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INLEDNING & SYFTE

Bakgrund och affarsid¢

Sverige har en av varldens starkaste fika-kulturer, men te-kulturen har hamnat i skymundan.
Manga konsumenter ar idag begransade till livsmedelsbutikernas standardutbud, eller skrams
bort av renodlade te-butiker dar utbudet ar évervaldigande med hundratals alternativ. Samtidigt
vander sig den moderna marknadsféringen fran dryckesindustrin, sarskilt energidrycker och
lask, extremt aggressivt mot yngre malgrupper med |6ften om snabb energi. Men det ar pa
bekostnad av halsa och somnkvalitet.

Min affarsidé ar att lansera en modern tebutik online som utmanar denna norm. Syftet ar att
erbjuda premium te paketerat med en marknadsforing som attraherar en ny generation, utan att
exkludera den aldre, etablerade malgruppen. En webbplats dar besdkaren inte dvervaldigas,
utan guidas till sin nya favoritdryck.

Hitta foretagets “why” ?
Ett av de viktigaste strategiska besluten i projektets 0

inledningsfas var att definiera varumarkets karna. Min

initiala tanke var att bygga budskapet pa rationella

argument: att belysa kaffets negativa paverkan pa

sOdmn och energidryckernas halsorisker. Med

inspiration fran Simon Sineks "Start With Why" insag

jag dock att detta var ett "What"-argument som

kommunicerade vad jag var emot, snarare an vad jag \\. ~ .,,
stod for. Men manniskor drivs av det limbiska systemet

(kanslor och tillit), inte av rationell fakta.

Darfor skiftade jag strategin till att salja en kansla. Att
kunden ska kunna kanna tillit till att det ar gott, enkelt
att valja och hdg kvalitet, men ocksa spannande och
en mojlighet till social gemenskap. Att dricka te
tillsammans med andra och umgas.




TEBUTIKEN

moodboard

VISUELL IDENTITET

Grafisk profil och strategiska designbeslut

For att skapa en enhetlig och igenkannbar visuell identitet for tebutiken tog jag fram ett grafiskt
styrdokument och en moodboard. Syftet var att definiera varumarkets vardeord, typografi och
bildmanér for att sakerstalla att tonaliteten forblir konsekvent. En av de storsta utmaningarna
var att hitta en balans i designen som attraherar en yngre malgrupp utan att exkludera den
aldre, etablerade tedrickaren.

Min initiala tanke var att arbeta med en bla fargpalett, men jag insdg senare nar jag skapade min
UX-design att fargen inte formedlade ratt kansla. Jag skiftade darfor till en mer ungdomlig grén
farg och en ljusare fargskala. | min moodboard valde jag medvetet att arbeta med bilder som
representerade gemenskap, och naturi djupa farger (maork skog, morkt vatten) kombinerat med
en ljus pastellpalett. Beslutet grundade sig i att skapa en stark visuell kontrast; de morka
bilderna satter en lugn och exklusiv stamning, medan de ljusa pastellfargerna drar anvandarens
Oga till viktiga granssnittselement (Ul) och skapar en modern, inbjudande kansla.



FORETAGSNAMMN

SMAKA BASTSALJARNA

Anvandarresa (UX) och struktur

For att driva konvertering skapade jag en wireframe
med ett tydligt "Mobile First"-fokus, utformad efter
AIDA-modellen. Startsidan leder bestkaren fran ett
uppmarksamhetsskapande dppningserbjudande ner
till interaktiva element som "Bygg din egen te-box"
och ett engagerande Te-Quiz ("Svart att kdpa te
online?"). For att bygga fortroende och rattfardiga ett
hdgre pris lade jag in tydliga USPar (premiumkvalitet,
svenskt foretag, etiskt producerat och kvinnoagt)
samt ett avsnitt om halsofordelar, vilket ar tankt att
vacka nyfikenhet och tillit. Det forsta som moter
kunden pa sidan ar ocksa en video som formedlar
varumarkets kansla (“Why") om gemenskap och att
dela med sig av te och fika med andra.

Interaktiv copy & nyhetsbrev

For att gora webbplatsen mer levande och modern
designade jag en dynamisk, animerad textlosning for
nyhetsbrevssektionen. Istallet for en statisk rubrik som
"Heta nyheter" skapade jag en rullande sekvens som
byts ut i realtid:

o "HETANYHETER" (for produktlanseringar)
 "BRARABATTER" (for att locka till konvertering)
 "INGET SKRAP"

¢ "RYKANDE TIPS"

Forhoppningsvis drar det 6gonen till prenumerationen
och kommunicerar att nyhetsbrevet ger varde istallet
for att vara digitalt brus.

HETA NYHETER
DIREKT TILL DIG

SKICKA

Vi vat att de flesta nyhatsbrav bara tar upp
enbdig plats, vi vill géra tvartom. Virt mal iratt
mejlen ska kdnnas som on mysig tepaus i din

vardag: fyllda med v

arbjudanden. Och vill du limna feedback? Svara

pd majlet, vi @r ott litet [Grotag som lyssnar.

SUPPORT
Képvillkor
FAQ

Integritetspolicy




NYHETSBREV

Experimentell design

Rent visuellt valde jag att bygga nyhetsbreven med bildkollage som huvudelement, istallet for
mycket text och klassiska produktbilder. Det visuella ar det som forst fangar uppmarksamheten,
men det ar svart att veta i forvag exakt vilka bilder, farger och uttryck som fungerar for just den
har malgruppen. Darfor ser jag nyhetsbrev, inlagg i sociala medier och video som en plats att
experimentera pad. P4 webbplatsen ska den stilrena och ljusa UX-designen skapa trygghet och
gora det enkelt att valja. Content kan daremot vara friare och mer lekfullt. Jag testade darfor tre
olika uttryck:

o Stamningsfullt hostkollage med sokfaltet "Ratt te for hosten”, som vacker en mysig kansla.
o Fargstarkt kollage med trasiga kanter och stark typografi for att sticka ut.
e Stilrent rutnat med produktbilder pa pastellbakgrund, som ar narmast den grafiska profilen.

Min lardom ar att content sallan blir ratt pa forsta forsoket. Det ar forst nar man testar flera
varianter och servad malgruppen reagerar pa som man hittar nagot riktigt bra. Jag har inte
hunnit testa varianterna pa riktiga prenumeranter, men i nasta steg skulle jag A/B-testa dem och
mata klick for att se vilket uttryck som fungerar bast.

Har du skapat din
nya te-kollektion an?




UTVARDERING

Mina tankar kring framtiden

Arbetet med detta projekt har gett mig vardefulla insikter i hur man
kombinerar UX-design, strategisk storytelling och SEO for att bygga
ett starkt digitalt varumarke fran grunden. Den viktigaste lardomen ar
att manniskor koper utifrdn kansla och tillit, inte rationella argument.
Bade varumarkets "why" och fargpaletten behdvde dndras langs
vagen, och det visade mig att beslut maste provas i sitt
sammanhang.

Med mer tid hade jag férdjupat mig mer i innehallsstrategin med
content pillars, mer design & nyhetsbrev i varumarkets ton och en
systematisk SEO-strategi med nyckelordsanalys. Jag hade ocksa
testat Te-Quizet och den mobila anvandarresan med riktiga
anvandare. | framtida projekt tar jag med mig att dokumentera beslut
|6pande och validera idéer tidigt.




KALLOR

Bilder

 Bilder ar hdmtade fran Canva (licensierat bildmaterial).
« Ovriga bilder &r helt eller delvis Al-genererade av Gemini.
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