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DEL 1 - BAKGRUND

Inledning

Syfte och mal
Syftet med detta dokument &r att utveckla och formulera en gemensam kommunika-
tionsplattform for varumérket MARK. Malet &r att ge alla berdrda aktorer ett antal

verktyg for kommunikationsarbetet, sd att vi skapar en gemensam bild av MARK.

Arbetsprocess

Den grafiska varumérkesmanualen baseras pa riktlinjer och strategier frdn huvudrapporten;
Profilplattform for MARK fran 2006-10-23. Infor denna gjordes ett omfattande researcharbete.
Arbetet innefattade ett antal rapporter, analyser och undersékningar, visionerna for Mark,
Sjuhédrad och Véstra Gotalandsregionen samt resultatet av de workshops som genomforts
med arbetsgruppen:

Rapport — Attityder bland kommuninvdnare och politiker, sept 2006 (SKOP)

Rapport — Attityder bland representanter for foretag, sept 2006 (SKOP)

Rapport - Intervjuer med representanter for utvalda grupper, sept 2006

Workshop med arbetsgruppen, april och sept 2006

Medborgarundersékning, hésten 2005 (Statistiska centralbyrdn)

Vision MARK 2020 (Marks kommun)

Vision Vistra Gotaland, april 2005 (Vistra Gétalandsregionen)

Sjuhdrad (Sjuhdrad kommunalférbund)

Omvidrldsanalys 2005 (Inregia)

Styrgrupp
Uppdragsgivare dr Marks kommun i samarbete med MINAB, Marks idé & néringslivsrad AB.
Dokumentet har tagits fram i ndra samarbete med uppdragsgivarens styrgrupp, reklambyran

Speak Marketing och en arbetsgrupp med representanter fran olika intressegrupper.
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Om marknadsforing och

profilering av platser

I alla tider har man anvént grafiska symboler for olika grupperingar, organisationer,
produkter och upplevelser. Inte minst fér geografiska omraden, som representeras av
symboler, flaggor och fargstarka logotyper. Symbolerna ér till for att skapa igenkdnning och
for att 6gat snabbt ska kunna identifiera tillhorighet med gruppen. Foér gruppmedlemmarna
representerar symbolen trygghet. Samtidigt blir de grafiska symbolerna automatiskt barare

av de védrderingar som kopplas till gruppen eller omradet i fraga.

For att 6ka sin attraktionsférmaga dr det vanligt att man framhé&ver gruppens eller omradets
positiva sidor och ger antydan om ett 16fte om ndgonting. Det vill sdga, man forsoker aktivt

ladda en symbol med positiva vidrderingar.

I en varld dar konkurrensen hérdnar mer och mer har det blivit allt viktigare att medvetet
arbeta for att attrahera ménniskor till olika platser (place branding). Det 4r médnniskorna
som haller en bygd levande, som ger intdkter till kommunerna och skapar omséttning i
néringslivet. Det d&r médnniskorna som gor att en kommun far moijlighet att utvecklas och
vixa. For att locka dem till sig, arbetar alla kommuner och stdder idag mer aktivt med sin
marknadsforing. For oavsett om man anser att en plats eller en kommun kan marknadsforas
eller inte sa dr den ett varuméarke och paverkar pa méanga sétt attityder, beslut och beteenden

for dess vanner, fiender, besokare, investerare och konsumenter.

Vi lever i en tid med manga paradoxer. Mycket mer dr mdjligt och mycket mer gar fortare dn
nédgonsin forut. De offentliga organisationernas och néringslivets marknadskommunikation
och varumaérkesbyggande har blivit granséverskridande vad géller mélgrupper och budskaps-
formulering. Vi stér kanske infor var tids storsta utmaning. Vi ska utveckla och vixla om

till ett socialt, ekonomiskt och ekologiskt hallbart samhélle. Kommunerna spelar i det

sammanhanget en sdrskild roll som fysiska platser i mer och mer sjdlvstdndiga regioner.
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|dentitet, image och profil

Viktiga forutsdttningar fér en gemensam kommunikationsplattform &r:

* gemensamma definitioner av olika begrepp och forstdelse for vad dessa betyder

» fokusering pé betydelsen och forutsdttningarna for varumarkesbyggande i offentliga
sammanhang

* att fa alla att gd at samma hall

e gemensam syn pa varumaérkesbyggande som en langsiktig och komplex uppgift

Identiteten dr »den nakna méanniskan« eller hennes sjédl, imagen dr hur man uppfattas av
omviérlden och profilen dr det man klér sig i for att uppfattas s som man 6nskar. De kldder
man bdar &r ofta en reflektion av hur man &r men relaterar dven till hur man vill uppfattas av

sin omgivning. Den bild omgivningen far och uppfattar dr ens image.
Nedanstdende definitioner tilldimpades i arbetet med varumérket MARK:

Identitet — det man &r
Invénarnas och andra interna aktorers syn pA MARK i kombination med gemensamma

varderingar, realiteter och bygdens kultur.

Image — det man uppfattas som
Hur MARK uppfattas av omvarlden i kombination med attityd, kunskapsgrad, syfte

och relation.

Profil - det man vill vara
Hur kommunen, néringslivet och alla andra aktérer vill att varuméarket MARK ska uppfattas

i kombination med vision och strategier.

Vision

Dit man vill komma.
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Vad ar ett varumarke?

Ett varumarke &r en sdrskiljande symbol som identifierar en viss gruppering eller
verksamhet. Ett positivt laddat, starkt varumérke kan vara en organisations allra
vardefullaste tillgang. En varumaéarkesstrategi som ar konsekvent genomford forstarker
genomslagskraften i all kommunikation och 6kar inflytandet. Det star utom tvivel att den
dessutom hojer 16nsamheten och forbattra lojaliteten hos malgruppen.

Idag skiljer vi mellan varumérkesidentitet (brand identity) och varumérkesimage (brand
image). Identiteten kan sdgas komma inifran; den 4r det som varumaérket star fér. Imagen
ar uppfattningen om varumérket utifran; alltsa den bild andra har av varumérket. Ett starkt
varumadrke &r ett varumérke med en mycket tydlig och konsekvent identitet, som ddrmed har

en entydig image och far stor genomslagskraft.

Varfor behover MARK ett varumarke?

Vi har mycket att vara stolta 6ver i MARK. Naturen, atmosfiren, smaskaligheten, tryggheten,
trivseln... I tidigare rapporter finns utforliga beskrivningar av resultatet av de intervjuer som
gjorts med kommuninvanarna — de resultat som ocksa lett till framtagandet av kdrnvidrdena
i MARK. Livskvalitet och mojligheten att vélja sin egen livsstil framstar som nagra av de

starkaste faktorerna.

Vad skiljer ett varumarke fran en logotyp?

En logotyp é&r en grafisk symbol — en figur eller signatur som representerar ndgot. Manga
tror att ett varumaérke och en logotyp dr samma sak, men i sjdlva verket dr varumaérket
vildig mycket mer. Varumaérket symboliserar det osynliga metavidrde (mervirde) som finns i
omgivningens medvetande — den uppfattning som rader, eller den bild vi har av nadgonting.
I en kommun utgér kommuninvanarna en del av de aktorer som, tillsammans med

offentligt och privat néringsliv samt 6vriga organisationer, pdverkar kommunens varumaérke
och uppfattningen om det. Darfor dr det viktigt att alla aktorer delar samma uppfattning
och strdvar at samma héll. Som ambassaddrer for varumaérket blir kommuninvénarna de

viktigaste bdrarna av de kdrnvédrden som utgor varuméarket.
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Om begreppen MARK och

kommunen Mark

MARK och Marks kommun skiljer sig 4t som begrepp, men inneboérden av dessa begrepp
kan ibland vara svar att halla isdr. Marks kommun &r en av ménga verksamheter som finns
inom MARK, som i sin tur &r ett avgrinsat geografiskt omrade. Begreppet MARK speglar allt
som MARK kan erbjuda besdkare, boende och féretagare. Det innefattar allt fran nédringsliv,
boende, utbildning, kultur och fritid till idrott och féreningsliv. Alla som i ndgon form
marknadsfor MARK ska dérfor anvidnda sig av varumérket MARKs gemensamma grafiska

identitetsprogram.

Profileringsarbete av en hel kommun dr mycket komplext och skiljer sig i vissa avseenden
frén kommersiella varumarkesbyggande processer. Det innefattar viktiga sociala, kulturella
och ekonomiska aspekter av djupare karaktdr och dimension. Arbetsmetoderna och tanke-
strukturen &r i grunden desamma. Men det handlar inte bara om att formulera MARKS sjil
och unika, starka sidor. Hos en kommun blir det snarare en kombination av flera saker, som
varierar vid olika tillfdllen och &r svéra att uttrycka i en enda given fras. En hel kommun
med alla dess invanare och deras vardagsliv dr en dynamisk foreteelse som standigt

fordndras av inre paverkan.

Ett varumarkes interna styrkor

Igar hade det rdackt med att synas pé négra skyltar, vagkartor och trycksaker. Idag maste
man synas dven pa tusentals relevanta platser pa internet, finnas med i navigeringsprogram,
synas i ord och bild via alla tillgdngliga medier for att existera i mdnniskornas mentala
attraktionskarta.

Det finns konkreta fordelar med namnet MARK. Det &r relativt unikt. Det &r kort och har
positiv klang. Det sammanfattar bygdens gemensamma profil utan att prioritera huvudorten
—en kommun &r ju s& mycket mer. Profilen MARK vilar pa flera kommunikativa nivéer. Dess
olika fragment attraherar olika mélgrupper och individer.

Om alla nivder kommunicerar samma budskap och talar samma sprak upplevs profilen
mycket stark, positiv och 6vertygande. Da skapas en bild (image) i omvérldens 6gon som ger

medvind i alla verksamheter.
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MARKS interna styrkor
Mark

Det 6vergripande begreppet och huvudvarumaérket.

Orterna

Flera starka lokala varumérken med fast koppling till MARK.

Invanarna
Over 30 tusen personer som &r levande varumirken med kinslomissiga band till MARK

och till sin ort.

Foretagen, produkterna
Sjalvstdndiga varumérken med kommersiella och kédnsloméssiga band till MARK och

respektive ort.

Tygriket

Det starkaste inre varumérket idag med koppling till historia, nuet och framtid.

Marks kommun

Ett politiskt och administrativt varumérke med stark koppling till allt och alla inom MARK.

Kulturlivet
Kunskap, utbildning och kultur ger upphov till nya och viktiga varumarken, aktiviteter och

platser, alltid i samspel med ménniskor.

Naturupplevelserna

Verkligt fasta och unika naturliga varumérken med hog upplevelsefaktor.

dessutom
Kommersiella attraktioner

etc
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Varumérkesstruktur for MARK
Profilplattformen dr det samlade kommunikationsverktyget for hela MARK. MARKs unikhet

och styrka dr summan av alla aktorers strdvan och framgéang.

MARK"®

Kinna Orby Skene Sitila Horred Hyssna Hajom Rydal Oxabzck
Torestop Oxnevalla Fotskil Fritsla Alekulla Bjorketorp...

....Hakan Andersson, Ivan Ludvigsson, Lars-Olof Johansson, Ove Johansson, Magnus Krokstrom, Inger Marmander,
Pelle Pellby och ytterligare flera tusen manniskor som dagligen upptrader och formedlar Marks profil.

) KINMA STADSHOTELL
| P T T :

oA AT AFFAR.
[Esvensson m w imﬂﬁ

=

Filtex Gramtec Informa Kabetex Kinna Finbageri Markbladet Markhélsan Markslojd Skene Bokhandel Svenska Tyger Satila Handel & Transport
Tertzia Gruppen Universal Furniture Viskadalens Mobler Webb Kooper Albin i Hyssna Markfonster NEK Kabel Tostareds Kyrkoorgelfabrik Pelle
Vavare Svebab Boras Vafveri TST Sweden Industri-Textil Job Eribel Conmore Sprakareds Emaljfabriken Svea Sahlins Maskin m fl

GOTALANDSREGIONEN

SJUHARAD

BN T 4 BEAR 4 FERRL AR = A = VLSS0
TSR ¢ VLSO ¢ URRLARDS ¢

YEY visrun
L4

§MINAB

= L M.

g é

Rydals Museum Hyssna Kyrka Grindmossen Kunskapens Hus...

Sju Strommar Assbergs Raviner Ramhultsfallet Liaredsberget Hyssnaleden Viskastigen
Kurirleden Stockasjoarna Oresten Brokvarn...

11
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Framgangsfaktorer och profiluttryck

Ord och tankar har samlats in, analyserats, sorterats och virderats for att slutligen reduceras
ner till de kdrnvarden som utvecklingsarbetet grundar sig pa.

Vid skapandet av MARKSs profil har de mest férekommande identitetsuttrycken valts ut
och testats mot MARKSs kdarnvarden. Anvandbara profiluttryck har féljande egenskaper:

e Synonyma till eller ndra huvudkommunikationsomradena
e Linkade till kdrnviarden
e Liankade till kundens beslutskriterier
o Aterspeglar styrkor och virden
P& detta sdtt producerades en lista med aktuella profiluttryck inom respektive
framgéangsfaktor.
I processen identifierades foljande framgéangsfaktorer (strategiska omrédden) och
profiluttryck (hogfrekventa bland deltagarna i processen och ett uttryck for énskvérd

positionering i framtiden) som dr grunden for vidare profilarbete:

Ménniskorna

Den anda, de resurser och det arv som méanniskorna édger, de kdrnviarden som f6ljer av detta
och det upptrddande som é&r det vardagliga resultatet av kdrnvéardena.

Vinner e Trevliga grannar ® Familjen ® Bra fér barn och ungdomar ® Rétterna ® Gemenskap ©

Foreningslivet ® Byalag ¢ Levande landsbygd ¢ Affdrsndtverken © Kompetent folk

Platsen

De olika fysiska uttryck som forekommer inom Marks kommuns geografiska granser

— naturrum, kulturrum, métesplatser, rum for eftertanke och rekreation.

Fina sjéar ® Mycket vatten rikligt med fisk ® Skogen ® Naturen ® Badplatserna ® Ndra till

allt  Nidra till Goteborg, Boras, Varberg ® Centralt ® Bekvimt avstand e Ldget ® Variation och

mangfald e Naturupplevelser

Kanslan

De stimningar som genereras hos boende, yrkesverksamma och besdkare.

Tryggheten ® Lugnet ® Vackert ® Harmoniskt ® Naturligt ® Familjevinligt  Allt finns e
Framtidstro ® Avskildhet ® Leva langsamt ® Mojlighet att vara sig sjdlv
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Sammanhanget

Den grad av gripbarhet och 6verblick som ménniskor upplever i privatlivet, arbetslivet och
lokalsamhallet.

Lagom stort ® Smdaskaligheten ® Gemenskap ® Livskvalitet ® Frihet ® Delaktighet 1 vad som
hdnder o Framtidstro ® Enkelt ® Nirhet ® Ndra naturen ® Ekologisk tinkande ® Bra service ®

Tillgang till arbete ® Kvalitetsboende

Servicen

Den behovsuppfyllelse som boende, arbetande, foretagare och bestkare upplever.
Fungerande omsorg om barn och dldre ® Eget lasarett ® Vilordnad kommun ¢ Snabb
handlidggning e Bra service ® God infrastruktur e Stabil ekonomi ® Hallbar utveckling ®

Bra skolor ® Specialutbildningar ® Kunskapens hus

Boendet
De mojligheter till att férverkliga boendedrémmar som finns.
Naturndra boende ® Variation ® Léget ® Egna hus e Prisvirda hus ® Bra tomtpriser ® Vackert

e Trivsamt ® Kvalitetsboende ® Lditt att hitta sitt drémstclle ® Variation ® Fritidsboende

Arbetet

De uttryck for entreprenors- och samarbetsanda som de lokala féretagen representerar.
Tygriket o Textilindustri ® Textilkompetens ® Kdnda varumdrken ® Inredningar ®
Mobelindustri ® Innovativa verkstdder ® Handel med 220 butiker ® Lantbruk e Turism- och
besokarverksamhet ® Smdforetagsandan ® Foretagsamhet © Bra foretagsklimat © Ndra till

jobb och marknader ® Marktillgdng for industrin

Kulturen

Mgjligheterna att ta del av och aktivt delta i olika kulturyttringar i vid bemarkelse

— organiserat och spontant, enskilt och i grupp.

Historiska platser och minnesmdrken ® Rydal museum e Textilarvet ® Kultur och
natur ® Musiken ® Designen ® Maten ® Konsten och hantverket ® Kulturevent ®
Attraktiva vandringsleder, kanotleder, rekreationsplatser, kldttringsleder ® Omfattande

foreningsverksamhet inom byalag, idrott, motorsport, ridsport, mm

For att sammanfatta ovanstdende med kommuninvanarnas egna ord sa kdnns det tryggt
i MARK, for man 4r sédllan anonym. Det finns skolor i snart sagt varenda by och ett
blomstrande féreningsliv. Man lever i balans och harmoni med naturen och man vill

bevara den kénslan. Darfor dr det ocksa viktigt att MARK fér vixa langsamt.

13
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Karnvarden

Varumaérket MARKSs kdrnvidrden dr ett resultat av analys, tolkning och sammanfattning av
alla starka sidor, MARKSs identitet, tankar om 6nskad utveckling, vision, méalgruppernas
kriterier och omvérldens paverkan. Det &r viktigt att kdrnvdrdena dr »sanna« — annars kan
man inte i ldngden skapa troviardig kommunikation.

De fem vérdeorden bildar en unik kombination som man kommunicerar till omvérlden.
De &r ofta en blandning av harda och mjuka vdrden — eftersom var hjdrna behover logiska
argument men det slutliga avgorandet styrs av hjartat eller magkénslan.

De kdrnvdarden som utgor varumérket MARKs fundament é&r:

Drivkraft
Driftkraft och entusiasm i det privata ndringslivet, i skolan, i den kommunala sféren,

i forenings- och fritidslivet, som livsstil och med stark framtidstro.

Harmoni
Harmoni i naturen, i kulturen, i métet med ménniskor och organisationer, med sig sjilv,

i ett ssmmanhang och med 6ppna sinnen.

Nérhet
Nirhet till familjen, till grannskapet, till stiderna och naturen, till privat och offentlig

service, till arbete och marknad, till kommunala beslutsfattare.

Naturvarden
Naturvérden kring bostaden, i ndromrédet, pa jobbet, i skogen, i jordbrukslandskapet,

vid sjoarna och vattendragen, med tydlig fokus pé héllbar utveckling.

Trygghet
Trygghet och glddje i hemmet, for barnen, i skolan, i ndrsamhéllet, i jobbet, pa fritiden,

infor dlderdomen.
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Loftet

Ldge for
det goda live

Ovanstdende har resulterat i 16ftet som ges alla vad géller MARK: »Léage for det goda livet«.
Detta dr ett utmanande och innovativt 16fte som andas stolthet och ger en férsdkran om
livskvalitet. Det ar attraktivt och dynamiskt, dvs blickar framét och 6ppnar for mojligheter.
Det 4r inte last till en speciell aspekt och later intressenten maéla sin egen bild av vad loftet
kan innebéra fér honom eller henne.

Loftet ska svara pa varfor intressenterna bor vdlja MARK. Det méaste forstds kunna leva
upp till férvéntningarna det skapar och inte leda till besvikelse — vilket man forsdkrat sig

om genom de undersdkningar som férekommit utformningen av l6ftet.

15
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Externa och interna malgrupper

Att attrahera inte bara interna men ocksé externa malgrupper é&r ett av de viktigaste malen
med profilarbetet. Men om inte profilarbetet dr férankrat hos de interna mélgrupperna
kommer det inte att f& 6nskvdrd genomslagskraft. Ett av syftena med de l6pande
avstdmningarna hos alla intressenter &r att fd de interna mélgrupperna, dvs nuvarande
kommuninvanare, att upptrdda som ambassadorer fér varuméarket MARK.

Grupperna forenas under foljande rubriker, ddr man uttrycker vilka de dr med

utgadngspunkt fran vad de vill gora:

Bo och arbeta

Maénniskor som planerar att av olika anledningar byta boplats och/eller arbete.

Besdka och uppleva

Maénniskor som pa olika sédtt kommer att beséka MARK.

Skapa affarer

Maénniskor som pa olika sétt skapar nya arbetsplatser och/eller paverkar ekonomin.

Sprida budskap
Mainniskor som pa olika sétt paverkar bilden av MARK via media och/eller dr

budskapsbérare.

Interna malgrupper
De interna mélgrupperna kategoriseras pé féljande sétt:
e Alla invanare i MARK
e Tidigare invénare
e Nyckelpersoner i MARK
e Ungdomar pa vig ut
e Folk som pendlar ut

e Folk som pendlar in

Alla ménniskor inom dessa grupper &r presumtiva MARKambassadorer och marknadsforare.

Dérfor dr det av stort betydelse att forankra profilplattformen hos s manga MARKbor sa mojligt.
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DEL 2 - GRAFISK FORM

Tankarna bakom designarbetet

En dynamisk process

Arbetet med den grafiska profileringen av MARK kan liknas vid en demokratisk och

dynamisk process, vars delmal och resultat l6pande forankras hos alla berorda parter. Det
kdnnetecknas av lyhordhet och strdavan mot samsyn och forstdelse mellan alla involverade i

arbetsprocesserna. Darfor kommer ocksa vissa detaljer att fordndras under arbetets gang.

Namnet som symbol och logotyp
Logotypen ar vart samlande mérke och gemensamma signatur. Den nya symbolen
ar en 6vergripande avsdndare for marknadsforing av omradet MARK, vilket
omfattar bygden och kommunen och rymmer bade offentlig och privat verk-
samhet. Logotypen éar tidl6s och kan kompletteras med relevanta budskap
i bild och text. Man skulle kunna sédga att den utgér MARKS sjél, fangad
i en ordbild. En till synes enkel symbol som létt kan appliceras i alla

kommunikationssammanhang.

Karnvardena anger ramarna
Designarbetet har utgatt ifrdn de kdrnvdrden som arbetats fram for
MARK; naturvdrden, harmoni, nérhet, trygghet och drivkraft. Dessa
aterspeglas i de olika identitetselementen som tillsammans utgor
varumaérket MARK. Viktigast av allt, de grafiska forutsdttningarna

ger utrymme for ett mycket brett anvdndande av manga aktdorer.
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Logotyp
R

Symbolen MARK ér en tydlig motpol till de kommersiella symboler som omger oss dverallt
idag. Fédrg och form dr valda med tanke pa langsiktighet. Den kursiva formen é&r vald for att
ge symbolen en inneboende rorelseenergi.

Logotypen innehaller inte nagra kortsiktigt flortande detaljer eller finesser som snabbt
kdnns uttjatade och trottsamma. Inte heller dr formen 6verdrivet uppseendevickande.
Symbolen é&r speciellt framtagen for att de kommersiella symboler den ska samverka med

inte ska hamna i skuggan av varuméarket MARK.

l[dentitetselementet

- I

MIARIL® | pMARK

Med identitetselement menar vi de element man anvinder for att skapa ett ldtt identifierbart

varumérke: namn, symbol, fiarger och typografi. Namnet MARK, skrivet i ett speciellt och
unikt typsnitt, utgor sjdlva logotypen. I kombination med detta finns dven en sérskiljande
grafisk platta.

Tillsammans bildar identitetselementen en stark grafisk enhet som sérskiljer sig fran annan
design. I MARKSs fall signalerar de harmoni och balans, vilket dr nagra av de kdrnvédrden
man tagit fasta pa. De lutande bokstdverna och plattans avrundningar antyder drivkraft och
inriktning framat. Tillgdngligheten och enkelheten ger en antydan om nérhet och trygghet.

Enkelheten star framfor allt i tydlig kontrast mot kommersiella symboler.
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Farger

Den naturgréna fargen star for Mark: Skogen och marken. Naturen och omgivningarna.
Harmoni och balans. Den symboliserar naturens betydelse for invanarna och deras livsstil,
medan den for tankarna till 16ftet » Lage for det goda livet«.

P& samma sédtt som symbolen, dr den grona fargen framtagen ur ett langsiktigt perspektiv.
Fargen ska vara tvittdkta — hélla ldnge — och inte tdvla med en for stunden populér kulor
eller nyans i var omgivning. Fargen &r en lugn motpol till de kommersiella symbolerna.

I symbolvérlden anses gron vara en fiarg som symboliserar lugn och harmoni. Den
representerar sikerhet och trygghet. (Det dr tryggt att kora vid gront ljus.) Gront kan ocksa
anvandas for att symbolisera driftighet, framatanda (» det &r bara att tuta och kéra«) samt
tillvdxt och fornyelse. En del anser att gront star for sjdlva livet. Gront anvdnds mycket i
ekologiska sammanhang, nér vi vill virna om naturvérden.

Utover den grona fargen finns profilfargerna gratt, svart och vitt. Neutrala farger som inte
konkurrerar med firgerna pa de varumérken de upptrader tillsammans med.

Som komplement till profilfdrgerna finns dven en ljusare gron och en morkare gron samt
den guldgula fargen fran kommunvapnet som kan anvdndas som en accentfdrg. Notera att
symbolen MARK aldrig far forekomma i Mark ljusgrén, Mark morkgron och Mark guldgul.

Dessa komplementfarger ar endast tidnkta att anvdndas till andra grafiska designelement.

Mark gron Svart

C: 59% C: 0%
M: 259% M: 0%
Y: 88% Y: 0%
Ki 17% K: 100%
Mark ljusgrén Mark gra
C: 40% C: 0%
M: 15% M: 0%
Y: 729 Y: 0%
K: 9% K: 40%
Mark morkgron Mark guldgul
C: 64% C: 0%
M: 259 M: 129%
Y: 88% Y: 100%
K: 36% Ki 0%
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Typografi

De typsnitt som anvdnds tillsammans med symbolen MARK och kommunen Mark dr framfor

allt valda for sin enkelhet och funktionalitet.

News Gothic

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaao 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVW 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTU 0123456789

News Gothic &r i forsta hand tdnkt att anvéndas till rubriker. Typsnittet har en hog tydlighet,

dven vid smé storlekar. Det har inte heller nagra stérande detaljer utan gor helt enkelt sitt jobb.

(For den vetgirige kan vi berdtta att typsnittet ritades av Morris Fuller Benton 1908 for

American Typefounders. Den feta varianten tillkom sd sent som 1958.)
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Melior

abcdefghijklmnopqrstuvwxyzdds 0123456789
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzddo 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV 0123456789

Melior ar i forsta hand tédnkt att anvdndas i l6pande text. Typsnittet har en hog tydlighet och

en dterhéllsam elegans.

(For den vetgirige kan vi berdtta att typsnittet ritades av Hermann Zapf 1952. Typsnittet togs
ursprungligen fram for att passa till den tidens tidningstryck som pa snabba tryckpressar

och daligt papper dnda skulle ge hog ldsbarhet. Och om det fungerade bra dd sd kommer det

att fungera dven idag!)
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Profilerande form

Som komplement till textsymbolen MARK finns plattan med avrundade hérn pa ena sidan.
Denna platta forekommer i olika storlekar och &r sérskilt anpassad till textsymbolen MARK.
Den anvénds for att ytterligare forstdrka den framétriktade rérelsen.

Plattan med avrundade horn férekommer i samma farger som logotypen. Proportionerna

mellan plattan och textsymbolen MARK bér f6lja exemplen pé nésta sida.

Riktlinjer for bilder

Bildsprak

Bilder som anvénds i samband med profileringen av MARK bor ge uttryck for de kdrnvarden
som tagits fram for omradet. De ska vara rena och tydliga och motiven ska aterges i
harmoniska farger. Naturen och naturens farger bor ges stort utrymme.

Bilderna visar gdrna médnniskor i MARK i sin egen miljo. Detta for att reflektera de
humanistiska kdrnvdrdena — gemenskap, trygghet och nédrhet — och den levande landsbygden
med det aktiva foreningslivet. Madnniskorna i bilderna ger ocksé en bild av drivkraft och
foretagsamhet — vare sig motivet géller arbete eller fritid (hobbyverksamhet). Bildmotiven

ska utstréla liv och lust.

Bildmanér
Det ska ga att identifiera sig med ménniskorna pa bilderna. Man ska uppleva det som om det
finns en varm relation mellan fotografen och modellen; eller som om det dr bilder tagna fran

det privata fotoalbumet. Bilderna ska kédnnas dkta och sanna — inte opersonliga.
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Riktlinjer for sprak

Nér vi beskriver MARK anvénder vi ett sakligt sprak, utan krangliga omskrivningar och svara
ord. Vi undviker onddigt ldnga meningar for béttre lasbarhet. Det dr viktigt att texten omges
av mycket yta, s att den ger ett luftigt, och ddrmed lattlast intryck. Sammanfattningsvis,

skriv kort och enkelt!

Kortfattat om MARK

... med 10 ord:
MARK ér en levande landsbygd préglad av

framétanda och gemenskap.

... med 25 ord:

I MARK finner man livskvalitet. Det &r néra till allt
och man lever i harmoni med naturen. Gemenskapen,
foretagsklimatet och foreningslivet gor denna

landsbygd levande.

... med 50 ord:

I MARK lever man i harmoni med naturen. Har dr

det néra till allt; skogen, sj6arna, stdderna och havet.
Denna levande landsbygd priglas av gemenskap; man
vdrnar om varandra, sin hembygd och sin livskvalitet.
Ett blomstrande foreningsliv och ett utmaérkt foretags-
klimat erbjuder gridnslésa mojligheter om man vill

forverkliga sina idéer.
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Placering

Symbolen MARK omgirdas av en fri yta som motsvarar storleken pa forsta bokstaven i

MARK, ovanfor, till vdnster om och under ordbilden. Till h6ger om ordbilden MARK é&r

avstandet halverat. Se exempel nedan.

1/1

1/1
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DEL 3 - PRAKTISK TILLAMPNING

Varumarket i praktiken

Det dr var avsikt att det ska vara s ldtt som mojligt for s& manga

som mojligt att anvdnda varumarket MARK sa ofta som mojligt.

Visserligen har den grafiska symbolen for MARK tagits fram och dgs
ddrmed av kommunen, men den angér alla i MARK. Om den anvidnds
pa ett konsekvent sitt och f6ljer riktlinjerna for den grafiska profilen,
blir varumaérket och hela den grafiska profilen en kraftfull resurs som
skapar manga nya mojligheter.
Foljande regler for den grafiska profileringen har darfor tagits fram
som véigledning for hur vi praktiskt bér anvdnda varumérket MARK.
I olika typer av samarbeten anpassas anvdndandet av logotypen, s4 att

mesta moéijliga visuella effekt uppnaés.
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Tillampning for orter

Nar logotypen MARK anvénds tillsammans med ett ortsnamn, placeras logotypen MARK till
héger om ortsnamnet i samma storlek, alternativt under ortsnamnet i mindre storlek — gérna

med hogerstdlld marginal.

Oxabick EZ223
Oxabéfm

Om flera ortsnamn forekommer, stir MARK som huvudavsandare med ortsnamnen

i text undertill.

MARK"®

Oxabdick » Fotskdl « Kinna
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Tillampning for foretag och organisationer

Nér logotypen MARK anvénds tillsammans med namnet pé en samarbetspartner, placeras

logotypen MARK under namnet i mindre storlek — gdrna med hogerstidlld marginal.

~ MINAB

. ks [dé A Maringsliverad AB

vkelung

MASTER WEAVERS SINCE 1692

Om flera namn pa samarbetspartners forekommer, stdr MARK som huvudavsdndare med de

andra namnen i text undertill.

MARK"®

Almedals « Minab « Horreds
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Tillampning for kommunen
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) Mark

Kommunen é&r en av de storre aktorerna inom MARK, dérfor har hdnsyn tagits till
kommunens logotyp vid den grafiska profileringen av MARK. Det ar naturligtvis viktigt att
bada logotyper fungerar tillsammans. Sdledes harmonierar den naturgréna fargen i MARK

vil med det guldgula i kommunens vapenskald.

Aven kommunens grafiska plattform uppdateras och anpassas till nya krav. En komplett
grafisk manual kommer att presenteras i juni 2007. Kommunens vapenskold kommer att
finnas kvar, med en justering av den gula fargen till 100 % gul och 12 % magenta, vilket
forstarker guldnyansen i det gula. Namnet dndras till Mark i logotypen och typsnittet dndras

till Melior. (Melior Bold for sjdlva logotypen.)
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Varumarkesskydd

Det dr kommunen Mark som ansvarar fér och dger varumarket MARK. Under véren 2007
kommer kommunen att anséka om varumaérkesskydd av logotypen MARK.

Som varumérkesskyddad logotyp aterges MARK pa ovanstdende vis:

Nar, var, hur och av vem?

For basta genomslagskraft dr det viktigt att varuméarket MARK anvénds pé ett konsekvent
sétt. Formen och proportionerna maste respekteras. Kommunledningskontoret ansvarar for
arbetet med varumaérket och kommunens informatorer skoter det dagliga handhavandet.
Alla fragor rorande varuméarket MARKSs tillimpning, samt tolkning av regler ska stéllas till
kommunledningskontoret. Fraga hellre dn géng for mycket dn en gang for lite vid eventuella

tveksamheter!
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Annonser

En annons for MARK skulle kunna utformas enligt nedan. Avsidndaren MARK signaleras
med hjélp av logotypen, som placeras i annonsens nedre del.

Brodtexten placeras under bilden, medan rubriken kan ligga infélld i bilden eller placeras
overst i annonsen.

Om man &dven vill aterge loftet: » Lige for det goda livet«, placeras det som en pay off,

under logotypen MARK.

Har kommer
en bra rubrik.

Ed eum zzriustrud ea feugiam, veriure magnim

iurem quam dignit, con ut lore ent la facipit ad
molobor sisl el dio con ut alit pratue molortio
consenit augue dolesto commodiam, vulput
ulputat, si. Ecte faciduissi tet volestrud molore

tat. Tie te min hent prat autat atum dolore.

MARK"

Almedals - Minab - Horreds

Ldge for det goda livet
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Trycksaker

I trycksaker kan logotypen MARK férekomma bade med och utan l6ftet » Lage for det goda

livet«. Hér &r ett exempel pd hur ett omslag till en broschyr for MARK skulle kunna se ut.

Ldige for det goda livet
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Profilreklam

For extern kommunikation i form av exempelvis presentartiklar (giveaways) kan logotypen
MARK anvéndas tillsammans med l6ftet: » Lage for det goda livet«. Syfte, malgrupp och
tryckyta avgor vad man viljer att kommunicera.

Har foljer exempel pa hur man kan trycka logotypen med eller utan l6ftet pé t-shirtar, pins

respektive USB-minnen:

MARK®

Liige for det goda livet

Ldge for det goda livet
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Forpackningar och etiketter

P4 forpackningar kan logotypen MARK anvéndas tillsammans med l6ftet: » Lige for det goda

livet«. Syfte, mélgrupp och inte minst tryckyta avgor vad man véljer att kommunicera.
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Skyltar

Huvudskyltarna vid kommungrédnsen bestér av en fast del, MARK, och en utbytbar del for
aktuella budskap. De senare kan férekomma som elektroniska skyltar eller traditionella

skyltar med utbytbara affischer.

Designforum

20 22 augusti

RYDAL 2007

Shopping-i-Mark
Finns for alla smaker
www.mark.se

MARK kan ocksa aterges tillsammans med ett ortsnamn i kommunen:

S DN PN
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Flaggor

Flaggor med logotypen MARK bor utformas enligt nedanstdende exempel.

MARK"®

Léige for det goda livet
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Fordon

Rorliga media dr en bra bdrare om man verkligen vill att ens varumérke ska synas pa manga
olika stdllen och av manga olika personer. Nedan aterges exempel pé hur det skulle kunna
se ut ndr varumarket MARK anvdnds pa fordon. Observera att det dr svart att ge exakta
riktlinjer pé& grund av olika fordons varierande utseende och forutséttningar. Déarfor bor

informatorerna pa kommunledningskontoret kontaktas for exakta riktlinjer i varje enskilt

fall vid varumaérkesprofilering av fordon.
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Kontaktperson:

Kerstin Guth
telefonnummer 0320-21 7062
e-post kerstin.guth@mark.se

Symbolen for MARK kan du ladda ner som
original pa: www.mark.se/grafiskprofil
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