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1 INLEDNING

Syftet med detta examensarbete ar att producera en handbok for uppdatering av grafiskt material at ett
internationellt foretag. Uppdragsgivare var HUR Labs Oy i Karleby. Examensarbetets form ar av prak-
tisk natur och figurerar skribentens prestation i produktion och migration av marknadsféringsmaterial
for ett internationellt foretag. Malet ar att forhoppningsvis i nagot skede producera en marknadsforings-
manual i tryck at foretaget och till en borjan kommer examensarbetet att fungera som ett underlag. Ma-
nualen kommer att bli producerad i elektronisk form for att aktualitetsbehoven ar storst i borjan av fus-

ioneringen.

| detta praktiska examensarbete undersoks fordelarna och nackdelarna med in-house marknadsféring.
In-house marknadsféring innebdr marknadsféring som &r producerad av egna anstallda. Resultatet kul-
minerar i form av en handbok med riktlinjer for att utveckla en kontinuerlig och forbéattrad grafisk ut-
formning. Mellan aren 2013 och 2016 har marknadsforingspersonalen pd HUR Labs OY producerat
affischer, annonsblad, grafiska element och digitalt material medelst minimal extern inverkan fran mark-
nadsforingsbyraer. Eftersom HUR Labs fusionerades med HUR i april 2017, utgor detta examensarbete
aven grund for migrationen av marknadsforingsmaterialet. Da examensarbetet inleddes fanns det inga

planer om fusionering och darfor ar HUR Labs visuella identitet kartlagd i noggrannhet.

Malsattningen &r att den grafiska handboken ska tjana som grund for framtida marknadsféring. Den
kommer dven att 6versattas till engelska och finska, samt uppdateras allteftersom marknadsféringens
tyngdpunkt dndras. Dess form &r for narvarande detta examensarbetes sidor. Det finns dnskemal om
ytterligare digitalisering och tryck av manualen — i skrivande stund &r tidpunkten inte den mest optimala
eftersom marknadsforingsbudgeten &r spikad och fusioneringen stéller hoga krav pa annat befintligt ar-
bete. Dock &r det ingen omajlighet alls att producera som digitalt material da detta endast ar en fraga

som berdér resursanvandning.

Teoridelen gor avstamp i marknadsféringens grunder och innehaller grundlaggande information om
branding och etablerande av ett varumérke, samt hur marknadsféringens olika metoder och visuella form
kan paverka mottagare. Ytterligare behandlas experters syn pa marknadsforing ur en generell synvinkel,

vilket styrker vikten av noggrann planering.

Det bor poangteras att i skrivande stund har skribenten forst arbetat pa HUR Labs och sedan blivit for-

flyttad till HUR i och med fusioneringen 2017. Detta dokument utgor en dverblick av ett antal exempel



som producerats inom foretagens marknadsforing. Da arbetet paborjades arbetade skribente som sak-
kunnig inom mjukvarusupport med betoning pa grafisk visualisering (HUR Labs) , numera som Art
Director pa HUR i Karleby.



2 ATT SKRIVA ETT EXAMENSARBETE

Examensarbete ar en process dér den studerande ska klara av att presentera sin inlarda kunskap i en
rapport dér det framgar bevis pa mognad och formaga att styrka egna teorier med kritiskt utvalda kallor.
Genom examensarbetet visar den studerande att han ar fardig att ta steget fran en fakultets teoretiska
vardegrund till en praktisk och professionell arbetsportal. Fardigheten ska bevisas genom den stu-
derandes formaga att anpassa och forma inléarda idéer till praktiska l6sningar. (Ammattikorkeakouluo-
pinnot.fi, 2017.)

For att genomfora ett examensarbete framgangsrikt ar en tidtabell nddvéandig. Detta for att spjalka av
etapper och mal efter hand som de blir fardigstallda. Arbetets gang startade redan 2014 genom inform-
ationssamling och som praktisk erfarenhet fran uppdragsgivaren HUR Labs. Ar 2017 har den studerande

sett foretagets arbetsmodeller i tre ar och har god erfarenhet av branschens utmaningar.

Uppdragsgivaren HUR Labs OY hade &nda fram till 2013 saknat personalresurser for produktion av
marknadsforingsmaterial. Innan dess var foretaget beroende av externa krafter. I och med anstéllning av
en person som hade dessa kunskaper, kunde de grafiska losningarna verkstéllas formanligare och effek-
tivare. | april 2017 fusionerades foretaget med systerbolaget AB HUR OY. Detta ledde till 6kade resurser

och storre integration av marknadsféringen.

Ett langvarigt problem inom foretaget HUR Labs har varit saknad av fardiga grafiska element samt
saknad av kunskap for att bearbeta och uppfinna grafiska I6sningar. | examensarbetet presenteras gra-
fiska element som blivit skapade for foretagets andamal. I samband med foretagsfusionen 2017 kravdes

en absolut integration och modernisering av det befintliga marknadsféringsmaterialet.

Ett praktiskt arbete skiljer sig fran det traditionella examensarbetet pa en vasentlig punkt, namligen att
man inkluderar nyttiga riktlinjer, som i detta fall en manual 6ver hur vissa moment ska utforas. | det

aktuella examensarbetet har skribenten behandlat nagra olika moment i framtagning av grafiska element.



3 HUR LABS OY

HUR Labs Oy bildades 2005 och &r ett foretag som tillverkar testorienterade produktlosningar for den
offentliga sektorn och professionella atleter och idrottsklubbar. Omséttningen for foretaget 2015 var
omkring 734.000 €. Foretaget delar lokalerna i Karleby med systerbolaget HUR, tillverkare av tranings-
maskiner. Foretaget har dven faciliteter i Tammerfors. | april 2017 férenades krafterna genom en fore-

tagsfusion. (Suomen asiakastieto, 2017.)

HUR Labs Oy producerar testutrustning och mjukvara for balansanalys och muskelaktivering. All till-
verkning sker i Karleby. Mjukvaran &r ett beromvart flaggskepp som é&r resultatet av forskning kombi-
nerat med know-how. Med mjukvara avses PC-programvara som styr sjalva testutrustningen. Pa hard-
varusidan finns balansplattor, hopp-plattor och aktivitetsmatarutrustning. Foretaget importerar &ven Mo-
nark testergometrar fran Sverige, samt Tanita kroppsanalysvagar fran Japan. Produkterna i sin tur styrs
med programvara som samlar in anatomisk information och anvands for analys. Produkterna &r anpas-

sade att fungera i kravande miljoer sdsom testlaboratorium och sjukhus. (HUR Labs, 2017.)

3.1 Organisation

HUR Labs Oy ar ett systerbolag till HUR och bada styrs under moderbolaget Double M properties.
Produktionslinjen som bestar av hopsattning, elektronik och programmering &r placerad i Karleby. IT-
och kundstod sker pad samma ort. Aven ekonomisidan och marknadsforingen finns i samma lokaler.
Forséljningen blir forverkligad framst genom féltarbete och de inhemska forsaljarna har férutom sina
hemorter &ven Helsingfors, Tammerfors och Karleby som verksamhetsstallen. HUR Labs personal-
styrka &r i skrivande stund tre anstallda. Dock bor ndmnas att systerbolaget HUR sysselsétter ett femti-
otal anstallda i enbart Karleby. (HUR Labs, 2017.)

HUR:s styrketraningsmaskiner, som baserar sig pa tryckluftsteknik, tillverkas i Finland och exporteras
till mer &n 30 lander genom foretagets internationella distributionsnédt. HUR fick sin boérjan i ett forsk-
ningsprojekt vid Tekniska hogskolan i Helsingfors ar 1989 och har sedan dess fungerat i aktivt samarbete
med vetenskapssamfundet. Nya ron inom vetenskapen anammas och utnyttjas bade i maskiner och pro-
gramvaror. Malet ar att konstant utveckla de basta losningarna for forebyggande, rehabiliterande och
konditionsuppratthallande traning. (HUR, 2017.)



Forsaljningen sker genom ett distributdrsnatverk som finns pa varje kontinent i varlden. HUR Labs Oy
har som systerbolag till HUR ratt att anvanda sig av samma kontakter, vilket ar en priviligierad position
att befinna sig i. Tack vare ett redan etablerat distributérsnatverk kan information och utbildning anpas-
sas efter malmarknadens direkta behov. Det sparar dven resekostnader att ha forsaljningspersonal och

agenter pa plats, samt skapar trygghet for slutkunden. (HUR, 2017.)

3.2 Gemensam marknadsféring med HUR

Marknadsforingen har i stort sett gatt hand i hand med systerbolaget HUR. Nagra egentliga riktlinjer
fanns inte 2013, férutom en logotyp och en slogan. Broschyrer blev gjorda av externa krafter. Efter 2013
har produktionen av marknadsforingsmaterial blivit skott av personalen i Karleby. Efter att systerbola-
get HUR utvecklade sina marknadsforingsmetoder tillsammans med reklambyran BSTR i Seinajoki, sag
aven HUR Labs OY o6ver sin marknadsforing. En ny hemsida var redan under planering, och den digitala

visuella framtoningen behdvde ett ansiktslyft. (Sivusto Digital Oy, 2017.)

Tack vare fusionen mellan HUR Labs och HUR kan foretagen dra nytta av varandras resurser pa en helt
ny nivd. HUR har en tydlig strategi med sin marknadsforing och beslot att investera i ett nytt marknads-
foringsteam som bestar av en marknadsféringschef, en Art Director, en grafisk planerare samt en person
som arbetar helt och hallet med massor och evenemang. Innan fusionen genomfordes marknadsforings-
uppdragen nastan enbart av en extern reklambyra. Med egen marknadsforingspersonal blir takten snabb-
bare och materialet skapas med mer kénsla och forstaelse. Sida vid sida med en extern marknadsforings-

byra ar det smidigt och effektivt att ta fram kraftiga budskap och hitta rétt mottagare. (Topseos, 2017.)

Till det vardagliga marknadsforingsarbetet hor uppdatering av befintligt material, sdsom kataloger och
hemsidor. Dessutom deltar foretaget i ett flertal olika massor i aret, inhemska som utlandska. Under

hela aret produceras nytt material bade digitalt och i tryck. Speciellt sociala medier kraver aktivt delta-
gande och noggrant planerande av innehall. Innehallet kan vara allt fran en artikel till bilder och video-
filmer, skapat antingen av de egna anstallda eller samarbetspartners. Pa reguljar basis skickas dven ny-
hetsbrev ut till befintliga malgrupper sasom distributorer och tidigare kunder. Dessa nyhetsbrev kraver
att aktuella och lockande budskap skapas. Intern kommunikation sker genom e-post, Sharepoint och

moten pa plats eller Skype.



I Hur och HUR Labs fall kan man anse att mojligheterna har fotts genom lyckat samarbete — i samband
med massor har man kunnat knyta kontakter med mer tyngd da HUR som storre aktor agerat draghjalp,

bade ekonomiskt och praktiskt.



4 FRAN PLANERINGSBORDET TILL EN VISUELL HELHET

Den kunskap som finns om marknadsforingens principer ar bred och inte nagon liten bit i den internat-
ionella handelns historia. | detta examensarbete presenteras arbetsbdrdan for att skapa visuella element
for ett fungerande varumaérke. Dock &r den visuella framtoningen enbart en del av hela filosofin bakom
branding. Det kravs en hel mangd resurser i form av reklam, promotion och paketering for att skapa ett
mérke. Ett mérke ar ett namn, symbol eller design vars uppgift &r att identifiera en viss produkt och
differentiera den fran konkurrenterna. Det galler att skapa ett sa starkt varumarke som mojligt och réatt
positioneringsstrategi for att framsta sa tydligt som majligt i sina kunders 6gon. (Kotler & Armstrong
2008, 230-231.)

Marknadsforing ar till for att vacka kéanslor och plantera en idé i intressenten sa att det mojliggor ett kop
och forstarker varumérkets innebdrd. Det finns en hel del framgangssagor, till exempel Ikea och H&M
som Klarat av att skapa spannande kampanjer och behov for kunden. Utan att ga langre in pa deras
kampanjer, bor det understrykas att marknadsforing &r mer &n bara tv-annonser och reklamblad. En snév
uppfattning om marknadsforing ar att foretaget enbart forsoker locka till sig kunder med korta och hu-

moristiska snuttar. Men marknadsforing ar mer an bara sa. (Axelsson & Agndal 2012, 15.)

4.1 Marknadsforingsplanering

Marknadsplanering ar ett sa kallat recept for hur man konkurrenssatter marknaden. Det kan ga ut pa att
erbjuda kunder mer nytta dn konkurrenterna gor. Dock géller det att komma pa hur man ska géra for att
na dit. I visa fall kan en unik idé vara grunden for marknadsplanen. For andra kan det vara tidskravande
undersokningar och konkurrensanalyser. Dock galler det att veta var man star idag och hur mycket man
ar beredd att satsa. Vad har konkurrenterna som inte vart foretag har? Oavsett aktuell marknadssituation
finns det speciellt fem fragor som é&r vitala da man utvecklar en marknadsplan. Fragorna &r: Vad har vi
gjort? Var ar vi nu? Vart vill vi komma? Hur kommer vi dit? Hur far vi det gjort? (Axelsson & Agndal
2012, 64.)

Det vitala med marknadsforingsplanen &r ocksa att gora den pa ratt satt. Med ratt genomférningsmetod
sa nar man effektivt ut till sina ratta kunder, nya som befintliga. Ratt sorts marknadsforingsplan avgor

om verksamheten vaxer eller inte. Men om man inte vet vilka kunderna ar eller hur man nar dem med



sitt budskap sa lyckas det inte. Dessutom maste man dven komma pa hur man far kunderna att handla

av en aven i framtiden. (Lavinsky, 2013.)

Genom strategisk planering sa avgor foretaget vad framtiden &r for diverse enhet. En dylik planering
gar ut pa att hjalpa att driva igenom foretagets 6verliggande mal. Detta satter detaljerade krav pa mark-
nadsforingsplanen, som behdvs for varje enskild affarsverksamhet, produkt eller foretagsbild. ( Kotler
& Armstrong 2008, 52-53.)

Foretagsfilosofin kan skilja sig markant mellan olika foretag och detta avspeglas i hur planeringen ar
genomford. Skillnaderna mellan foretags informationssystem divergerar betydligt. Féretag som siktar in
sig pa nya marknader och har investerare i ryggen vill se tydligare uppféljning med starkare kund -och
produktfokus. Detta i motsats till forsvarande foretag. (Axelsson & Agndal, 2012, 73.)

4.2 Marknadsforingsstrategi

For att marknadsforingen ska vara framgangsrik behovs ett medvetet strategiskt val av metod, dessutom
géller det att utnyttja fardigt utvecklade verktyg framtagna av etablerade experter med sakkunskap. Det
I6nar sig att noggrant analysera marknaden och situationerna i vilka foretaget befinner sig i nuléget for
att existera i framtiden. Tva av de popularaste planeringsmetoderna da det galler att tinka ut en strategi,
ar SWOT och PEST. (Creately.com, 2012.)

4.2.1 SWOT-Analys och PEST-analys

En SWOT-analys &r ett beh&ndigt satt for att analysera de interna och externa miljoerna i en organisation
genom identifiering och bedomning av dess styrkor, svagheter, mojligheter och hot (SWOT, fran eng-
elskan: Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats) . En SWOT-analys innebér att filtrera fak-
torer fran en intern och extern revision (FIGUR 1). Dessa faktorer ar sadana som vacker uppmarksamhet,
ur ett strategiskt perspektiv, de kritiska organisatoriska styrkor och svagheter samt de mojligheter och
hot mot organisationen som existerar. Syftet med en dylik analys kan vara en kartldggning av vad som
behover forbattras, som investeringsbehov, produktutveckling eller byggande av det egna varumarket
(Axelsson & Agndal 2012, 69.)



Interna Styrkor Svagheter
Externa Mojligheter Hot
Positiva Negativa

FIGUR 1. Swot-analys (Kotler & Armstrong 2008, 53)

Foretaget har stor nytta av att analysera sina inre och yttre styrkor och svagheter. Genom en planlaggning
kan man forbereda sig for oanade situationer och upptacka mojligheter for foretaget. Med hjalp av en
Swot-analys blir det tydligare vad som behdver jobbas pa och hur man 6kar styrkorna och méjligheterna
samt minimerar svagheterna och hoten. Efter att en Swot-analys har fardigstallts kan man ga vidare till
marknadsplanering och implementering, allt detta ar del av foretagets marknadsforingsstrategi och
marknadsféringsmix (Kotler & Armstrong 2008, 52-53.)

PEST star for Politiska, Ekonomiska, Sociala och Teknologiska aspekter som paverkar inom marknads-
foringen. Till den politiska grenen hor t.ex. lagar och restriktioner, inom ekonomin ar det skatter, inflat-
ion och kunders fortroende som paverkar. Sociala faktorer som paverkar &r livsstil, koptrender, media,
annonsering. Till teknologisk paverkan rdaknas innovationer, teknik, patent, undersokningar och om
kommunikationen ar global. Man kan dven prata om PESTLE, varav tva nya aspekter dyker upp: Legalt
och (Environment) Miljo — da avses kommande lagférslag och utdaterade lagforslag. Inom Environment
(Milj6) avses de omkringliggande miljofaktorer som paverkar foretaget. Speciellt turism och jordbruks-
foretag paverkas. Till skillnad fran SWOT ar denna metod mer direkt mot de omkringliggande faktorerna
som kan paverka foretaget (Creately.com, 2012).

4.2.2 Marknadsforingsmix

Efter att marknadsforingsstrategin for foretaget ar valt, finns det nagra pelare att stddja verksamheten
pa. Marknadsforingsmixen fyra P ar framtaget av E. Jerome McCarthy. Metoden uppdaterades 1981 av
Booms & Bitner och uttkades till 7 element (TABELL 1). De fyra originalelementen var Produkt, plats,
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pris och paverkan och innehaller sedermera &ven People, Processes och Physical evidence (Gversatt:
Manniskor, processer och fysiskt bevis). Alla faktorer har sin egen roll i marknadsféringsmixen.

(Professional Academy, 2017.)

TABELL 1. 7 P-element.

1. Produkten: Ska motsvara det som kunden vill ha och uppfylla sin funktion.
2. Plats: Produkten ska vara tillganglig dar som malgruppen enklast far tag i den.
3. Pris: Produktens pris ska motsvara ett sddant varde som kunden kanner sig nojd

med. Det behover inte vara den billigaste utan kan tillhdra ett hogre segment.

vissa betalar mer for sadant som fyller sin funktion pa ett praktiskt satt.

4. Paverkan: Annonsering, PR, Personligt forsaljande och sociala media &r del av ett fore-
tags lyckade marknadsforing. Foretagets budskap maste na ratt kundsegment
pa kundens villkor oavsett om budskapet lockar med tekniska specifikationer

eller kdnslovackande reklam.

5. Ménniskor Alla foretag ar beroende av de ménniskor som arbetar for dem. Det géller att

ha ratt folk pa ratt plats for fortsatt framgang.

6. Processer Leveransen ar ocksa viktig for kunden, speciellt da han hogst antagligen ar

narvarande. Detta ar vad kunden betalar for.

7. Fysiskt bevis Fysiskt bevis for en produkt ar néstan alltid nédvandigt. Till exempel frisor-
salonger lamnar bevis genom utfort arbete i form av en ny frisyr, forsakrings-
bolag ger ett papper som bevis pa vad forsakringen innehaller. Dessa bildar

ett stadigt fundament for marknadsforingsstrategin.
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4.2.3 Aida

Aidas ar en modell som beskriver de olika faser som en eventuell intressent gar igenom innan képpro-
cessen blir verklighet. Forkortningen kommer fran engelskans ord Attention, Interest, Desire, Action
och Satisfaction. (Shaw, 2016.)

Den sa kallade Aida-modellen ar en modell som beskriver kundens kép- / acceptansprocess (FIGUR 2).
Foretag nyttjar denna modell som utgangspunkt for att driva igenom kop och tjansteefterfragan. Aven
om modellen innehaller stadier av acceptans, ar det inte givet att varje enskild kdpare genomgar varije
stadium. Stadiernas karaktar &r inte heller exakt likadana for varje kdépare. Kommunikationens roll kan
vara att skapa nagot i kparens medvetande som kan starta en begynnande kopprocess, med kunskap om
produkten som hjalp. Da handlar det om inverkan pa den kognitiva attitydnivan. Med pa den kognitiva
resan kan aven positiva kénslor berdras och hjalpa fram kunden till ett beslut. (Axelsson & Agndal 2012,
167-168.)

A Uppmaérksamhet Kognition
I Intresse

D Onskan Affekt

A Agerande / Kdp Handling

FIGUR 2. AIDA-modellen. (Axelsson & Agndal 2012, 167-168)

4.3 Marknadsforingens mojligheter och kanaler

Det finns ett antal marknadsféringsmetoder som kan starka ett foretags varumaérke. Idag ar det internet
som tar Gver allt storre del. En hemsida kan bekvamligt lista saker som olika tjanster, historia, foretags-
filosofi, rekryteringsmajligheter och annan vasentlig information. Priserna pa annonserna och éven syn-
ligheten och trendsattandet blir tydligare i realtid. Dessutom ar det lattare att finna de ratta segmenten
eftersom informationssamlingen om intressenten blir lattare och det skapar mojligheter till innehallsri-
kare information (TABELL 2). Detta kan ske genom frageformular, som kan faststalla intressentens
inkop, attityder, demografi och l16nsamhet. Internet erbjuder enorm potential fér marknadsforare att an-

vanda sig av massiv datainsamling (Big Data Collection). Speciellt bloggar och sociala medier ar en
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ypperlig kanal for detta. Via dess kanaler kan man sanda annonser, kuponger, produktprover och in-
formation till kunder som godkant ett dylikt beteende. (Kotler & Armstrong 2012, 36-37, Bowden,
2014.)

TABELL 2. Méjligheter for informationssamling.

Mobil marknadsféring erbjuder att med hjalp av GPS-teknologi kan marknadsforare lokalisera kon-

sumentens exakta position och sdnda erbjudanden i realtid vid kdpcentret.

Individuella produkter som skiljer sig fran konkurrenternas, till exempel produkter med sitt eget namn,
tack vare dagens datorteknik och register 6ver konsumenterna.

Forbattra inkopsprocesser, rekrytering, intern och extern kommunikation genom aktiviteter pa natet.

Snabba upp den interna kommunikationen genom intranet

Forbattra kostnadseffektiviteten genom skickligare anvéndning av internet. Forséljare kan anvénda

internet da de jamfor priserna med konkurrenternas.

4.4 Hur skapar man en visuell helhet?

Det galler att hitta foretagets egna mix av kanaler for att nd ut till de rétta intressenterna. Aven om
internet ar en stor del av dagens marknadsforing, finns det fortfarande tilltro till det tryckta materialet.
Marknadsforingsbyraer vill salja sin kunskap genom design av tryckt material och haller fram det unika
i att man skapar en slagkraftig effekt med ett tilltalande utseende, detta meddelar till exempel marknads-
foringsbyran BSTR i sitt nyhetsbrev (BILAGA 1).

Hur skapar man da en wow-effekt, dvs intresse for den tryckta reklamen? Till exempel om man gor en
tidskrift galler det forst att fanga lasarens intresse och det sker genom framsidan. | basta fall far ett snyggt
planerat omslag kunden att ta tag i tidskriften. Till helhetsintrycket hor naturligtvis materialet, storleken
och efterbehandlingsmajligheter sdsom specifik ytbehandling for ndgot element. Dessutom galler det for
det tryckta materialet att vara lattlast. Genom att splittra en artikel eller historia i mindre delar behaller
man lasarens intresse langre. Genomténka spaltbredder, brodtextstorlek och mellanrubriker och andra
typografiska element férenklar lasningen och intagandet av budskapet. Felfri text och bilder med pro-

fessionell pragel ger ett fortroendeingivande intryck av hur avsdndaren skoter resten av firman.
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Storsta delen av foretagen anlitar externa reklambyraer for att skota om skapandet av marknadsforings-
material. Reklambyraerna kan aven utféra en lang rad andra tjanster, allt fran redovisningar till broschy-
rer och utformning av annonser, reklamfilmer samt visitkort. Art directors, grafiska formgivare, illust-
ratorer och copywriters ar exempel pa personer som arbetar pa reklambyraer och som alla pa olika satt
hjélper till att formulera fram ratt budskap genom ratt sorts kommunikation (Axelsson & Agndal 2012,
33).

Eftersom HUR Labs har en grafisk formgivare i personalstyrkan kan man kostnadseffektivt planera och
forverkliga tryckt material dven under pressade tidsramar, som infér méssor, helger eller om det plotsligt
dyker upp en fri annonsplats i en branschtidsskrift. Idag ar det annonser, tryckta och digitala, som tar
plats. | framtiden kommer den visuella helheten att bestd mer och mer av videor. Ar 2019 forutspas 80
% av all internettrafik besta av videor, vilket ar en siffra som ar 64 % hogre dn ar 2014 (Forbes Magazine,
2015).

4.5 Varumarket

Ifall man inte syns, finns man inte. Bara for att foretaget finns, betyder det inte att intressenterna kanner
till foretaget. Samma galler dina produkter och dina Iésningar — om ingen kanner till dem, finns de inte.
Den storsta och viktigaste uppgiften ar darfor att omgivningen ska veta om att foretagets tjanster finns
tillgangliga — annars kan kunderna inte sprida vidare information om dem. Ett allméant ké&nt varumarke
ar ett resultat av noggranna undersokningar och det ligger hart arbete bakom. Darfor ar det viktigt for

okanda varumarken att synas sa mycket som mojligt. (Dahlqvist & Lidsle 2012, 34.)

Varumarket skapar kdnnedom hos kunden och inger fortroende. Dess viktigaste uppgift ar dock att det
utmarker foretagets vara eller tjanst och att det skiljer sig fran konkurrenternas. En varumarkesregistre-
ring ger ensamratt och skyddar pa sa satt fran att nagon annan ska kunna dra nytta av det (Patent -och

registreringsverket, 2017).

Varumérken vars namn &r gjorda med eftertanke bygger upp ett starkt varumarke och ar pa lang sikt en
klok investering. Det kan vara nagot som sarskiljer sig som ett ord eller en jingel. Varumarket far inte
hérledas direkt till en produkttyp eller ssmmankopplas med ett tidigare varumérke eller foretag. (Kolster,
2017).
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4.6 Branding och etablering av ett varumarke

Ett foretags varumarke kan innebara manga olika saker. En enkel forklaring vore att beskriva det som
hur en kund eller manniska ser pa ett foretags vision. Att skapa ett varumérke ar en langvarig process
och det galler att ha en klar strategi ifall man vill uppna sitt mal — det vill saga att skapa en sa exakt bild
eller vision som mojligt i mottagarens huvud. Foretagets identitet (profil, image och varumarke) &r
begrepp som beskriver hurdan bild som intressenter har av foretaget. Identiteten beskriver hur féretags-
imagen ser ut och uppfattas. (Axelsson & Agndal 2012, 134.)

I det visuella budskapet kan en logotyp aldrig skapa en identitet i sig sjalvt, men de kan forstarka bud-
skapet som man associerar till logotypen. Det &r inte ovanligt att for hoga forvantningar eller krav ar
stallda pa en ny logo. (Dahlqvist, & Lidlse, 2012, 131.)

Innan 2017 hade HUR Labs produkter marknadsférts sparsamt, genom co-branding. Co-Branding &r
ett samarbete mellan tva varuméarken. En av co-brandingens fordelar ar att man kan reducera kostna-
derna samt 6ka forsaljningen fran den befintliga malmarknaden. Kundkontakterna 6kar och man 6pp-
nar for nya mojligheter. Till riskerna hor att man blir inaAgkommen med det andra varumarket. (Kotler
& Keller 2006, 390).

4.7 Grafisk profil

En grafisk profil blir manga ganger maniskt efterfoljd och det borde finnas utrymme for flexibilitet och
en viss form av anpassning, annars kan resultatet bli nagot annat &n vad man tankt sig. Innehallet i en
grafisk manual kan se olika ut, med det finns vissa saker som de flesta manualer har med (TABELL 3).
Man kan tdnka sig ett scenario, dar man har som uppgift att hitta ratt fodelsedagspresent at ett barn.

Sdg att vi ska inhandla en present till ett litet barn, Allan. Vi bestimmer de grafiska ramarna hur sjélva
paketet ska se ut. Det ska vara inslaget i rosa papper och snéren ska vara i guldfarg. Paketet ska vara i
liten storlek. Vi gar pa stan, forbi en cykelaffar. Plotsligt kommer du pa att han sa innerligt 6nskat sig
en cykel. Men en cykel kommer inte att rymmas i paketet och darfor far Allan en cykelhjalm istallet.

For att na total onskad effekt, galler det att kunna anpassa medlen till &ndamalet.
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TABELL 3. Grafisk profil. (Dahlgvist & Lidsles 2012, 133)

Varumarket - Varumirkesstrategi (kdrnvéarden, positionering och varumaérkeslofte)
- Varumairket — internationellt/nationellt/regionalt

- Namnet

- Koncernen

- Overgripande kommunikationskoncept

Logotypen -Logotypens storlek

-Logotypens varianter

- Produkter kopplade till logotypen
-Budskap kopplade till logotypen

- Felaktig anvdndning

Logotype tillsammans - Alternativ for kombinerade varumérken ddr HUR Labs ér
med andra varumédrken | modervarumairke (Tanita, Monark)

Alternativ for kombinerade varumirken dir HUR Labs dr
dottervarumaérke (tillsammans med HUR)

Farger Huvudfarg
Alternativa farger
Accentfarger

Typografi Profiltypsnitt
Vardagstypsnitt
Webbtypsnitt

Bildpolicy Krav pd bilder
Egen bildbank eller inkdpta bilder
Tabeller och diagram

Exempel pa anvindning | Dekorelement
Pappersval
Placering — 1 annons, pa webb, visitkort etc.

Kompetensforstarkning ar A och O for att foretaget ska hdnga med i utvecklingen och det géller att se
till sa att personalen har de nodvandiga verktygen och att de anstallda férkovrar sig inom sina special-
omraden. For att fa onskat resultat kravs det engagerad personal. Malet fér kommunikationen ar att skapa
Okad kdnnedom om produkterna och acceptans fér verksamheten. Den interna utvecklingskraften ut-
vecklas med dessa medel. Varfor ar det sa viktigt med intern utvecklingskraft? Jo, konceptet bygger just
pa att det finns kompetent och motiverad personal med stort engagemang. Det ar mycket viktigt att
foretagets verksamhet &r valkand och uppskattad. Ifall foretaget inte uppfyller dessa krav finns det risk
for att kompetensen gar forlorad genom till exempel att personalen slutar. Det kan dven leda till att det
blir svart att rekrytera nya medarbetare. For att kunna erhalla ratt sorts personal med den korrekta kom-
petensen, galler det for foretaget att ha en hog attraktionskraft. (Dahlqvist & Linde 2012, 26-27.)
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4.8 Hur ska man 6verfora sitt budskap?

"The mathematical model of communication" anses vara den forsta moderna schematiska kommunikat-
ionsmodellen. Den publicerades 1949 av ingenjorerna Calude Shannon och Warren weaver. Modellen
narmar sig kommmunikation ur en teknisk synvinkel, eftersom dess uppkomst var att beskriva hur in-

formationsteknologi anvands for att sénda 6ver ett budskap. (Dahlqgvist & Lidsle 2012, 42.)

Sandare (S) skickar meddelandet via en kanal till en mottagare (M). Mottagaren tolkar, reagerar pa ett
satt. Detta ar en linjar process som utgar fran sandarens syfte med kommunikationen. Kommunikationen
avslutas med effekten som skapas hos mottagaren (FIGUR 3) (Dahlqvist & Lidsle 2012, 43.)

FIGUR 3. Linjar kommunikationsprocess. (Dahlqvist & Lidsle 2012, 43.)

Behov / Syfte

Sandare

Budskap

Kanal

Mottagare

Det finns dock kritik mot det direkta och teknokratiska tillvagagangssattet. Som i vanlig kommunikation
kan det latt uppsta "brus" sa meddelandet kanske inte kommer fram opaverkat. Blir budskapet forstatt?
Tas budskapet pa allvar? Den linjara kommunikationen fyller dock en funktion, sasom en skild kommu-

nikationsaktivitet.
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Ett fungerande recept for lyckad kommunikation ar att framst géra upp tydliga och méatbara mal. Med
en tydlig riktning blir kommunikationen effektiv. Man skapar funktionell kommunikation eftersom kom-
munikation ar ett verktyg for att paverka och ge kdnnedom och acceptants at foretaget (TABELL 4). Det
galler aven att ha kontinuerlig koll pa malet samt ta kontroll 6ver de krafter som paverkar varumarket,
eftersom man darigenom bestammer dven riktningen. Strategin ska vara utgangspunkt i intressentgrup-
perna och det ar intressenterna som bestdmmer hur starkt varumaérket &r, inte organisationen. (Dahlqvist
& Lidsle 2012, 46-47.)

TABELL 4. Kanaler for paverkan (HUR Labs 2017)

Media Budskap / Metod
Massor, evenemang Direkt kommunikation, broschyrer och uppféljning
Tidskrift, nyhetsbrev Tryckt annons eller information genom intervju

Sociala medier, hemsidor Digital annons

Direkt kommunikation Offerter, efterfragningar, foretagsbesok

Radio / Video Expertintervjuer, videor som engagerar med kansla

Finns det nagot elementart budskap som fungerar 6verallt, det vill sdga fangar varje mottagares intresse?
Nej, det ar darfor marknadsforingen ar beroende av segmentering for att budskapet ska na ut till ratt
mottagare. Forsoker man fanga allas intresse pa en och samma gang kan man latt hamna fel. Svaret pa
ett valfungerande meddelande &r att nd ut genom den manskliga aspekten eftersom i grund och botten ar

kunden lika mycket manniska som en marknadsforare (Franch, 2017).
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5 MARKNADSFORINGSKOMMUNIKATIONENS PAVERKAN
Vi paverkas mycket mer av reklam &n vad vi tror. | en undersokning gjord av Demoskop menade néstan
en tredjedel av de svarande att de paverkas i stor utstrackning. Ifall man adderar de som upplevde att

samhéllet paverkas i ganska stor utstrackning sa ar man uppe i 92 procent (TABELL 5).

TABELL 5. Reklamens paverkan i procent (Dahlqvist & Linde 2012, 51)

Svar \ Alla Man Kvinna
I mycket stor utstrackning 27 24 31

I ganska stor utstrackning 65 66 64

I ganska liten utstrackning 7 10 5

I mycket liten utstrackning 0 0

Inte alls 0 0

Ej svar 0 0

Men vad ar det som driver vart beteende? Det gar att sédlja vad som helst, for i slutdandan ar det bara
manniskor som ska paverkas — inget annat. Trots att dessa manniskor utgor stora organisationer &r det i
grund och botten méanniskans beteende och val som marknadsférarna ar ute efter att paverka. Alla indi-
vider har olika preferenser, vilket resulterar i olika beteenden. Beroende pa kon, alder och social status
reagerar vi olika pa kommunikation. De fyra centrala delarna i en individs beteende baserar sig pa psy-
kologiska, kulturella, sociala och personliga faktorer. (Dahlgvist & Lidsle 2012, 51.)

5.1 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer &r den viktigaste delen i en individs personlighet och utgor ett fundament for
beteendet. Hjarnans uppbyggnad och funktion styr associationerna till omvérlden. Minnet registrerar
tidigare upplevelser och formar perspektiv och synsatt som har stor inverkan pa beteendet. (Dahlqvist
& Lidsle 2012, 54.)
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Inom marknadsforing géller det att forsta sig pa mottagarens psyke, for att veta vad som motiverar till
intresse. Manniskan har psykologiska mekanismer som reagerar pa sarskilda stimuli. Det har ar extremt
viktigt att veta for marknadsforingen, for att kunna paverka ett kopbeteende. Da man gar igenom vitala

psykologiska mekanismer behdver man ta i beaktande flera faktorer. (TABELL 6)

TABELL 6. Overblick av psykologiska mekanismer. (Axelsson & Agndal 2012, 103-104.)

Psykologisk faktor Betydelse

Attityd Beteendet foljer attityden. Beroende pa hurdan at-
tityd vi har till varumarke eller produkt sa foljer

vart beteende var uppfattning.

Inlarning / erfarenhet En positiv upplevelse av en vara eller tjanst okar
mojlighet for aterkop. Aven nya produktlanse-
ringar 0kar intresset om den tidigare erfarenheten

ar av god karaktér.

Varseblivning Ett fenomen som inbegriper hur olika individer
ser saker pa olika sétt. En konsument kan bli med-
veten om en produkt eller tjanst suggestivt genom
media. Som exempel kan ndmnas att man bestéllt
en resa till London, och plétsligt borjar man se
nyhetsinslag eller budskap om orten. Det handlar
om att konsumenten uppmérksammar de omnam-

nanden som forekommer, inte att media har and-

rat sin marknadsforing.

5.2 Kulturella faktorer

Du ar var du véxer upp — sa kan man sammanfatta ett kulturellt beteende. En nationell grupps vanor och
traditioner, sprak, litteratur och attityder, kanslor och varderingar skapar en ram fér hur en majoritet av
vuxna gruppmedlemmar kan tankas bete sig och reagera pa erbjudanden. Ett exempel kan vara att det ar
svart att sélja julgranar i ett land med islam som officiell religion. Andra kulturella faktorer &r skola,

familjeforhallanden, uppfostran eller ndgon form av subkultur. (Dahlqvist & Lidsle 2012, 54.)
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Marknadsforaren maste forsta konsumenters kulturella roller. En persons kultur ar det mest rudimentara
nar det géller beteende och 6nskan. En ménniskas beteende speglas av inlarningen. Med andra ord blir
vi formade till en typ av konsumenter redan som barn. Ser man pa ett barn som ar fott i USA sa avspeglas
barndomen sannolikt av saker som jakt efter framgang, materiell lycka, aktiviteter och ungdomlighet for
att namna nagra exempel. Marknadsforare forsoker anvanda den hér informationen for att upptacka
kulturella variationer — pa sa satt kan man hitta pa nya efterfragade produkter. Inom traningsbranschen
har det uppstatt en enorm efterfragan eftersom manniskor bérjar bli mer medvetna om sin halsa. Efter-
fragan galler intresse for tjanster, utrustning, klader och halsosammare kost. (Kotler & Armstrong 2008,
131)

5.3 Sociala faktorer

De sociala faktorerna gar hand i hand med de kulturella. Denna grupp avspeglar vilken kulturell grupp
man vill hora till. Ett uppenbart exempel & Mercedes slogan " Du &r vad du kor". Detta &r reklam och
PR som ger effekt. En annan lite 6dmjukare approach ar Skodas reklamfilm "En egen vag". Dar man
raknar upp saker som man aldrig kommer att uppna, ett jobb, ett resmal, ett liv man aldrig kommer leva
men — en Skoda kan man énda valja. (Dahlqvist & Lidsle 2012, 54.)

Konsumentens beteende paverkas dven av sociala grupper — vart hor jag, vart vill jag egentligen hora?
Konsumenten hor till en grupp men jamfor sig med andra grupper i beteendeprocessen. Till exempel om
du vill kanna dig lika hardnackad som skadespelaren Steve Mcqueen sa &r det valdigt troligt att du later
ditt har klippas som honom, samt att du soker efter klader och bilar som han kunde tankas kopa. Mark-
nadsforare forsoker identifiera diverse grupper hos sina malmarknader (TABELL 7). Genom att expo-
nera en konsument for nya livsstilar kan man paverka beteendet. | de sociala grupperna finns opinions-
ledare, experter som innehar en stor dos specialkunskaper, intelligens eller personlighet som paverkar
andras sociala beteende. Det galler att hitta opinionsledarna, for att fa dem att driva igenom nya trender
(Kotler & Amstrong, 2008 134-135.)
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TABELL 7. De storsta amerikanska sociala klasserna. (Kotler & Armstrong 2008, 134.)

Overklass

(Ovre 6verklassen) 1 % av befolkningen. Den sociala eliten som lever péa
arvd formagenhet. Ager flera hus, skanker pengar till valgérenhet. Barnen

i privatskolor.

(L&gre overklassen) 2%. Amerikaner som tjanat sin formdgenhet genom
extraordindra formagor. Aktiva socialt och investerar i dyra hus, utbild-

ningar och fordon.

Medelklass

(Ovre medelklassen) 12 %. Yrkesutovare, foretagare, chefer som varken
innehar familjestatus eller dverdriven egendom. De tror pa utbildning och
énskar uppna de béattre sakerna i livet.

(Lagre medelklassen) 32 %. Medel-Svenssons som lever i lite béattre bo-
stadsomraden och koper populéra produkter for att uppehalla trenderna.

Ett godare liv innebar en battre skola eller ett finare bostadsomrade.

Arbetarklass

38 %. Méanniskor som lever en arbetarklasslivsstil oavsett inkomst, skol-
bakgrund eller arbete. De ar starkt beroende av sléktingar for finansiell
hjalp och kanslomassigt stod. Behdver rad om inkop och assistans i pro-
blem.

Underklass

(Ovre underklass) 9 %. De arbetande fattiga. Deras levnadsstandard &r
just ovanfor fattigdom, de forsoker uppna en hogre social status. Saknar

utbildning och far daligt betalt for mindre kravande arbetsuppgifter.

(Lagre underklass) 7 %. Synligt fattiga som saknar utbildning och arbet-

serfarenhet. Har bendgenhet att leva efter en daglig 6verlevnadsfilosofi.
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5.4 Personliga faktorer

En persons képbeteende paverkas aven av de karakteristiska attributen som alder och livscykel, yrkes-
status, ekonomisk situation, livsstil, personlighet och sjalvbild. | dagens lage gar det inte att marknads-
fora lika traditionellt som forut och man kan har ta aktenskapet och familjelivet som exempel. Dagens
familjer kan ha en eller flera foraldrar, vara barnfria eller ha bonusbarn. Yrkesstatusen paverkar aven

det personliga behovet, som till exempel behovet av klader. En medelsvensson kan foredra lite slittali-
gare klader medan en chef mer sannolikt inforskaffar sig en kostym. (Kotler & Armstrong, 2008, 139.)

Vart beteende dndras med aldern. Behoven infinner sig pa olika tidpunkter i livet, beroende pa vad vi
lyckats uppna — detta kallas behovshierarki. Den mest kdnda modellen ar Maslows behovspyramid (FI-
GUR 4), som beskriver hur ménniskor foljer ett sarskilt monster. De basala, fysiologiska behoven &r
langst nere. Ifall man svalter, ar sjalvforverkligande plotsligt inte lika viktigt. Kombinerar man den ak-
tuella livsfasen med den psykologiska, kulturella, sociala och personliga bakgrunden sa leder det till
beslutet som ska paverkas. Beslutet paverkar kop och i sin tur forséljning och I6nsamhet. Individen &r
oftast omedveten om de beslut han gor, vilket i sig &r en paradox eftersom man sjalv ager beslutanderat-
ten. Till exempel, varfor képer en individ Fairy diskmedel istallet for Rainbows som anda ar férmanli-
gare och innehaller lika stor mangd? (Dahlqvist & Lidsle 2012, 54.)

.. . . Att utvecklas
Sjalvforverkligande som person och
bli mer den
man ar; att nd upp till
sin fulla potetial

Egenbehov som sjalvrespekt,

Prestationsbehov erkannande, betraktelse och
uppmarksamhet

Sociala bEhOV Sociala behov som karlek, vénskap, tillhorighet,
forstaelse och acceptans

Trygg hetsbehov Psykologiska behov som struktur, stabilitet,
skydd, fred, trygghet

Fysiska behov

FIGUR 4. Maslows behovspyramid (Dahlgvist & Lidsle 2012, 54.)
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6 PLANERING AV GRAFISK MANUAL FOR HUR LABS

En marknadsféringsmanual i HUR Labs fall skall fungera som en guide for att underlatta val av grafiska
element for framtida planering av annonser, affischer och rollups. Foretaget har tidigare forlitat sig pa
artistisk frihet och utomstaende marknadsforares arbete. Eftersom klara riktlinjer har saknats sa finns
det skal att etablera sadana for en effektivare arbetsprocess. HUR har i sin tur haft klara riktlinjer for den
grafiska biten medan HUR Labs har sa att séaga foljt med parallellt men levt sitt eget liv, eftersom pro-
dukterna har varit for olika &ndamal och malgrupper. Tiderna har forandrats. Det behdvs inre resurser

mer och mer. (Topseos, 2017)

Det bor understrykas att den grafiska manualen ska foljas enligt exempel och korrekt anvandningsom-
rade, samt ha sitt avstamp i HUR:s egentliga karnvarden och grafiska utseende. 1 och med HUR och
HUR Labs foretagsfusion 2017 gallde det att effektivt anpassa produkters visuella marknadsforing till
dags dato. Detta innebar till exempel noggrann genomgang innan lansering av produkterna pa HUR:s
hemsida. Detta var ett samarbete som krévde en ny produktkategori for HUR:s hemsida. Eftersom hem-
sidan &r tankt att fungera som portal for innehall, behdvdes extern hjalp fran webdesignerfortaget Sivusto
(Sivusto Digital Oy, 2017).

6.1 En fusion tar visuell form

Arbetet bakom genomforandet av en grafisk manual for att uppratthalla marknadsféringsmaterialet grun-
dar sig pa en bred hantering av flera mjukvaror och en stark kannedom om HUR & HUR Labs varu-
maérke, produkter och befintligt marknadsforingsmaterial samt fungerande dialog mellan intressenter.
Manualen innehaller exempel pa tidigare genomford visuell marknadsféring. Vid lasning av manualen
forutsatts det att l&saren hanterar de mest typiska mjukvarorna for grafisk manipulering i ADOBE CC
(Photoshop, InDesign, Illustrator). De befintliga visuella elementen gar att kopiera mellan mjukvarorna
och det finns dven standardiserade bottnar sparade pa foretagets server, som grafikern enkelt kan hantera
vid behov. I den grafiska manualen ingar ett flertal kategorier med beskrivande bildexempel. Av bilderna
framgar hur man ska anvéanda olika element. Kategorierna ar varumarke, logotyp, farganvandning, ty-
pografi och bildpolicy (HUR Brand Manual, 2015).
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For att riktigt forsta hur en grafisk manual ska tillampas, kan det vara av vikt att ha foretagets vision och

mission som utgangspunkt. Dessutom ar det till fordel om man kanner till foretagets lage pa varldsmark-

naden, for att kunna valja rétt sorts profilering i marknadsforingen. SWOT-analysen (TABELL 8) kom-

mer val till pass vid analysering av foretagets konkurrenslage — det &r ett bra verktyg vid val av foretagets

strategival (Almi.se, 2017).

TABELL 8. SWOT-analys for HUR Labs.

Styrkor

Svagheter

- Kapitalstark agare

- God omséttning

- Bradistributionsnatverk

- Goda kontakter

- Bra produkter

- Utveckling och produktion nara
- Braservice och underhall

Liten personalstyrka

Langvarig affarsprocess fran erbjudande
till kop

Marginellt marknadssegment

Beroende av distributorer

Beroende av en del underleverantorer

Mojligheter

Hot

- Er6vra nya marknader
- Véxa storre

- Finslipa tekniken

- Fornya produkterna

- Sociala medier

- Mobila applikationer

Varldslaget i distributorslander
Recession

Konkurrens

Efterfragan

Vid planering av marknadsforingsmaterial ar det viktigt med en plan som marknadsféringsteamet full-

foljer genom att dela pa uppgifterna. Efter att ha bestamt segment och malmarknad tar man fram ett

passande budskap som ska na ut till mottagaren (FIGUR 4).

Ide

[

Grafisk

planering

Fardigt

Godkannande ;
material

FIGUR 4. Planeringsprocess av grafiskt material. (HUR Labs Oy, 2017)
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6.2 Varumarket

HUR Labs har samma varumairkesstrategi som systerforetaget HUR, det vill sdga en vision om hur
vérlden ska se ut: livslang styrketrdning dr mer en regel dn ett undantag. HUR och HUR Labs bryr sig
om sina medminniskor och vill ge dem den styrka for livet som de fortjdnar. “Give them the strength

they need, for the life they deserve”. (HUR Brand Manual, 2015)

HUR Labs foljer i generella drag samma linje som HUR, men de grafiska elementen har modifierats for
att understryka skillnaden mellan sjdlva HUR och HUR Labs. Till exempel samma typografi efterstrivas

1 marknadsforingen.

6.3 Logotyp

TABELL 9. Exempel pa hur HUR Labs logotyp &r i anvandning.

H U R I a b S Normal logo

H l ' R | I a b S Svart pa vit bakgrund

I I U I2 ‘ I a b S Vit pd svart bakgrund

Logotypens minsta storlek for tryck ar 2 cm bred. Logon anvands forutom for marknadsféringsmaterial
i annonser, pa websidan, i sociala medier och i korrespondens. For tryck ska den vara anpassad till de
korrekta specifikationerna for att efterstrava ett sa optimalt utseende som mojligt (TABELL 9). Det
innebér att dpi (dots-per-inch) maste vara minst 300 och fargvarlden ska vara konverterad till CMYK
(C=100, M=0, Y=8,K=13). Namnas bor att Pantone 313U anvénds i till exempelvis visitkorten. Digitalt
géller RGB, webfarg #009ac8. Det géller att inte anvanda logotypen fel (TABELL 10).

Logon associeras till mjukvaran som HUR Labs framstéller, samt tillverkad och importerad testutrust-
ning. Tillsammans med den importerade testutrustningen blir marknadsféringens framtoning parallellt

justerbar och som exempel kan namnas synergieffekt for Monarks och HUR Labs logotyper.
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I och med logon féljer aven en slogan — Testing Excellence. Denna slogan har betoning pa att na det

professionella segmentet av kunder, bade nationellt och internationellt. HUR och HUR Labs mottagare

hittas framst inom rehabiliteringssektorn och elitidrotten pa beslutsfattarniva.

TABELL 10. Exempel pa felaktig anvandning.

Fel

Ratt

Regel

HUR |3Ks

HUR Iabs

Gron farg i lo-
gon. Endast svart
och blatt tillatet
pa vit bakgrund.

HUR [385s

Vertikal
positionering.
Gradvis
positionering pa
8,75° tillaten.




| HUR/labs |

Laitteen mukana suomenkielinen
PC-ohjelmisto, jolla tallennat, analysoit
ja tulostat monipuoliset variraportit!

honkoostumusanalysaattorl

* Tul |lahetys PDF: d
* Asiakkaan kehitys
* Ryhméraportit

* Vertailut

* Laitteen mittaamat metabolinen
ikd ja viskeraalisen rasvan arvo
ovat erinomaisia motivaattoreita
elaméantapamuutoksille.

* Hyvaksytty laaketieteelliseen
kayttéon MDD NAWI luokka 1.

KANNETTAVA
MALLI

UKOKUUN U .
e Tp?HTl JA KAYTTOONOTTOKC:;UR ALV 0%)
AL " PAALLE (ARVON- 300

~ myods
saatavana

HUR Labs Oy Akerlundinkatu 11B, FI-33100 Tampere Puh. 020-743 7843 www.hurlabs fi

BILD 1. Alternativ for kombinerade varuméarken dir HUR Labs 4r modervarumarke.
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TANITA

I < Menftoring Your Health >

TANITA MC-780 MA

Kehonkoostumusanalysaattori

Tanita MC-780 MA monitaajuusanalysaattori soveltuu
erittdin hyvin mittaustilanteisiin, joissa tarvitaan nope-
aa (20 sek.) ja tarkkaa kehonkoostumusmittausta. Toimii
erinomaisesti myds matkakdytdssa.

* Mittaa anvot seka koko «eolle, etta
ragjoil e ja eskivartelolle erikseen,
jolioin saat selvile myos puclierot.

KYSY
TARJOUSTA!
Intoghuriabs.com

Latteen mittaama: metabalinen k3
ja viskeraaisen rasvan arvo ovat
erinormaisia motvaattoraita
elamantapamuutoxsile

Lattesn mukana tules suomenkielinen
PC-chgimisto, jolia tallennat,

analysait ja tulostat monipuolset
variraposts asiakkaalle.

Ohelrmistesta seat myds verta lut ja
ryhmdraportt o seuraat asiakkag
kehitysta

Ohgelrmiston kaukta tuostus mile
tahanss tuicstimelle, suorzan laitteslts

PictBrdge tulostus, Aiforena)
- ] 7] 'E
« Tulosten @hetys asiakkasle S Cilgrahgr it s
PDF-muotoisena. 2 : ¥
* Late on kevyt (15kg) ja heipce > T
kfettaa s et
* Mitattavan henkon maks micano :’:::“m Rt s
270 kg a tarkkwus 100g. “imy s b
* Hywvaxsytty aketicteeliseen kayttoon o
MDD NAW| luokka 1N, % :
HUR labs i

BILD 2. Alternativ for kombinerade varumarken dar HUR Labs &r dottervaruméarke



6.4 Farger
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Huvudfarg for logon &r CMYK (C=100, M=0, Y=8,K=13). Digitalt giller RGB (R=0, G=154, G=200),
webfarg ar #009ac8. Alternativa farger for logon &r svart och vit, beroende pa bakgrund. Accentfarger
ar morkblatt (Pantone 313) och gratt (C=0, M=0, Y=0,K=30). HUR anvinder sig av nistan samma.
CMYK-virdena for huvudfirgen ar (C=90, M=0, Y=0,K=0) (TABELL 11).

TABELL 11. Farger som anvéands i HUR Labs och HUR:s marknadsforing.

Huvudfirg

Alternativa farger

Accentfirger

0
o

©
-l

o

2

I

o

)

I
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6.5 Typografi

For grafiska publikationer och marknadsforingsmaterial, anvands fonten Gotham. | korrespondens an-
vands antingen Lato eller Calibri. P4 webben ar det Adelle Sans som galler. (TABELL 11.)

TABELL 12. Typsnitt som ar i anvandning i HUR Labs marknadsforing.

Andamal Typsnitt Exempel

Grafiskt
material (bro-
schyrer, an- Gotham
nonser, visit-
kort)

Jtkaisu
2l te\ufat_ka‘
har"sct,:n ehkaisyy™

Korrespondens Lato
(Brev, erbju- eller
danden, avtal) | Calibri

Tama on esimerkkiteksti. (LATO).
Tama on esimerkkiteksti. (CALIBRI)

PRODUCTS

Adelle

Webbsidan
Sans

© Balance testing solutions
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6.6 Bildpolicy

Bilderna ska vara av presskvalitet, sa de lampar sig for tryck. De bor behandlas till ratt skala och korrekt
fargsattning beroende pa anvandningsomrade. For optimal tryckkvalitet galler CMY K -fargskala, 300
dpi. For produktfotografering avvands bade externa och interna resurser. Bildbeskarning och retusche-

ring ar tillaten.

BILD 3. Exempel pa bilder lampade for marknadsforing.
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6.7 Exempel pa anvandning

For att erhalla ett optimalt tryck ar det viktigt med god papperskvalitet. For HUR Labs annonsblad galler
minst 250g Silk (FRAM AB), A4-storlek. For visitkorten géller 300 g, Invercote Creato (Waasa Grap-
hics AB).

Ett antal dekorelement smyckar bade annonser, broschyrer och visitkort. For att skapa en visuell helhet

ar det viktigt att ha dterkommande element som bidrar till igenkanning och struktur.

Vaénsterjusterad logotyp

HUR/labs

Tasapainolevy BT4

Testaukseen ja harjoitteluun

BT4 on hel téinen ja kevyt
levy, joka soveltuu nopeaan tasapainon

arviointiin ja tasapainoharjoitteluun. Levy
JSB

josta se saa myds kdyttdvirtansa, Levyn lisik- &
si tarvitaan ainoastaan tietokone, jossa on
Windows 7/8/8.1/10 ja USB-liitanta.

iBalance Premium Ohjelmiste™ ™

BT4 levy toimitetaan iBalance Premium tasapaino-
ohjelmistolla, Ohjelmisto sis8lt88 useita valmii-
ta testal sekd pi wustajan,
jonka avulla voi helposti luoda omia testauspro-
tokollia. Raporttityékalulla testattavan tilasta saa
selkedn ja helposti ymmaérrettavan palautteen
seka numeroin etté graafisesti. Tuloksia on helppo
verrata mukana tulevaan normiarvo-tietokantaan.
Ohjelmiston mukana tulee myds mielenkiintoi-

Miksi BT4 ?

Gradvist skiftande fargbalk

sia tasapainon harjoitteluun suunniteltuja peleja.
Jokaisessa pelissa on useita eri vail ita, jot-
ta mielenkiinto harjoittelussa sdilyy pitkaan. Lisak-
si kaikista peleista saa vélitonta palautetta, jonka
voi tallentaa, ja kehitysts voi nain seurata pitkalla
aikavalilla,

Miksi BT4 ? |

= Hyvé siirrettévyys - painaa vain 12 kg
* Soveltuu kenttatestauksiin
- ei ulkopuolista virrantarvetta
+ Monipuoliset raportit - selkea visuaalinen palaute
. myés
* Valmistettu Suomessa
* Suomenkielinen testausohjelmisto

Hur Labs Oy Puh. 020 - 743 7843
Akerlundinkatu 11 B, info@hurlabs.com

33100 Tampere www.hurlabs fi

Helférgad sidfot med foretagsinformation

BILD 4. Exempel pa HUR Labs annonsblad fran 2016.



33

Pa webben foljer fargskalorna logon och annonsbladen. Dynamiken syns tydligare pa webben da det
géller att efterstrava en mer levande karaktar for grafiken. Grafiken ar framstalld i Adobe Photoshop
som vektorgrafik pa flera lager och lampar sig for effektiv retuschering eller uppdatering. Som exempel
kan namnas mjukvara vars utseende kan andras efter en uppdatering och da &r det bra att enkelt kunna
uppdatera ett fardigt grafiskt element med till exempel en skarmdump eller situationsbild.

e e——

Datorelement med skarmdump Miukare hemsidebalk

HUR‘la b\s ETUSIVU TUOTTEET ASIAKKAAT TAPAHTUMAT YHTEYSTIEDOT HURLABS TUKI

BILD 5. HUR Labs hemsida med grafiska vektorelement lampade for aktualitet.
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6.8 HUR:s mission och marknadsféringsmall

Denna del beskriver en ny typ av integration tack vare foretagsfusionen med HUR. Hurs slogan ar att
”ge ménniskor livslang kraft som de fortjanar”. Med detta budskap har man skapat slogans som ”For
Lifelong Strength” och ”The new age of strength” (USA). HUR &r den ledande leveranttren av tranings-

I6sningar for aktivt aldrande, rehabilitering och inklusiv traning.

HUR:s verksamhetsidé ar att erbjuda de basta koncepten och produkterna for framjande av livslangt
valmaende. HUR:s mal &r att svara pa de stora socioekonomiska utmaningarna som vart aldrande sam-
hélle medfor, forbattra anvandarnas livskvalitet, 6ka kundernas omséttning och minska samhaéllets total-
kostnader. (HUR, 2017.)

—or Lifelong Strength

BILD 6. HUR:s Logotyp.

HUR har valdigt klara riktlinjer for marknadsforingsmaterialet. Tack vare regler och marknadsforings-
teamets ndra samarbete foljs riktlinjerna. Dock ar detta en utmaning att ha distributdrer och kraver re-
gelbunden kontroll och en del papekande. Namnas bor att storre kontinenters distributorer eller syster-
bolag handhar sin egen marknadsforing (HUR USA, 2017).
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Ljusbla huvudfarg och morkbla och grd samt lattare limegron &r accentfarger. Ett rent uttryck och logo
som lampar sig bast just pa bla bakgrund — fargerna avslojar foretagets harstamning med de finlandska
fargerna som inger en lugn framtoning och lampar sig vél inom rehabiliteringvarden. Samma effekt
skulle till exempel inte uppnéas med roda farger. Accentfargen limegron ar frasch och inger ett intryck

av miljovénlighet.

Balance testing &
training solutions

HUR Labs manufactures balance
testing and training products to fit
most customer needs - from highly
portable platforms for the tester on
the move to fully equipped testing
and training stations for both
rehabilitation and research.

You can also combine different
components to make your most suitable
package. For each platform there are
two software options, iBalance Premium
for laptop and iBalance SmartTouch for
touch screen use. Both feature normative
data for easy fall risk assessment

n traffic light colors as well as full
reporting capabilities. These products
are all compatible with the HUR exercise
equipment solutions

@ == www.hur.fi

BT4 PLATFORM BTG4 ~LATFORM FORCE PLATFORM
. .«:
dth | Length | Height | Weig Width | Lengtn | Height | Weight Wih | Lenggh | Height | Weight
T m T 5] e m g T m T )
60 510 &0 126 960 635 60 18 850 € | & 21
* Most versatile solution « Largest of the stangard platforms + Highly accurate portabie & mounted
* FuUl testing and training capabilities  « Full testing and training capablities force plattorms for jump testing.
+ Excollort portablity - weight 26 kg« Enables seated core balance + Featuring easy-to-use software
« Pertfoct for field testing - No training for oven larger wheeichairs which dispiays over 20 paramaters
extornal powor required + Still portable - weoight 18 kg nght aftor the jump, needing no
+ A wido vanioty of test protocols + Package consists of platform, foam user calculation.
compare results to a large pad, carrying bag and scftware + Uszed by sports coaches, top sports
normative database + Perfect for professional balance teams and sports research facifties
+ Perfoct for most users testing and training worldwide.
- from Rehab to Research + Alzo avalable in other sizes

BILD 7. En sida fran HUR:s produktkatalog 2017.



6.9 Exempel fran sociala medier
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Den digitala marknadsféringen ar under konstant utveckling och kraver en hogre adaptionsféormaga an

tidigare. Finns du inte pa internet, sa existerar du inte. For den digitala marknadsforingen géller det att

skapa en innehallsplan sa att inte varje uppdatering eller annons blir spontan. | Facebook Business ma-

nager existerar verktyg for att marknadsfora sitt budskap enligt 6nskad budget, segmentering och tids-

plan, fér att ndmna ett par faktorer. 1 bild 8 finns exempeluppdateringar.

. HUR Labs Suomi

Publicerat av Timo Toivonen [?]

den 25 augusti 2016 - €

Palacky University Olomouc received training for HUR Labs jump test
platform with balance and jump software. With this product combo local
researchers are able to study athletes of any level from juniors to
professional athletes.

1207 personer har nétts Marknadsfor inlagg

1l Gilla #8 Kommentera A Dela Sy V¢

., | HUR - For Lifelong Strength
= Publicerat av Anders Nyman [?]- den 2 maj kl. 10:31- @

AAIF 2017 in Singapore was a wonderful experience! On the last day HUR
was announced as a winner in the award category BEST SMART CARE
TECHNOLOGY - PRODUCT and was considered the best technology
innovation that enables independence, health monitoring and wellbeing
improvements.

hitp:/mww.hurfi/.._/hur-awarded-best-smart-care-technology-..

4 399 personer har nétts Visa resultat

1l Gilla #8 Kommentera # Dela Y
@ Kyaw Naifig, Riyad Ahmed och 186 andra

3 delningar

Skriv en kommentar. © O @

BILD 8. HUR & HUR Labs :s Facebook-kampanijer.

©on.., HUR Labs Suomi

lyman [?] - den 14 oktober 2015 - @

Publicerat av Anders |

3 personer har natts Marknadsfor inlagg

HUR - For Lifelong Strength

Publicerat av Sofia Mattila [?1- den 10 april - €

A recent study indicates that regular (z 2 times per week) strength training
for over 65-year-olds reduces risk of death by 46% compared to those who
did not do any strength training.

Read the article “Strength training as medicine in the international
guidelines of disease management" by Dr. Arto Hautala, to learn more
about the benefits of strength training and how to successfully implement
an exercise routine for older adults.

Strength Training as Medicine in the International
Guidelines of Disease Treatment | HUR

The significance of good physical fitness and regular physical exercise to health is
undisputed. There is strong scientific evidence to support the benefits and.

Las mer
9 805 personer har natts Visa resultat
1fe Gilla 8 Kommentera # Dela 7
@O Riitta Roine, 24 Ju= och 104 andra Relevanta kommentarer ™
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HLR

Force platform FP4 & FP8

Accurate Jump Testing made easy

The HUR Labs Force Platforms FP4 and FP8 are
portable jump test platforms designed for fast and
accurate jump testing. Both platforms feature the
HUR Labs Jump Test Software for Windows.

ce Jump Software

+ Includes four widely used Jump test protocols
The protocols are static-, counter-movement-
drop jump and a fatigue test

(multiple jumps 15, 30, 45 and 60 seconds.)
An elasticity test can be performed separately
or combined from existing jumps

Performing a jump test is made very easy

by using the Jump test wizard.

The results are shown In both numerical as well as
graphical format. One test can have one or several
jumps. All results can be stored, analyzed and printed
out. Over 20 different parameters are measured and
calculated from each jump:

* Jump Height by both Takeoff Velocity and Air Time

+ Power, Force, Impulse, Force/ body weight,

* Rate of Force Development in selectable stages of
the contraction and also maximum values for most
parameters are shown immediately after the jump.

The Jump Test platforms can be used for balance mea-
surement together with the optional HUR Labs (Balance
Premium Software. A support rail system with an exten-
sion plate is available as an option to Increase the jump-
ers security especially during multiple jumps.

The product Includes the USB powered platform
(no external power required other than the laptop),
a carrying bag and the HUR Labs Jump Test Software
for Windows 7 /8 / 81/ 10 o newer.

FP4 dimensions 61 cm X 61 cm X 6 cm, welight 14 kg
FP8 dimensions 81 cm X 61 cm X 6 cm, welght 15 kg

Support rail dimensions
14.cm X 114 cm X 6 cm, weight 65 kg

www.hurfi

S

=10~

IBalance Testing Solution

New Standard in Falls Prevention

The new iBalance Testing Solution is a
perfect tool for performing balance assess-
ments ant interactive balance training to

P patient's and reduce
their fall risk.

Easy-to-Use touch screen guides the user
through the standard balance testing proto-
cols and indicates fall risk level in clear traf-
fic light colors. Patients regardless of age
and skill level can train their balance and co-
ordination independently without the need
of constant supervision,

BENEFITS

« Easy fall risk level assessment

« Clear results in traffic light colors

* Printed reports

* Independent balance training and games
* Use as a part of HUR SmartTouch system

www.hur.fi

BILD 9. Fran HUR Labs till HUR:s grafiska utseende.
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KNOW
YOUR

STRENGTH &

Maximize both performance testing and strength
training with HUR. The computerized strength
training equipment provides automated real-time
feedback of every repetition as well as an overall
analysis of your progress.

HUR offers world-leading equipment for:
- Strength training and testing

- Balance training and testing

- Jump testing

- Research < ’7
Zor -ifalorg Strength

BILD 10. Fardig annons som visar HUR Labs produkt i HUR:s visuella identitet.
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7 SLUTORD

Syftet med detta examensarbete var att skapa en grafisk manual som stdd for den grafiska migrationen
av HUR Labs och HUR i och med foretagsfusioneringen mellan bolagen ar 2017. Detta examensarbete

ar bevis for en lyckad grafisk dvergang och har stod i praktiska exempel i form av bilder.

Dagens takt av konstant informationsmatning staller hoga krav pa foretagens marknadsféring. Digitali-
seringen och speciellt internet som arbetsfalt har inte minskat marknadsforingskraven och den som inte

hanger med i framtiden och agerar direkt, lamnar kvar pa vagen man hade tankt ta innan.

Den snabba takten stéller 6kade krav pa marknadsforingen och det géller att ha kunniga samarbetspart-
ners och egen personal. Det digitala arbetsfaltet ar en djungel utan ratt kompass och man behdver guider
for att utforska den bast fungerande vagen. Den storsta utmaningen ar fortséattningsvis densamma, att na
sin mottagare vid ratt tillfalle med ett talande budskap. Detta tar tid och kraver en malmedveten kampanj

som mojligtvis behéver modifieras.

Tanken &r densamma som forr, endast metoderna skiljer sig. Dessutom har vi mgjlighet att ta del av bred
kunskap som pionjérerna inom marknadsforing arbetat fram under decennier. Dagens sakkunniga ex-
perter inom den digitala marknadsféringen behdver nddvéndigtvis inte veta ett dugg om Kotlers mark-
nadsforingsmix utan kan vara teknokrater med ett brinnande intresse av att hanga med i utvecklingen.
For att foretag ska kunna vaxa i framtiden behover sadana manniskor anlitas och formas till lojalitet och
motiveras efter hand for att utvecklingen inom foretaget ska bibehallas. Orsakerna ar flera, men det
absolut mest 6vertygande argumentet ar kostnadseffektivitet. Det &r ett argument som évertygar ledning

och investerare.

Detta examensarbete ger en dverblick av vad en intern grafisk marknadsféring kan bidra med. Detta
mojliggor att man kan minska pa samarbete med andra marknadsforare och lésgora finansiella medel
for vidaresatsning. Det ar utan vidare en av de stdrsta utmaningarna idag, att kunna producera effektivt
till laga kostnader. Med en intern marknadsforingsenhet sker till exempel bildhantering och spontana
I6sningar till lagre kostnader, jamfort med om man alltid anlitar utomstaende marknadsforingsbyraer.
Det sétter dven hoga krav pa den anstéllde att vara vélutbildad for att hantera alla digitala omandringar.
20 ar gammal kunskap om marknadsféringsmix ar toppen, men det galler att kunna implementera den
aven for 20 ar senare och de verktygen har man endast sett en glimt av. Néasta steg i marknadsforingen
ar att ta ett kliv framat inom informationssamling och att skapa verktyg for analysering. Utvecklingen
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sker hela tiden och med ratt verktyg och 6kad sidtrafik kan du kartlagga leads, prospekt och kunder.
Speciellt forsaljningsteamet har nytta av att kunna arbeta sida vid sida for 6kad effektivisering och for-

séljningsautomation.

Var ar vi da idag? Jo, vi har natt en punkt dar marknadsforingen i grund och botten ar den samma som
da konsten utvecklades — vi skapar behov och méttar behov men sattet vi gor det pa har andrats. Vi gar
mot en tid av automatiserad digitalisering dar allt bor klicka, visuellt tilltalande budskap som skapar ett

ha-begéar. Om man lyckas med det &r marknadsforingen lyckad.
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BILAGA 1

Avaimet onnistuneeseen
printtijulkaisuun

Hiottu printtitimantti syntyy usean eri ammattilaisen yhteistyéna. Asiakkaan antamissa
raameissa toteutetaan sisalléntuotanto, tekstit, kuvamaailma, graafinen ulkoasu, taitto ja
painatus. Kokonaisuuden sitoo onnistunut projektinhallinta, joka vapauttaa suunnittelijat
keskittymaan toteutukseen ja pitda paketin kasassa.

Printin onnistuneisuutta voi punnita lukijan ndkékulmasta esimerkiksi nain:

1. Mielenkiinnon heréttaminen

Ensimméinen lehdesta tai esitteestd nahtava asia on kansi. Silld on houkuttelevuuden
luomisessa tarkein rooli. Parhaimmillaan pelkdstaan mielenkiintoinen ulkoasu saa myds
uuden asiakkaan tarttumaan julkaisuun. Printin kokonaisvaltaiseen kokemukseen kuuluu
my6s materiaalit, julkaisun fyysiset mitat seka painon jalkikasittelymahdollisuudet, kuten
esimerkiksi kohdelakkaus.

2. Helppous

Sisallén palastelulla eli pilkkomisella erilaisiin pienempiin osiin pidetaan lukijan ruokahalu
ylla. Harkitut ja testatut palstanleveydet, leipatekstin koko, valiotsikointi ja muut typografiset
keinot tekevat sisallon nauttimisesta sujuvaa ja miellyttavaa.

3. Uskottavuus
Tekstin virheettémyys ja laadukkaat kuvat luovat viestijastd ammattimaisen mielikuvan: Kun
julkaisu on viimeistelty, myés muut asiat tdma firma hoitaa hyvin.

4. Yiistykset

Nayttavat kuvat ja elementit, harkittu kaavan rikkominen, rytmi ja lehdessa vaihtelevat
juttutyypit lisdavat lukijan ruokahalua.

5. Syvyys
Kun sisaltd tuodaan esiin tarinoiden kautta, se vetoaa tunteisiin ja jaa mieleen. Erilaisilla

lisdmausteilla — vaikkapa videorikasteilla — siséllosta saa entistakin monipuolisemman.
Jalkimauksi tulee jaada tunne: tdhan palaan uudelleen.

Kysy lisda printin ulottuvuuksista Boosterista!
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