandas skilt fran logotypen. Saledes kan en logotyp besta av endast ett namn, endast ett

foretagsmarke eller en kombination av dem bada. (Pohjola, 2003, s. 128-131).

5.1 En bralogotyp

Det som kannetecknar en bra logotyp ar att den &r tidlos, personlig, latt att komma ihag och
fungerar i bade farg och svartvitt tryck. For ett varumarke ar det viktigt att deras logotyp
skapar fortroende och tillit och den far definitivt inte vacka associationer som strider mot
foretagets varderingar. En logotyp som ar i harmoni med ett varumérke och dess verksamhet

lever langre. (Bergstrom, 2009, s. 271).

De mest professionella logotyperna ar ofta de simpla, originella med en val utvald design.
Dessa logotyper har en bra balans mellan text, bild och slogan och ett starkt typsnitt som
formedlar bade kénsla, personlighet och ett vélbalanserat varumérke. En logotyp bedéms
framst enligt sitt utseende och det kravs darfor att man lagger ner extra mycket tid pa att
tanka kring alla sma detaljer, som &r avgérande nar man bedémer om en logo anses som
lyckad eller inte. Det géller att undvika klichéer i form av typiska typsnitt och farger och
istallet gora det som kanns ratt for det egna varumaérket. Det &r oftast det som gor en logotyp
lyckad och personlig. (Humberstone, 2015, s. 108-121).

Inom enskilda branscher finns det ofta normer for hur logotyperna brukar se ut och for ett
varumarke ar det darfor viktigt att bade passa in men ocksa skilja sig fran mangden. Om alla
varumarken inom en bransch anvénder sig av likadana typfonter pa deras logotyper, kommer

ingen av dem sticka ut ur mangden, vilket &r det som en logotyp ska kunna géra.

5.2 Vilddrtabodens logotyp

Inom naturkosmetik branschen ar logotyperna ratt sa varierande. De flesta har dock valt att
ha en koppling till naturen som syns i form av blad eller gron farg. Vildortabodens storsta

konkurrenter Frantsila och Flow kosmetiikka har bada ett av dessa kdnnetecken. For att fa
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Vildortaboden att skilja sig fran dessa behdver foretaget en logotyp som visar nagot nytt men

anda symboliserar den bransch som varumérket ar inom.

L)
Fra ngsTa\

FLOW

kosmetiikka

/u&mu

Bild 8 Konkurrenternas logotyper

Vildortabodens logotyp bestod av typsnittet Candara i en limegron farg. Foretagsnamnet var
presenterat pa bade svenska och finska, vilket kravde att logotypen alltid anvéandes i ett lite
storre format sa att texten blev synlig. Logotypens typsnitt kunde representera det ekologiska

men gav inte det seridsa och mer professionella intrycket som foretaget behover.

VILLIYRTTlpwot

VILDORTABODEN 4

Bild 9 Vildortabodens gamla logotyp

For att fa en uppfattning om vilka logotyper Ihrcke fascineras av hade jag pa en av vara
workshopar med mig boken Really good logos (Chase, et al., 2008) som hon fick bladdra i.
Dér fastnade hon som forvantat for grona logotyper eller for logotyper med symbol till
naturen. Det jag ocksa markte var att hon drogs till typsnittet Sansserif och inte till de mer
feminina, handskrivna typsnitten som jag hade forvantat mig. Workshopen avslutade vi med
att ga i genom olika Sansserif typsnitt och hittade lampligt nog ett som vi bada sag att skulle

kunna representera Vildortabodens nya visuella identitet.
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Bild 10 Tankekarta éver logotypen

Under planeringsskedet gjorde jag upp en tankekarta kring alla de saker vi diskuterat
angaende en lamplig logotyp. Den nya logotypen bér kunna representera Vildortabodens tre
grundpelare, dvs. seri6s, vardande och kreativ. Nagot man anser som seriost ar ocksa
professionellt, vilket Vildortaboden maste forknippas som med tanke pa den kommande
verksamheten med massage och rehabilitering. F& manniskor gar till en massor som inte
anses vara professionell och darfor &r det viktigt att logotypen kan representera ett serigst
foretag. Logotypens typsnitt maste ocksa vara lattlast sa att den kan anvéandas som sadan i
marknadsforingssyfte och pa produkter, vilket betyder att en enkel logotyp ar det allra basta
for Vildortaboden.

#/ILLIYRTTIPUOTI

Bild 11 Vildoértabodens nya logotyp

Vildortabodens nya logotyp &r gron, eller svart, i typsnittet Tw Cen MT Condensed med ett
blad som symboliserar det naturnara. Foretagsnamnet anvands endast pa finska vilket gor att
logotypen kan anvandas i mindre format och anda vara lattlast. Saledes passar den lika bra i
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litet format pa produkternas etiketter eller i stort format pa hemsidans header. Den simpla

designen gor logotypen valdigt tydlig men ocksa tidlos.

6 Bilder

Bildrevolutionen &r i full fart och i omgivningen ser man bilder 6ver allt. Konsumenterna
fotograferar vad de ater, kdper och besdker och detta ar nagot foretag maste anpassa sig till.
Ett varumarkes bilder &r betydligt mer betydelsefulla i dagens lage an vad de t.ex. var for 10
ar sedan. Nu forvantar sig konsumenterna bilder fran varumarken som inte bara ska salja,

utan ocksa inspirera och vacka kanslor hos dem. (Bergstrom, 2009, s. 154).

En bild klarar av att formedla ett budskap véldigt snabbt, vilket ocksa ar en av orsakerna till
att en bild ar en sa viktig del av ett varumarkes visuella kommunikation. En bild sager mer
an tusen ord och for ett varumarke ar det darfor viktigt att ta tillvara pa alla de budskap som
en bild kan kommunicera till dess malgrupp. (Ambrose & Harris, 2010). For precis som med
farger och typsnitt ar det viktigt att bilderna formedlar ratt budskap och kénsla av ett
varumarke. Nar man skapar bilder till ett varumérke ar det darfor viktigt att tanka pa vilka
mal och budskap man vill uppna med bilderna. Ska de forklara, lara ut eller salja och ska
bilderna synas i tidningar, pa affischer eller en hemsida? Det som alla dessa andamal har
gemensamt ar dock att man alltid maste komma ihdg att tanka pa malgruppen. Dvs. vem ar
varumarkets malgrupp och vilken typ av bilder passar den malgruppen? (Bergstrom, 2009,
s. 158).

6.1 Bildkomposition

Att fotografera bilder handlar inte bara om att tanka pa vilken typ av bild och vilken funktion
den ska ha, utan ocksa om hurdan komposition bilden ska byggas upp med (Koblanck, 2003,
s. 108). For att hitta en passande bildkomposition finns det manga hjalpmedel man kan

anvanda sig utav och nagra av dessa har jag valt att beratta mer om i foljande stycken.

6.2 A&O

Bokstavskombinationen A&O star for attraherande och orienterande, vilket syftar pa att en
bild maste kunna attrahera men ocksa orientera mottagaren in i bilden och visa i vilken
ordning de olika elementen ska avlasas. Dock &r det viktigt att tdnka pa att inte ha for manga

element i en bild. En alltfor dverlastad bild ar svar for mottagaren att avlasa och det ségs
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darfor att man ska tanka pa en tradgardsmastare nar man lagger upp en bildkomposition.
Tradgardsmastaren vet att man ska ta bort nagra blad och beskara vaxten for att ge den
mojlighet till liv, detsamma galler ocksa med bilder. Fa och val utvalda element ger en béttre
helhet an en alltfor Overlastad bild. (Bergstrom, 2009, s. 180)

6.3 Symmetri och asymmetri

En av de forsta fragorna man staller sig nar man ska fotografera nagot ar ofta var pa bilden
man ska placera det som fotograferas. Om man véljer att l&gga motivet centralt i bilden, dvs.
att produkten eller personen placeras i mitten, anvander man en symmetrisk komposition.
Ogat har en forkarlek for den balans och ordning som en symmetrisk komposition skapar
och sadana bilder ger darfor en lugn och harmonisk kansla till askadaren. Om man daremot
inte placera motivet i mitten, utan istéllet till vénster eller héger anvander man sig utav en
asymmetrisk komposition. For att fa en sadan bild lyckad kan det vara till hjalp att forsta den
sa kallade tredjedelsindelningen. Det betyder att man delar upp bilden med tva streck som

ger en bild i tre delar eller sedan fyra streck som ger nio delar. Pa detta satt bildas ett

rutsystem over bilden som visar pa vilka stéllen ett motiv bor placeras for att skapa en mer
dynamisk bild. (Bergstrom, 2014, s. 134-135).

Bild 12 Tredjedelsindelning

6.4 Perspektiv

Perspektiv ar en viktig del utav bildkomposition med tanke pa att kameravinkeln gor att en
bild formedlar olika budskap. De perspektiv man brukar tala om &r grod-, normal- och

fagelperspektivet. Grodperspektivet handlar om att kameran placeras lagt sa att motivet ser
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storre ut. Pa en sadan bild kan man portrattera en person till att ge en kansla av makt och se
betydelsefullt ut, eftersom vinkeln understryker hur stort och maktigt nagot upplevs vara
oavsett hur det forehaller sig i verkligheten. Normalperspektiv ar bilder som tas precis som
man normalt ser pa saker och ting, dvs. rakt framifran sasom ett varumarkes produktbilder
oftast tas. Fagelperspektivet innebar en hog placering av kameran som gor att motivet ser
mindre ut. Om man fotograferar en ménniska ur denna vinkel kan personen se underlagsen
och mindre betydelsefull ut, tillskillnad fran grodperspektivet som férmedlar den motsatta
kanslan. Som det redan tydligt framkommer paverkar perspektivet alltsa inte bara motivets
former utan ocksa den visuella kommunikationen som bilden kommer férmedla. For ett
foretag ar det darfor viktigt att tanka pa vilka saker de vill formedla med varumarkets bilder
och vara speciellt uppmérksamma pa det osynliga budskapet som kameravinkeln kan ge
upphov till. (Koblanck, 2003, s. 109).

6.5 Vilddrtabodens bilder

For Vildortaboden har jag framst fokuserat pa bilder till hemsidan, eftersom det ar den som
fungerar som foretagets huvudsakliga kommunikations- och kdpkanal. For det syftet bor
bilderna vara kreativa, skilja Vildértaboden fran mangden och ge verksamheten rattvisa,
vilket bilderna pa den gamla hemsidan inte gjorde. Forr anvande Vildortaboden forutom
egna bilder dven bilder fran bildbanker. Sadana bilder gor ett varumarke véldigt opersonligt
och mindre trovardigt eftersom fler &n ett foretag kan anvanda sig utav samma bilder. Till
den nya hemsidan ville vi darfor fa tillrackligt med eget bildmaterial sa att bade bild och

textinnehdll pa hemsidan kan visa det unika med Vildortaboden.
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Bild 13 Tankekarta for bilderna

Det man framst kannetecknar med ett foretags bilder pa en hemsida ar deras produktbilder.
Dessa ser man vanligtvis som en produkt fotograferad i normalperspektiv eller mojligtvis i
fagelperspektiv mot en vit bakgrund. Pa detta satt visar ocksa Vildortabodens konkurrenter
Frantsila och Flow Kosmetiikka sina produkter. Bortsett fran produktbilderna har speciellt
Frantsila lyckats formedla naturliga bilder pa deras hemsida. De &r fargstarka, utav bra
kvalité och visar det jordnara med natur kosmetik. Flow Kosmetiikka a andra sidan har bilder

utav den mer Kkliniska sorten som dock passar in med resten av deras mer rena varumérke.

Ihrckes énskan om Vilddrtabodens bilder var att de skulle vara jordnédra och gérna lite
rustika, dvs. inget som liknar de gamla bilderna. For att uppna detta valde jag att fotografera
produkterna pa en barkbit med en rustik traskiva som bakgrund. Bilderna fotograferades ur
fagelperspektiv och dessutom strodde jag ut ravaror som anvants i produkterna for att gora
bilderna mer kreativa och informativa. Da kan en besokare genast se vilka narproducerade
naturliga ravaror som en produkt innehaller utan att ens behdva lasa innehallsforteckningen.
Slutresultatet blev produktbilder som ger Vildoértabodens verksamhet rattvisa och

symboliserar det som natur kosmetik ar.
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Bild 14 Vildértabodens nya produktbilder

Forutom produktbilderna tog jag ocksa bilder pa ravarorna, ett produktionsskede samt bilder
pa Ihrcke sjalv. Dessa bilder skapar palitlighet for foretaget och visar att Vildortaboden ar
ett seridst och kreativt foretag, vilket ar precis det som lhrcke vill att hemsidans besdkare
ska se. En pressbild pa Ihrcke var en utav de viktigare bilderna vi tog, med tanke pa att lhrcke
utgor en sa stor del av Vildortaboden. Pa den bilden ville jag placera lhrcke mitt i sitt esse,
naturen, eftersom att det &r den plats som utgor grunden till Vildortabodens produkter. Pa
den gamla hemsidan fanns Ihrcke inte presenterad nagonstans vilket gav en valdigt opalitlig
bild av foretaget. Konsumenter ar nyfikna och de vill veta vem som star bakom de saker de
koper och darfor ar det viktigt att varumarkesinnehavaren ar en offentlig person, inte en

person i kulissen.

Bild 15 Pressbild pa Ihrcke
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Alla de nya bilder jag tagit kommer lIhrcke fa till sin anvandning och i manualen beskrivs
det hur dessa ska anvéandas. De nya bilderna ska forutom pa hemsidan ocksa kunna anvandas

i marknadsforingssyfte pa t.ex. Facebook eller i 6vrig reklam om behov finns.

7 Hemsida

“A website is the next best thing to reality, and in some cases, it is more efficient, more user-
friendly, and faster. The customer is in charge. The internet provides the customer with a
no-pressure sales environment, and at the click of a mouse, a competitor is waiting.”
(Wheeler, 2009, s. 152).

Né&r man startar upp en hemsida ar det bra att borja med att ha slutresultatet i tanken. Vad &r
det meningen att hemsidan ska berétta nar den &r klar och vad ska bestkarna kédnna nér de
kommer in pad varumarkets sida? (Humberstone, 2015, s. 192). En hemsida kan for ett
varumarke anvéndas som t.ex. informationskanal eller natbutik men vad den &n anvands till
ska tyngden alltid ligga pa att den ska sélja. Den ska salja kanslor, budskap, tjanster eller

produkter vilket betyder att innehallet maste vara saljbart. (Tufvesson, 2009, s. 19).

Det ar ofta latt att saga att en hemsida ska utga fran besokarna, deras forvantningar och krav,
men svart att slutligen gora sa att den fungerar sa. Manga foretag har pa deras hemsidor ofta
problem med att slappa det interna tankeséattet och har svart att se pa foretaget med en
besokares 6gon. Man bor darfor tanka pa vad foretaget som organisation vet och forstar, men
som inte deras besokare har information om. Om dessa fragor inte behandlas nar man bygger
upp en hemsida och besokaren inte forstar det som man vill formedla, mister den slutgiltiga
hemsidan latt en stor del av sitt syfte. Besokaren har alltid ett &ndamal nar den 6ppnar en
hemsida och det kan vara att skaffa information, bli underhallen eller helt enkelt képa nagot.
I grunden vill besokaren na ett mal och fa det dar lilla extra som tidigare hemsidor inte har
gett. Om ett foretags hemsida lyckas ge bestkaren allt det den soker efter, kommer detta vara
hemsidan den ocksa besoker nasta gang nar den letar efter samma typ av produkt eller
information, vilket betyder att varumarkets hemsida har lyckats salja dess innehall.
(Tufvesson, 2009, s. 16-17).

7.1 Samspel mellan text och bild

En hemsida innehaller bade text och bild och dessa tillsammans ska fungera som en helhet.

Det ar viktigt att tanka pa att ord och bilder séger olika saker men trots det dras de till
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varandra, de hor ihop. Det &r tillsammans som de skapar ett slagkraftigt budskap som de inte
enskilt klarar av pa samma séatt. | hemsidessammanhang bor man darfor tanka pa att man
bade séljer en bild och en text, inte bara en utav dem. Detta eftersom bilden har en visuell
kraft och en djupare férmaga av att beréra en mottagare medan en text, & andra sidan, far
mer tankekraft av mottagaren, eftersom att denne hamnar att lasa budskapet eller
informationen som ges vilket ar mer tidskrdvande. Det hér for fram betydelsen av att anvanda
fina bilder och saljande texter pa en hemsida. Med endast en utav dem blir det ingen stark
helhet. (Bergstrom, 2014, s. 199).

7.2 Palitlighet

Nar man besoker en hemsida for att t.ex. bestalla nagot finns det ofta nagra sarskilda fragor
man vill ha svar pa. Man vill veta vem som star bakom varumarket, man vill veta hur de
skiljer sig at fran konkurrenterna och man vill framfor allt veta om hemsidan ar palitlig.

(Wheeler, 2009, s. 152). Men hur gér man en hemsida palitlig med visuella element?

En hemsida dar varumarkesidentiteten ar synlig ger en professionell och palitlig bild av ett
varumarke. Hemsidan ger da en inblick i varumarkets varld vilket ar intressant for besékarna
och skapar grunden for en ndrmare relation mellan besdkaren och varumarket. Hemsidans
utseende bor ocksa stamma dverens med varumarkets visuella identitet och visa de farger,
typsnitt, logotyp och bilder som forknippas med varumarket. Det viktigaste for att uppna en
palitlig samt visuellt fungerande hemsida &r dock att halla hemsidan enkel om man inte har
goda kodningskunskaper. En enkel design och struktur ar det enda som krévs och istallet kan
man lata texter och bilder formedla varumarkets unika identitet. (Humberstone, 2015, s. 194-
195).

7.3 Favicon

Det engelska ordet favicon, webbadressikon Oversatt till svenska, ar en miniatyrbild av ett
varumarkes logotyp eller en annan symbol som kan forknippas med varumaérket. Denna ikon
syns bredvid en webbadress nar man besoker en hemsida och har en storlek pa endast 16x16
pixel. Man kan tanka sig att en ikon med en sa liten storlek inte har nagon storre betydelse,
men det har den. Ikonen symboliserar ett varumérke och ger ett mer professionellt intryck
av en sida. Besokare som t.ex. favorit markerar hemsidan kommer ocksa lattare hitta den i
sitt flode nar ikonen urskiljer hemsidan fran andra. En webbadressikon ar darfor en liten men
viktig detalj pa en hemsida. (Wheeler, 2009, s. 154).
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7.4 Vilddrtabodens hemsida

Nar jag inledde mitt utvecklingsprojekt for Vildortaboden var hemsidan min viktigaste
uppgift. Den gamla hemsidans struktur var valdigt oklar och nétbutiken var ur funktion.
Eftersom att hemsidan ar Vildortabodens huvudsakliga kommunikations- och képkanal &r
det viktigt att den ar professionell, informativ och latt att anvanda. Dessa krav uppfyllde inte

den gamla hemsidan.

Vildortabodens gamla hemsida, se bilaga 1, var véldigt svar att forsta sig pa. Designen var
omodern, produkterna indelade i allt for manga kategorier, bilderna var av lag kvalité och
en del av dem var dessutom fran bildbanker, vilket inte alls representerade det som
Vildortaboden star for, dvs. att vara kreativt. Det som dock oroade mig mest var
textinnehallet som inte fanns. Ingenstans pa hemsidan fick man veta att Ihrcke sjalv star for
produktionen och det fanns inget innehall som kunde representera det féretag som

Vildortaboden ér.

Konkurrenterna Frantsila och Flow Kosmetiikka har bada professionella hemsidor, dock i
valdigt olika stil. Frantsilas hemsida & modern med stora bilder, mycket grafik och stora
typsnitt medan Flow Kosmetiikka har en mer traditionell hemsida med fokus enbart pa
produkterna. Véart att minnas ar dock att dessa foretag har ett mycket stérre produktsortiment
vilket automatiskt betyder att deras hemsidor & mer komplexa och behéver en annan struktur
an Vildortabodens hemsida. Att jamfora Vildortabodens hemsida med konkurrenternas ar
darfor inte ultimat men det ger en bra inblick 6ver hur olika en hemsida kan se ut for foretag

inom samma bransch.
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Bild 16 Konkurrenternas hemsidor

Mina utgangspunkter for Vildortabodens hemsida var fran borjan till slut att den ska vara
informativ, tydlig och personlig. Hemsidan ska kunna informera besdkaren om foretaget,
produkterna och tillverkningen av dessa men dven visa Ihrckes personlighet och inspirera
bes6karna till att anvanda natur kosmetik. FOr att bygga upp en informativ hemsida som
samtidigt ska kunna symbolisera varumarkesidentiteten behdvs en enkel struktur, bra design

och en tydlig visuell identitet.

Som grund for Vildortabodens nya hemsida blev det en enkel design dar fokus ligger pa
innehallet. Hemsidans headerbild ska hallas harmonisk och lugnande och pa den ska
logotypen ge igenkannelse for vilket foretags hemsida man hamnat pa. Hemsidans meny
bestar i nuldget av fyra val utvalda flikar som kategoriserar den viktigaste informationen for
en besokare, t.ex. produkter och foretagsinformation. Vilddrtabodens produktsortiment
bestar for tillfallet av mindre an 20 produkter, vilket betyder att en kategorisering av dessa
inte kandes nodvandig. Darfor hamnade alla produkter under en och samma flik pa
hemsidan. Eftersom natur kosmetik inte ar bekant for alla valde vi att ha en skild flik for
vanliga fragor kring Vildortaboden och natbutiken men ocksa en egen flik for mer ingaende
information om vilka ravaror produkterna innehaller. Dessa flikar, tillsammans med en
informationssida om Vildértaboden, ar de som goér hemsidan informativ och visar att det ar

fragan om en serios hemsida, vilket ar den bild lhrcke vill ge av foretaget.

Vildortabodens visuella identitet syns pa hemsidan i form av farger, typsnitt, logotyp,

favicon och bilder. Dessa alla symboliserar foretagets tre grundpelare och visar dven
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foretagets arstidspersonlighet, hosten. Det som kannetecknar hdsten mest ar de jordnéra
fargerna som syns som accentfarger runt omkring pa hemsidan. Jag valde att halla hemsidan
valdigt enkel med en vit bakgrund och istéllet lata de Ovriga fargerna ge kontrast och
stamningen till den annars ratt sa ljusa hemsidan. Pa detta vis far hemsidan en bra balans och

struktur som &r latt att forstd for besokarna.
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Bild 17 Vildértabodens nya hemsida

8 Avslutning

Mitt mal for detta utvecklingsprojekt var att visuellt fa Vildértaboden, bade pa natbutiken
och i 6vrig marknadsforing, att se ut sa som produkterna och Ihrcke upplevs. Detta ar nagot
som uppfylldes. De nya fargerna, typsnitten, logotypen, bilderna och hemsidan &r alla
utformade enligt Vildortabodens grundpelare, vision och varderingar. Dvs. de symboliserar
Vildértabodens identitet. For att Ihrcke i framtiden ska kunna halla foretaget enhetligt har
jag som slutprodukt byggt upp en brandmanual som ska hjalpa Vildortaboden att visuellt
hallas som ett kreativt, seriost och vardande foretag. Brandmanualen finns som bilaga i mitt
arbete och som bilaga finns &ven en fére och efter bild pa foretagets hemsida.

Inom den nédrmaste framtiden kommer jag fortsdtta utveckla de tekniska delarna med
Vildortabodens hemsida och hjalpa Ihrcke att fa fram den visuella utvecklingen till sociala
medier som Facebook. Eftersom den nya visuella identiteten endast som material natt ut till
hemsidan och dess bilder vore nasta steg for Vildortaboden att tanka pa dess produkter. |
mitt arbete har jag kring farger och typsnitt gett forslag pa hur en visuell foérandring pa
produkternas etiketter kunde goras. Dessa ar for tillfallet utformade enligt Vildortabodens
gamla visuella element som inte visar Vilddrtabodens réatta identitet. En etikettforandring ar

darfor nagot jag anser Vildortaboden borde tanka pa i framtiden.
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Detta utvecklingsprojekt har pagatt i cirka ett halvar vilket betyder att en del saker har
utvecklats i ett mycket tidigare skede dn andra. Det hér betyder att t.ex. logotypen som var
ett av de forsta elementen jag skapade blev en utgangspunkt for de andra visuella elementen.
I samband med att jag blev mer insatt i mitt &mne markte jag att nagra visuella element kunde
ha utvecklats pa ett annat sétt om jag gjort dem nu efter att jag slutfort mitt examensarbete.
Dock &r jag inte missndjd med nagot jag skapat eftersom det trots allt ar naturligt att man far

nya idéer nér man inspireras av andra varumérken, bocker osv.

Avslutningsvis vill jag séga att jag &r n6jd med det material jag skapat och att jag tog mig
an det projekt som Ihrcke hade kontaktat skolan om. Slutresultatet blev mycket béattre an vad
jag forvantat mig och jag ar speciellt ndjd med att jag utmanade mig sjalv med att skapa en
hemsida, vilket var nagot jag inte gjort tidigare. Jag ar valdigt tacksam over att jag har fatt
jobba med de saker jag sjalv brinner for och dessutom haft en uppdragsgivare som litat pa
mig och gett mig positiv feedback genom hela projektets gang. Tillsammans med lhrcke har

vi lyft hennes foretag och jag ar valdigt forvantansfull for Vildértabodens framtid!
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Bilaga 3

Vildértaboden drivs av Ingalill Ihrcke som har ett decennier langt
intresse for vilda véxter och deras anvandning. Till grundutbild-
ning ar hon filosofie magister fran Helsingfors universitet och
naturvetenskaplig kunskap om vildorters anvandning har hon in-
hamtat huvudsakligen fran bocker och kurser, men ocksa pa utbi-
Idningen hon gatt fér att bli 6rtradgivare.

Da efterfragan pa narproducerad, organisk hudvard, utan onddi-
ga tillsatser borjade véaxa, vacktes tanken pa att starta Vildort-
aboden. Av hennes mest lyckade och anvandbara értexperiment-
en bildades Vildértabodens grundsortiment som idag bestar av
salvor, hudoljor, skrubbkramer m.m.

Det Vildortaboden vi idag kanner till erbjuder handgjorda hudvard-
sprodukter av inhemska vilda orter och bar, ekologiskt odlade
vaxter och hogklassiga vaxtoljor. Inom en snar framtid kommer
dock verksamheten att utvidgas mot en stérre betoning pa halsa
och valbefinnande. Ingalill har utbildat sig till narvardare inom re-
habilitering och studerar till legitimerad massor i klassisk mas-
sage. Detta ger manga majligheter och nya kombinationer av pro-
dukter och tjanster till Vildértabodens utbud.

Foretagspresentation e

Vildortabodens tre grundpelare
(l) o l l %C t - S ves

“Vardandet har alltid statt mig néra och marks i yrkesval och in-
tressen. Jag har beskrivits som empatisk och med Vildértabodens
produkter och tjanster kanner jag att det kan omsattas i praktiken.”

“Kreativiteten ar en grund for allt nyskapande och framatstravande.”

ﬁ
m&ﬁ}/ma -J'oéem'

BO DY SCRUB : " . : “Da man tror pa sig sjélv och vad man goér ar man seriés. | ordet
3 g m éﬂ//m’) —5’06‘&51” . - T serids laddar jag ocksa in associationer till stabilitet, kontinuitet och
- “ 4 - trovardighet, alla egenskaper och attribut som ar bra motvikter till

det empatiska och kreativa.”

- Ingalill Ihrcke

tre grundpelare e
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Visien
Ett centrum fér halsa och valbefinnande
Missicn

Att erbjuda mangsidiga, vardande produkter och behandlingar
med respekt fér manniskan och naturen

Wbiedlend

Overtygelse om naturens lakande kraft

Foresprakar en holistisk méanniskosyn: manniskans halsa och
vélbefinnande bestar av bade fysiska, psykiska, sociala, emo-
tionella och andliga aspekter

Overtygelse om att var egen natur erbjuder oslagbara ravaror —
endast inhemska och mojligast naravaxande vilda och ekolo-
giskt odlade vaxter och bar anvands

Verksamheten bygger pa kunskap, utbildning och vetenskaplig
forskning

Uppskattar smaskalighet och hantverksmassighet

Vardesatter personligt och individuellt bemd&tande

Vision, mission& varderingar °

4ILLIYRTTIPUOTI

Vildértabodens officiella logotyp ar gron, #465e2f, med ett blad som
symboliserar det naturnara foretaget.

Den grona logotypen anvands mot bakgrunder och fargplattor dar
den tydligt urskiljs. Undvik att placera den pa valdigt farggranna bak-
grunder, utan anvand i sana fall den svarta versionen av logotypen.
Observera att logotypen maste anvandas i png format, dvs. utan vit
bakgrund.

YILLIYRTTIPUOTI

Férhallandet mellan bredd och hojd i logotypen ska inte forandras
utan den maste anvandas i sin orginalform sa att trovardigheten for
foretaget halls.

[ Lozoun (9 ]




Anvéands i logotypen

Anvands pa rubriker

Anvands i brodtext

Accenttypsnitt som
anvands nar man
vill lyfta fram nagot
sarskilt

Anvands pa brodext
och i rubriker pa
hemsidan

Accenttypsnitt som
anvands i kursiv stil
pa hemsidan
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Franklin Gothic book
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Scuipt mt bold

ABCDEFGHIJHLMNOPERSTUVWXYZAAE
fecdefghijitmmopans saa
1234567890

Lucida Sans
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abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaadé
1234567890

Georgia

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzddo
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#5a6167 #c7c2bf

C66 M53 Y48 K21 C22 M20 Y21 KO
R90 G97 B103 R199 G194 B191
#883ede #8a808b

C36 M83 Y55 K24 C48 M47 Y35 K4
R136 G62 B78 R138 G128 B139
#5d783f #8d985f

C66 M33 Y85 K20
R93 G120 B63

C47 M28 Y75 K5
R141 G152 B95

#ebabda
C10 M35 Y78 K1
R229 G171 B74

Vildértaboden har sju farger som bade enskilt och tillsammans ska
skapa en naturnara, lugn och lite rustik kénsla till foretaget. Farger-
na kan anvandas som accentfarger pa t.ex. hemsidan och i
marknadsféring men de ska dock anvandas med matta. Allt for
manga olika farger i ett och samma material gor det oklart, sa valj
ut tva eller tre farger och variera dem enligt 6nskat budskap.

[ Farger (11)

Vildértabodens bilder ska visa ett professionellt och unikt féretag
och dessutom ska de kunna representera foretagets tre grund-
pelare, kreativ, seriés och vardande. Bilderna ska déarfér ha en bra
bildkomposition, vara redigerade och utav bra kvalité. Dessutom
bér inga bilder tas fran bildbanker utan endast egna bilder ska an-
vandas.

[ Bilder (13}



Produktbilder

Vildortabodens produkter fotograferas som det ovan visas, ur
fagelperspektiv med produkten liggande mot en bakgrund i tra.
Kring produkten anvands ravarorna som dekoration och om mo-
jligt kan &ven produktinnehallet visas i en mindre burk, pa en sked
eller annat passande.

Varje produkt ar unik och det bor ocksa visas med en unik bild for
varje produkt. Det symboliserar Vildértabodens kreativa sida. Pro-
duktbilderna blir pa detta vis &ven intressantare och kan ocksa
anvandas som marknadsféringsmaterial pa t.ex. Facebook.

Bilaga

Blider pa Ing;

For att Vildértaboden ska
forknippas som seriést ar
det viktigt att bilderna visar
varumaérkets identitet men
&aven personen bakom fore-
taget.

For detta syfte anvands fol-
jande bilder. Ingalill i na-
turen ar en passande press-
bild fér t.ex. hemsidan.
Medan bilden ur produk-
tionsskedet ar en bild som
anvands nar man vill ge
askadaren en narmare rela-
tion till foretaget i t.ex. ett
blogginlagg eller en artikel.
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 ja marjoista,
luonnonmukaisesti viljellyist kasveista ja korkealuokkaisista kasvisliyista.
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Pa vildértabodens hemsida ska den visuella identiteten vara synlig.
Farger, typsnitt och bilder ska anvandas som det framkommer har tidigare
i manualen och det ar viktigt att dessa tillsammans bildar en fin visuell
helhet.

Pa hemsidan anvands logotypen i headern och det &r viktigt att den ar i
tillrackligt stort format sa att en besokare genast ser vilket féretag det
handlar om. Headerbilden kan varieras enligt behov men den bor ge en
lugn och harmonisk stamning till hemsidan.

Hemsidans bakgrund ska vara vit sa att farger och bilder far den up-
pméarksamhet som de kraver. Anvand dock farger med matta, dvs bréd-
texten ska alltid hallas i en mork farg medan rubriker istallet kan sta i vitt
pa en fargad bakgrundsplatta.

Férutom vanliga bilder kan &ven symboler och ménster inspirerade av na-
turen anvandas for att géra hemsidan mer personlig.

Hemsida @



