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Abstrakt

Ett varumarkes visuella identitet ar mycket viktig eftersom de kan vara en avgérande
faktor for konsumentens intresse. Om foretagets visuella identitet levererar kanslan som
malgruppen sdker dkar chansen for ett mote mellan kunden och foretaget.

Syftet med detta examensarbete ar att med hjalp av teori och workshoppar tillsammans
med uppgiftsgivaren nd bdsta mojliga visuella identitet for foretaget Daphne.fi. | den
empiriska delen av detta examensarbete presenterar vi hur teorin har anvants for att na
de olika elementen i Daphne.fi:s visuella identitet och hur det praktiska arbetet har
utforts.

Teorin som har behandlats i arbetet har mest anvants for att utforma sa effektiva och
exakta element som majligt, som sedan har sammanfattats i uppgiftsgivarens
varumarkesbok.
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Abstract

The visual identity of a brand is very important because it can be a deciding factor for the
consumer’s interest. If the visual identity of the company delivers the feeling that the
target group is looking for, the chance of a meeting between the customer and the
company increases.

The reason behind this project is to, with the help of theory and workshops together with
the task giver, reach the best possible visual identity for the company, Daphne.fi. In the
empirical part of this thesis, we present how the theory has been used to reach the
different elements of Daphne.fi’s visual identity and what theory was used.

The theory that has been utilized in this work was mostly used to figure out as effective
and precise elements as possible, that was mostly used in the brand book of the task
giver.

Language: Swedish Key words: brand, visual identity, marketing
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Ordlista

Denna ordlista innehadller ord som vi inte ger en forklaring till i texten, men som vi
anvander i detta arbete. Dessa begrepp anser vi att behover forklaras eftersom de
antingen ar ord pa engelska eller ett begrepp som eventuellt kan behdva en djupare
forklaring, sa att ldsaren far en battre forstaelse av var text.

Actionmarketing: ar all kopstimulerande reklam som gors i samband med ett
koptillfalle eller ett forsaljningstalle, exempelvis i samband med butiksreklam eller
events (sv.evenemang).

Brainstorming: sv. idéstormning eller idékldckning. En metod som syftar till att
utveckla och hitta nya idéer.

Burnout: sv. utbrdndhet. Ett tillstand som utvecklas pa grund av langvarig
(arbets)stress.

Differentiering: nar ett foretag véljer att urskilja sig fran sina konkurrenter.

Direktreklam: marknadsforing dar budskapet gar direkt till mottagaren. Nagra
exempel pa direktreklam ar e-post, SMS, telefonsamtal eller reklam som skickas hem i
brevladan.

Distinkt: ett annat ord for tydlig.

Element: ett annat ord for del eller bestandsdel.

Emotionell intelligens: en persons formaga att kdnna igen och hantera sina kanslor.
Oberoende: ett annat ord for sjalvstandig.

Tone of voice: (sv. tonldge) beskriver kadnslan ett foretag vill formedla i sin
kommunikation.

Touchpoint: sv. beréringspunkt, dar en person kommer i kontakt med varumarket.

Varumarkets identitet: alla de element som utgér varumarket dvs, det varumarket
egentligen ar.

Varumarkets image: hur varumarket uppfattas av kunder.

Varumairkets positionering: hur malgruppen uppfattar varumarket i forhallande till
andra varumarken.

Word-of-mouth: ett sitt av marknadsforing dar néjda kunder sprider budskapet
vidare

Workshop: ett méte dar deltagarna kan samarbeta och utbyta information med
varandra. Syftet med motet ar oftast att deltagarna tillsammans har som uppgift att
arbeta fram ett resultat.



1 Inledning

Idag kan man nistan pésta att en varumarkesbok, eller en brand book som vi kommer att
kalla det 1 detta examensarbete, dr ett obligatoriskt verktyg och en forutsittning inom ett
foretag eftersom den underldttar den interna kommunikationen. Syftet med en Brand book
ar att pa ett enkelt och pedagogiskt sétt formedla varumirkets huvuddrag &t sina medarbetare
och den anvidnds som ett verktyg for att underldtta allt arbete kring ett foretags

kommunikation och varumairke. (Falonius, 2010, ss. 174-177.)

Intresset for utformandet av en brand book grundar sig pa véra studier inom marknadsforing
och pa tidigare projekt med vér uppdragsgivare Daphne Jensen. Dessutom anség vi att en
brand book som ett arbetsverktyg kunde vara till stor fordel for Jensens start-up foretag
Daphne.fi. Vi ansag dven att ett utvecklingsarbete utfort at en uppdragsgivare kinns mer
meningsfullt dn ett fristdende arbete samtidigt som Jensen far anvdndning av detta arbetes

slutprodukt.

1.1 Problemformulering

Coaching branschen &r en snabbt vixande bransch och har blivit véldigt populért i dagens
sambhille, vilket betyder att allt fler foretag erbjuder coaching. Branschen &r méngsidig och
idag finns det manga olika former av coaching, sdsom tex. coaching for personer som vill
fordndra eller utveckla sitt tankesétt, kénslor, attityder, bli béttre pd att kommunicera eller
forbattra sina egenskaper inom karridr och ledarskap. Coaching dr en samtalsmetod dér man
utgar ifran klientens nuvarande situation och dnskemaél, for att sedan végleda och hjdlpa
klienten genom att anvidnda olika verktyg for att nd framgang och utveckling inom de
omrdden hen har sina personliga mal. Man kan alltsd anta att marknaden ar véldigt
konkurrenskraftig och dérfor behdver foretag sticka ut ur méngden samt ha en god, tydlig

och ett fungerande branding koncept for att nd framgang pad marknaden.

Eftersom foretaget Daphne.fi dr 1 ett startupskede har foretaget varken utvecklat eller kommit
1 gang med sin branding, vilket dven innebadr att det inte finns varken nigot konkret material
eller en plan att utgd ifrdn. Dessutom dr det ofta brist pd tid nir det kommer till foretagets
marknadsforing eftersom Jensen driver foretaget sjalv. Darfor har hon ett behov av hjilp
med att skapa en brand book (varuméirkesmanual), for att faststdlla foretagets riktlinjer

samtidigt som den kommer att fungera som en handbok for foretagets framtida
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marknadsforing. Arbetet fokuserar pa utvecklingen av en brand book samt vilka delar som

skall ingd 1 denna.

1.2 Syfte och avgrinsning

Syftet med detta examensarbete &r att skapa en fungerande brand book for fGretaget
Daphne.fi. Syftet dr dven att med hjalp av teori redogoéra hur man skapar en fungerande brand
book samt vilka delar som skall ingé i denna. Teorin kommer dven att behandla utformandet
av ett foretags visuella identitet. Fokuset kommer att ligga pa utformningen av brand book:en
men vi kommer dven att utveckla vissa av foretagets delar som skall ingd i denna. De visuella
delarna som vi kommer skapa for varuméarket kommer att vara bland annat en logo, fargpalett
samt typografi. Brand book:en kommer att fungera som en handbok for foretaget i
kommande marknadsforingssyfte samt framtida kommunikation. Arbetet fokuserar pa

foretaget Daphne. fi.

Examensarbetet kommer att avgriansas till att behandla nedanstdende fragor och fokuset
kommer att ligga pa de delar som skall inga i en brand book. Teorin i arbetet kommer att

fokusera pa branding och kommer inte att behandla marknadsforing mer ingdende.

1.3 Fragestillningar

For att na syftet stills foljande fragestillningar:
1. Vad representerar Daphne.fi som varumarke?
2. Hur utformar man ett foretags visuella identitet?
3. Vilka delar bor ingd i en brand book?
4. Hur skapar man en fungerande brand book?

Tillsammans skapar de fyra frdgestdllningarna en arbetsprocess for att framta en brand book

for varumarket Daphne.fi.



1.4 Metod

Detta examensarbete ér ett utvecklingsarbete. I arbetet tillimpas datainsamlingsmetoderna
sekundir- och primérdata. Litteratur, vetenskapliga artiklar samt elektroniska kéllor kommer
att fungera som sekundirdata medan primirdatat i arbetet kommer att inkludera en kvalitativ
metod i form av workshoppar tillsammans med uppdragsgivaren Daphne Jensen. Syftet med
dessa workshoppar ar att fa en béttre forstaelse hur brand book:en skall utformas enligt
uppdragsgivarens onskemal. Daértill kommer vi att fora 6ppen dialog med personer som hor
till uppdragsgivarens malgrupp. Den empiriska delen i detta arbete kommer att vara sjilva
utvecklingen av slutprodukten, som dr en brand book. Dessutom kommer skribenternas egna
observationer att framga i arbetet. Den visuella brand book:en skapas i ett digitalt format via

webbsidan Canva.

2 Foretaget Daphne.fi

Vér uppdragsgivare dr Daphne Jensen, egenforetagare pa Daphne.fi. Startupforetaget
Daphne.fi grundades ar 2019 och #r beléget i Kimito samt i Abo, Finland. Foretaget erbjuder
tjdnster som mental trdning, coaching, foreldsningar, konsultation samt workshops for bade
privatpersoner och foretag. Jensen sjdlv har gatt igenom en utmattningsprocess och har

mycket erfarenhet, darifran startade dven foretagsidén.

Jensen beskriver sitt varumérke pa foljande sitt:

“Jag dr arbetslivscoach och hjdlper mdanniskor samt organisationer att skapa arbetsplatser
som frimjar samarbete, engagemang och vilbefinnande. Jag hdller kurser och workshops
for grupper samt coachning och arbetshandledning for enskilda individer. Mitt syfte dr att
utveckla gott sjdilvliedarskap och ledarskap. For att kunna mdta resultat erbjuder jag
utvdrderingar av medarbetarnas emotionella intelligens och analyser for trivsel pd
arbetsplatsen. Den moderna ledaren som leder platta organisationer har mycket nytta av att
kunna leda med trygghet och inspiration i stdllet for rddsla och skuld. Mitt specialomrdde
dr emotionell intelligens, vilket dr en viktig kompetens for ledare som vill kunna skapa
produktiva kéinslotillstand och psykologiskt trygga arbetsplatser. Sjilvkinnedom och att

nyttia mdnskliga resurser pa ett hallbart sditt dr varumdrkets réda trad”.



3 Brand och branding

Med det engelska begreppet “brand”, menas varumdrke pa svenska. ”Branding ” ér ett verb,

som betyder arbete med varumairkets framgang.

Foretag stravar efter, som ett brand, att skapa en kénslomissig kontakt med kunden pa grund
av konkurrens med andra foretag som erbjuder liknande tjénster eller séljer liknande
produkter. Som ett brand strivar man dven efter att bli oersittlig for dess mélgrupp och skapa
ett livslangt kundforhallande med dem. Detta forsoker man uppnd genom att fa foretagets
synlighet att std ut pd marknaden pd olika sitt for att finga de potentiella kundernas

uppmérksamhet. (Wheeler, 2017, s. 2.)

Utvecklingsprocessen och uppehéllande av ett brand kallas for branding, som tidigare
ndmnts. Med brandingprocessen forsoker man med hjéilp av olika metoder uppnd hur man
vill att foretagets brand skall se ut for dess kunder. Detta innebédr metoder som leder till att
kunderna skapar forilskelse, tillit och tro for foretagets brand pa en personlig niva. For att
lyckas med detta bor foretaget halla sig till sina ursprungliga grunder utan att orsaka allt for
mycket fordndring inom brandet, och forsoka fa deras brand att vara det enda valet for

kunden 1 varje mgjlig situation. (Wheeler, 2017, s. 6)
Nedan listas ndgra exempel pa olika typer av branding metoder:

o "Co-branding” handlar om att foretaget samarbetar med ett annat brand for att na ut

t1ll kunder.

e "Digital branding” handlar om att skapa synlighet pé olika hemsidor pa internet och

pa sociala medier. Aven att sokmotoroptimera foretagets egna hemsidor.
e "Personal branding” ér sittet den enskilda individen utvecklar sitt personliga brand.

e "Cause branding” handlar om att vara del av nagot som man vill att kunderna skall
forknippar varumérket med. Till exempel vdlgorenhet eller andra socialt frimjande

program.

o "Country branding” handlar om att forsoka locka turister och utlindska foretag till

sitt land. (Wheeler, 2017, s. 6.)



3.1 Varumirkesstrategi

For att kunna skapa, utveckla samt forbittra ett starkt varumérke behdvs det en genomténkt
varumadrkesstrategi. Framtagningen av varumairkesstrategin ar en vésentlig del av férarbetet
for att utforma varumérkesidentiteten och for varumarkesarbetet. En varumérkesstrategi ar
en plan som innehéller rimliga men specifika och ldngsiktiga mal inom ett foretag som sedan
skall uppnas 1 utvecklingen av sjilva varumirket. Strategin bygger ocksé oftast pd foretagets
vision och &r oftast anpassad till foretagets affarsplan. De element som bor inga ar
varumadrkets vision, identitet, 16fte och positionering. Dock utgar man oftast ifrdn foretagets
situation och forutsittningar, vilket betyder att en varumirkesstrategi ser olika ut och
inkluderar olika element. (Wheeler, 2017, ss. 10-11.) (Stec, 2022) (Falonius, 2010, ss. 78-
82 & 108.)

Vad ar vi? Vad lovar vi? Vad skiljer oss fran andra?
— Karnvarden — Kundupplevda - Differentiering
— Personlighet mervarden - Hur uppfattas vi?

Figur 1: Varumiirkesstrategins element (Falonius, 2010, s. 108).

Det ar viktigt att utveckla en sé effektiv varumaérkesstrategi som mdjligt eftersom den har
som uppgift att tydliggdra hur foretaget skall kommunicera, synas, samt vad det skall gora
for att nd sina mal. Varumérkesstrategin berdr alla medarbetare i ett foretag och ar direkt
kopplad till kundernas behov, kénslor och konkurrensmiljder. Dessutom kan
varumdrkesstrategin végleda foretagets marknadsforing, 6ka forsdljningen samt ge klarhet
och inspiration till de anstéllda. En vélutvecklad varumirkesstrategi skapar tydighet bade
inom foretaget och for mélgruppen. (Wheeler, 2017, ss. 10-11.) (Stec, 2022) (Falonius, 2010,
ss. 78-82.)
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Eftersom en varumaérkesstrategi oftast dr vildigt omfattad och strategisk, dr det vanligt att
foretag véljer att skapa en mer kortfattad och enklare version, en sa kallad brand book for

foretagets medarbetare (Falonius, 2010, s. 81).

3.2 Varumarkesidentitet

Varumérkesidentiteten, eller brand identity som &r den engelska termen, dr bendmningen
som star for alla de element som tillsammans utformar hur omvirlden uppfattar varumarket.
Foretag vill uppfattas pa ett specifikt sitt av malgruppen och genom att utforma identiteten
for varumairket utforligt uppnds detta. Det dr dven varumdrkesidentiteten som formar
forhéllandet mellan varumérket och malgruppen, skapar kundlojalitet samt avgdr hur
varumérket uppfattas. (deBara, 2022) Alina Wheeler definierar varuméirkes identitet pa
foljande sitt ” Varumdrkesidentitet dr pdtaglig och tilltalar sinnena. Du kan se den, réra vid
den, hadlla i den, héra den, se den rora sig. Varumdrkesidentitet frimjar igenkdnning,
forstirker differentiering och gor stora idéer och meningar tillgdngliga”. (Wheeler, 2017,
ss. 4-5).

Som dven ndmndes 1 kapitel 3.1, strivar foretag att ha varumirkesstrategin klart utformad
fore arbetet kring sjdlva identiteten inleds eftersom detta underléttar varumarkesarbetet. De
grundldggande elementen formar hur varumérket vill uppfattas och vad det star for, vilka ar

foljande:

- Varumirkets mission,

- Varumérkets varderingar
- Varumdérkets personlighet
- Varumérkets tonalitet

- Varumarkets positionering. (deBara, 2022)

De ovanstdende elementen utformar alltsd varumérket och bor vara fardigstdllda innan
skapandet av sjdlva varumérkesidentiteten. Det dr vanligt att foretag, speciellt start-up
foretag inte har dessa klart utformade och dé dr det viktigt att forst begrunda dessa. Nir dessa
ovanstdende element dr utformade kan skapandet av varumarkets identitet inledas. En stark
varumarkesidentitet skapar fortroende for varumérket och formedlar varumaérkets budskap.

Malgruppen kan dven enklare uppfatta varumérkets image. (deBara, 2022)

Négra grundstenar som foretag kan utgd ifran for att bygga varumirkesidentiteten dr bland

annat foljande: typografi, fairgschema och form. Dessa grundstenar kan sedan anvéndas i den
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visuella identiteten s& som logo, visitkort, produktférpackning, mejldesign samt webbsida.
D& grunden for den visuella identiteten ar utformad I6nar det sig for foretaget att
sammanstélla dessa i ndgot typ av format som kan anvdndas som ett botten for varumaérkets

kommunikation. Pa detta sétt kan foretag dven vara sikra pa att all framtida kommunikation

formedlar samma budskap. (deBara, 2022)

En brand book kan anvéndas som ett verktyg for att sammanfatta varumarkets identitet. Dar
kan bade interna medarbetare och externa entreprendrer fa information hur identiteten skall

synas i marknadskommunikationen. (Curran, 2020)

Inom branding finns olika modeller for att utveckla varumarkesidentitet. En bekant modell
ar Alina Wheelers som bestir av fem steg. Det forsta steget 1 processen “conducting
research” (sv. forskar) handlar om att fOrstd hela organisationen. I det andra steget
“clarifying strategy” (sv. klargérande strategi) faststills det som undersokts i steg ett. Har
skapas bland annat foretagets positionering. Steg tre i modellen “designing identity” (sv.
designa identitet) utformas den visuella identiteten for varumirket. Det fjirde steget
“creating touchpoints™ (sv. skapa berdringspunkter) 1 processen handlar om att skapa
varumdrkets beroringspunkter. "Managing assets” (sv. hantera tillgdngar) ér det femte och
sista steget 1 processen. Hér hanteras lanseringen av varumérkesplanen. (Wheeler, 2017, ss.
104-105) I detta arbete kommer vi att fokusera pa ’designing identity” som ar det tredje
steget processen och handlar om att skapa varuméirkets visuella identitet. (Wheeler, 2017,

ss. 6-7.)

2 : clarifying p— 3 : designing I 4 : creating RN 5 : managing

strategy identity touchpoints assets

Figur 2: Alina Wheelers process (Wheeler, 2017, ss. 6-7).



4 Brand book och dess uppbyggnad

En varumaérkesbok utgdr en stor del av den interna varumérkesforankringen och ska pé ett
lattbegripligt, pedagogiskt och tilltalande sétt presentera varumaérkets viktigaste egenskaper.
Manualen for ett foretags varumérke gér under flera olika bendmningar, dér ibland brand
book, kommunikationshandbok, grafisk manual och varumédrkesmanual. I detta arbete
kommer vi att anvinda bendmningen brand book som dr den engelska termen men som dven
anvinds pa svenska inom varuméirkesutveckling. En brand book kan férekomma i olika
format varav de vanligaste formaten dr digitalt samt i form av en fysik bok. (Falonius, 2010,

ss. 174-194.) (Bergstrom, 2020, s. 274.) (Wheeler, 2017, s. 200.)

Trots att de kan se olika ut s& ar syftet med brand book:en alltid det samma, den skall
innehdlla riktlinjer for varumérkets identitet for att kunna fungera som en guide for
varumdrket. Brand book:en skall vara litt att forsta innehdllsméssigt men dven vara visuellt
tilltalande. Genom att anvénda sig av en brand book blir den externa kommunaktionen av
varumadrket alltid tydligt och i enlighet med tidigare kommunikation oberoende av vem som

formedlar informationen. (Falonius, 2010, ss. 174-194.)

En brand book skall alltid vara intern, dvs tillgdnglig for alla som arbetar inom foretaget och
skall darfor inte innehdlla nagra regler eller hemligheter. Som tidigare ndmnts ser en brand
book ut pa olika sitt men de delar som alltid bor inga ar foljande: vision, varderingar, l6ften,
kommunikation samt foretagets positionering. Hir ingér dven riktlinjer for varumaérkets
visuella identitet s som bland annat logo, fargschema och typsnitt. (Falonius, 2010, ss. 174-

194.)

4.1 Mission och vision

For att ett foretag skall ha mdjligheten att véxa i en strategisk riktning bor foretaget ha en
tydlig mission och vision, sd att hela organisationen kénner till foretagets virderingar och
prioriteringar, sd att de kan arbeta mot samma mal. Mission och vision dr tva visentliga
element ett foretag bor ha for att kunna véxa. Dessa kan ses som en kompass for foretagets
framgang. Begreppen mission och vision anvénds ofta i samma sammanhang men har olika

betydelse. Det dr viktigt att veta skillnaden mellan dessa tva begrepp. (Opengrowth, 2020)

Ett foretags mission uttalar vilka tjdnster och produkter foretaget erbjuder samt kvaliteten pa

dessa. Till missionen hor dven foretagets malgrupp och kundvérden. Syftet med missionen
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ar att den skall foljas s noggrant som mojligt, sa att foretagets vision uppnas. (Opengrowth,

2020)

Visionen dr de mal foretaget vill uppnd med sin verksamhet. Visionen bor vara realistisk
men dven tidl6s, och ska kunna uppnés dven om foretaget dndrar sin verksamhetsstrategi.
En vil kommunicerad vision ldgger en viss standard som ménniskor vill vara delaktiga 1,
vilket dven kan vara vildigt attraktivt for foretagets anstéllda att arbeta for samt for

konsumenterna att understdda. (Opengrowth, 2020)

Eftersom foretagets framgang till stor del hianger pa dess mission och vision &r det viktigt att
skapa den bdsta mojliga visionen och dérefter den bista mdjliga missionen. For att utveckla
dem krdavs mycket brainstorming samt kinnedom for fOretagets styrkor och syfte pa

marknaden. (Opengrowth, 2020)

4.2 Varumirkesuttalande

Ett varumérkesuttalande innebér en kortfattad text, dar det &r sammanfattat vad foretaget star
for och vad dess verksamhet omfattar. Uttalandet skall inkludera varuméirkets mal,
virderingar samt hur de skiljer sig frdn konkurrenter inom branschen pa marknaden.
Dessutom bor det spegla det 16fte foretaget ger sin malgrupp. Langden pa uttalandet bor helst

vara en till tvd meningar 1dngt. (Kovach, 2021)

For att skapa ett starkt personligt varumirkesuttalande bor foretaget kdnna varumairket
fullstédndigt. Sdsom tidigare ndmndes, dr ett uttalande en kortfattad sammanfattning av de
vésentliga delarna 1 foretagets verksamhet. Ett uttalande ska dven fungera pd langsikt, dvs

vara tidlos, sdsom foretagets vision och mission. (Kovach, 2021)

Varumairkesuttalandet bor vara tillgingligt pa plattformar diar kunden kan na djupare
information om foretagets verksamhet. Olika medieplattformar sdsom Facebook, Instagram
och foretagets webbsida dr exempel pa nigra bra plattformar. Uttalandet kan dven anvéndas

1 foretagets marknadsforing. (Kovach, 2021)

Skillnaden mellan en slogan och ett varumérkesuttalande 4r att en slogan ar en mer kortfattad
beskrivning av foretagets verksamhet och en fiangslande och minnesvird fras, som ofta
anvinds som reklamverktyg for foretaget. Varumérkesuttalandet ddremot, 4r en mera
detaljerad beskrivning av vad foretagets verksamhet och ar inte like fiangslande eller

minnesvard som foretagets slogan. (Kovach, 2021)
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4.2.1 Slogan

En slogan (sv. varumdrkesldfte) ar en fangslande och minnesvird fras, som ofta anvédnds
som reklamverktyg for foretaget (Kovach, 2021). For att skapa en bra slogan bor den héllas
kortfattad for att malgruppen skall komma ihdg den. Om orden i foretagets slogan rimmar
eller har en automatisk rytm i sig hjilper det individen att minnas den. En annan strategi ar
att anvinda viardeord eller forsoka fa foretagets slogan att lata laddad. Att skapa en slogan
som formedlar en kénsla dr dven négot foretag strivar efter. Det viktigaste ar att tdnka pa

malgruppen samt potentiella kunder da man skapar en slogan. (Karlsson, u.d.)

4.3 Logotyp

En logotyp &r en grafisk form, text eller bild, som representerar ett foretag, en forening,
organisation eller annan verksamhet. Logon &r en del av varumérket och skall dérfér kunna

kopplas thop med varandra. (Sharma, 2019)
En lyckad logo bor enligt Sharma (Sharma, 2019) vara:
I) Enkel
II) Minnesvérd
11I) Tidl&s
IV)Form oberoende
V) Representativ

Att logotypen dr distinkt dr véldigt viktigt, men den bor dven vara stark och hallbar. Eftersom
logotypen skall kunna anvindas i olika format och situationer, bor ldsbarheten och
anpassningsformégan beaktas i1 designprocessen. Olika fonter bor jamforas med varandra
och olika bokstévers linjemonster bor undersokas av designern. De logotyper som anses vara
de bédsta ska kunna ritas om, justeras och modifieras sd att foretaget framfors pa ett sa

lampligt sédtt som mojligt pa marknaden. (Wheeler, 2017, ss. 150-151.)

Enligt Morr (Morr, 2022) finns det sju olika sorters designalternativ for logotyper:
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4.3.1 Monogram

En monogramlogotyp bestar av ndgra bokstéver eller stavningar (oftast 2—4) som i de flesta
fall &r foretagets initialer. Dessa forkortas ofta pd detta sétt eftersom foretagets verkliga
namn &r sa langt. Monogram logon &r oftast enkla och tydliga. Exempel pa foretag som
anviander sig av monogramlogotyper dr IBM (International Business Machines), HP
(Hewlett-Packard), NASA (National Aeronautics and Space Administration) samt HBO
(Home Box Office). I foregdende exempel framgar hur alla fyra &r forkortningar pa relativt

langa namn. (Morr, 2022)

Figur 3: NASA:s logo

4.3.2 Wordmark

Wordmark, eller ordmirke, som det heter pa svenska, pdminner mycket om monogram men
hér anvénds hela foretagsnamnet 1 logon. Har foretaget ett namn som har bra klang eller ar
latt att komma ihdg dr det en ypperlig mojlighet att anvénda sig av ett ordmérke som logotyp.
Genom att kombinera ett starkt namn som ér latt att komma ihdg med en lamplig samt tydlig
typografi, hjilper logon att forstirka varumairket. Det dr dock viktigt att vélja en font som
formedlar varumarkets identitet. Exempel pa foretag som anvinder sig av ordméarke som

logotyp dr Google, Visa och Coca-Cola. (Morr, 2022)

ol

Figur 4: Coca-Cola’s logo
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4.3.3 Emblem

Ett emblem beskrivs som en font eller text som &r skriven inuti en symbol eller en ikon.
Emblem anvinds ofta som logotyp for att representera olika skolor, kommuner, stdder och
foreningar, framfor allt idrottsforeningar. Aven bland bilmidrken och andra
fordonstillverkare anvénds oftast denna typ av logo, da ir logotypen ofta en symbol eller
ikon som ofta dr traditionellt representativ. Emblem kan dessvirre vara svara att anvénda sig
av pa flera sétt 1 samband med varumérkesutvecklingen da de inte kan forminskas allt for
mycket utan att bli otydliga. Exempel pa foretag och foreningar som anvénder sig av emblem

ar Starbucks, Harley-Davidson samt bilméirket Ford. (Morr, 2022) (Inkbot Design, 2022)

Figur 5: Ford ér ett klassigt exempel pa emblem

4.3.4 Symbol

Med en symbol som logotyp strdvar man att foretaget direkt skall kopplas thop med
symbolen. Eftersom symbolen skall representera foretaget bor den vara sa tydligt
representativ som mdjligt. Till exempel teknologiforetaget Apple:s symbol, som forestiller
ett dpple och den sociala nétverkstjdnsten Twitters symbol, som forestiller en fagel, gor att
folk latt kan koppla ihop foretagen med symbolerna. Det kan vara véldigt svart att anvéinda
sig av denna logotyp om man har ett start-up foretag eller ska starta ett nytt foretag da
varumadrket inte d&nnu ar vilkdnt. Om man viljer att anvénda sig av en symbol som logo bor
man ha i atanke att logon skall kunna anvindas i olika sammanhang samt kunna kopplas

thop med varumirket. (Morr, 2022)
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Figur 6: Apples logo iir en av virldens mest kiinda

4.3.5 Abstrakt

En logotyp med ett abstrakt har en stor liknelse med symboler. Skillnaden mellan dem é&r att
en logotyp med ett abstrakt dr en grafisk design eller ett visst illustrerat monster som
representerar foretaget. Tva typiska exempel pa en logotyp med abstrakt dr Pepsi och Adidas.
Deras logotyp dr en symbol, men den forestéller ingenting annat &n foretaget, till skillnad
fran Apple:s symbol, som tidigare nimnt forestiller ett dpple. Ett annat exempel pa foretag

som anvénder sig av logotyp med en abstrakt design dr Nike. (Morr, 2022)

Figur 7: Nikes “swoosh”-logo indikerar rorelse och frihet
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4.3.6 Maskot

En maskotlogotyp bestar av en karaktir, som representerar foretaget. Maskotlogotyper
anvénds i1 branscher ddr man vill skapa en viss bekvam kénsla hos kunden och de fungerar
ofta bra om malgruppen ar barn eller familjer. Idrottsféreningar brukar dven anvénda sig av
maskotlogotyper och dé finns 4ven mgjligheten att anvidnda sig av maskotar som ror sig
bland fansen pa bland annat en hockey-match. Exempel péd foretag som anvénder sig av

maskotlogotyper ér KFC, Kool-Aid-Man och Planter’s Mr. Peanut. (Morr, 2022)

Figur 8: KFC:s maskotlogo ir dven kind i Finland

4.3.7 Kombinationslogotyp

En kombinationslogotyp bestar av tvd eller flera kombinerade logotyper. De vanligaste
kombinationerna dr monogram eller ordmirke kombinerat med en maskot, symbol eller
abstrakt. Bilden och texten kan skrivas ovan pa varandra, under varandra eller till och med
slds ithop for att sammanstilla en bild. Om man anvinder sig av denna logotyp sa stirker
badde namnet och symbolen varumirket, samtidigt som omgivningen ldttare kopplar ihop
varumirkets namn med symbolen som anvénds. Denna logotyp kan dven vara ett mellansteg
till att 1 framtiden helt och hallet anvénda sig av endast en maskot eller symbol som logo,

eftersom omgivningen redan da lart sig att koppla ihop namnet med symbolen eller logon.
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Nagra exempel pd foretag som anvinder sig av kombinationslogotyper dr Burger King,

Lacoste och Doritos. (Morr, 2022)

LACOSTE

Figur 9: Lacoste éir en kombinations logotyp

4.4 Farger

Farger vicker kénslor, skapar intryck och uttrycker personlighet och dessutom stimulerar de
varumarkesassociationerna. For att kunna vélja de farger som passar varumérkets identitet
bast, dr det dr viktigt att kénna till fargldra samt ha en klar vision for hur varumaérket skall
uppfattas eftersom var hjarna lagger mérke till firgerna snabbare &n sjdlva innehallet.

(Wheeler, 2017, ss. 154-155.)

Fiarg kan delas upp som funktionell eller icke- funktionell farg. En funktionell farg forstirker
bade den fysiska och kommunikativa funktionen hos produkten, medan en icke- funktionell
farg fungerar bara som ett kosmetiskt tillagg. I visuell kommunikation rekommenderas man
anvinda funktionella farger eftersom de pd ett tydligare sdtt kommunicerar varumaérkets
budskap. De funktionella firgerna kan léttare stirka budskapet genom att attrahera,

informera, skapa stimning, strukturera samt pedagogisera. (Bergstrom, 2020, ss. 260-263.)

Ljuset har en stor betydelse for hur vi ser farger, utan tillrackligt med ljus uppfattas allt
omkring oss morkt och vi har svéart att urskilja olika kontraster. Det samma géller det digitala
materialet, det vill sidga alla farger ser olika ut pa olika skdrmar, exempelvis pa PC och MAC
kan man se en skillnad. Likasa forekommer det fargskillnad mellan dokument- och digitalt
format. Angéende fargval ar detta ocksé viktigt att ha 1 dtanke och det kan 16na sig att testa

olika alternativ. (Bergstrom, 2020, ss. 264-265.) (Wheeler, 2017, s. 156.)
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4.5 Typografi

Termen typografi har flera definitioner. Bergstrom definierar typografi som: “Typografi dr
ldran om bokstavsformerna, deras anvindning och de arrangemang de upptrider i”
(Bergstrom, 2020, s. 126). Typografin utgor en viktig del av varumaérkets visuella identitet.
P& samma sitt som férger, for typografin fram ett budskap och féormedlar tonen i varuméirket

samt varderingarna hos varumérket. (Wheeler, 2017, ss. 158-159.)

Ett bra varumairkestypsnitt bor vara ldsbart, tydligt, unikt, minnesvért och flexibelt- dvs
typografin skall fungera bra pa alla plattformar 1 marknadskommunikationen och

kommunicera varumérkespersonligheten (Designrush, 2022).

Man talar dven om synlig- och osynlig typografi. Den synliga typografin bildar en mer
personlig stil pd bokstdverna och anvinds oftast for att forstdrka budskapet 1 expressiva
sammanhang, medan osynlig typografi passar bést i litterdra och informativa sammanhang
eftersom bokstidverna far en mer vanlig stil och uppfattas som intetsdgande. Dessa anvénds

dock utifrdn hur man vill kommunicera. (Bergstrom, 2020, ss. 122-125.)

Ett teckensnitt, eller font som man &ven kallar det i digitala ssmmanhang &r de detaljerna
som utgor typsnittet, sdsom vikt, bredd och stil. Alla teckensnitt omfattar ett eget alfabet som
bestar av bokstéver, siffor och tecken. Idag finns det oéndligt med olika teckensnitt och
dagligen tillkommer det nya. Trots mingden olika teckensnitt, brukar de delas in i tva
huvudgrupper- Anikvor och sanserifer. Antikvor dr teckensnitt som har seriffer
(bokstdvernas klackar och fotter) och har en varierande form mellan tjocka och smala partier.
Sanserifer 4r motsatsen, de saknar seriffer och har en jamntjock form. (Bergstrom, 2020, ss.

128-132.)

Figur 10: Skillnaden mellan Antikvor (hoger) och Sanserifer (viinster)
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4.6 Kommunikationskanaler

Kommunikationskanaler fungerar som ett kostnadseffektivt verktyg for att framfora
varumdrkets budskap. For ett foretag géller det att vilja sadana prioriterade kanaler och
media som anses ge mest virde och synlighet for varumaérket. (Falonius, 2010, s. 194)
Dessutom bor foretaget overvdga sddana val av media dir foretaget dven framstar som
nirvarande och tillforlitligt samt engagerat — dvs, dér det ar enkelt att kommunicera direkt
med kunden och malgruppen. (Bergstrom, 2020, s. 61) Alltsd, kraver dessa val lite mera
Overviagande och gors oftast med hjidlp av nagon form av analys, sasom till exempel
segmentering av malgruppen, intervjuer eller konsumtionsvanor av medier, for att inte

glomma foretagets resurser. (Falonius, 2010, s. 194)

Storsta delen av all media formedlar nyheter, reklam och underhdllning medan somliga
formedlar enbart kommersiella budskap. Foretagets malgrupp samt budskap avgor till en
stor del hur foretaget véljer att kommunicera. De vanligaste medierna som anvénds idag &r
sociala medier, webbsida, tv, olika typ av press, film, radio, utomhus- och direktreklam samt

event (sv. evenemang) och actionmarketing. (Bergstrom, 2020, ss. 60-68.)

4.7 Bildsprak, utseende och kiinsla

Tone of voice utgdr en del av varumirkets identitet. Tone of voice, eller tonldge som &r den
svenska bendmningen, ar ett vilanvént begrepp inom branding. Ett varumairkes tone of voice
definierar bildspréket, utseendet och kénslan varumérket vill formedla i sin marknadsforing
och kommunikation. Genom att anvénda ett personligt tonldge 1 bade bilder och text skapar
det hos mélgruppen en mer dvertygande uppfattning om varumérket. Syftet med tonldget ar
att man skall kunna uppfatta varumairkets identitet 1 marknadsforingsmaterialet - oavsett
plattform. (Falonius, 2010, ss. 195-196) Det ér det visuella spraket som gor att varumérket

blir direkt igenkdnnbart (Wheeler, 2017, s. 152).

Idag svimmar véra sociala kanaler 6ver med olika bildfloden och vi ldgger mer och mer tid
pa redigering, kreativitet och tanke kring valet av vilka bilder vi publicerar. Vi befinner oss
1 en stor bildrevolution som fortsétter att vdxa i en snabb takt. Det visuella spelar en stor roll
pa marknaden. (Bergstrom, 2020, ss. 156-157) Bilder har en tendens att skapa intryck,
kansloméssiga reaktioner samt ett okat intresse, men framfor allt forstarker de budskapet
som man vill framfora. Néar det giller varumédrkeskommunikation bor varje bild aterspegla
ndgot av varumdrkets vérderingar och samtidigt skapa associationer hos malgruppen.

(Falonius, 2010, ss. 195-198)
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Aven nir det kommer till bilder kan man dela in dem i olika kategorier beroende pé vad de
vill formedla i olika sammanhang-informativ, explikativ, direktiv eller expressiv. De
informativa bilderna ger vdsentlig information, sdsom till exempel produktegenskaper, eller
beskriver en funktion, medan de explikativa bilderna férklarar bland annat hiandelser. En
direktiv bild uppmanar exempelvis en asikt medan en expressiv bild uttrycker eller férmedlar

kénslor, upplevelser eller en stimning. (Bergstrom, 2020, s. 161)

Utover riktlinjer for tonldge och bildsprak kan det dven vara bra att nimna ndgra exempel
pa vad varumirket dr samt vad det inte &r i1 foretagets brand book, pa sa sitt forstarks bilden
ytterligare hur varumaérket vill uppfattas. Ett exempel hur detta kan goras dr med hjélp av en
sa kallad moodboard. En moodboard ir ett kollage av bilder, farger, texter, typsnitt etcetera

— dvs allt som formedlar rétt kinsla. (Falonius, 2010, ss. 195-198)

4.8 Touchpoints

Touchpoints anvidnds for att skapa en bild av varumérket pd marknaden och &r alla de
berdringspunkter dir man kommer i1 kontakt med varumirket. Varje touchpoint &r viktig
eftersom det dr chans for foretaget att bygga kundlojalitet och 6ka kinnedom for varumirket.
Dessa skapar dven det forsta intrycket av varumérket. Att skapa touchpoints ingér i Wheelers
modell och dr det fjarde steget 1 processen. (Wheeler, 2017, s. 3.) (Falonius, 2010, ss. 31-
33))
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2017, s. 3).
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5 Daphne.fi:s visuella identitet och utformandet av en brand
book

Malet med detta examensarbete var att skapa en brand book samt utveckla den visuella
identiteten for foretaget Daphne.fi. I detta kapitel beskrivs empirin i detta arbete, dér vi tar

hjélp av teorin for att utforma en brand book for foretaget Daphne.fi.

Vi arbetar tillsammans med uppdragsgivaren Daphne Jensen for att utveckla foretagets olika
element i form av digitala workshops via Zoom. Nér vi utformar brand book:en utgar vi ifran
teorin men dven uppdragsgivarens 6nskemal. En brand book kan se ut pa olika sétt och kan
innehalla olika element. De element vi viljer att ta med i brand book:en behandlar vi i detta

kapitel.

5.1 Mission och vision

Vi arbetade under flera workshoppar med visionen och missionen for Jensens foretag. Vi
inledde arbetet med att klargora for Jensen vad dessa begrepp betyder och varfor dessa ér
viktiga for hennes foretag och verksamhet. Jensen hade redan tidigare funderat mycket pa
hur hennes foretags vision skulle kunna lata, medan hon tyckte att en mission ansags onddig,
detta eftersom missionen &r sjdlvklar for henne. Déarefter borjade ett utvecklingsarbete kring

dessa element dar vi utgick frdn den teori vi behandlat i detta arbete.

”Ingen burnout i foretag som anvinder Daphne.fi: s tjdnster” var foretagets vision som
Jensen har tidigare strdvat mot. Denna vision &r tidlds och uppfyller kraven for en klar
foretagsvision, dock sa konstaterade vi att den mojligtvis skulle kunna vidare utvecklas eller
omformuleras utan det negativt laddade ordet ”burnout”. Ett annat alternativ som vi foreslog,
var att skapa en ny vision. Hon var tacksam for vdr feedback och valde att fundera kring hur
hon skulle kunna omformulera eller vidare utveckla foretagets nuvarande vision. Hon

bestdmde sig sedan for att skapa en ny vision.

Efter mycket diskussion och brainstorming géllande visionen, kom vi fram till Daphne.fi:s
nya vision " Thriving people for a thriving world”. Denna vision ansdg vi att var mer lamplig
for foretagets helhet som ett varumairke. Visionen kan &ven definieras som tidlos, som teorin

poéngterar att en vision bor vara.

Nar arbetet kring utformandet av foretagets mission inleddes, fanns det ingen klar mission
att utgd ifran. Jensen hade inte lagt sd mycket tanke kring hennes foretags mission, eftersom

hon antog att det inte var s nddvindigt ndr det upplevdes sjélvklart for henne. For att komma



20
fram till en kortfattad men uttrycksfullt utformad mission anvénde vi oss av brainstorming
och mycket diskussion utgaende ifrén teorin vi anvént i detta arbete. Vi tog dven i beaktande
att missionen och visionen ska komplettera varandra men samtidigt &ven beskriva foretagets
verksamhet och aterspegla varumirket. Till f6ljande traff darpé, hade Jensen bestdmt sig for
“Create emotionally intelligent leadership that makes success and wellbeing dance
togheter” som sitt foretags mission. Denna mission kompletterar foretagets vision, eftersom

missionen leder foretaget mot visionen. Missionen beskriver &ven Daphne.fi:s verksamhet.

5.2 Varumirkesuttalande

Daphne.fi:s uttalande:

Daphne.fi erbjuder konkreta ledarskapsverktyg och mdtbara utvecklingsprocesser for att
hjdlpa individer och team att fungera smart-agilt och klokt-resilient. Sd att féretaget uppndr

sitt syfte pa ett lonsamt sdtt samtidigt som medarbetarna presterar kreativt, motiverat och

hallbart.

Foretagets uttalande uppfyller i stort sett alla kriterier for hur ett uttalande ska vara utformat.
Ett uttalande dr en kortfattad definition av vad foretaget star for och dess verksamhet. Det dr
utformat i tvd meningar som innefattar varumérkets verksamhet, mél och virderingar. Teorin
lyfter fram att ett uttalande ska vara tidlost och innefatta en forklaring pd foretagets
verksamhet och mal, vilket vi anser att Daphne.fi:s uttalande i detta fall gér och fungerar pa

lang sikt.

Uttalandet framkommer 1 brand book:en som vi skapat i samband med detta arbete, eftersom
det dr en vésentlig del av varumérket. Framover har Jensen dven planerat att uttalandet skall

publiceras pa foretagets hemsida, for att stirka varumaérkets image.

5.3 Slogan, titel och foretagsnamn

Som verktyg for att skapa foretagets slogan anvinde vi oss av nétapplikationen Miro, som
ar en samarbetsplattform 1 form av en digital whiteboardtavla, dér vi antecknat och delat vara
idéer med varandra. Under dessa workshoptillfillen har vi {6rt diskussion kring véara idéer
och tagit fram olika forslag av virdeord med koppling till foretagets verksamhet med hjélp

av brainstorming, som eventuellt skulle kunna anvéndas i foretagets slogan.
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Nar vi inledde arbetet med att skapa foretagets slogan utgick vi ifran vad vi lart oss frén
teorin. Vi forsokte utgé ifran idén att den ska finga mélgruppens intresse, antingen genom
att skapa en tanke, kénsla eller genom att den &r en direkt beskrivande slogan. Vi hade dven
som utgangspunkt att den bor innefatta nagot viardeord, som kan kopplas till foretagets
verksamhet eller tjdnster. De védrdeord som vi ansag passa Jensens foretag var foljande:
Frihet, gemenskap, tillit, framgdng, engagemang, mod, balans, hdllbarhet, glddje,
utveckling, fortroende, trovirdig, losningsinriktad, hoppfull, trygg, vilmdende, ledarskap,
dkthet, coachning, mentaltrining, emotionell intelligens, proffs, framdt anda, blicka framdit,
motivation, sjdlvkinnedom, framsteg, frisk bris, sunnanvind, cool, klok, “nytink”, tolerans,
brett perspektiv, framtidstro, framtid, hogpresterande, verktyg, unisex, empati,
ogondppnare, éverblick, gora skillnad, team, kort, klurig, twist, lofte, kraftfull, “thriving”,
frihet under ansvar, tillit, béista fungerande teamet, sov gott pd natten - gor bra, affdrer,
knopar som gdr att 6ppna, géra en knop bra som hdller, flygande fyrtorn, harmoni, md bra,
meningsfullhet, befordran, status, karridr, ambition, rddda virlden, ansvar, vdgor, vind,
navigera, medmdnsklig, hallbar utveckling, uttryck, hdlsofrdmjande, forebyggande,

psykologisk trygghet, “ajatustydldiset” och chefer som dr redo och vill utvecklas.

Under arbetsprocessen lade vi maérke till att skapandet av en lyckad slogan var mer
utmanande dn vad vi hade forvintat oss. I det skedet bestimde vi oss for faststilla
foretagsnamnet och titeln forst, eftersom vi ville strdva efter att foretagets slogan skulle

aterspegla och passa ihop med namnet och titeln och skapa en stark helhet.

Vi hade tre olika alternativ pa foretagsnamn Daphne, Daphne Jensen eller Daphne.fi. som
uppdragsgivaren sjdlv valde ut. Eftersom dessa alternativ var uppdragsgivarens egna namn
var det latt att bestimma sig fOr ett av alternativen. Vi kom fram till att Daphne.fi skapar
direkt uppfattningen att det ar frigan om ett foretag, samtidigt som det styr mélgruppen till
webbsidan. Vi ansdg dven att Daphne.fi dr littare att komma ihdg &n hennes for- och
efternamn. Daphne.fi blev det officiella foretagsnamnet och kommer att anvidndas pé

foretagets alla plattformar.

Aven nir det gillde Jensens titel hade hon nigra egna forslag som hon presenterade for oss.
Till dem horde Leadership consulant, Mental coach, Mental fitness trainer, Leadership
coach eller Leadership amplifier. Tidigare har hon anvént titeln "Mental coach” och
”Leadership & Wellbeing coach” i sin verksamhet, men hon ansag att titeln behdvde
utvecklas. Efter att vi reflekterat kring dessa forslag, kom vi pé idén att skapa en egen titel,

som skulle fa henne att std ut pd marknaden och inom branschen.
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Vi bestdmde oss for att anvinda initialerna fran uttrycket “Emotional intelligence” (sv.
emotionell intelligens) och placera det fore “Leadership consulant”. Orsaken till att vi valde
att endast anvinda initialerna var att hennes slutliga titel annars skulle bli véldigt lang
samtidigt som initialerna “E.I” dr ett sitt att skapa nyfikenhet hos kunderna. Jensens

slutgiltiga titel blev "E.I. Leadership Consulant”.

Efter att vi kommit fram till ett foretagsnamn samt en titel for Jensen aterstod &nnu att skapa
en slogan. Vi lade ner mycket tid pd brainstorming och diskussion kring utformandet av
foretagets slogan. Applikationen Miro, som vi anvdnde som ett verktyg under vara
workshops, var fylld med olika alternativ pa slogans som vi ansag skulle kunna vara
anvandbara. Vi valde sedan bort de sidmre alternativen i listan, tills bara de fem bésta
aterstod. De éaterstdende fem alternativen valde vi att presentera for ndgra som tillhor
foretagets mélgrupp for att fa deras asikter kring dessa. Nedan listas de fem bésta forslagen

pa Daphne.fi:s slogan.

. ” Create High Performance & Deep Engagement”

. ” High performance and wellbeing for your future success”
. " Tools to Thrive”

. ” Emotional Intelligence. Success. Wellbeing”

. ” Create Thriving Workplaces™

Det sloganalternativ av dessa listade, som ansags vara mest lamplig var "Tools to Thrive”,
som direkt dversatt till svenska betyder “Verktyg for att frodas”. Denna valdes sedan som

Daphne.fi:s slutgiltiga slogan. Nedan kan man se en helhetsbild vad vi kom fram till.

Daphne.fi

Foretagsnamn

Tools to Thrive

Slogan

E.I Leadership Consulting
Titel
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5.4 Logo

Logon var det element av Daphne.fi:s visuella identitet som krdvde mest tid och arbete.
Under tio workshops samt mellan dessa workshopstillfillen har vi planerat, skissat,

brainstormat och designat olika logoforslag.

Utover skissning pé papper anvdnde vi oss av olika logodesign program pd nitet som
hjilpverktyg. Vart arbetssétt kring skapandet av logon utfordes pa sé sitt att vi skapade bade
egna och gemensamma logoidéer, som vi forsokte utveckla till ndgot anvandbart. Alla idéer
som Jensen tyckte var anviandbara jamforde vi med varandra och valde sedan bort de simre

alternativen.

Under arbetets gang hade vi dven nagra riktlinjer som Jensen dnskade att vi skulle folja. Den
viktigaste riktlinjen var att logotypen skulle passa in 1 helheten med foretagets namn, slogan
samt verksamhet. Till en borjan hade Jensen dven flera 6nskemdl angdende vissa symboler
som hon ville att vi skulle inkludera i logon. Négra symboler som hon gillade var segelbétar,
vagor, hav, surfbriaden, fyrar och kompasser. Jensen hade &ven som dnskemaél att logotypen
ska vara konsneutral, uppfattas som professionell samt bringa en kénsla av frihet och rorelse.
Efter flera workshops och mycket brainstorming kring de olika logoidéerna f6ll flera av
hennes 6nskemal bort. Jensen sjdlv kom fram till att hon vill ha en tydlig helhet i sin logo,

dér foretagets namn och slogan forekommer 1 samband med en symbol.

DAPHNE.FI

iR OLONSS S TR ORRTRER RN SVAE

Figur 12: Daphne.fi:s slutgiltiga logo i firgskala
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Jensens slutliga logo dr en kombination av en symbol och ett ordmérke ”Daphne.fi”, som &ar
hennes foretagsnamn. Foretagets slogan ”Tools to Thrive” tyckte vi dven att passade in 1
logotypens helhet. Symbolen forestéller en stjdrna, som symboliserar det exklusiva virdet
Daphne.fi:s tjdnster erbjuder dess kunder. Den slutliga logon inforskaffades via webbsidan
fiverr.com, dér vi dven kunde designa logotypens olika element, sdsom typsnitt, firg och
storlek. I koppaketet ingick dven olika farg- och logoversioner samt olika storlekar

anpassade efter olika kommunikationskanaler.

Enligt den presenterade teorin bor en logo i sin fullstdndighet uppfylla olika krav for att den
skall kunna anses vara andamalsenlig. Den framtagna logon f6r Daphne.fi uppfyller samtliga
presenterade krav, nimligen: 1) Enkel, II) Tidlos, I1I) Minnesvérd, IV) Oberoende form,
V) Representativ. Logon &r dven stark och hallbar, samt textens storlek &r 1dmpligt anpassad

1 forhallande till symbolens storlek.

5.5 Farger

I den visuella identiteten anvinds oftast funktionella farger eftersom de léttare stirker
varumadrkets budskap och de forstarker bade den fysiska och kommunikativa funktionen hos

produkten. Detta tog vi i beaktande nédr vi inledde arbetet kring varumérkets farger.

Aven nir det gillde valen av firg ansig Jensen att hennes foretags firger skall vara
konsneutrala. Tidigare har hon anvint sig av mer feminina farger i sina tjénster samt sin
marknadsforing, vilket har attraherat mer kvinnliga kunder. Personligen gillar Jensen dven
blagrona farger, sé darfor bestimde vi oss snabbt for en blagron férg, eftersom den uppfyllde

aven kriteriet som konsneutral. Vi har anvdnt webbsidan coolors.com som ett hjdlpande
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verktyg for att ta fram fyra farger for Daphne.fi visuella identitet. P4 webbsidan kan man latt
se olika fargkoder samt komma fram till olika fargkombinationer. Vi utgick éven fran logons
farger for att prova olika fargkombinationer och fargidéer. De firger som framkommer i
logon dr morkgron samt en gul farg. Utdver dessa fyra farger valde vi dven en svart och en
vit farg skulle tillhora Daphne.fi: fargpalett, eftersom dessa grundfarger 4ven kommer att
anvindas och de framkommer dven i foretagets logo som svartvit men dven i farg. Texten i
logon ér vit. Eftersom den blagrona fargen som anvénds i logon &r véldigt mork, mérkte vi
att den sag annorlunda ut utprintad och upplevdes svart pa papper. Enligt teorin férekommer
det ofta fargskillnad mellan dokument- och digitalt format, vilket d&ven stimde i detta fall.
Dérfor bestaimde vi oss for att ta fram en lite ljusare version av den fargen som kan anvéndas

1 foretagets kommunikation och marknadsforing.

Figur 14: Daphne.fi:s fiargpalett

Vi anser att dessa farger skapar en konsneutral och professionell kédnsla, och passar Jensens
foretagsverksamhet perfekt. Béda fargerna &r funktionella, eftersom den gula drar
uppmaérksamhet 4t sig och den blagrona skapar en professionell kinsla. Dessutom passar
fargerna bra tillsammans, som man dven kan se i foretagets logo. Den graa fargen ar tidlos
och kommer att fungera som en icke- funktionell firg, dvs den anvinds som en

utfyllnadsférg.

5.6 Typografi

Nar vi planerade valet av typsnitt utgick vi frimst ifrdn foretagets logo och att de skall
kannetecknas som ldsbara men &nda aterspegla professionalitet, vilket dven aterspeglar
varumirkets image. En annan detalj som pédverkade valet var att de skall vara létta att
anvinda inom Daphne.fi:s marknadskommunikation. Vi boérjade med att undersoka olika
forslag pé typsnitt pd webben som hade dessa egenskaper och valde ut ndgra, som vi sedan
sparade 1 ett Word-dokument. Forslagen presenterade vi for Jensen under en av
workshoparna. Jensen tyckte direkt om typsnittet Railway. Dock mirkte vi snabbt att
Railway inte fungerade i brodtextsyfte, eftersom typsnittet upplevdes otydligt. Jensen beslot

sig da for typsnittet Roboto, som var véldigt lik Railway men fungerade battre 16pande text.
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Vi valde tvd typsnitt: Libre Baskerville och Roboto. Typsnittet Libre Baskerville
forekommer i logon och kommer frimst att anvindas i storre texter som rubriker eller till
exempel i olika marknadskommunikationssyften medan teckensnittet Roboto framst
kommer anvindas i brodtext. Libre Baskerville har lite mera karaktir medan Roboto &r

enkelt och neutralt.

5.7 Kommunikationskanaler

Som teorin ndmner &r kommunikationskanaler en vésentlig del som bor inga 1 en brand book.
Vi har inte arbetat kring dessa eftersom foretaget redan sedan tidigare har olika kanaler 1
anvindning. Daphne.fi har en webbsida, dér det framkommer information om foretaget och
dess tjanster men dven Jensens blogg som hon skriver i foretagets syfte. Utover hemsidan

anvinder foretaget Facebook, Instagram, LinkedIn samt Youtube.

5.8 Bildspraik, utseende och kiinsla

Som teorin sdger utgdr tonldget en del av varumirkets visuella identitet och formedlar
kanslan 1 foretagets kommunikation och marknadsforing. Jensens varumairke skall uppfattas
som trovdrdigt, professionellt och inspirerande. Dessa har Jensen haft som riktlinjer 1 sin

marknadskommunikation samt verksamhet.

Under var workshop borjade vi med att skapa en moodboard for Jensens varumirke for att
hon skulle fa en béttre uppfattning om vad tone of voice” begreppet handlar om. Vi bad
henne att lista ndgra beskrivande ord som vi kunde utga ifran nir vi skapade denna. Orden
som Jensen valde att ge oss var foljande: klok, cool, gldidje, fortroende, unisex, framdit,
rorelse samt [dttsamt men seriost. Utseendemissigt hade hon som 6nskemal att anvdnda

bldtt, gront, natur, hav, segelbdt, blomma, och vind.

Jensen fick sedan skapa en egen moodboard. Vi ansdg att det kunde vara en bra 6vning for
henne samtidigt som bdde vi och Jensen sjélv fick en béttre helhetsbild for tonldget hon vill
att varumairket ska formedla. Jensen valde att anvénda sig av egna fotografier for att gora sin
moodboard sa personlig som mdjligt. Under denna workshop fick vi en béttre helhetsbild av
vad Jensen vill att hennes varumaérke vill formedla for kansla, vilket kommer underlatta

arbetet nér vi skapar brand book:en.
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Figur 15: Vir moodboard som vi skapade i samband med workshopen
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Figur 16: Uppdragsgivarens moodboard

5.9 Touchpoints

Som det ndmns 1 teorin dr skapandet av touchpoints en del av varumirkesprocessen. Detta
steg har vi inte behandlat mer ingédende, eftersom det inte har varit en central del av foretagets
visuella identitet. Vi valde dock att gora foretagets touchpoints som en del av brand book:en
for att vi tyckte att det var en vésentlig del som bor tas med, eftersom Jensen har dé en bittre
overblick var personer kommer i kontakt med varumérket. Dessutom lade vi mérke till att
foretag ofta viljer att ha med dessa 1 sin brand book. Nedan ses en dverblick pa Daphne.fi:s

touchpoints. Utdver dessa dr d&ven “word-of-mouth” en visentlig touchpoint for varumérket
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och med tanke pa att Daphne.fi befinner sig i ett start-up skede spelar denna touchpoint en

valdigt stor roll for foretagets tillvixt pd marknaden.

TOUCHPOINTS

daphne.fi

daphne.fi/blogg
instagram.com/daphne.flow
facebook.com/daphnefin

linkedin.com/in/daphne-jensen-6713001bb

https://www.youtube.com/channel/UCJYLAzpfAqFF_BKu
29VHL6A

‘. 044503 4516 Izl daphne.m.jensen@gmail.com

Figur 17: Daphne.fi:s touchpoints

6 Resultat

Att anvdnda en brand book som ett verktyg for att underlitta varumérkets kommunikation
ar idag valdigt viktigt for foretaget. Genom att anvdnda en brand book sa sdkerstills
kvalitéten pad kommunikationen och dd& kan man dessutom vara sdker pd att

kommunikationen alltid f6ljer samma riktlinjer.

Enligt teorin kan en brand book se ut pé olika sitt och forekomma i olika format. Dessutom
finns det flera olika modeller som man kan utgd ifrdn d4 man utvecklar en brand book. For
att ldttast kunna utveckla en brand book bor man forst svara pé vissa fragor for att kdnna till
varumadrket 1 grunden. Dessa fragor kan till exempel vara foljande: Varfor grundade vi vart
foretag? Vad tror vi pa? Vilka vérderingar har vi? Vad gor vi béttre &n andra? Vilka tre ord
vill vi att var mélgrupp anvédnder for att beskriva oss? D& man utgar fran svaren pé dessa
fragor blir det léttare att ta foljande steg i processen dér skapandet av grundstenarna pébdrjas.
Dessa grundstenar kan till exempel vara typografin, fargschemat och former. Da man
utformat grundstenarna s& kan man borja skapa den visuella delen inom varumirket. Denna
teori stimde dven bra eftersom det visade sig vara léttare att utforma en brand book efter att
man fitt svar pd dessa grundlidggande fragor av uppdragsgivaren. Dessa svar utformade

sedan innehallet 1 brand book:en.
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Som tidigare ndmnts, kan en brand book enligt teorin se olika ut och elementen i den kan
variera valdigt mycket. De element som dock bor finnas med i en brand book dr varumérkets
vision, vérderingar, 16ften samt kommunikation. Hér ingér &ven riktlinjer for varumarkets
visuella identitet, bland annat logo, fargschema samt typsnitt. Dessa delar behandlas dven 1
empiridelen dér vi tillsammans med Jensen utvecklat dessa element. Dessa ingéar dven i

slutprodukten.

Trots att innehallet och elementen i en brand book ar olika, ar syftet alltid det samma. Malet
ar att forse marknadsforingen och kommunikationen med riktlinjer for varumarkets identitet
for att man skall kunna luta tillbaka sig till brand book:en. Genom att anvédnda sig av en
véilutformad brand book blir kommunikationen 1 foretaget alltid enhetligt och
sammanhéllande oberoende vem som kommunicerar externt. Detta har dven tagits i
beaktande under den empiriska delen av arbetet dir vi arbetat med utformningen av brand
book:en. Tanken att alltid formedla sé tydliga budskap som mojligt har funnits i atanke vid
utformandet av slutprodukten. Med hjilp av brand book:en har Jensen ett béttre och tydligare

Overseende av allt material.

7 Diskussion och slutsats

Eftersom vi redan i ett tidigt skede visste att malet med detta arbete var att skapa en brand
book for foretaget Daphne.fi, var det relativt enkelt att planera hur arbetsprocessen skulle se
ut samt vilken teori vi behdvde ta del av for att kunna utforma slutprodukten. Da vi hade
fordjupat oss i relevant teori kunde vi utgd ifrdn denna for att pdbdrja utformningen av brand

book:en.

Enligt teorin bor grunden for varumérket formas innan man kan borja skapa en brand book.
De virden och budskap som foretaget vill formedla bor alltsd faststéllas innan den visuella
identiteten av varumdrket forverkligas. Detta var nagot vi borde ha foljt men 1 stéllet
paborjade vi planerandet samt skapandet av logon 1 ett for tidigt skede. Detta ledde till att
arbetet forsvérades eftersom vi inte kom fram till en logo som vi var néjda med. Vi var da
tvungna att bérja om genom att brainstorma kring foretagets mission, vision och vérderingar.
Dessa element hade uppdragsgivaren inte funderat pa tidigare, sd vi pabodrjade da arbetet
kring utformningen av dessa. Vi borjade med att ta reda pa vad foretaget ville formedla for

budskap.
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Forst da vi hade dessa grundelement for foretaget Daphne.fi klara, inledde vi arbetet med att
utforma foretagets visuella element. I detta skede gick arbetet mycket smidigare, vilket tyder
pa att teorin fungerade som stdd for grundandet av brand book:en. For dvrigt har processen
fortskridit relativt smidigt. Vi har utgétt fran teorin da vi utformat brand book:en och det har
fungerat viéldigt bra. Elementen som ska finnas i en brand book behandlade vi systematiskt

tillsammans med uppdragsgivare.

Under arbetets gang har vi utgatt ifrdn uppdragsgivarens dnskemal och tillsammans med
teorin sedan skapat forslag som hon fick ta stdllning till. Vi har tydligt forklarat varfor vi
kommit fram till dessa forslag och pé vilket sétt de hdnger ihop med teorin. Detta koncept

har fungerat bra.

Den slutgiltiga logon blev en s kallad kombination av symbol och ordmairke. Jensen hade
som Onskemal att namnet pa foretaget, foretagets slogan och en symbol skulle finnas med 1
hennes logo. Detta gick dven bra ihop med teorin som sédger att bAde namnet och symbolen
i en kombinationslogotyp starker varumérket, vilket Daphne.fi som ett start-up foretag vill
gora. Samtidigt kopplar 4ven omgivningen littare ihop varumirkets namn med dess symbol
och det kan 1 sin tur leda till att man i framtiden kan ga over till att endast anvinda sig av
endera symbolen eller namnet som foretagets logo. Enligt teorin dr &ven denna logotyp ett
bra alternativ som en forsta version av logon eftersom den kan fungera som ett mellanskede

for foretaget fore det gar over till att anvénda sig av endast en del av kombinationen.

Sammanfattningsvis, s kan vi pasté att teorin 1 detta arbete har varit till hjélp for att forenkla
arbetsprocessen och har ddrmed varit sanningsenlig. Det har varit mojligt att utgé ifrén teorin

i en stor del av arbetet men i vissa sammanhang har vi fatt kompromissa.

8 Kiritisk granskning

I den kritiska granskningen av detta arbete kommer vi att granska dess validitet och
reliabilitet. Eftersom vart mal med detta arbete &r att skapa en brand book samt dess element
for var uppdragsgivare Daphne.fi, kan vi méta hur bra vi lyckats genom att jamfora véart

resultat med den teori vi samlat in och fa fram uppdragsgivarens ndjdhet genom diskussion.

Reliabilitet dr formégan for ett instrument att regelbundet méta dess attribut av en variabel
eller konstruktion. Validitet dr det omrade ett instrument noggrant méter dess attribut av ett

koncept. (Haber & LoBiondo- Wood, 2014, s. 290.)
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Teorin och var uppdragsgivare dr de instrument, dér vi kan méta reliabiliteten av validiteten
1 detta arbete. Eftersom vi utgatt ifrdn teorin s& noggrant som mdjligt samt kontrollerat
regelbundet med uppdragsgivaren om hon ir n6jd med vért arbete, kan vi konstatera att vi
definitivt gjort ett arbete vars validitet och reliabilitet dr pa en vélartad niva. Den méngd teori
vi samlat ihop anser vi att har varit tillracklig, eftersom vi samlat och anvént den information
som behovts for att stdda och utforma vart arbete. Teorin har dven lett oss till ett arbete som

resulterat i en ndjd uppdragsgivare, som var en av vara mélséttningar med detta arbete.

9 Avslutning

Malet med detta arbete var att skapa en brand book for Daphne Jensens foretag Daphne.fi,
sa att varumaérket ska ha riktlinjer att falla tillbaka pé géillande all framtida kommunikation,
vilket vi uppnatt i detta arbete. En brand book ér till stor hjilp dé foretaget vill véixa eftersom
det blir lattare att nd mélgruppen. Genom att ha en stadig grund att std pa blir det léttare for

foretaget att nd framgang. Ett starkt varumarke grundar sig 1 den visuella identiteten.

D& man utformar en brand book for ett foretag ar det viktigt att arbeta tillsammans med sin
uppdragsgivare for att slutresultatet skall bli s& bra som mgjligt. Utdver regelbundna
workshops har vi dven fort en 6ppen dialog med Jensen for att hdlla oss uppdaterade
angdende utformningen av varumérkets olika element, i feedback pa vért arbete och idéer
angdende utformningen av brand book:en. Vi upplevde ganska snabbt efter att vi inlett
arbetet med Jensen att strukturen pa arbetet blev tydligare och processen effektivare genom
att ha en uppdragsgivare. Detta examensarbete har dven lart oss att arbeta mer effektivt samt
hur resultatrik en workshop kan vara. Trots att det ibland kunde upplevas utmanande att
sjdlvstindigt arbeta vidare med empirin sa har den Oppna dialogen samt regelbundna

workshops med uppdragsgivaren varit till stor nytta.

Slutprodukten, dvs brand book:en, kommer att fungera som en stark grund for
kommunikationen inom foretaget Daphne.fi samtidigt som mdjligheten att vidare utveckla
den nuvarande manualen alltid finns. Nér foretaget vaxer har dven nya anstéllda mdjligheten
att, med hjdlp av brand book:en skapa varumirkets kommunikation utifrdn fGretagets
riktlinjer sa att kommunikationen alltid formedlar samma budskap, vilket underlittar arbetet

for alla inom foretaget.

Att fa mojligheten att skapa en produkt for ett riktigt foretag har givit oss skribenter

erfarenhet som vi kan ta med oss 1 arbetslivet samtidigt som uppdragsgivaren fatt en fysisk
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slutprodukt som kan anvéndas i kommande marknadsforing och i foretagets framtid. Att
arbeta med marknadsforing och varumédrkeskommunikation &r nadgot som vi bada har ett
intresse for och som vi skulle kunna arbeta med 1 framtiden, sa vi ser att detta arbete dven
gett oss mera kunskap inom omrédet och det kan eventuellt vara en god forutsittning for att
paborja en karridr inom branschen. Vi vill avsluta med att tacka vér uppdragsgivare Daphne

Jensen for denna mojlighet och for samarbetet.
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"Daphne.fi erbjuder konkreta
ledarskapsverktyg och métbara
utvecklingsprocesser for att hjalpa
individer och team att fungera smart-agilt
och klokt-resilient. Sa att féretaget uppnar
sitt syfte pa ett [bnsamt sétt samtidigt
som medarbetarna presterar kreativt,
motiverat och hallbart.”

STRATEGI

MISSION VISION
Thriving people for a Create emotionally
thriving world. intelligent leadership that

makes success and
wellbeing dance together.
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daphne.fi

daphne.fi/blogg
instagram.com/daphne.flow
facebook.com/daphnefin

linkedin.com/in/daphne-jensen-6713001bb

https://www.youtube.com/channel/UCJYLAzpfAqFF_BKu
29VHL6A

G 0445034516 E daphne.m.jensen@gmail.com
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