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Abstrakt

Detta examensarbetes huvudsyfte ar att skapa en visuell identitet for en egen fotostudio. Jag har
genom att anvanda teorimodeller om varumarken och grafisk design fokuserat pa att skapa en
lockande visuell identitet som fangar uppmarksamheten av potentiella kunder till fotostudion.

I min arbetsprocess framgar noggrann forskning och teorier om varumarken och deras uppbyggnad,
samt helhets innehall om logotyper, typsnitt och farglara. Det vill saga, alla delar som behdvs for
att skapa ett starkt varumarke och en stark visuell identitet for ett foretag. Jag har valt att undersoka
detta amne, for att bana en forberedande vag till 6ppningen av min fotostudio. Men metoderna
och teorierna, kan dven andra foretagare anvanda sig utav, for att fa riktgivande hjalp i
uppstallandet av en visuell identitet.

Tanken med arbetet var att |dra sig hur man skapar ett starkt varumarke och vad i sjalva varumarket
som lockar kunderna att valja just det. Jag har darfor valt att géra en undersékning som starker vad
kunderna skulle védlja. Under processen har jag utformat olika grafiska designs som starks av
teoridelarna om hur exempelvis en farg kan fa en person att kianna sig, eller hur ett visst typsnitt
ser mera lockande ut dn ett annat.

Arbetet resulterade i utvecklingen av en estetiskt tilltalande logotyp, fargpalett, lockande typografi
och Ovriga grafiska element som representerar fotostudions affarsidentitet. Den visuella
identiteten har utformats for att vara lockande och professionell, samtidigt som den vacker intresse
och tillit hos den tilltdnka malgruppen. Resultatet syns som helhet i den grafiska manualen som &r
arbetets slutprodukt.
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Tiivistelma

Taman opinndytetyo paatavoite on visuaalisen ilmeen ja identiteetin luominen valokuvastudiolle.
Tuotemerkkien teoriamalleja kayttamalla ja graafisella muotoilulla olen yrittanyt luoda
houkuttelevan visuaalisen ilmeen, joka saisi mahdolliset asiakkaat kiinnostumaan kuvastudiosta ja
sen tuotteista.

Ty6prosessini perustuu tarkkaan tutkimukseen seka teorioihin tuotemerkeista ja niiden
rakenteista, seka logojen, fonttityyppien ja varien kdytosta kokonaisvaltaisesti. Tasta [6ytyykin
kaikki osat mita tarvitaan vahvan tuotemerkin seka voimakkaan visuaalisen ilmeen luomiseen
yritykselle. Valitsin tutkia tatd aihetta valmistautuakseni valokuvausstudioni avaamiseen.
Menetelmia ja teorioita voivat kdyttaa myos muut yrittdjat saadakseen ohjausta visuaalisen
identiteetin rakentamiseen.

Tyon tarkoituksena oli oppia, miten tuotemerkki kehitetdan ja mika houkuttelee asiakkaita
valitsemaan juuri tietyn tuotemerkin. Tutkin, mika miellyttaa asiakkaan silmaa ja mika vaikuttaa
asiakkaan valintaan. Prosessin aikana olen luonut erilaisia graafisia ilmeita teorioiden mukaan,
jossa kohdentuu esim. milta jotkut varit saa katsojan itsena tuntemaan tai miten joku fontti voi
tuntua mielekkdammalta, kun toinen.

Tyoni lopputuloksena olen kehittényt esteettisesti miellyttavan logon, varipaletin, fontin ja muita
graafisia elementtejd, jotka edustavat kuvastudion identiteettia.

Visuaalinen ulkondké on muotoiltu niin, ettd se on kiinnostava ja ammattimainen, mutta myos
niin, ettd se samalla herattaisi tavoiteryhmassa mielenkiintoa ja huomiota. Kokonaisuus on
keratty graafiseen ohjeeseen, joka on tdman prosessin lopputulos.
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Abstract

The main purpose of this thesis is to create a visual identity for my own photo studio. Using
theoretical models of branding and graphic design, | have focused on creating an attractive visual
identity that captures the attention of potential clients of the photo studio.

My work process shows careful research and theories about brands and their structure, as well as
overall content about logos, typefaces, and color theory. That is, all the parts needed to create a
strong brand and a strong visual identity for a company. | have chosen to research this topic, to
pave a preparatory path to the opening of my photography studio. But the methods and theories
can also be used by other entrepreneurs to get guidance in setting up a visual identity.

The idea of the work was to learn how to create a strong brand and what in the brand itself
attracts customers to choose that brand. | have therefore chosen to conduct a survey that
strengthens what the customers would choose. During the process, | have designed different
graphic designs that are strengthened by the theory parts about how, for example, a color can
make a person feel, or how a certain font looks more attractive than another.

The work resulted in the development of an aesthetically pleasing logo, color palette, attractive
typography and other graphic elements that represent the photo studio's business identity. The
visual identity has been designed to be attractive and professional, while at the same time
arousing the interest and trust of the intended target group. The result can be seen in the graphic
manual which is the product of the work.
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1 Inledning

Min drom ar att en vacker dag i framtiden 6ppna en egen fotostudio. Darfor har jag valt att
framstalla en visuell identitet for ett sadant foretag eftersom jag redan har en affarsplan.
Uppdragsgivaren for framstallningen av den visuella identiteten ar saledes jag sjalv. Jag har
valt att goéra en undersokning gallande logotyper, typsnitt, layouter och farger for
fotostudions varumarke. For att ta reda pa vilken logotyp som bast fangar uppmarksamhet
fran kunderna och varfor. Likadant gallande fargvalet, vilken farg ar oemotstandlig for
kunderna, och lockar dem till att besdka just denna fotostudio. Den visuella identiteten
handlar ju om att skapa ett starkt varuméarke utat for féretaget. Det ska vara nagot som
kunderna kanner igen eller som de kdnner sig lockade att prova pa. Darfor kdnns det extra
viktigt infor framtiden att redan nu ta reda pa hur man ska ga till vaga for att lyckas med
detta. Jag har valt att inrikta studien till min tilltdnkta malgrupp, detta for att kunna skapa
en bra visuell identitet for fotostudion. | mitt fall kommer jag att satsa pa kunder som
efterfragar portrattfotograferingar som min tjanst. Malgruppen jag valt ut att fokusera pa
ar barnfamiljer, par och unga vuxna. Jag kommer senare i arbetet att beskriva malgruppen

ytterligare.

1.1 Problemformulering

Jag vill skapa ett starkt varumarke och fa férstaelse for vad som lockar kunder och inte. For
att fa relevanta svar, har jag valt ut mitt framtida foretag, som jag bygger upp ett varumarke
for, och undersoker hur logotyp, farger, layout och typsnitt paverkar den visuella
identiteten. Till detta hor daven att bygga upp en varumarkesstrategi for foretaget, samt att
gora hela designprocessen for en grafisk manual. Manualen kommer besta av de resultat
som var mest lockande fér malgruppen, det vill sdga vad de valt. | forskningen kommer en
enkat att inga, dar malgruppen sjalva kan kryssa i vilken logotyp som de tycker ser mest

lockande ut for foretaget.

Problemformuleringen som jag staller ar alltsa, hur skapar man en stark visuell identitet till

en fotostudio, och vilka faktorer paverkar valet av varumarket?



1.2 Syfte och metod

Syftet med arbetet ar att skapa en visuell identitet for en fotostudio, som lockar tilltankta
kunder till fotostudion. Alla ar naturligtvis valkomna, men jag vill sdkerstalla att foretaget
ar extra tilltalande for en specifik malgrupp. Darfor framstaller jag aven varumarket. Da
dessa tva trots allt gar hand i hand med varandra. Detta betyder att jag kommer att
fokusera pa vad ett foretags visuella identitet ar, vad ett varumarke ar, den grafiska
designen och dess olika faktorer sa som logotyp, layout, farger och typsnitt. Det stora malet
med arbetet ar att gora undersdkningen gallande den grafiska designen for foretaget.
Undersokningen baserar sig pa teorier gillande grafisk design och uppbyggnaden av
varumarken. Skapandeprocessen for den grafiska manualen bestar av delar fran
undersokningen. Darfor kommer jag jobba aktivt med att framstalla dessa delar, sa som till
exempel olika former av logotyper. Da det &r en viktig del for att forskningen ska lyckas.

Den grafiska manualen i sig sjalv blir i princip resultaten av undersdkningen.

Jag kommer att anvdanda mig av en kvantitativ metod for att utféra forskningen, da detta
anses vara en bra metod for att na syftet med arbetet. Darfor foll metodvalet pa en
enkdtundersokning. Jag later personer i min omgivning, som tillhér den malgrupp jag valt,
rosta pa det som de tycker ar mest lockande for fotostudion. Detta sker utgaende fran de
grafiska elementen som jag tar fram med hjadlp av de olika teoridelarna i arbetet. Jag
kommer att utga fran resultatet fran undersdkningen nar jag borjar gora den grafiska
manualen. Jag kan i min undersokning stélla tillrackligt med relevanta fragor, for att lyckas
skapa en visuell identitet efterat for foretaget. | skapandeprocessen ingar olika former av
logotyper, farger, layouter och typsnitt. Designerna ar uppbyggda enligt olika alternativ for

att vara lockande ur kundens synvinkel.



1.3 Avgransning

Undersokningen begransas till den visuella identiteten, och den grafiska designen och
faktorerna som paverkar den. Aven i den grafiska designens delar kommer jag endast ta
med de delar som anses vara mest relevanta for designprocessen och undersékningen. De
delarna innehaller typsnitt, layout, farger och hur man skapar en logotyp till fotostudion.
Jag kommer dven ta med teorimodeller om varumarken for att stédja min forskning kring
hur man bygger upp ett starkt varuméarke. Utan den teoretiska grunden, far jag ingen
kannedom om hur man ska ga till vaga for att skapa en visuell identitet eller ett varumarke
for ett foretag. Jag kommer ocksa att beskriva valet av malgruppen narmare, da jag behover

en specifik malgrupp for att lyckas val i skapandeprocessen.

1.4 Etiska overvaganden

| forskningen har jag aven tagit i beaktande etiska aspekter. Eftersom jag kommer att
genomfora en enkatundersokning, ar det viktigt att fragorna i enkaten dven ar etiskt
korrekta. Det ska inte finnas rum fér misstolkningar av texten eller designerna. Enkaten
kommer inte heller pa nagot satt vara diskriminerande. Enkaten riktas till den valda
malgruppen, personer i behov av portrattfotograferingar, alltsa mera specifikt

barnfamiljer, par och unga vuxna.

En annan sak att ta i beaktande ar informationssakerheten. Nar enkaten fylls i, skyddas
personens uppgifter helt och hallet. Enkaten gors alltsa helt anonymt. Om jag véljer att
intervjua en person som stod for mitt arbete, kommer jag att be om samtycke att fa
anvanda det som personen berattat. Jag kommer dven be om samtycke for att fa gora
intervjun, samt att anvdanda personens namn i texten. (Integritetsskyddsmyndigheten,

2023)



2 Fotostudions affarsidentitet

En fotostudios affarsidentitet kan beskrivas som den unika kdnsla och image som foretaget
stravar efter att formedla till sina kunder och intressenter. Det inkluderar element som

foretagets varderingar, mal, visioner, och vad de star for (Anderson, 2018, ss. 30-32).

En fotostudios affarsidentitet paverkas ocksa av specialiseringsomraden, fotografens stil
och tillvdgagangssatt nar det kommer till fotografi, samt den serviceniva och
kundupplevelse som foretaget ger kunden. Det ar denna affarsidentitet som hjalper till att
sarskilja fotostudion fran konkurrenterna och locka till sig ratt malgrupp. | mitt fall ar
specialiseringsomradet portrattfotograferingar och malgruppen barnfamiljer, par och unga

vuxna.

Jag har valt att foretaget ska sta for budskapet minnesvarda stunder, karlek och lycka.
Fotostudion ar saledes dedikerad till att fanga kanslan av karlek, minnen, och gladjen man
kdanner i olika stunder i livet. Jag stravar efter att skapa bilder som berattar en historia och
forevigar vardefulla 6gonblick for vara kunder. Jag arbetar for att skapa en positiv och
gladjefylld upplevelse for alla som besdker foretaget, dar de kan slappna av och vara sig

sjdlva framfor kameran.

Foretagets varderingar ar féljande:

1. Kreativitet: Jag stravar alltid efter att skapa unika och inspirerande portrattbilder som

fangar kanslan och personligheten hos varje individ.

2. Professionalitet: Jag ar hangiven till att leverera hogkvalitativa portrattfoton och erbjuda

en professionell och personlig service till vara kunder.

3. Karlek och respekt: Jag tror pa tillvagagangssattet att skapa en varm och ombonad

atmosfar, dar vara kunder kdnner sig dlskade och varderade.

Malet med fotostudion &r att skapa minnesvarda och tidlosa portrattbilder som kommer
att adlskas och beundras av vara kunder. Visionen for fotostudion ar att jag vill vara det
sjalvklara valet for alla som soker en portrattfotograf. Jag vill skapa en stark kundbas och
ha ett gott rykte 6ver att vara den fotostudio dar viktiga 6dgonblick omvandlas till vackra

konstverk.



3 Malgrupp och kundsegmentering

En malgrupp kan definieras som en specifik grupp av manniskor som ett foretag, en
organisation eller en marknadsforare riktar sina produkter eller tjanster mot. Syftet med
att skapa en malgrupp ar att kunna paverka denna grupp pa ett mer relevant satt och for
att rikta in foretagets budskap till dem. Genom att forsta malgruppens behov, preferenser
och beteenden kan man skapa malinriktade marknadsféringsmetoder och erbjudanden

som lockar och tilltalar dem (Ben-Salem-Dynehall & Lark-Stahlberg, 2014, ss. 68-77).

Ett kundsegment ar ocksa en specifik grupp av manniskor, men i detta fall handlar det om
kunder som har liknande egenskaper eller behov. Syftet med ett kundsegment ar att
identifiera och kategorisera olika grupper av kunder for att kunna skapa en anpassad
strategi for varje segment. Genom att kanna till och foérsta olika kundsegments preferenser,
livsstilar, beteenden och kdpmonster, sa kan foretaget skraddarsy en strategi som
maximerar forsaljningen och kundndjdheten inom varje segment (Ben-Salem-Dynehall &

Lark-Stahlberg, 2014, ss. 68-77).

Marknadssegmentering (Se Bild 1):

Demografisk segmentering = Alder, kon, inkomst.

Geografisk segmentering = Omrade, land, region.

Psykologisk segmentering = Attityder, varderingar, aktiviteter.

Beteende segmentering = Kopbeteende, anvdndning (Ben-Salem-Dynehall & Lark-

Stahlberg, 2014, ss. 74-98).



Marknadssegmentering

Demografiska Geografiska
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Bild 1: Marknadssegmentering (Kirsten, 2020)

3.1 Malgruppen for fotostudion

Malgruppen som jag vill rikta in min fotografering framst till, 4r de med behovet for att
fanga minnesvarda stunder. Det vill sdga, att jag kommer att satsa pa
portrattfotograferingar som den huvudsakliga tjansten. Exempel pa
portrattfotograferingar dr: Brollop, examen, par bilder, barnbilder, husdjur, dop osv. Aven
foretag har behov av proffsiga portrattbilder emellanat, av personalen, for bilder till

visitkort etcetera.

Men for att lyckas formedla denna tjanst pa ett bra satt, sa har jag valt ut tre huvudsakliga
malgrupper som jag kommer att fokusera pa. Geografiskt sett ar mina tilltanka malgrupper

beldgna i sddra Finland, da jag sjalv ar bosatt dar.

1. Familjer med smabarn: Manga foraldrar onskar fdnga minnesvarda stunder med sina
barn nar de ar sma. Min fotostudio kan erbjuda professionell portrattfotografering for att
skapa vackra bilder som kommer att vara minnesvdarda for familjen under manga ar

framover.
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2. Par som firar speciella tillfallen: Par som firar sin forlovningsdag, bréllopsdag eller andra
speciella tillfallen ar ocksa en intressant malgrupp. De kan valja att boka en portrattsession

for att foreviga 6gonblicket pa ett professionellt satt.

3. Unga vuxna och tonaringar: Personer som vill ha hogkvalitativa och estetiskt tilltalande
portratt for personligt bruk, sociala medier eller fér en modellportfolio, dr en annan
malgrupp for fotostudion. Genom att erbjuda unika, stilfulla och moderna foton kan man
locka dessa kunder att kopa tjansten. Denna malgrupp riktar in sig pa yngre personer i

aldrarna 18-25 ar.

Jag har valt ut dessa tre malgrupper for att rikta in fotostudions tjanster till en bred

marknad av kunder.

3.2 Kundsegmentering av de utvalda malgrupperna

Kundsegment ar en mer specifik och nischad grupp inom malgruppen. Medan malgruppen
ar bred och omfattar olika typer av manniskor med liknande behov, ar kundsegmentet en
mindre och mer definierad grupp inom malgruppen, som har mycket specifika behov och
preferenser. Kundsegmenten bildas vanligtvis utifran djupare analyser av malgruppen och
kan exempelvis baseras pa deras livsstil eller kopbeteende (Ben-Salem-Dynehall & Lark-

Stahlberg, 2014, ss. 74-98).

Jag har sedan valt att titta ndrmare pa mina malgrupper och vilka personer som gémmer
sig i dessa grupper. Jag anser att dessa kundsegment har generellt hog efterfragan pa
professionell fotografering. Familjer med barn och par soker ofta minnesvarda bilder for
att bevara speciella stunder och skapa familjehistoria. Unga vuxna kan vara intresserade av
mode- och portratt fotografier for personligt bruk eller sociala medier. Darfér har jag valt
att fokusera pa dessa segment for att bli en betrodd fotostudio for just deras behov. Man
kan med hjalp av dessa kundsegment skraddarsy kunderbjudandet for varje malgrupp och

sa smaningom bli expert pa vad de onskar fa ut av foretagets tjanster.



Kundsegmenten i sin helhet:

1. Familjer med barn: Denna malgrupp kan inkludera foéraldrar i dldern 28—40 ar och deras
barn. De har medelhog till hog inkomst. De bor oftast i bostadsomraden med bra skolor
och kan vara spridda over hela landet. Deras attityder och varderingar kan inkludera
betoning pa familjens varde, bildning och minnen. Deras aktiva livsstil kan innefatta att
delta i familjeaktiviteter, sport och skolvadlgérenhetsevenemang. De kan anvdnda
fotostudiotjanster for familjeportratt vid speciella tillfallen eller regelbundet for att

dokumentera sina barns uppvaxt.

2. Par som &r forlovade eller nygifta: Denna malgrupp kan inkludera bade unga och
medeldlders par, med varierande inkomstnivaer. De bor framst i stadsomraden och
tenderar att vara mer koncentrerade till specifika regioner och stadsdelar. Deras attityder
och varderingar kan inkludera romantik, kadrlek och estetik. Deras aktiva livsstil kan
inkludera att ga pa dejter, resa och upptacka nya platser tillsammans. De kan anvanda

fotostudiotjanster for forlovning- och brollopsportratt.

3. Unga vuxna: Denna malgrupp kan inkludera personer i aldern 18-25 ar, med varierande
inkomstnivaer beroende pa om de studerar eller har jobb. De bor framst i stadsomraden
och kan vara spridda i hela landet. Deras attityder och varderingar kan inkludera
sjalvuttryck, individualitet och sociala medier. Deras aktiva livsstil kan inkludera att umgas
med vanner, ga pa fester och delta i kulturella evenemang. De kan anvanda
fotostudiotjanster for att fa portratt for att anvanda pa sociala medier, profilbilder,
portrattbilder till cv:n nar de ger sig ut i yrkeslivet, for dejting-appar eller bara for att

dokumentera den har spannande tiden i deras liv.

For att komma fram till valet av min malgrupp och uppdelningen av kundsegmenten av
den, sa har jag tagit hjalp av boken Loopa: Afférsutveckling fér entreprenérer av Maria Ben

Salem Dynehall och Anna Lark Stahlberg.



4 Den visuella identiteten

Ett foretags visuella identitet ar en grafisk representation av foretagets personlighet,
varderingar och budskap. Den bestar av en mangd olika element som anvands i foretagets
visuella kommunikation for att ge en enhetlig och igenkdnnbar representation. Detta
omfattar vanligtvis logotyper, farger, typografi, grafiska element och bilder. (Bergstrom,

2021, s. 225)

For att skapa en visuell identitet krdavs en varumarkesstrategi och en designprocess. Det ar
viktigt att definiera foretagets viktigaste mal, varderingar och malgrupp for att kunna skapa
en visuell identitet som pa ett effektivt satt representerar dessa delar. Genom att anvanda
de ratta grafiska komponenterna kan du skapa en visuell identitet som sticker ut ur
mangden och lockar kunderna till foretaget. Tank pa att designen ska vara sa unik som
moijligt for att sta ut frdan mangden fran andra foretags visuella identiteter. (Bergstrom,

2021, ss. 64-72)

En visuell identitet for ett foretag ar viktig av manga anledningar. For det forsta kan en
valgjord identitet 6ka kdnnedomen om féretaget och skilja det fran konkurrenterna.
Genom att ha en bra grafisk profil kan féretaget bygga trovardighet och starka sitt
varumarke. En valplanerad visuell identitet kan ocksa hjalpa till att kommunicera foretagets
varderingar och budskap till kunder och intressenter pa ett bra och tydligt satt. For att halla
en tydlig linje i den visuella identiteten sa skapar de flesta foretag en sa kallad grafisk
manual. Manualen bestar av stédramar vid produktionen av visuellt material och
kommunikation for féretaget. Den visuella manualen boér féljas av alla som producerar
visuellt innehall for foretaget, pa sa satt utstralar foretaget tydlig och bra kommunikation,

genom en enhetlig linje. (Bergstrom, 2021, ss. 224-227)

Nar man sedan skapar en visuell identitet, ar det viktigt att tdnka pa att den ska vara
anpassad till foretagets malgrupp och bransch. Den bor reflektera foretagets personlighet
och skapa en stark visuell upplevelse utat. Den visuella identiteten kommer att synas bade
inom den interna kommunikationen och i den externa. Darav bor den vara sa tydlig som
mojligt. Det ar darfor viktigt att valja en passande farg, typografi och layout som

overensstammer med foretagets karaktar och budskap. (Bergstrom, 2021, ss. 222-227)
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Ett exempel pa detta: Ett foretag som ar en ekologisk livsmedelsproducent, kan vilja att
anvanda grona farger och utstrala hallbarhet i sin visuella identitet. De kan ocksa anvanda
en enkel och modern typografi for att spegla sin miljévanliga profil. Genom att skapa en
visuell identitet som foérmedlar ekologi och halsa kan foretaget locka och engagera sina

kunder. (Féretagsforumet, 2023)

Det finns flera teoretiska modeller och metoder som kan anvandas for att skapa en stark
visuell identitet. Ett exempel ar 5vtill5p konceptet, som bygger upp varumarket inifran
hjartat av foretaget och anvander kundrelationer for att starka varumarket (Anderson,
2018, ss. 14-15). Ett annat exempel ar Aaker’s Brand Equity Model, som fokuserar pa att
analysera och mata varumarkets varde och styrka, med motivet att sarskilja det fran

konkurrenterna. (Aaker, 1991, ss. 40-48)

4.1 Modellen 5Vtill5P

| den har modellen sa utgar man fran de fem V:na och de fem P:na. De har alla sina egna
betydelser som de star for, sa att modellen ska bli enhetlig. Bilden av modellen &r uppritad
som ett trdd med rotter, varav de fem V:na ar rotterna och de fem P:na tradets kronor (Se
Bild 2). Vid en forsta anblick ser modellen lite knepig ut, men efter att ha studerat de olika
delarna noggrant sa far man ett bra grepp om den till slut. Lat oss titta narmare pa vad de

olika “rotterna” och "tradkronorna” star for egentligen. (Anderson, 2018, ss. 14-15)

¥e

Lovar — @« Levererar

< Kund =

©)
Produkt/Hanst ©)
® i ©)
Promotion Person

@ ©
Uem Varderingar

Bild 2: Modellen 5vtill5p (Anderson, 5vtill5p)
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4.1.1 Defem V:na

Detta ar "rotterna” till varumarkets uppbyggnad. For att lyckas bygga upp ett starkt

varumarke sa bor man utga fran de fem V:na: Vision, vem, varfér, vad och varderingar.

| visionen ska foretaget fanga omvarlden med storm. Visionen far vara storre an sjalva
foretaget, men den maste vara nagot som attraherar kunderna och som lockar
medarbetare att jobba med foretaget. | den moderna varlden idag sa ar det viktigt att tanka
stort och férandringsenligt. Samhallet andras, digitaliseringen gar framat, och hallbarheten
ar viktigt. | skapandet av ett varumarke, sa ska man i detta steg, rikta in sig pa vart foretaget
vill komma i sin utveckling i framtiden. Visionen ar alltsa motivationen for att fora foretaget

framat. (Anderson, 2018, ss. 30-32)

Det andra V:et star for vem, vilket betyder kunderna, i varumarkesprocessen. Har handlar
det om att valja ratt malgrupp for foretaget att rikta in sig pa i marknadsforingen och
forsaljningen. Detta betyder inte att man ska utesluta nagra kunder. Malgruppen ar i sig de
viktigaste kunderna for foretaget, de som ar latta att rikta in sig pa just dar foretaget ar
eller att de blir attraherade av vad foretaget erbjuder. En malgruppsanalys kan besta av
olika delar som foretaget sedan kan basera det andra V.et pa. Exempelvis till vilket kon, var
kunderna finns rent geografiskt, hur gamla de dr osv. Med hjélp av en malgruppsanalys sa
kan man bestamma malgruppen, och sedan fortsatta bygga upp varumarket kring den.

(Anderson, 2018, ss. 30-32)

Det tredje V:et faller in med det andra, varfor. Aterigen dr modellen valdigt kundfokuserad
och har stéller man alltsa fragan varfor kunderna ska valja ens foretag. Vad har just vart
foretag att erbjuda? Vilka problem kan vi l6sa at kunderna? Har kan man kartldgga kundens
resa till foretaget fran borjan till slut, for att ta reda pa svaren till dessa fragor. For nar ett
foretag val kanner till kundernas problem, behov och férvantningar, sa kan foretaget
framhava nagot av detta i sitt varumarke, vilket blir en styrka for vidare utveckling av

varumarket. (Anderson, 2018, ss. 108-110)

Det fjarde V:et, vad, ar nastan besvarat av det forra V:et i modellen. Dock ar skillnaden har
att man redan kanner till hur foretagets kunder fungerar, deras behov och problem vet
man om. Sa har ar fragan, vad kan foretaget erbjuda kunderna for att starka sitt varumarke
och lyckas med forsaljningen pa ett bra satt? Har galler det att sla ut konkurrenterna och

hitta nya givande koncept som attraherar kunderna. (Anderson, 2018, ss. 118-121)
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Det sista V:et i modellen star for varderingar. Detta ar vad foretaget vill std for, dess
personlighet pa marknaden kan man saga. Varderingarna paverkar ocksa ofta foretagets
utveckling framat, samarbeten och arbetsmiljon. Men vad ar da en vardering? Kortfattat
kan man sdga att det ar det som ar viktigt for foretaget. Exempel pa detta ar att alla pa
foretaget behandlas jamlikt och rattvist, eller att foretaget visar uppskattning for olika
formagor pa ett bra satt, eller att de lagger stor vikt pa att alla de anstallda ska ma bra. Man
kan ocksa forknippa varderingar med nagot, detta kan foretag utnyttja till egen fordel.
Exempelvis sa kan en bonde som saljer agg, framhava att de ar mera naturligt producerade,
da hens hons ar frigdende och mar bra nar de lagger sina agg. Darav blir hens dgg mer
attraktiva pa marknaden. | detta skede sa sammanstaller man visionen med foéretagets

varderingar och skapar en linje att folja for framtiden. (Anderson, 2018, ss. 128-132)

4.1.2 De fem P:na

Tanken med modellen ar att de fem V:na ska samspela med dessa fem P: n. | den forsta
delen av modellen ligger fokuset mera pa kunderna och foretagets vision. Medan i denna
del sa fokuserar man mera pa vad foretaget bor tdnka pa i olika delar av
varumarkesuppbyggningen. De fem P:na star for: Promotion, plats, produkt/tjanst, pris och

personer. (Anderson, 2018, ss. 33-34)

Promotion kan vara vad som helst egentligen. Det ar foretagets budskap i nagon form av
reklam. Det kan vara en annons, ett tips fran en van, eller nagot pa sociala medier. Oavsett
vad det ar sa vacker det uppmarksamhet och tilltalar potentiella kunder. (Anderson, 2018,

s. 33)

Nasta P ar platsen, hur ser lokalerna ut som kunderna besdker? Hit hor daven placeringen
av just era foretagsprodukter, om man anvander sig av aterforsaljare, ser hyllorna bra ut?
Skiljer sig foretagets produkter tillrdackligt fran konkurrenternas pa narliggande hyllor? Om
inte, vad kan man forbattra? Aven temperaturen, ljudvolymen och om platsen &r ren eller
smutsig, spelar stor roll for kunderna. Man vill ju inte att foretaget ska fa daligt rykte bara

for att platsen som kunden besdker ar for varm eller smutsig. (Anderson, 2018, ss. 176-180)

Efter det tittar vi ndrmare pa det tredje P:et, produkt/tjanst. Har bor forstas designen vara

tilltalande, och produkten bor vara packad sa att den fullféljer sina egenskaper pa ett bra
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sitt. Aven kvaliteten pd produkten eller tjinsten dr en avgdrande faktor. Allt maste

samspela pa ett bra satt. (Anderson, 2018, ss. 188-190)

Priset ar det fjarde P.et i modellen och har handlar det inte bara om hogt eller lagt pris.
Utan att man fokuserar pa att erbjuda kunden ett bra pris och sedan halla det man lovat.
Eventuellt kan man till och med ge nagon forman pa en produkt, for att fa foretaget att
verka annu mera lockande for kunden. Pa sa vis kanske samma kund dven atervander igen,

da forsta kopet var sa lyckat. (Anderson, 2018, ss. 200-204)

Det sista P:et i modellen handlar om personerna i foretaget. Alla medarbetare som
samarbetar for att driva foretaget framat med ratt anda. Om en person lyckas ta hand om
en kund som blivit missn6jd av nagon orsak, pa ett bra satt och med forstaelse, sa ar denna
person valdigt vardefull for foretaget. Med ratt personer, pa ratta platser i foretaget, sa
skapar man en bra arbetsmiljé och kunderna far battre betjaning av de anstéllda. Fér om
en anstadlld mar bra i sitt arbete, sa kan denne ocksa betjana kunderna pa basta satt.

(Anderson, 2018, ss. 207-211)

4.2 AAker’s Brand Equity Model

Aaker's Brand Equity Model bestar av fem huvudsakliga byggstenar (Se Bild 3).

Brand awareness:
how much is your
brand known

Brand loyalty:

how much is your Perceived quality:

brand preferred m
chosen

Proprietary assets:
trademarks, patents
and assets that

add value

Brand associations:
what do people
think of your brand

Aaker's Brand Equity Model

Bild 3: Aaker’s Brand Equity Model (Popovic, 2021)
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1. Varumarkeslojalitet (Brand Loyalty): Varumarkeslojaliteten handlar om i vilken
utstrackning som kunderna ar lojala mot varumarket. Kundernas kanslor mot varumarket
bor vara positiva for att de ska bli lojala att kopa produkter/tjanster fran samma foretag
dven i fortsattningen. Aven om det uppstar fel eller férandringar i varumarket sa férhaller
sig kunderna fortsatt lojala. Lojala kunder kan vara en vardefull tillgang for ett varumarke

da de ar mindre benagna att byta till konkurrerande produkter. (Aaker, 1991, ss. 68-90)

2. Varumarkeskannedom (Brand Awareness): Kinnedom handlar om hur val ett varumarke
ar igenkant bland kunderna. Det inkluderar bade varumarkesigenkanning (att kdnna igen
varumarket vid exponering for det) och att komma ihag varumarket. Kinnedom &r viktigt
eftersom det underlattar for kunder att ta beslut till varumarkets fordel. (Aaker, 1991, ss.

106-116)

3. Upplevd kvalitet (Perceived Quality): Kvaliteten pa produkterna paverkar saklart
varumarket, darfér handlar denna byggsten om vad kunderna tycker om kvaliteten pa
produkterna som foretaget tillhandahaller. Detta bygger pa att kundens upplevelse av
produkten eller tjansten motsvarar férvantningarna. Forstas, om forvantningarna ar
mycket héga och produkten inte motsvarar kundens férvantningar, upplevs kvaliteten

saledes som dalig. (Aaker, 1991, ss. 142-156)

4. Varumarkesassociationer (Brand Associations): Associationer dr de mentala kopplingar
och forestallningar som kunderna har om varumarket. Det kan vara i form av bilder,
symboler, personlighetsdrag eller erfarenheter associerade med varumarket. Positiva,
starka och unika associationer hjalper till att skilja varumérket fran andra konkurrerande

foretags varumarken. (Aaker, 1991, ss. 178-190)

5. Aganderitter (Other Proprieraty): Detta innefattar varumarkesrattigheter och tillgangar.
Exempel pé rattigheter dr patentet eller andra immateriella rattigheter. Aven olika former
av samarbetspartners (aven kallade “businesspartners”) hor till denna byggsten i modellen.
Aganderitterna ar viktiga konkurrensférdelar p& marknaden och ju flera ett varumérke har

desto battre ar det. (Aaker, 1991, ss. 328-350)

Modellen anvander dessa fem byggstenar for att utvardera och mata varumarkets varde
over tiden. Genom att analysera och forbéattra varje byggsten sa kan foretag bygga upp ett

starkt varumarke. Det ar viktigt att notera att Aaker's Brand Equity Model &r en teoretisk
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modell och att verkligt varumarkes uppbyggande kan vara mera komplext &n vad modellen
foresprakar. Det kan ocksa kravas ytterligare verktyg och metoder beroende pa specifika

situationer och branscher. (Aaker, 1991, ss. 40-48)

5 Varumarket och dess byggstenar

Ett varumarke ar ett unikt namn, en logotyp, design eller annan form av identifiering som
tillhor en specifik produkt, tjanst eller ett foretag. Det representerar foretagets varderingar,

budskap, image och urskiljer det fran konkurrenterna. (Bergstrém, 2021, s. 41)

Historiskt sett har varumarken uppstatt genom att foretag har anvant sig av identifierande
logotyper for att sarskilja sina produkter fran andras. Men med tiden har uppbyggnaden av
ett varumarke blivit mer sofistikerat och omfattar nu dven marknadsféring, reklam,

kommunikation och konsumentupplevelser. (Bergstrom, 2021, ss. 41-43)

Skillnaden mellan varumarke och det som pa engelska kallas for “branding” ar att ett
varumarke ar det faktiska namnet eller symbolen som anvands for att identifiera foretaget
eller produkten, medan branding ar den strategi och process som anvands for att bygga

upp varumarkets varde och image till malgrupperna. (Amneus, 2011, ss. 7-15)

Det ar viktigt att ha ett starkt varumarke eftersom det skapar fértroende hos kunderna och
skiljer foretaget fran konkurrenterna. Det kan ocksa bidra till att locka nya kunder, starka
lojaliteten hos befintliga kunder och 6ka forsaljningen. Ett starkt varumarke kan ocksa
underlatta foretagets expansion till nya marknader och 6ka dess forhandlingsstyrka

gentemot leverantérer och samarbetspartners. (Amneus, 2011, ss. 7-15)

5.1 Vad vill kunderna ha?

Forst och framst ndr man ska skapa ett varumérke, sa maste foretaget ta reda pa vad
kunderna vill ha, alltsa vad de efterfragar pa marknaden. Nar man vet det, ar det mycket
lattare att utveckla varumarket i sig sjalvt. For att ta reda pa vad kunderna efterfragar sa

kan man anvanda sig av olika undersokningsmetoder. (Anderson, 2018, ss. 29-30)

En undersékningsmetod ar exempelvis marknadsundersdkningar, med hjalp av dem kan
man ta reda pa manga olika specifika saker, beroende pa vad man valjer for inriktning pa

marknadsundersékningen. Den kan besta av en simpel enkat eller ett flertal intervjuer,
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eller alternativt bade och. | samband med en marknadsundersokning tar man reda pa vad
kunden efterfragar, och foretaget kan sedan anvanda informationen i utvecklingen av
varumarket. Detta gor man for att kunna utveckla foretaget i ratt riktning och fa flera

kunder. (Nilsson & Roth, 2011, ss. 35-55)

En annan metod ar att titta igenom hogen med kundfeedback. Utifran det kan man
analysera vad kunderna tycker om foretaget, vad som ar bra eller daligt. | kundernas
feedback kan det dven finnas kommentarer om 6nskemal eller forbattringar, som ocksa

kan bidra till foretagets utveckling framover. (Nilsson & Roth, 2011, ss. 35-55)

Till sist den mest sjalvklara metoden, men den som ofta gléms bort, foéretagets
kontaktpunkter. Vare sig det ar i en butik, pa ett kontor eller 6ver en chatt pa natet sa kan
man via det ocksa ta reda pa vad kunderna efterfragar som mest. En spontan kommentar
fran en kund om att de “6nskar att butiken hade” kan vara tillracklig for att ge en idé till
en ny produkt till exempel. Om foéretaget anvander sig av flertalet av dessa metoder sa
kan de enkelt bilda sig en uppfattning om vad kunderna efterfragar. Efter det ar det bara
att forverkliga varumarket enligt den "bild” som kunderna vill ha. (Nilsson & Roth, 2011,

ss. 35-55)

5.2 Ett starkt varumarke

For att beskriva hur man bygger upp ett starkt varumarke och vad man ska tanka p3, sa

har jag har gjort upp féljande steg som ar latta att komma ihag.

1. Identifiera och definiera foretagets mal, varderingar och malgrupp. Det ar viktigt att ha

en tydlig bild av vad foretaget vill uppna och vilka varden det foretrader.

2. Utveckla en differentieringsstrategi genom att skapa en unik saljproposition som
urskiljer foretaget eller produkten fran konkurrenterna. Det kan innebara att erbjuda

overlagsen kvalitet, unik design eller exceptionell kundservice.

3. Bygg och forvalta en stark varumarkesidentitet genom att skapa en enhetlig och
igenkannbar visuell identitet, det inkluderar logotyp, fargschema och typsnitt. Det &r
ocksa viktigt att representera féretagets varderingar och budskap pa ett konsekvent satt i

all marknadsfoéring och kommunikation.
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4. Bygg lojalitet och engagemang genom att skapa meningsfulla relationer med kunderna.
Detta kan uppnas genom att interagera med kunderna genom sociala medier, personlig

marknadsféring och att ha en kundfokuserad installning i alla interaktioner.

5. Aktivt hantera foretagets varumarkesrykte genom att évervaka och svara pa
kundfeedback och halla koll pa eventuell negativ publicitet. Genom att uppratthalla en
positiv bild av foretaget, atgarda problem som uppstar, och forbattra foretaget
kontinuerligt, sa kan foretaget skydda sitt varumarke och behalla kundernas fértroende.

(Anderson, 2018, ss. 22-27)

5.3 Fotostudions varumarkesstrategi

Fotostudions varumarkesstrategi ar inriktad pa att erbjuda professionella
portrattfotograferingar till malgruppen, bestdende av familjer med barn, par och unga
vuxna. Beldget pa Kimitoon, har fotostudion férdelen av att jag kan resa till valfri plats 6ver
hela sédra Finland tack vare att jag innehar korkort for personbil. Med detta i atanke kan
jag erbjuda mina tjanster till kunder i olika geografiska omraden och mojliggéra en bekvam

och personlig upplevelse for dem.

For att locka och engagera min malgrupp kommer jag att skapa attraktiva
kunderbjudanden. Ett exempel kan vara en familjefotografering som inkluderar en timmes
session med professionella bilder i digitalt format, samt ett antal utskrivna fotografier att
visa upp i hemmet. Ett annat erbjudande kan rikta sig till par och unga vuxna, med en mer
romantisk och intim atmosfar i bilderna for att fanga de speciella 6gonblicken och kanslan

i deras forhallande.

For att marknadsfora min fotostudio kan jag anvanda mig av olika strategier. Ett forslag ar
att skapa en attraktiv och professionell hemsida dar potentiella kunder kan se exempel pa
arbetet och lara sig mer om mina tjanster. Jag kan ocksa utnyttja de olika sociala
mediaplattformarna genom att dela bilderna fran mina fotograferingar, interagera med
kunder genom kommentarer och meddelanden samt skapa en foljarskara. Mitt val har av
sociala medier skulle definitivt vara Instagram och Facebook, da jag ar som mest bekant
med dem. Darfor skulle det ocksa vara latt att bygga upp en bra plattform for fotostudion
pa nagon eller bada av dem. Dessutom kan jag delta i lokala evenemang som

brollopsmassor eller familjemassor, detta kan namligen vara en annan effektiv
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marknadsforingsstrategi. Genom att mota potentiella kunder personligen, sa har jag
mojligheten att visa upp mitt arbete, svara pa deras fragor och skapa en personlig relation

till dem.

Det ar viktigt att ocksa anvanda referenser och rekommendationer fran tidigare kunder for
att bygga fortroende for varumarket och for att pavisa att jag ar palitlig och skicklig inom
mitt omrade. Medan jag marknadsfor fotostudion kan jag erbjuda rabatter till tidigare

kunder som rekommenderar mina tjanster till sin familj och vanner.

Genom att tillampa dessa marknadsforingsstrategier och skraddarsy kunderbjudanden for
att locka malgruppen av familjer med barn, par, unga vuxna, kommer jag att kunna na ut
till potentiella kunder och etablera fotostudion som en ledande aktor inom
portrattfotografering i sodra Finland. Eftersom jag sjalv ar bosatt pa Kimitoon sa ar det

utgangspunkten for mina tjanster.

Nar jag skapade varumarkesstrategin for fotostudion sa utgick jag fran Aaker’s Brand Equity
teori, men dven 5vtill5p teorin av Pia Anderson. Personligen anser jag att Andersons teori
ar mera lattforstaelig an Aakers teori om varumarkes uppbyggning. Jag valde dessa teorier
som stod, eftersom jag inte bara ville “vélja forsta basta” teori och folja den. Det var mera
givande att fa tanka ur tva olika modellers perspektiv och sammanstalla en egen strategi

baserad pa dessa bada.

6 Grafisk design

Grafisk design, aven kallat grafisk formgivning, ar konsten och processen att skapa visuella
budskap, med hjalp av bilder, farger, typografi och layouter. Det handlar om att kombinera
olika grafiska element for att skapa en visuell berattelse eller for att formedla ett budskap

tydligt och attraktivt. (Holmberg, 2020, ss. 6-9)

Grafisk design ar en viktig del av ett foretags visuella identitet av ett flertal anledningar. For
det forsta, sa forstarker den grafiska designen varumarket. En proffsigt gjord grafisk design
stannar i minnet hos de flesta kunder och samarbetspartners. En bra gjord grafisk design
kommunicerar budskapet rakt till kunderna, dven om informationen ar komplex att forsta3,
sa kan man via grafisk design gora den lattforstaelig och intressant. Detta gér man genom

att blanda ratt typ av typografi, layout, farger och bilder. En intressant grafisk design
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forbattrar och forstarker foretagets kommunikation utat. Dessutom skapar den
trovardighet, om designen ger intrycket av kvalitet och professionalism, pa sa vis byggs
aven fortroendet for foretagets produkter/tjanster upp lattare. Det samma galler for
digitala plattformar, om foretagets webbshop har en valgjord grafisk design, sa ar den latt
att navigera och anvanda. Detta skapar i sin tur positiva kundupplevelser och gor att

kunderna garna ar i kontakt med foretaget. (Bergstrom, 2021, ss. 240-249)

Det finns fem grundlaggande grafiska principer som man kan anvanda sig utav for att skapa
en valgjord grafisk design. Nar man borjar med grafisk design, sa bérjar man ofta med det
man kallar visuell hierarki. Visuell hierarki inom grafisk design handlar om att organisera
och prioritera olika element i en design for att guida betraktarens 6ga till det man vill, och
samtidigt formedla information pa ett effektivt satt. Det handlar om att ge viss tyngd och
betydelse at vissa element jamfort med andra. Den forsta principen ar riktningen i
designen. Riktning handlar om hur 6gonen ror sig éver en yta. Det kan vara horisontell
riktning som ger en kansla av stabilitet och lugn, vertikal riktning som ger en kdnsla av styrka
eller en diagonal riktning som ger en kansla av rérelse och dynamik. Riktning kan anvandas
for att styra betraktarens uppmarksamhet och skapa en visuell berattelse. (Holmberg,

2020, ss. 12-19)

Det ar lika viktigt med balansen i helheten av den grafiska designen. Balans handlar om att
fordela visuella element bra pa en yta, detta for att skapa ett harmoniskt och stabilt intryck.
Det kan vara symmetrisk balans dar elementen ar jamnt fordelade at bada sidor av en
central linje, eller asymmetrisk balans dar vikten fordelas pa ett mer visuellt intressant satt.

(Holmberg, 2020, ss. 68-71)

Men for att skapa skillnader och fanga vikten vid just de ratta punkterna i designen, sa ar
det bra att anvanda sig utav kontrast. Kontrast handlar om att skapa skillnader mellan olika
element for att framh&dva dem och fanga intresse kring just dem. Det kan vara skillnader i
farg, form, storlek eller typografi. Kontrast anvands for att skapa visuell tydlighet och fér

att skapa en rangordning mellan olika element. (Holmberg, 2020, ss. 22-28)

Man ska ocksa tdanka pa skalan, det vill sdga storleken pa de olika elementen i foérhallande
till varandra. Genom att anvanda olika skalor kan man framhava viktig information, skapa

ordning och balansera kompositionen. (Holmberg, 2020, s. 32)
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For att fa skalan ratt kan man ta hjalp av utrymmet och anvénda sig av sa kallade rutnat.
Genom att anvanda utrymme och rutnat i en design kan man skapa en balanserad och
harmonisk komposition. Utrymme ger designen andningsrum och hjalper till att skapa
tydlighet och separation mellan olika element. Rutnatet hjalper till att organisera och
positionera element pa ett enhetligt satt, vilket underlattar for en lasbar och snygg design.

(Holmberg, 2020, ss. 80-82)

Sist men inte minst sa galler det att skapa rytm i den visuella designen. Rytm handlar om
att skapa visuell rorelse och repetition. Detta sker nar man upprepar former, farger eller
linjer, da skapar man samtidigt en kdnsla av struktur och enhetlighet. Rytm anvands for att

III

ge designen en visuell “puls” och ge betraktaren en naturlig vag att félja. Dessa principer
anvands ofta tillsammans for att skapa visuell harmoni, intresse och dynamik inom grafisk

design och kommunikation. (Bergstréom, 2021, ss. 200-202)

| slutdndan spelar grafisk design en viktig roll for att skapa en stark och minnesvard visuell
identitet for ett foretag och deras kommunikation. En valutformad design kan hjalpa till att
locka och behalla kunder, bygga varumarkeslojalitet och att hjalpa foretaget att urskilja sig

fran konkurrenterna. (Koblanck, 2003, ss. 130-131)

6.1 Logotyp

En logotyp ar ett sa kallat grafiskt varumarke, som bestar av en symbol, en bild eller en text,
allt som oftast ar logotypen en kombination av dessa element. En logotyp som ar valgjord
och bra, gar latt att ldsa och kdnna igen. Logotypen ska ocksa fungera i olika storlekar,
eftersom den kommer att anvdandas pa de flesta saker som har med foretaget att gora.
Exempelvis visitkort, presentkort, skyltar, produkter osv. Darfér maste dven logotypen
enkelt kunna sattas pa olika bakgrunder. Det viktiga med en logotyp ar att den stammer
overens med det vad foretaget star for, dess varumarke och budskap helt enkelt. En annan
viktig aspekt att tdnka pa nar man skapar en logotyp ar den maste formedla ratt sorts

kdnsla. (Koblanck, 2003, ss. 190-191)

Exempelvis kan inte en advokatbyra ha en lekfull och barnslig logotyp, ingen skulle i sa fall
ta dem pa allvar. Medan en sadan logotyp passar utmarkt for ett dagis i stéllet. Alla foretag
vill ju bli tagna pa allvar, och fa kunderna att kanna ratt saker, nar de ser deras logotyp. En

advokatbyra ska utstrala professionalism och kunskap och fa kunden att kdanna likadant till
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exempel. (Takman, 2022, ss. 29-34) Det finns manga olika sorters logotyper, och alla ar de

unika pa sitt satt (Se Bild 4).

e A4

SMaTDR7

[HARLEY-DAVIDSON |
U

Bild 4: Olika former av logotyper (Sitea.se, 2020)

Utover att logotypen ska passa in och sprida foretagets budskap, sa ar det ocksa viktigt att
tanka pa till vad den ska anvandas. En logotyp som ska vara med for evigt med foretaget,
bor tankas igenom mer, an en logotyp som endast anvands over en kortare tidsperiod.
Sammanfattningsvis, en logotyp ska vara funktionell i manga olika situationer och darfor
bor varje logotyp tdankas igenom och utformas efter andamalet. (Koblanck, 2003, ss. 190-

191)

6.2 Typografi

Typografi spelar en avgorande roll i skapandet av ett varumarke samt vid skapandet av den
visuella identiteten for ett foretag. Typografi har funnits i flera arhundraden och i modern
tid finns det massor med olika typsnitt att valja mellan. Typografi ar kunskapen om hur man
utformar texter. Det dr en konstform som handlar om anvandningen av typsnitt, storlekar,
mellanrum och uppldggandet av en layout, for att skapa en estetiskt tilltalande helhet. For
att ett foretag ska lyckas med kommunikationen utat, sa ar det viktigt att valja ratt typografi
som beskriver foretagets identitet, varderingar och budskapet foretaget vill nd ut med till

sina kunder. (lveskold, 2018, ss. 26-35)
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En av de framsta anledningarna till att typografi ar viktig vid varumarkesuppbyggnad &r att
den hjalper till att skapa igenkdanning. Genom att anvanda ett unikt typsnitt eller en
anpassad stil, sa kan ett foretag skapa en tydlig och konsekvent identitet som goér det latt
for manniskor att kanna igen varumarket och skilja det fran konkurrenterna. En valvald
typografi kan bidra till att forstarka foretagets personlighet och kansla, vilket hjalper till att

bygga fortroende och lojalitet hos kunderna. (Bergstrom, 2021, ss. 102-107)

Ytterligare en fordel med att anvanda ratt typografi ar att den kan forstarka och fortydliga
foretagets budskap. Genom att valja typsnitt som formedlar ratt kanslor och ton kan man
skapa en stark koppling mellan varumarket och dess malgrupp. Till exempel kan ett
energiskt och modernt typsnitt anvandas for att formedla att foretaget ar innovativt och
trendigt. Medan ett mer traditionellt och formellt typsnitt kan anvandas for att forstarka
en mer traditionell och palitlig image. Genom att vara medveten om vilka kdnslor och
associationer som olika typer av typografi formedlar, sa kan man battre kommunicera

foretagets budskap till ratt publik. (Stierna, 2020, ss. 26-32)

En annan aspekt av typografi ar dess formaga att forbattra lasbarheten och darmed
anvandbarheten pa olika plattformar och media. Genom att vélja ratt typsnitt och
tillrackligt tydliga storlekar kan foretag se till att deras innehall ar lattlast bade pa digitala
plattformar och i tryckt format. Genom att undvika for snirkliga eller svartolkade typsnitt
och i stallet anvanda typsnitt som erbjuder tillrdackligt med kontrast och tydlighet, sa kan
foretag se till att deras budskap nar fram pa ett enkelt och effektivt satt. (Stierna, 2020, ss.
26-32)

Forstaelsen for vilka kdnslor ett visst typsnitt formedlar kan vara en subjektiv upplevelse,
men det finns vissa allmanna riktlinjer och associerade egenskaper for olika typsnitt. For
det forsta ar det viktigt att ha en djupare forstaelse fér malgruppen och deras preferenser.
Genom att analysera vilken typ av typsnitt och stil som tilltalar foretagets malgrupp bast,
sa kan man undvika att anvdanda for skrammande eller irrelevant typografi. Man kan ta reda
pa denna information via exempelvis enkater eller undersokningar, och sedan analysera
svaren for att fa en battre uppfattning om vilken typografi som kommunicerar ratt sorts
kdnslor at kunderna. Ett annat satt att anvanda typografi for att formedla kadnslor ar att
studera hur andra varumarken och foretag anvander typografi. Genom att analysera

framgangsrika exempel sa kan man ta lardom av deras erfarenheter och inspireras av deras



23

typografiska val. Forsok har att identifiera vilka kanslor eller budskap som 6éverférs genom
anvandningen av specifika typsnitt inom olika branscher eller genrer. (Stierna, 2020, ss. 26-

32)

6.2.1 Typsnittsfamiljerna

I laran om typografi finns det olika “familjer” med typsnitt. Eftersom det i modern tid finns
sa otroligt manga typsnitt sa kan det vara svart att valja ratt. Darfor ar typsnitten, eller
teckensnitten som de ocksa kallas, indelade i tva sa kallade storfamiljer, dit hor antikvorna
och sanseriferna. Fran dem finns det ytterligare “familjer” med typsnitt, sa kallade

karnfamiljer. (Bergstrom, 2021, ss. 105-108)

Antikvor: Dessa typsnitt kdnnetecknas av att bokstaverna har tydliga skillnader i bredd
mellan stammar och harstran, och har ofta en lite kursiv liknande stil. De har sa kallade
seriffer, vilket syftar till att bokstaverna har en linje som avslut pa sjdlva bokstaven. De ar
inspirerade av typsnittsformer som uppkom under rendassansen och anvands ofta for tryckt
text. Exempel pa antikvorer ar Times New Roman och Georgia. (Bergstrom, 2021, ss. 105-

108) For att fa annu battre forstaelse hur typsnitten ar uppbyggda se Bild 5.

Bokstavsdelar.

Grundstreck Seriff Uppstapel Tvarstreck
/ /Anslutning & Sw\ish
™
K " Slutbokstav
onsoll = A

(= rundning

id seriff
vid seriffen) V\ \ Ansvallnmg /

Ku a Harstreck Nedstapel Ogla Seriff

Bild 5: Forklaring dver hur typsnitten ar uppbyggda (Design, 2014)
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Antikvornas tre kdarnfamiljer:

1. Diagonalantikvorna utmarks av mjuka och rundade former samt oregelbundna
kontraster mellan tjocka och tunna linjer. Diagonalantikvorna har en mer traditionell och

klassisk kansla med lutande ettor och kursiva stilar.

2. Overgangsantikvorna utvecklades under 1700-talet och har mer vertikala och
regelbundna bokstavsformer. Kontrasten mellan tunna och tjocka linjer ar mer uttalad och

de har en rakare estetik.

3. Vertikalantikvor uppstod under 1800-talet och utmarks av extremt tunna harstran och
kontraster mellan tjocka och tunna linjer. Vertikalantikvorna har en mer sofistikerad och

elegant stil. (Bergstrom, 2021, ss. 105-108)

Sanserif: Dessa typsnitt saknar de sma extra linjerna eller fotterna, langst ned pa
bokstaverna, vilket ger ett rent och modernt utseende. Sanseriferna kallas aven for linjarer.
De ar lattlasta pa digitala skarmar och anvands ofta for webbplatser, rubriker och skyltar.

Exempel pa sanseriftypsnitt ar Arial, Helvetica och Verdana. (Bergstrom, 2021, ss. 105-108)
Sanserifernas fyra karnfamiljer:

1. Primformen av sanseriftypsnitt har en enkel och geometrisk stil, dar bokstaverna har en
konstant tjocklek. De ar funktionella och lattlasta i mindre storlekar, och ar vanliga for
brodtext i tryckta publikationer. Ett bra exempel pa dessa typsnitt ar News Gothic eller

Franklin.

2. Neoformen av sanseriftypsnitt ar en modernare variant av primformen. De har en ren
och minimalistisk design med jamn linjetjocklek och ar ofta mer kompatibla med digitala

medier. Exempel pa dessa ar Helvetica och Arial.

3. Humanformen av sanseriftypsnitt ar paverkade av handskrift och har organiska och mer
uttrycksfulla former. De efterliknar kalligrafiska drag och ar populdra for brédtext och
langre textstycken dar det behovs en behaglig lasupplevelse. Ett exempel pa detta typsnitt

ar Gill Sans.

4. Geometriska sanseriftypsnitt dr baserade pa en strdng geometrisk design. De

karaktariseras av rena linjer och en minimalistisk estetik. Dessa typsnitt passar ofta bra for
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designer som har fokus pa modernism och geometriska figurer. Ett exempel pa en

geometrisk sanserif ar Futura. (Bergstrom, 2021, ss. 105-108)

Nar man valjer typsnitt dr det viktigt att tdnka pa andamalet och malgruppen, eftersom
olika typsnitt kan formedla olika kdnslor och ge olika lasupplevelser. Det ar viktigt att
typsnittet ar lattlast, passar till innehallet och att det &r i harmoni med resten av designen.
Manga grafiska designers brukar valja ut tre typsnitt som de jobbar aktivt med nar de
utformar texter. Detta for att underldtta arbetet och for att undvika fula misstag med

blandade typsnitt. (Bergstrom, 2021, s. 108)

Sammanfattningsvis, sa kan man saga att typografin ar av yttersta vikt vid skapandet av en
visuell identitet for ett foretag. Typografi samverkar med andra visuella element sasom
farger, logotyper och bildelement for att skapa en enhetlig helhet. Genom att anvanda
typografi pa ett bra satt, sa kan man ge sitt varumarke en stark och minnesvard identitet

som sticker ut och skapar ett varaktigt forsprang pa marknaden. (Stierna, 2020, ss. 28-37)

6.3 Firger

Farg ar en visuell upplevelse som skapas av ljus i olika vaglangder. Medan farglara syftar till
fargernas egenskaper, samspelet mellan olika farger och hur de kan paverka oss. Méanniskor
uppfattar farger genom sina 6gon. Nar ljus traffar foremal, absorberas vissa vaglangder av
féremalet och de aterspeglade vaglingderna nar vara égon. Ogats nathinna innehaller
speciella celler, kdgelliknande celler, som ar kdnsliga for olika vaglangder och hjalper oss
att uppfatta farger. Dessa celler omvandlar sedan ljuset till elektriska signaler som skickas
till hjarnan dar fargupplevelsen skapas. Farger kan ha olika betydelser och paverka oss pa
olika satt. Det ar ocksa vart att ndmna att vissa studier i farglaran har visat att farger kan
paverka vara kanslor och psykologiska tillstand (Se Tabell 1). Till exempel kan varma farger
som rott och orange hoja energinivaerna hos oss, medan kallare farger som blatt och gront,
i stallet kan ha en lugnande effekt. Det ar dock viktigt att komma ihag att reaktionen pa

farger kan variera mellan personer och olika kulturer. (Bergstrém, 2022, ss. 13-22)

Fargernas psykologi ar studien av hur farger paverkar vara kanslor och beteenden. Men
aven hur vi uppfattar fargerna och deras kombinationer i olika sammanhang. Fargerna kan
utlésa manga olika kanslomassiga reaktioner hos oss manniskor, detta kan sedan paverka

oss pa olika satt. (Bergstrom, 2022, ss. 77-84)



Har ar nagra vanliga associationer mellan farger och kénslor:

Farg

Kdnsla

Rott

Rott kan symbolisera passion,

karlek eller ilska.
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Blatt

Blatt kan forknippas med lugn,

stabilitet eller sorg.

Gront

Gront kan betyda naturlighet,
harmoni eller tillvéxt. Gront har

ofta ocksa en lugnande effekt.

Gult

Gult kan associeras med gladje,
energi, lycka, kreativitet eller

optimism.

Orange

Orange kan associeras med
entusiasm, lekfullhet, varme

eller energi.

Lila

Lila kan forknippas med lyx,
mystik, kreativitet eller

andlighet.

Rosa

Rosa forknippas ofta med
karlek, 6mhet, sarbarhet eller

romantik.

Brunt

Brun farg associeras ofta med
jordnara och naturliga kanslor.
Hit hor exempelvis tillhorighet,

palitlighet, varme, trygghet,

stabilitet eller enkelhet.

Gra farg forknippas ofta med
neutralitet, balans eller
tillforlitlighet. Men gratt kan
ocksa associeras med tristess

eller osakerhet.
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Svart Svart kan symbolisera sorg,
mysterium, makt eller elegans.
Svart ar dven en valdigt formell

farg.

Vit Vit farg kan representera
oskuldsfullhet, renhet, enkelhet

eller fred.

Tabell 1: Farger och vad de representerar (Bergstrom, 2022, ss. 77-84)

Fargkombinationer kan ocksa paverka hur vi uppfattar en situation eller en design. Har ar

nagra vanliga kombinationer och deras effekter:

1. Kontrastkombinationer: Till exempel svart och vitt, eller rétt och grént. Skapar

uppmarksamhet och intresse.

2. Komplementara kombinationer: Farger som ligger mitt emot varandra pa fargcirkeln, till

exempel bla och orange eller rod och gron. Skapar balans och spanning.

3. Monokromatiska kombinationer: Farger som ar nyanser av samma grundfarg, men som

har olika mattnadsgrad. Skapar harmoni och enhetlighet.

4. Analoga kombinationer: Farger som ligger bredvid varandra pa fargcirkeln, till exempel

bla och lila. Skapar en mjuk och avslappnad kansla. (Bergstrom, 2022, ss. 47-58)

| farglaran kan man dven prata om att en farg fungerar bra som accent till en annan farg.
En accent, ar en farg som anvands for att dra uppmarksambhet till en specifik del av en
design eller en miljo. Det kan till exempel vara en stark kontrastfarg som bryter av mot de
ovriga fargerna och skapar fokus. En accentfarg kan anvandas for att skapa visuell hierarki
eller for att framhava viktiga element, detta beror helt pa sammanhanget dar den ska

anvandas. (Bergstrom, 2022, ss. 54-55)
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6.3.1 Natural color system

Natural Color System (NCS) ar ett internationellt fargsystem som anvands for att beskriva
och forevisa olika farger. Det utvecklades pa 1960-talet av svenska forskare for att ersatta
de befintliga fargsystemen, som inte var tillrackligt exakta eller anvandarvanliga. NCS
bygger helt och hallet pa var uppfattning av farger, alltsa de farger som det manskliga 6gat
ser. NCS anvands pa en mangd olika satt inom till exempel grafisk design och arkitektur.
NCS anvands ocksa inom konst och farglara for att analysera och forsta fargers egenskaper
och hur de paverkar varandra. Férutom att vara ett praktiskt verktyg anvands NCS ocksa
som en kreativ inspirationskalla. Genom att studera NCS-fargcirkeln (Se Bild 6) och de olika
nyansernas placering kan man ldra sig mer om fargrelationer och hur man skapar

harmoniska fargscheman. (Bergstrom, 2022, ss. 33-38)

Bild 6: (NSC) Natural Color System (NSCColor.com)

NSC bestar av sex elementarfarger, det ar farger som kdnnetecknas som “rena” och som
inte liknar varandra. Dessa farger ar: Gul (Y): Det grundldggande elementet for farger med
gulaktig ton. Rod (R): Det grundlaggande elementet for farger med rodaktig ton. Bla (B):
Det grundldggande elementet for farger med blaaktig ton. Grén (G): Det grundldggande

elementet for farger med gron ton. Svart (S): Det grundlaggande elementet for alla neutrala
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och morka farger och Vit (W): Det grundldggande elementet for alla ljusa och klara farger.

(Bergstrom, 2022, ss. 35-36)

NSC-fargerna beskrivs i termer av tre dimensioner: nyans, mattnad och ljushet. Nyansen
beskriver tonen av en farg och kan vara gulaktig, rodaktig, blaaktig, grongul, purpur osv.
Mattnaden beskriver styrkan eller renheten av en farg och kan variera fran dampad till klar
och ren. Ljusheten beskriver hur mork eller ljus en farg ar och da kan den variera fran svart

till vitt. (Bergstrom, 2022, ss. 56-61)

Fargcirkeln inom NSC ar uppdelad i 40 grundnyanser och omfattar alla farger som kan
uppfattas av det manskliga 6gat. Fargerna ordnas i cirklar for att visa relationer mellan

fargnyanser och mojliggéra enkel navigering mellan olika farger. (Bergstrém, 2022, s. 37)

NSC-fargcirkeln ar anvandbar inom grafisk design eftersom den ger en visuell
representation av fargrelationer. Genom att anvdanda NSC kan designers enkelt hitta
kompletterande farger, skapa harmoniska fargpaletter och forsta hur olika farger paverkar
varandra. Dessutom erbjuder NSC ett gemensamt sprak for att beskriva farger, vilket
underlattar kommunikationen mellan grafiska designers, kunder och tryckerier.

(Bergstrom, 2021, ss. 218-220)

6.3.2 CYMK, RBG och Pantone

RGB ar en forkortning av fargerna rod, gron och bla. RGB ar dessutom ett additivt
fargblandningssystem som anvands framst for digitala skarmar och ljuskallor. Det fungerar
genom att blanda intensiteten av rott, gront och blatt ljus for att producera olika farger.
Nar man talar om en additiv fargblandning ar det en ljusstrdle som adderas till en annan
ljusstrale for att bilda en ny farg. Alltsa kan man pa det har sattet kombinera olika varden
av rod, gron och bla for att skapa en bred variation av farger. RGB ar lampligt for digitala
anvandningsomraden, som webbplatser och presentationsmaterial, eftersom det
representerar farger pa ett bra satt och fargnyansen dndras inte. (Bergstrém, 2022, ss. 26-

27)

Medan CMYK é&r ett annat fargblandningssystem, bokstaverna har star for fargerna cyan,

magenta, gul och svart.
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CMYK &r ett subtraktivt fargblandningssystem som anvands framst for tryckt material. Det
fungerar genom att blanda fargerna cyan, magenta, gul och svart for att producera olika
farger (Se Bild 7). CMYK ar alltsa baserat pa fargdmnen som absorberar ljus i stéllet for att
producera det, sa som i fargblandningssystemet RGB. Man kan skapa ett brett utbud av
nyanser genom att kombinera olika proportioner av dessa farger. CMYK-systemet ar
lampligt for tryckt grafisk design, eftersom det battre representerar farger som kan ses pa

papper. (Bergstrom, 2022, ss. 26-27)

Bild 7: Fargblandningssystemet CYMK (Arkitektkopia.se, 2018)

Pantone Matchning System, forkortat PMS, ar ett fargsystem som anvands framst inom
tryckindustrin. Det ar baserat pa en samling fordefinierade farger, var och en tilldelad en
unik kod, som kan ses i Pantones fargguider. PMS-farger ar konsekventa och
reproducerbara, vilket innebar att de kan ge exakt samma fargresultat oavsett var de
anvands eller vilken teknik som anvands for tryckning. Detta gér PMS anvandbart nar man

vill uppna en viss fargprecision och enhetlighet i tryckta material. (lveskdld, 2018, s. 287)

Man kan sammanfatta fargblandningssystemen ungefar sa har, RGB lagger till farger for att
skapa nyanser, medan CMYK tar bort farger genom absorption. Medan PMS bygger helt
och hallet pa fordefinierade farger. RGB representerar farger pa skarmen battre an CMYK
och PMS, medan CMYK och PMS ger en mer korrekt representation av farger pa papper.

(Bergstrom, 2022, ss. 26-27)

Inom grafisk design ar det viktigt att valja ratt fargblandningssystem for att uppna énskad

effekt och enhetlighet. Genom att anvanda ratt system kan man forsakra sig om att
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fargerna ser ut som forvantat, bade digitalt och tryckt. RGB &r bra att anvanda for digitala
medier, CMYK for tryck, och PMS ar fordelaktigt nar man behover exakt fargmatchning och
reproducerbarhet. Genom att vara medveten om dessa system, sa kan en designer ta
kontroll 6ver fargerna i sina projekt och skapa 6nskat utseende och kansla. (Bergstrom,

2022, ss. 25-27)

6.4 Layout

En layout ar en visuell presentation av text, olika rubriker, bilder och andra element pa en
yta, sdsom en tidningssida, webbsida eller affisch. Layouten hjalper till att organisera och
strukturera innehallet och skapar en enhetlig helhet. Layout handlar ocksd om
kommunikation, foretagets budskap ska formedlas genom layouten. Det finns faktiskt inga
regler for hur en layout maste se ut, utan valet ar upp till den som utformar den. Forstas,
finns det riktlinjer som man kan anvanda sig utav, exempelvis viktiga dokument sa som
rapporter, stills ofta upp i en “fardig” layout i form av en mall. | en sadan mall ar
uppstallningen av texten redan utplacerad pa olika punkter, dokumentet har dven ratt hojd
och bredd, sidornas langd av dokumentet ar dven redan fastslagna for det &ndamal som
mallen ar gjord. Mallar finns till for manga olika formers textdokument, men nar det
kommer till en grafisk design dar bilder kommer med, sa maste man tanka pa bada delarna,
och da ar det lattare att inte anvanda sig av en fardig mall utan att skapa sin egen. (lveskold,

2018, ss. 131-139)

For att skapa en tydlig och kommunikativ layout sa ar det bra att tanka pa uttrycket ”less is
more”, detta for att en layout ska vara enkel och tydlig, darfor ar uttrycket "mindre ar mer”
vart att halla i minnet nar man skapar en bra layout. Men dven om layouten ska vara enkel
att uppfatta sa ska den dnda inte vara trakig, darfor ar det viktigt att hitta en balans mellan

enkelt och spannande. (lveskold, 2018, ss. 131-139)

For att sedan utforma en layout pa basta satt, bor man forst och framst ha en tydlig
forstaelse for syftet med den, och malgruppen den riktar sig till. Det dr ocksa viktigt att
tanka pa att layouten ska vara anvandarvanlig och latt att navigera. Elementen bor ha en
balanserad placering och ratt storlek for att skapa en estetiskt tilltalande design. (lveskold,

2018, ss. 131-139)
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Nar man utformar layouten bor man dven tanka pa kontraster och fargval for att skapa
tydlighet och framhava viktig information. Enkla typografiska regler, sdsom att anvanda
lasbara fonter och varierande storlekar, kan hjadlpa till att férbattra lasbarheten av
innehallet. Man kan ocksa anvanda sig utav symmetriska eller asymmetriska texter nar man
gor layouten. En symmetrisk text har sin utgangspunkt fran en viss punkt pa pappret, den
ar sa kallat centrerad. Medan en asymmetrisk text ar upplagd at antingen vanster eller
hoger sida av pappret. Man ska aldrig blanda ihop dessa bada, for ofta foérsvinner
lasbarheten och darigenom budskapet. Det ar sdledes svarare for den som ser pa layouten
att fa en tydlig uppfattning, om den ar bade symmetrisk och asymmetrisk. (lveskdld, 2018,

ss. 147-159)

Det ar ocksa viktigt att ta hansyn till den visuella hierarkin, dvs. att placera viktig
information framtradande och tydligt, samtidigt som man skapar subtila visuella
antydningar for att guida anvandaren genom innehallet. Slutligen bér man alltid testa
layouten for att sakerstilla att den fungerar effektivt for andamalet, och att den &r
tilltalande for malgruppen i fraga. For valdigt ofta blir man ”blind” nar man skapar en
layout, man kanske inte sjadlv uppfattar att texten ser tokig ut, eller att budskapet inte alls
syns sa som det borde, darfor ar det bra att ndgon annan ser igenom layouten. Pa sa vis,
kan man fa flera synpunkter for att sedan lyckas skapa en riktigt valgjord layout. (lveskold,

2018, ss. 216-236)

Det finns ocksa tva designtekniker man kan anvanda sig av ndr man gor en layout, det

gyllene snittet eller den optiska mittpunkten.

Det gyllene snittet ar en matematisk term som refererar till en speciell proportion, som
ofta anses vara estetiskt tilltalande. Om man vill géra en layout enligt det gyllene snittet,
sa maste man veta hur forhallandena gar ihop. Det gyllene snittet ar forhallandet mellan
tva delar, dar forhallandet mellan hela delen och den stérre delen dr detsamma som
forhallandet mellan den stérre delen och den mindre delen. Detta férhallande ar ungefar

1,618 matematiskt sett. (Olsen, 2007, ss. 34-55)

For att ge ett exempel, sa att det gyllene snittet blir lattare att forsta, om man ténker att
man vill utforma en rektangel enligt denna matematiska term. Sa kan man bestamma att

ena sidan av rektangeln ar 50cm, efter det multiplicerar man det med gyllene snittets kvot
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dvs. 1,618, talet blir da 80,9cm, det utgor andra sidan av rektangeln. Exemplet har blir alltsa

en rektangel gjord enligt det gyllene snittets forhallanden. (Olsen, 2007, ss. 34-55)

| designprocessen kan man anvanda sig av det gyllene snittet for att skapa upplevd balans
och harmoni i kompositioner (Se Bild 8). Genom att placera objekt eller element enligt det
gyllene snittet, sa kan man skapa en behaglig visuell upplevelse for betraktaren. Detta kan
man till exempel anvdanda nar man skapar layouter for bilder, webbdesigner eller olika

grafiska illustrationer. (Olsen, 2007, ss. 34-55)

-
N

Bild 8: Det gyllene snittet (monkey17.com)

Den optiska mittpunkten daremot ar den punkt i en bild eller design som uppfattas som
visuellt balanserad och som har en bra position. Det dr den punkt dit 6gat naturligt tenderar
att vilja fokusera, och dar betraktarens uppmarksamhet fangas. For att dra nytta av den
optiska mittpunkten kan man placera viktiga objekt eller informationselement i sin design
eller bild nara denna punkt. Detta hjalper till att skapa fokus och balans i kompositionen
och tillater betraktaren att snabbt och instinktivt forsta vad som ar viktigt i bilden eller
designen. Nar man anvander sig utav den optiska mittpunkten sa betyder det att man
placerar bilden eller texten lite ovanfor den helt exakta mittpunkten. Detta skapar balans i
kompositionen och det ar denna punkt vara ogon tenderar att fokusera pa. Men den
optiska mittpunkten ar bara nagot som uppfattas av 6gat och ingen matematisk formel sa

som det gyllene snittet. (Koblanck, 2003, ss. 146-149)

Sammanfattningsvis kan bade det gyllene snittet och den optiska mittpunkten anvandas

som designtekniker for att skapa estetiskt tilltalande och valbalanserade kompositioner.
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7 Marknadsundersokning och resultat

En kvantitativ forskningsmetod ar anvandbar att anvanda i denna form av examensarbete,
som handlar om att utveckla nagot, av manga olika orsaker. For det forsta tilldter den
kvantitativa forskningsmetoden en systematisk och objektiv insamling av data. Genom att
anvanda strukturerade frageformular sa kan man samla in kvantitativa data i form av siffror
och statistik. Detta maojliggoér en noggrann och jamférbar analys av resultatet. (Eliassson,

2013, ss. 28-32)

For det andra kan den kvantitativa forskningsmetoden ge en bred och representativ bild av
populationen eller malgruppen som underséks. Genom att anvanda stora urval kan man
dra slutsatser som ar generaliserbara till en storre population. Detta kan vara sarskilt viktigt
i ett utvecklingsarbete, som detta examensarbete, dar det ar viktigt att kunna dra

tillforlitliga slutsatser utifran data. (Eliassson, 2013, ss. 28-32)

For det tredje kan den kvantitativa forskningsmetoden hjalpa till att identifiera och mata
samband och moénster mellan variabler. Genom att anvanda statistiska metoder kan man
analysera data for att se om det finns signifikanta skillnader eller samband mellan olika
variabler. Detta kan vara speciellt anvandbart nar man vill utforska effekterna av olika
utvecklingsatgarder. Dessutom kan den kvantitativa forskningsmetoden ocksa ge majlighet
till att forutspa och gora prognoser baserade pa data. Man kan anvanda data for att gora
framtida prognoser och rekommendationer, genom att identifiera trender och monster i

det forflutna. (Eliassson, 2013, ss. 28-32)

Sammanfattningsvis ar anvandning av en kvantitativ forskningsmetod fordelaktig i ett
examensarbete eftersom den majliggor en systematisk och objektiv datainsamling, ger en
bred och representativ bild, hjalper till att identifiera samband och monster, och tillater

prognoser baserade pa data. (Eliassson, 2013, ss. 28-32)

Darfor har jag valt att goéra en kvantitativ marknadsundersékning som stod for utvecklingen
av fotostudions visuella identitet. | enkaten ingick fragor som hanvisade till malgruppen jag
valt, sa som kon, alder, livssituation och sysselsattning. Jag stadllde dven fragan om personen
som svarat hade barn, detta for att veta om de hoérde till malgruppen barnfamiljer eller
inte. Fotostudion ar tilltdnkt att byggas upp pa Kimitodn i framtiden, och dven om jag har

korkort, sa kan man inte kora hur [angt som helst, darfor valde jag att lata personen svara
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pa i vilken kommun de bodde. Detta for att kunna urskilja hur val undersokningen gatt rent
geografiskt, d@ malgruppen helst bor vara inom en radie pa 200km fran Kimitodn for att
det ska vara mojligt for mig att erbjuda mina tjanster. Det vill sdga malgruppen ska helst
befinna sig i sddra Finland. Resultatet av dessa fragor blev mycket intressant och jag fick
tydligt se hur val jag lyckats rikta in mig till malgruppen. Jag fick ett resultat pa 120 svar pa

min enkat.

| fragestallningen sa svarade 92 kvinnor och 27 man, endast en person av alla 120 personer
som svarade pa enkaten ville inte saga sitt kon. Hela 58 personer fran aldersgruppen 18—
25 svarade pa enkaten, vilket glader mig da jag hade unga vuxna som en av malgrupperna.

Hela resultatet av fragan om alder syns har, Se Bild 9.

2. Alder

Mer information t Insikter

@ Under1s 1 5

® 1325 58

® 535 29

@ 54 17
® 450 14 20
@ Owerco 1 10 I .
0 — —

Bild 9: Resultat om &lder

| fragestallningen om sysselsattning var de 71 studerande som svarade, och 41 personer i
arbetslivet som svarade. Endast tva av de svarande var arbetslésa. Men i fragan om
personernas livssituation och om de hade barn eller inte, sa blev det mycket intressant.
Hela 43 personer som svarat pa enkaten har barn, medan 77 personer som svarat inte har
barn. Denna fraga lyfter fram hur manga fran min malgrupp barnfamiljer som jag lyckats
na ut till. Livssituationerna varierade dock en hel del. Endast 23 personer var gifta, medan
50 personer var i ett samboférhallande. Detta fick mig att inse d&nnu mer att de verkligen

syns tydligt i marknadsundersokningen, att det var manga unga vuxna som svarade pa
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enkdten. Men dven manga par fanns bland de svarande, vilket ocksa kdanns bra. Rent
geografiskt sett, sa var de hela 16 personer som svarade fran Kimitoon. Men jag riktade in
mig pa personerna inom sddra Finland, darfor blev jag mycket n6jd med resultatet att det

var hela 98 personer av de 120 personer som svarat som var bosatta i sédra Finland.

Jag valde dessutom ut olika grafiska element som jag presenterade i enkaten pa olika vis.
Tre olika slogans for fotostudion, fyra olika alternativ for typsnitt, och fyra olika alternativ
pa fargkombinationer. Alla alternativ i fragestallningen var har uppbyggda enligt de teorier
jag last om amnet, men jag skapade alternativen utifran eget tycke. Exempelvis typsnitten,
sa valde jag som sagt ut fyra olika alternativ, i varje alternativ fanns tre olika typsnitt, som
jag tyckte att passade ihop med varandra. Detta enligt teorin om att en grafisk designer
ofta valjer ut tre olika typsnitt och arbetar med endast dem i olika uppsattningar nar de

designar (Se Bild 10).

8. De flesta grafiska designers viljer tre typsnitt infér en design,
Vilket av féljande kombinationer med typsnitt skulle passa béast for fotostudion enligt dig? *

NATTES FOTOSTUDIO — Century Schoolbook NATTES FOTOSTUDIO — PERPETUA TITLING MT

Nattes Fotostudio — Monotype Corsiva Nattes Fotostudio — Bodoni MT'

Nattes Fotostudio — Times New Roman

O Alternativ 1 O Alternativ 2
Nattes Fotostudio — Monotype corsiva NATTES FOTOSTUDIO - ALGERIAN
Nattes Fotostudio — Georgia Pro Light Nattes Fotostudio — Amasis MT Pro Medium
Nattes Fotostudio — Georgia Nattes Fotostudio — Amasis MT PRO

O Alternativ 3 O Alternativ 4

Bild 10: Fragan om typsnitten
Jag gjorde likadant med fargkombinationerna och valde ut farger som jag tyckte hade
harmoni med varandra, dessutom var det viktigt att de associerades med fotostudions

varderingar (Se Bild 11).
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9. Vilken fargkombination passar bast in pé en fotostudio, som vill utstrdla minnesvérda
stunder, karlek, lycka och harmoni? Vé&lj det alternativ nedan som du tycker mest om. *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Alternativ 3 O Alternativ 4

Bild 11: Fragan om fargkombinationer
Forutom detta, komponerade jag tva bilder med olika motiv, som jag fotograferat sjalv, in
i fyra olika layouter. Har ville jag se vilken layout pa bilderna som var mest tilldragande. |
bildkompositionerna anvande jag mig utav det gyllene snittet och den optiska mittpunkten,
som enligt teorierna om grafisk design ar bland de basta kompositions strategierna for en
lyckad bild. Jag valde dven ut en komposition som jag sjalv tyckte var bra, men som inte
foljde nagon som helst teori, samt en likadan som var daligt komponerad. Totalt hade jag
fyra olika alternativ. Personerna som svarat har funnit den optiska mittpunktens
komposition mest tilltalande gallande fotot med blomman som motiv. Men dven den bild
jag sjalv valt ut som bra komponerad enligt mitt tycke, sa hade endast fatt en rést mindre,

an bilden som var komponerad enligt den optiska mittpunkten.

Sedan i nasta layoutkomposition sa valde jag att anvdnda ett foto som jag tagit pa min
hund. Har rostade hela 44 personer pa bilden som var komponerad enligt den optiska
mittpunkten och aterigen var den bild jag sjalv valt ut som en bra bild, en stark tvaa. Jag
fann detta mycket intressant, da det gyllene snittet pastas vara en optimalt tilldragande
komposition. Men sa blev inte fallet denna gang. Jag undrar om det beror pa motiven jag
valde, att de inte ar de basta att komponera enligt det gyllene snittet, eller sa ar det faktiskt
bara fast i hur betraktaren ser pa bilden och upplever den. Alla personer tycker ju olika och

finner darfor ocksa olika motiv tilldragande pa olika satt. Jag anvande mig utav Adobe
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Photoshop nér jag gjorde kompositionerna, da dar finns tydliga rutnat att folja for att fa till

layouten enligt en viss kompositionsregel.

| den sista fragan i enkaten skapade jag fyra olika logotyper for fotostudion. | den
fragestallningen ville jag se vilken min malgrupp tyckte mest om, detta for att jag skulle ha
lattare i designprocessen av den grafiska manualen. Bland de logotyper som jag designat
och valt ut, sa rostade flest personer pa den helsvarta logotypen med guldtext. Hela 66
personer av de 120 som fyllde i enkaten, gav sin rost till just den logotypen. Den var dven
en personlig favorit i mina 6gon, och jag ar glad 6ver att fa anvanda just den till den grafiska
manualen. Jag anser att den utstralar professionalism, ar stilren, och att guldhjartat
illustrerar karlek och minnen. Fargerna ar latt tonade pa sina stéllen for att faststadlla att
den inte ar endast svart och guld, med tonade omraden sa vacker logotypen mer intresse,

an om den skulle vara gjord i endast tva farger i samma ton, detta ar atminstone min asikt.

Sammanfattningsvis, anser jag att jag lyckats bra med inriktningen till mina malgrupper och
ar nojd med metodvalet att géra en enkét. Via enkaten fick jag tydlig hjalp pa vagen over
hur jag ska tanka nar jag gar in i designprocessen for den visuella identiteten, vilket ju ocksa
var tanken. Dessutom fick jag motbevisa att kompositionsregeln, det gyllene snittet, inte
alls ar odvertraffbar. Den ar alltsa inte det absolut ultimata som man bor strava efter nar
man komponerar bilder. Med tanke pa att mitt eget manskliga 6ga har lyckats lika bra, eller
battre, med ett foto av samma motiv. Hela enkdten med all statistik fran personerna som

svarat finns med i arbetet som Bilaga 1.
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8 Designprocessen

8.1 Logotyp, typsnitt och fargval

Nar jag designade min enkat for marknadsundersdkningen, sa designade jag da redan fyra
olika logotyper som jag kande mig bekvam att anvanda for fotostudions visuella identitet.
Under hela designprocessen sa har jag anvant mig utav Adobe Photoshop, da jag ansag att
det programmet hade tillrackligt med verktyg for att jag skulle kunna skapa det jag behover

for fotostudion.

| undersdkningen avgjordes det att logotypen blev en svart rektangular, med texten Nattes
Fotostudio i mitten. Innan namnet syns dven ett guldhjarta, detta for att representera
foretagets budskap: minnen, karlek och lycka. Namnet ar dven understruket med en
guldlinje for att fortydliga det ytterligare. Nar jag designade logotypen sa ville jag halla den
stilren, och fargerna guld och svart tillsammans ar just det. Jag tonade aven upp fargerna
pa vissa punkter i designen, detta for att “lyfta ut” namnet och hjartat i bilden ytterligare.

Slutresultatet blev riktigt fint i mina 6gon (Se Bild 12).

o NATTE

~ FOTOSTUD

Bild 12: Fotostudions logotyp
Nar jag valde ut typsnitten till den visuella identiteten sa holl jag i minnet det jag last i
teorin om visuell kommunikation, att man ofta vialjer ut tre olika typsnitt och designar
med endast dem, for att inte gbra texterna roriga. Men det var inget latt val, for det finns
otroligt manga olika typsnitt. Jag hamnade titta tillbaka in i teoribockerna for att fa rad pa

olika formers sammansattningar av typsnitt.

Jag valde sedan ut fyra olika alternativ pa sammansattningar av typsnitt, dessa
placerades in i enkdten dar min malgrupp fick utse vinnaren. | detta fall foll det flest

roster pa dessa typsnitt: Century Schoolbook, Monotype Corsiva, och Book Antiqua. Jag
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ansag att dessa typsnitt fungerar val tillsammans da de alla har lite olika stil, men de ar
anda inte for olika. Century Schoolbook fungerar bra till rubriker, medan Monotype
Corsiva ar bra for finstilta texter eller mellan rubriker, ocksa kallade brodtexter. Book
Antiqua fungerar sedan som ett typsnitt som kan finnas med i langre texter, exempelvis

vid publikationer pa en hemsida eller i sociala medier.

Nar jag sedan gjorde fargvalet for fotostudion sa gjorde jag likadant som med typsnitten.
Jag valde ut fyra olika sammansattningar av farger som placerades in i enkdten, dar det

sedan rostades fram att den basta fargkombinationen var denna (Se Bild 13):

Bild 13: Fotostudions fargkombination
Jag lade aven till fargerna fran logotypen, det vill sdga guld och svart. Dessa farger
utstralar harmonin jag vill att man ska kdnna nar man kliver in i fotostudion for att bli
fotograferad. Jag ar valdigt glad att de blev just dessa farger som blev vinnarna i enkaten,
da de symboliserar ratt med fotostudions budskap. Den rodlila, samt den rosa utstralar
karlek, medan den orangea persikafargen ger energi och nyans, den gula ger toner av
gladje och lycka, medan svart ger intryck av stilfullhet och professionalism. Guldfargen ar
framst tillagnad till logotypen, men den passar bra in med de Ovriga fargerna. Jag valde
ocksa att ta med den vita fargen, da den ar en bra grundfarg att anvanda sig av nar man
designar. Sammanfattningsvis sa anser jag att det ar en snygg fargkombination, som jag ar

riktigt nojd 6ver att fa designa vidare med.

8.2 Visitkortets design

Nar jag borjade designa visitkortet i Adobe Photoshop, sa gjorde jag forst klart vilken
storlek det skulle vara. Matten pa det blev 85mm x 50mm, vilket ar ett standardmatt for
visitkort. Efter det la jag forst till logon pa visitkortets framsida, for den var jag sdker pa
att jag ville ha dar, precis sa som den var. Jag experimenterade med fargvalet pa
bakgrunden till framsidan och valde till sist den morklila utav min utvalda
fargkombination. Nar det var klart la jag till en ram runt logon for att det kandes sa

"kantigt” mot bakgrunden annars. Jag ansag att framsidan annu hade for morka toner och
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jag insag att jag maste framhava dem pa nagot satt, darfor valde jag att farga konturerna
pa ramen till logon persikefargade och ytterkanten av hela visitkortet rosa. Det
framhavde logon jattefint. Nar det var klart designade jag visitkortets baksida. Har la jag
namnet pa fotostudion i rubriken med typsnittet Century Schoolbook, darefter
fotostudions slogan med typsnittet Monotype Corsiva, och kontaktuppgifterna med det
tydliga typsnittet Book Antiqua. Jag hamnade aven har att experimentera med fargerna
en god stund tills jag var nojd. Valet foll till sist pa en svart bakgrund, inramad med
samma farger som kortets framsida, och texten blev skriven i guldfargen. Jag ar néjd med
utseendet pa visitkortet trots utmaningen att kombinera fargerna pa ett snyggt satt. Det
var ocksa svart att fa in texten pa ett stilrent satt, da jag valde att ha fotostudions slogan

med (Se Bild 14 och Bild 15).

o NATTE!

~ FOTOSTUDI

Bild 14: Visitkortets framsida

NATTES FOTOSTUDIO

Vistanfjardsvigen 699 — 25700 Kimitodn

Tel: 0449 1

Bild 15: Visitkortets baksida
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8.3 Presentkortets design

Nar jag paborjade presentkortets design sa valde jag daven har ut storleken pa kortet forst,
valet foll pa en bredd pa 200mm och en hdjd pa 100mm. Jag valde sedan ut att ytterkanten
pa presentkortet skulle fa vara morklila, medan bakgrunden fick bli helt rosa. Jag lade sedan
till logon och placerade den i mitten. Jag hade den forst under texten "presentkort” men
den sag malplacerad ut dar, sa jag bytte senare plats pa dem. Texten i presentkortet ar
skriven med typsnittet Monotype Corsiva férutom texten om hur lange presentkortet ar i
kraft, da jag ville att den skulle se mer stilren ut, sa blev den texten skriven i typsnittet Book
Antiqua i stdllet. Baksidan av presentkortet valde jag att rama in med ytterkanter i
fargerna morklila och rosa, men for ovrigt blev bakgrundsfargen vit och stilren. Baksidan
fyllde jag med tydliga linjer dar man kan fylla i till vem, summan och datumet. Efter en stund
markte jag att den rosa fargen som lag jamntjock pa presentkortets framsida, blev och stora
mina ogon, den var for kompakt. Jag tonade darfoér ner den till ett rosa sken i stallet, och

den blev genast lattare att ta till sig (Se Bild 16 och Bild 17).

oo NATTE!

~ FOTOSTUDI

PRESENTKORT

Bild 16: Presentkortets framsida
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Presentkortet dr i kratt 1 ar fran inképsdatumet

Bild 17: Presentkortets baksida

8.4 Den grafiska manualens design

Den grafiska manualen blir hela mitt arbetets stora slutprodukt, men dven den behdévde en
egen design. Jag satt lange och funderade pa hur parmen skulle se ut och skapade sedan
en rosa tonad parm med en skild textruta tonad pa samma satt, men med svart inramning.
Rubriken i textrutan ar skriven med typsnittet Century Schoolbook, da det anvands till
alla rubriker for fotostudion, sa kdndes det lampligt att sammanstalla manualen enligt
samma regel. Under textrutan finns fotostudions logotyp, den ar placerad pa “snedden”,
vilket gor att den sticker ut fran parmen, vilket jag anser ar en valdigt fin effekt. Den kastar
dven en skugga nerat under sig, vilket gor effekten dnnu storre. Efter parmen borjade jag
fylla manualen med innehall om alla de designs jag gjort och hur de ar utformade och
varfor. Den grafiska manualen ar tydliga riktlinjer for hur man kan fortsatta bygga vidare pa

fotostudions visuella identitet, med enkla fardigt utvalda verktyg.

8.5 Egen utvardering av den grafiska designen

Det har varit otroligt larorikt att fa skapa alla dessa designs, processen har varit lang, langre
anvad jag forvantade mig. Men tiden forsvinner latt i vag, nar man hakar upp sig pa detaljer
och finjusterar in i det sista med en design. Den grafiska manualen hade jag vissa idéer om
redan da jag borjade skriva detta arbete, men jag tyckte det var svart att vélja bland farger

och otaliga typsnitt. Darfor valde jag att gora hela processen fran bérjan till slut, och med
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hjalp av mina malgrupper sa blev mina egna val nagot farre, nar jag val kom sa langt som
till designprocessen. Man kan sdga att de hjalpte mig pa traven nar de svarade pa min
marknadsundersokning. Jag ar ndjd over de farger och typsnitt som blev vinnarna i
undersokningen, de kompletterar varandra otroligt bra. Detta gor ocksa att jag kdnner mig
stolt och nojd over att ha uppgjort kombinationerna av dem, forstas med hjalp av all den

teori om amnet som jag last.

9 Kritisk granskning

Denna studie syftar till att skapa en visuell identitet for en fotostudio. Jag har fokuserat pa
manga olika delar, bland annat hur man bygger upp ett varumarke, den visuella identiteten,
den grafiska designen och hur man véljer malgrupp, detta for att sakerstalla forskningens
reliabilitet och validitet. Sammantaget har det varit svart att fokusera pa endast de
vasentliga delarna, da manga av dessa omraden ar valdigt stora. Detta arbete har darfor
omfattat reliabilitet genom en strikt uppbyggd design med jamférande teori bakom,
validitet genom anvandning av en kvantitativ metod for att mata resultat, samt kritisk

granskning genom en analys av tidigare teorier och forskning inom dmnesomradet.

Jag uppgjorde alltsa en enkat for att kunna na ut till den tilltdnkta malgruppen pa ett bra
satt. Enkaten var validitetsmassigt ett bra redskap, och jag fick in totalt 120 svar fran min
malgrupp. Men om man ska tdnka riktigt kritiskt, sa var svarsprocenten egentligen inte sa
hog, da enkdten skickades ut till ca 2500 personer. Jag anser dock att
marknadsundersokningen var lyckad, och att resultatet jag fick ar tillforlitliga data att
anvanda. Jag kunde validerat annu mera i min studie, och exempelvis intervjuat andra
fotografer for att fa annu bredare kunskap om hur de byggt upp sina varumarken. Men jag
valde att fokusera pa min tilltdnkta malgrupp helt och hallet, och darfér konstaterade jag
att det inte var nodvandigt att intervjua andra personer, det var helt enkelt inte relevant

for arbetets slutmal.



45

10 Avslutning

| bérjan av mitt arbete hade jag en tydlig vision om hur jag skulle ga till vaga, och hur den
grafiska manualen sist och slutligen skulle se ut. Det jag inte insag da var att vagen var lang
for att na mitt mal. Jag har haft med manga olika delar i mitt arbete, men fokuset har hela
tiden legat pa fotostudions visuella identitet. Jag ar n6jd 6ver min sammanstallning av allt,
trots att jag har upplevt det utmanande att fa med réatt delar, som tillsammans sedan blivit

det arbete jag sag i min vision fran borjan.

Det roligaste med detta arbete var helt klart att designa de olika delarna for den grafiska
manualen. Jag visste fran borjan att detta var nagot som jag ville gora, da jag alltid haft ett
stort intresse for att fotografera samt designa olika kompositioner av bilder. Detta anser
jag kommer val fram i mitt arbete ocksa. Det har inte heller kdnts svart att ldsa in sig om
dessa amnen, utan det har endast och enbart varit otroligt larorikt och intressant. Jag har
lart mig manga knep pa vagen som jag kommer att kunna utnyttja dven i fortsattningen.
Jag anser ocksa att jag fatt svar pa min problemfragestallning och att jag skapat den visuella
identiteten med den i minnet. Genom enkaten framkom tydligt att vi manniskor ar sa olika
i vara asikter, att det helt och hallet beror pa vad personen upplever nar den ser nagot
visuellt, och vad denna person far for associationer just dar och da, som sedan blir
avgorande for vad de valjer. Detta ar ocksa nagot som jag kommer att halla i minnet i
fortsatta designarbeten, man kan inte fa alla att tycka om det man goér, men man kan

forsoka rikta in sig pa specifika personer och sticka ut ur mangden pa sa satt.

Det har betytt mycket for mig att fa skapa en visuell identitet helt fran boérjan, med
jamforelser av olika teorier, hur man bygger upp varumarken, hur man urskiljer malgrupper
och slutligen hur man skapar den grafiska helheten. Det har varit ett sant ndje att fa
fordjupa sig i dessa delar och skapa nagot fran grunden. Jag hoppas aven att andra personer
finner nytta i mitt arbete, om de sa vill skapa en visuell identitet eller bara fa tips och idéer

om hur man ska ga till vaga for att lyckas med det.
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Enkatens frageformular med svar i sin helhet

Den visuella identiteten for en fotostudio

Hej! Jag heter Nathalie Lindgren och studerar till Tradenom vid Yrkeshogskolan Novia i
Abo. Jag skriver mitt examensarbete om hur man skapar en visuell identitet for ett
foretag, varav det utvalda foretaget ar en fotostudio. Fotostudion riktar in sig specifikt pa
portrattfotograferingar. Jag har valt att foretaget ska sta for budskapet minnesvarda
stunder, karlek, lycka och harmoni. Min fotostudio ar saledes dedikerad till att fanga
kdnslan av karlek, minnen, och gladjen man kdnner i olika stunder i livet. Jag vill darfor
veta era asikter om de grafiska delarna i designen for att pa basta satt kunna skapa en
visuell identitet for fotostudion. Alla svar ar helt anonyma och behandlas konfidentiellt.

Det tar max 3 minuter att svara. Tack pa férhand!

1. Fragal
1. Kén

Mer infoarmation

. Kvinna 92
® Man 27
. Annat 0
@ vilinte sdga 1
2. Fraga2
2. Alder
Mer information { Insikter

60
@ Under13 1 50
® 125 58

® 53 29

® 354 17
® 5560 14 20
o | ) I .
0 — —
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3. Fraga3:

3. Sysselsattning

Mer information Q Insikter

@ studerande 71

. | arbetslivet 41

. Arbetslds 2

. Pensionar 2

. Annat 4
4. Fraga 4:

4. Livssituation

Mer information

® singel 39

® sambo 50

® Gt 23

@ Anka/Ankling 1

@ Vvillinte s3ga 7
5. Fragab5:

5. Har du barn?

Mer information

® : 43
® ng 77

6. Fraga 6: | vilken kommun bor du?
Svaren sammanstillda: Flest svar: Abo och Kimito

Ovriga: Korsholm, Pargas, Nagu, Hangd, Helsingfors, Vasa, Jakobstad, Raseborg,

Mariehamn och Malmo.
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7. Fraga 7: Fotostudion ar inriktad pa portrattfotografering, har undrar jag 6ver

vilken slogan som du tycker skulle tilltala dig mest for en sadan fotostudio?

» Forvandla d6gonblick till eviga minnen - upptédck skdnheten i karleken och

gladjen hos oss!

» Fanga 6gonblicken av karlek, lycka och harmoni - for alltid bevarade i

fantastiska bilder!

» Skapa minnen for evigheten - Vi hjalper dig att fanga de mest vardefulla
stunderna av karlek och lycka!

7. Fotostudion ar inriktad pa portrattfotografering, har undrar jag éver vilken slogan som du tycker skulle

tilltala dig mest fér en sadan fotostudio?

Mer information

. Férvandla gonblick till eviga m... 30
. Fanga 6gonblicken av karlek, lyc... 32

. Skapa minnen fér evigheten - Vi... 59

8. Fraga8

8. De flesta grafiska designers viéljer tre typsnitt infér en design,
Vilket av foljande kombinationer med typsnitt skulle passa béast for fotostudion enligt dig? *

NATTES FOTOSTUDIO — Century Schoolbook NATTES FOTOSTUDIO — PERPETUA TITLING MT
Nattes Totostudio — Monotype Corsiva Nattes Iotostudio — Bodoni MT
Nattes Fotostudio - Book Antiqua| Nattes Fotostudio — Times New Roman

O Alternativ 1 O Alternativ 2
Nattes Fotostudio — Monotype corsiva NATTES FOTOSTUDIO - ALG
Nattes Fotostudio — Georgia Pro Light Nattes Fotostudio — Amasis MT Pro Medium
Nattes Fotostudio — Georgia Nattes Fotostudio — Amasis MT PRO

O Alternativ 3 O Alternativ 4
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8. De flesta grafiska designers valjer tre typsnitt infér en design,
Vilket av foljande kombinationer med typsnitt skulle passa bast for fotostudion enligt dig?

IMer information

. Alternativ 1 56
@ Alternativ 2 41
@ ~lternativ 3 17
@ Alternativ4 7

9. Fraga9

9. Vilken fargkombination passar bast in pa en fotostudio, som vill utstrala minnesvérda
stunder, karlek, lycka och harmoni? Valj det alternativ nedan som du tycker mest om. *

O Alternativ 1 O Alternativ 2

O Alternativ 3 O Alternativ 4

9. Vilken fargkombination passar bast in pa en fotostudio, som vill utstrdla minnesvarda stunder, karlek, lycka
och harmoni? Vélj det alternativ nedan som du tycker mest om.

Mer information

. Alternativ 1 61
@ Alternativ 2 27 ‘
@ Atternativ3 14
@ Aternativ4 8 ‘
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10. Fraga 10

10. Vilken layout pa bilderna nedan tilltalar dig mest? *

O Alternativ 1

O Alternativ 3 O Alternativ 4

10. Vilken layout pa bilderna nedan tilltalar dig mest?

Mer information

. Alternativ 1 25
@ Atternativ2 42
@ Atternativ 3 41
@ Atternativ4 12

11. Fraga 11

11. Vilken layout pa bilderna nedan tilltalar dig mest? *

O Alternativ 3 O Alternativ 4
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11. Vilken layout pa bilderna nedan tilltalar dig mest?

Mer information

@ Alternativ 1 41
. Alternativ 2 8
@ Aternativ 3 28
. Alternativ 4 44

12. Fraga 12

12. Vilken logotyp av forslagen nedan tilltalar dig mest? *

TTE

~ FOTOSTUL

O Alternativ 1 O Alternativ 2

d ) &
) / /( Ules . NATTESFOTOSTUDIO
Golesludic '

O Alternativ 3 O Alternativ 4

12. Vilken logotyp av forslagen nedan tilltalar dig mest?

Mer information

@ Anternativi 66
@ Atternativ2 16
@ Atternativ3 2

. Alternativ 4 7




Grafisk manual

over
Nattes Fotostudio

0o NATTES

N FOTOSTUDI




Bilaga 2 LOgOtYQ

Nattes fotostudios logotyp ar utformad for att vara stilren och professionell. Den ar
applicerad pa ett svart botten och texten ar skriven i guldfarg. Logon passar till olika
formers marknadsforingsmaterial samt dven som vattenstampel bakom fotografier som
blir tagna. Den passar dven bra pa saval morka som ljusa bakgrunder, da texten ar
guldfargad. Original logon ar anpassad till den morkgrasvarta bakgrunden, denna anvands
pa visitkort, presentkort, évriga reklamaffischer och webbsidor. Medan logon utan mork
bakgrund anvands framst som markning pa fotografier som blir tagna, samt som sigill vid
kanten av utstdllda fotografier. Den ljusa logotypen ar dven designad som "mindre” da den
framst syns som stampel eller sigill, den ar inte heller lika tonad, detta for att den ska synas
battre pa en ljus bakgrund. Ingendera logon far strackas ut eller t6jas sa att texten eller

hjartat i logon blir missanpassade.

o NATTE

~ FOTOSTUDI 00

Typsnitt

Typsnitten som ar utvalda for fotostudions visuella identitet ar féljande:
Century Schoolbook — Anvands till rubriker.

Monotype Corsiva— Anvands till brodtexter, slogans och presentkortet. Fungerar bast som
dekorativ text, eller nar man vill utnyttja kursivstilen mera (som till exempel vid

presentkortets design). Men ar ocksa en bra och jamn brodtext.

Book Antiqua - Anvénds vid texter som anger viktig information, vid flytande text och

langa inldgg pa webben.
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Fotostudions farger ar morklila, rosa, orange, ljusgul, guld, svart och vit.

Primarfargerna har ar svart, vitt och guld. Dessa finns med i logotypen och blir saledes
grundfarger. De Ovriga kan anvdandas som accent till de andra fargerna, det vill sdga som

forstarkare, i olika former av marknadsforingsmaterial.

Morklila = R72 G20 B43, HEX: #48142b

Rosa = R223 G91 B138, HEX: #df5b8a

Orange = R229 G139 B115, HEX: #e58b73

Gul = R237 G182 B100, HEX: #edb664

Guld = R203 G178 B106, HEX: #cbb26a

Svart = RO GO BO, HEX: #000000

Vit = R255 G255 B255, HEX: #ffffff
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Visitkortet ska vara utformat enligt matten 85mm x 50mm. Bakgrunden ska vara morklila
bade pa fram och baksidan. Pa framsidan ska sedan den morka logon synas. Logon ska
sedan ramas in i en dubbelkantad ram i fargen orange. Medan ytterkanten av visitkortets
konturer ska fargas rosa. Kanterna ar till for att framhava logon ur den mérka
bakgrunden. Baksidan ramas in pa likadant satt, dock ar den orangea ramen enkelsidig
har. Insidan med kontaktuppgifterna ar svart och texten skriven i guldfarg. Rubriken inuti
visitkortet ska vara skriven med typsnittet Century Schoolbook. Sloganen som syns
under rubriken ska vara skriven med Monotype Corsiva. Kontaktuppgifterna ar sa kallad

viktig information, dédrav ar de skrivna med typsnittet Book Antiqua.

o NATTE!

~ FOTOSTUDI

Visitkortets framsida

NATTES FOTOSTUDIO

Vistanfjirdsvigen 699 - 25700 Kimitodn

Tel: 0449 1

Visitkortets baksida
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Presentkortet ska ha matten 200mm x 100mm. Bakgrunden av framsidan ar helt rosa, dock
ar fargen tonad for att inte bli for kompakt. Ytterkanten ar fargad morklila, sa att det rosa
"inte ska ta over” for mycket. Logon ar centrerad till lite ovanfor mitten pa framsidan av
presentkortet. Under logon syns “ett svart band” med texten presentkort skriven i
typsnittet Monotype Corsiva. Aven dvrig text pd insidan av presentkortet &r skriven med
samma typsnitt, endast texten om hur lange kortet ar i kraft ar skriven i ett annat typsnitt
namligen Book Antiqua, detta fér att det klassas som viktig information. Baksidan av
presentkortet ar helvit med en rosa inramning. Baksidan ar sedan fylld med tydliga linjer

dar man kan fylla i informationen om till vem, summan och datumet.

~ NATTE

~ FOTOSTUDI

PRESENTKORT

Presentkortets framsida

Presentkortet dr i kratt 1 ar frdn inkopsdatumet

Presentkortets baksida



