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All reklam har som mal att uppméarksammas, men den slutliga reklamprodukten som exem-
pelvis finns i tidningen &r endast en liten del av det arbetet som kravs for att producera en
lyckad reklam. Reklamens utformning baserar sig pa en strategi som har lagts upp for att
sakerstalla att reklamen formedlar sitt budskap till ratt mottagare genom basta majliga ka-
nal. Det héar arbetet tar en titt bakom den slutliga reklamprodukten och tar reda pa vad som
ar kéannetecknande for bra reklam samtvad man ska tanka pa nar man producerar reklam.

Forsakringsbolaget LokalTapiola Nyland &r lardomsprovets uppdragsgivare och det ar fo-
retaget som skribenten arbetar for som marknadsféringsassistent. Framsta syftet med lar-
domsprovet ar att utveckla skribentens kunskaper och fardigheter som behdvs i det dag-
liga arbetet som reklamproducent. Skribentens arbetsuppgifter bestar framst av att produ-
cera reklam till traditionella medier och darfor ligger lardomsprovets tyngdpunkt pa dessa
medier.

Lardomsprovet gors som ett portfoljarbete och arbetet bestar av en teoretisk del och en
praktisk del. Kunskapen fran den teoretiska delen anvands for att utforligt analysera de re-
klamprodukter som tagits med i praktiska delen, eller portfoljen. Teoridelen inkluderar all-
man information om reklam samt djupare information om vad man bor tanka pa nar man
producerar reklam, fran idé till utformning.

| portfélien analyserar skribenten atta av sina reklamprodukter som producerats under ar
2015. Dessa reklamprodukter bestar av annonser, affischer, flygblad och nyhetsbrev. Re-
klamprodukterna analyseras pa basis av arbetets teori samt skribentens egna asikter. Ana-
lyserna bidrar till att teorin konkretiseras och att skribentens sjalvutveckling som reklampro-
ducent tydliggors.

| sjalvanalysen forekommer det att skribenten har tagit stora framsteg pa en relativt kort tid
till foljd av den dkade erfarenheten tillsammans med lardomsprovets teori. Nar man jamfor
portfoljens forsta reklamprodukter med de senare ar det uppenbart att det har skett ut-
veckling bade i reklamprodukternas texter ochi deras visuella element. Den lyckade lar-
domsprovsprocessen fick skribenten att inse hur stor sjalvutveckling det har skett och ge-
nom det hojdes &ven skribentens motivation till fortsatt utveckling inom reklambranschen.

Asiasanat
Reklam, portfdlj, marknadskommunikation, sjalvutveckling, LokalTapiola




Innehallsforteckning

R 01 =T [ o T PR 1
1.1 Syfte 0Ch @VOIENSNINGAT .....cocueiiiiiieiiie et e e ne e sneeas 1
02 =1 o o PSPPSR 2
1.3 Arbetets UPPSTAINING ......oevieiiiiiee e e e e e e e e e nnnaeeeeaans 4

FZ o = 1= 1 (o = RSP PRRPSTRR 5
2.1 LokalTapiola NYIANd .........cc.ooiiiiiiiiieiee e 5
2.2 LokalTapiolas marknadSOring .........ccouueeiiiiriiiieiiiie e 6
2.3 Mina arbetSUPPGIFLEN ....ceeiieie et 7

3 Reklam som marknadskommuniKation ..............cceeeiiiiireniiiieee e 9
1 A =Y 4= o RS 10
3.2 Massreklam och direKtreklam ............ccueeeeiiiiee i e 11
3.3 Val @V MEAIUM ..ot e 13

3.3.1 TidNINGSTEKIAM.....eeieiiiiie e 14
3.3.2 REKIAMBIBV ...ttt e et 14
3.3.3  ULOMANUSIEKIAM.....coiiiiiiee e e e e e raee e 15
R 1 A = - To [0 J O TSR TP PP PPP PR 16
3.3.5  TEIBVISION ...t 16
3.3.6 Digital reKIam ........cooiiiiie e 17

4 Reklam fran idé till UtFormMning..........coeiviiierieeiece e 20
S 1 7= 1= | PSSR 20
4.2 AL KIACKA IUBN ...ttt 22
4.3 ReKlamens UFOrMNING ......coiuiiieiiiiie e e e e snre e e e e nnneeeeeanes 23

4.3.1 Olika typer aVv reKIam .........oooeioiiieiieee e e 24
= 11 4] (=) AP 30
441 RUDBIKEN.....oiii et 30
o T (00 1= 4 =] R 31
N (o - o [T 32
4.5 ReKIAMENS GESIGN . ..eiiiiiii i 33
O A Y/ oo [ - [P RRS 33
A.5.2 BIlAEI ..o 34
TG T = [ [ PR 35
Y I Yo 11 | PP 37

ST o1 o PRSP 39
5.1 Min ArbeSPIOCESS. ...ccc ottt e e e e e e et e e e e e e e e e rrrrraaaeeas 40
5.2 LokalTapiolas grafiska MKIINJEr ..........ccueieiiiiiiee i 41
5.3 FOIStANAIVAIEE ......c.ccviieieeeeeeeeeee ettt ae e ns 43

5.3.1 ReKIAMPIOUUKLE L.......oiiiiiiiiiie ittt ettt sineeea 43



5.3.2 ReKIaMPrOAUKLE 2..........veiiiiiiiiie et eneee e 45

5.3.3 ReKIAMPrOTGUKL 3.......ooiiiiiiiiieiiiee ettt a7

5.3.4 ReKIAMPIOUUKL 4.......cooiiiiiiiieiiiee ettt sna e neeeen 50

5.4 ANAra NAIVAIEL .....c.oiviieiie et r e 53
5.4.1 ReKIamMProdukt 5..........ouiiiiiiiiiiiiiiie e 53

5.4.2 ReKIAMPIOUUKLE B.......coiiuieiiiiieiiiee ettt 55

5.4.3 REKIAMPIOUUKL 7......vviiiiiiiiiie ittt 58

544 ReKIamMProdukt 8............cccoiiuiiiiiiiiiie e eciie et sre e 61

5.5 SJAIVANAIYS ... e e e aaas 64
5.5.1 ULQANGSIAGE ....veveeeeeieeeeeeeee ettt ettt re e 65

5.5.2 VANAPUNKL ..ot 66

5.5.:3 MOGNAA ..ottt 67

SIS Y= L ] =11 7= L d 1] o PR 69
56 {0 PP SPTRPR 71
271> o TSRS 73
Bilaga 1. SKITVPIOCESSEN......ciiiiiiiiiie ittt ettt be e e e e 73

Bilaga 2. GrafiSKa PrOCESSEN .....cccciiiiiiiieiee et e e e e e e e e s s e e e e e e e e e aeanes 74



1 Inledning

Man stoter dagligen pa reklam sa gott som var man an rér sig. Det finns reklam i tidningar,
pa radio och television samt pa internet och i gatubilden. Storsta delen av reklamen i ens
omgivning lagger man inte medvetet marke till, men det finns ocksa den delen av reklam
som lyckas fanga mottagarens uppmarksamhet. All reklam har som mal att uppmarksam-
mas och om reklamen lyckas med det kan man prata om en bra reklam, forstas forutsatt
att reklamens budskap formedlas till mottagaren pa onskat satt. Den slutliga reklamen
som exempelvis finns i tidningen ar endast en liten del av det arbetet som kravs for att
producera en reklam. Reklamens utformning baserar sig pa en strategi som har lagts upp
for att sékerstélla att reklamen formedlar sitt budskap till ratt mottagare genom basta moj-
liga kanal. | det har arbetet gar jag bakom den slutliga reklamprodukten och tar reda pa
vad som ar kannetecknande for bra reklam samtvad man ska tanka pa som reklamprodu-

cent.

LokalTapiola Nyland &r lardomsprovets uppdragsgivare och det ar ocksa foretaget som
jag jobbar for som marknadsféringsassistent. Framsta syftet med lardomsprovet ar att ut-
veckla mina kunskaper och fardigheter som behdovs i mitt dagliga arbete. Jag hoppas pa
att lardomsprovsprocessen ger mig en fordjupad forstaelse ver teorin bakom reklam. |
lardomsprovet analyserar jag reklamprodukter som jag har producerat under min tid pa
LokalTapiola Nyland for att se hur jag har utvecklats. Arbetets teoretiska del behandlar
bade reklam i allmanhet samt processen fran reklamens idé till utformning. Lardomspro-

vets dmne &r intressant och dartill relevant for mina nuvarande arbetsuppgifter.

Till mina vardagliga arbetsuppgifter som marknadsforingsassistent tillhér bland annat att
producera tidningsannonser till lokaltidningar, flygblad som utdelas till potentiella kunder
och diverse affischer till foretagets kontor — oftast kravs det att materialet finns pa bada
inhemska spraken, sa éversattningsarbete tillhdr ocksa arbetsuppgifterna. Vid sidan om
producering av marknadsféringsmaterial sa ar aven planering av lokala marknadsforings-
kampanjer och evenemang en stor del av mitt arbete.

1.1 Syfte och avgransningar

Som ordspraket lyder, man ar aldrig fullard. Det finns alltid ndgot man kan bli battre pa
och hjarnans kapacitet tar inte heller slut i forsta hand. Dessa tankegangar har jag haft un-
der hela studietiden och darfor ansag jag det vara passande att fortsatta enligt samma ku-
tym aven med lardomsprovet. Syftet med arbetet ar att gora bekantskap med teorin

bakom reklam och genom det utveckla den kunskap och de fardigheter som behdvs néar
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man producerar reklam. Tanken bakom det hér ligger i att jag inte tidigare har haft sa
mycket bakgrundsinformation 6ver vad det l6nar sig att tanka pa nar man skapar reklam.
Visst har jag ocksa tidigare skapat mina reklamer med eftertanke, men jag har ofta fatt
prova mig fram och utga ifran mina egna asikter och tankar. Forhoppningsvis ger mig lar-
domsprovet verktyg som jag kan utnyttja for att producera effektivare reklam.

Att fokusera pa sjalvutveckling i lardomsprovet ar ocksatill en stor nytta for arbetsgivaren,
aven om den ar mera indirekt an direkt. Nar en person stravar efter att utveckla sig och att
uppna sin potential kommer det att synas pa personens resultat. | detta fall ar resultatet
marknadsfoéringsmaterialet som jag producerar. UtOver det anser jag att det &r intressant
att ga tillbaka i tiden och analysera vad jag har gjort, hur jag gjorde det och varfor jag
valde att ga till vaga pa det sattet. Genom att stalla fragan "hur skulle jag géra samma

uppdrag idag?” kommer jag férhoppningsvis att tydligt inse min utveckling.

Lardomsprovet fungerar som en handbok for mej sjalv och darfor behandlas reklam fran
en synvinkel som ar relevant med tanke pa mina arbetsuppgifter. Eftersom jag i mina ar-
betsuppgifter gor allt fran planering till utformning av den slutliga reklamen, saligger fokus
pa sjalva processen som leder till den slutliga reklamprodukten och dartill ocksa de fragor
man bor tanka pa i reklamens planeringsskede. Teorin som berdr reklamprocessen foku-
serar pa reklam i traditionella medier, eller narmare sagt visuella statiska reklamer som
tidningsannonser, affischer, flygblad, reklambrev och andra trycksaker. Trots det utesluter
det inte att man kan tillampa samma teori ocksa till reklam i interaktiva medium.

1.2 Metod

Lardomsprovet gors som ett portfoljarbete och arbetet bestar av en teoretisk del och en
praktisk del. Kunskapen fran den teoretiska delen anvands for att utforligt analysera de re-
klamprodukter som tagits med i portfoljen. Att bekanta sig med teorin ger en bakgrund
samt de verktygen som behdvs for att se kritiskt pa reklamprodukterna som analyseras
senare i arbetet. Analyserna bidrar daremot till att teorin konkretiseras och att man inser
vad som ar lyckat och vad som ar misslyckat med de enskilda reklamerna.
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Figur 1. Lardomsprovets metod

For att teorin ska ha den dnskvéarda inverkan pa mitt kunnande ar det viktigt att fokusera
pa de vasentliga amnena. Det betyder att teorin ska motsvara mina arbetsuppgifter sa bra
som mdjligt. Fastan min arbetsroll &r mangsidig, sa valde jag att skriva om reklam som jag
anser vara det mest relevanta med tanke pa mina arbetsuppgifter. Teoridelen inkluderar
allman information om reklam samt djupare information om vad man bor tanka pa néar
man skapar reklam. Teorin i lardomsprovet bidrar till att jag far den kunskap som kravs for
att gora en trovardig analys av produkterna. Man kan alltsa saga att teorin ar utgangslaget

for praktiken. Dessutom ger teorin mycket nyttig information med tanke pa mina framtida

uppdrag.

Till den praktiska delen véljer jag ut reklamprodukter som jag har producerat under aret
2015 och analyserar dem pa basis av arbetets teori och mina egna asikter. For att ana-
lysen ska vara trovardig och sa nyttig som mgjligt valjer jag ut fyra motsvarande reklam-
produkter per halvar. Reklamprodukterna bestar av annonser, affischer, flygblad och ny-
hetsbrev. For att tydligt kunna se min utveckling ar det viktigt att analysera varje enskild
produkt rattvist och enligt samma kriterier. Forst beréttar jag om bakgrunden till respektive
reklam, det vill séga hur jag fick uppdraget och till vilket &ndamal den slutliga reklamen &ar
menad till. Efter det berattar jag detaljerat om tillvagagangssattet under processen och se-
dan visar jag slutresultatet i form av en bild. Slutligen analyserar jag vad som ar bra med
reklamen och vad som eventuellt skulle kunna forbattras. Nar varje enskild produktanalys
ar gjord, dvergar jag till sjalvanalysen som ar en sammanstalining av observationer och
annat som framgick i produktanalyserna.



Huvudsakliga kallan for arbetet ar nyutgivna bdcker om reklam och annonsering som ar
skrivna av forfattare med erfarenhet inom branschen. Delvis anvander jag mig ocksa av
internet for att hitta information, i fall att béckerna jag har till handa inte erbjuder tillr&ckligt
med information om nagot visst amne. Reklamexemplen i teoridelen har jag snappat upp

fran lokala och landsomfattande dagstidningar.

1.3 Arbetets uppstéallning

Arbetet borjar med att ga narmare in pa uppdragsgivaren LokalTapiola och mina arbets-
uppgifter, eftersom det egentligen ar det som hela arbetet baserar sig pa. En beskrivning
om LokalTapiolas marknadskommunikation &r vasentlig med tanke pa att de reklamer
som jag skapar ska givetvis motsvara foretagets position och strategi. Efter det Gvergar
arbetet till den teoretiska delen som borjar med att ga in pa marknadskommunikation samt
allmant om vad reklam innebar. Samtidigt fungerar det som inledning till teorin som sedan
gar djupare in pa den kreativa processeni reklamproduktion. Efter teorin kommer prak-
tiska delen, det vill sédga portfélien. Praktiska delen inleds med en detaljerad beskrivning
av min typiska arbetsprocess varefter jag tar itu med sjélva produktanalyserna och sedan

avslutningsvis en sjalvanalys samt sammanfattning.



2 LokalTapiola

LokalTapiola &r ett inhemskt forsékringsbolag som erbjuder férséakrings- skade- och be-
sparingstjanster till sina kunder. Foretagets kundgrupper kan delas upp i tre segment, det
vill s&ga personkunder, foretagskunder och lantbrukskunder. Gruppen har nastan 1,6 mil-
joner agarkunder och 3400 arbetstagare i landet. LokalTapiola-gruppen ar verksam run-
tom i Finland och stravar efter att ge lokal betjaning till sina kunder fran sddra Finland
anda upp till Lappland. For att sakerstélla lokalkdnnedomen och betjaningskvaliteten be-
star LokalTapiola-gruppen av 20 regionbolag som ansvarar éver verksamheten pa re-
spektive region. Dartill tillhdr aven ett tjanstebolag till gruppen, vars uppgift ar att erbjuda
olika specialisttjanster till regionbolagen. Till dessa tjanster hor exempelvis landsomfat-
tande marknadsforings- och kommunikationsavdelningarna, olika ICT-tjanster samt pro-
duktutveckling. (LokalTapiola 2016.)

2.1 LokalTapiola Nyland

Min arbetsgivare ar alltsa regionbolaget LokalTapiola Nyland. Foretagets verksamhetsom-
rade stracker sig fran Lovisa till Ingd, bortsett huvudstadsregionen som har ett eget reg-
ionbolag. Pa verksamhetsomradet har vi 15 kontor, ca. 80 000 kunder och kring 100 ar-
betstagare. Personalen bestar huvudsakligen av tjansteradgivare, skadehandlaggare och

forséljare pa nagot av dessa 15 kontor och dartill har varje kontor en tjanstechef.

Styrelse och Verkstéllande
forvaltningsrad direktor
I
[ | |
Afférs_\éei;éi%rlmets Skadechef Administrationschef{
I
[ | |
Kontorens HR / Controller/
Tjanstechefer Forséaljningschefer Marknadsforingschef —Skadehandlaggare Ekonomiférvaltning /
ICT-specialister
t Tjansteradgivare Mar_l;r;i(ij;gjnringsj

Figur 2. LokalTapiola Nylands organisation. (LokalTapiola Nyland, 2016.)
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2.2 LokalTapiolas marknadsféring

LokalTapiola-gruppens marknadsféring byggs upp av regionbolagens egna marknadsfo-
ringsavdelningar som stdds av tjanstebolagets landsomfattande marknadsférings- och
kommunikationsavdelningar. De landsomfattande avdelningarnas uppgift &r att férstarka
LokalTapiolas varumarke och att se till att det finns en enhetlighet i marknadsforings-
materialen som de 20 regionbolagen skickar till sina kunder. Det innebar alltsd att tjanste-
bolaget star for landsomfattande kampanjer och exempelvis grafiska riktlinjer. Dessutom
ar det mgjligt att bestélla diverse marknadsforingsmaterial av avdelningens grafiker. Om
man forenklar det hela sa erbjuder landsomfattande marknadsféringsavdelningen de verk-

tyg som regionbolagen behdver for att skdta om marknadsforingen pa grasrotsniva.

Regionbolagen ansvarar 6ver de regionala marknadsforingsatgarderna och dartill for att
landsomfattande kampanjer och 6vrigt material nar slutkunden. De regionala marknadsfo-
ringsatgarderna bestar exempelvis av tidningsannonser i lokalpressen samt evenemang
och kampanjer som endast angar respektive regionbolags verksamhetsomrade. Nar jag
forst borjade jobba pa LokalTapiola anvande jag mig mycket av den landsomfattande
marknadsforingsavdelningen nar jag behtvde material. Jag méarkte dock snabbt att det
var behandigare att skapa storsta delen av materialet sjalv eftersom mina uppdrag kan
komma med kort férvarsel och man maste vara forberedd att vanta nagra dagar for sin
bestallning fran marknadsforingsavdelningen. Darutdver kandes det frustrerande att vara
som mellanhand mellan marknadsféringsavdelningen och den slutliga uppdragsgivaren
som hade begért efter materialet av mig, speciellt nér det ofta krévdes ett flertal kor-
rigeringsrundor pa materialet till orsak av att grafikern helt enkelt inte hade tillrackligt med
bakgrundsinformation till hands. | dagens lage vander jag mig till den landsomfattande
marknadsforingsavdelningen endast i undantagsfall och nar det ar fragan om landsomfat-

tande marknadsforingsmaterial.



Landsomfattande
marknadsférings-
och kommunikations-
avdelningarna

Forstarka
— LokalTapiolas
varumarke

|| Planeragrafiska och
andrariktlinjer

Landsomfattande

Regionbolagets
marknadsférings-
avdelning

Lokala
— marknadsforings-
atgarder

Annonsering i
lokaltidningar

| _|Lokalaevenemangoch

—  kampanjeroch storre kampanjer
marknadsféringsatgarder
Se till att
landsomfattande

Forse regionbolagen med —
— material och stoda deras
marknadsféring

kampanijer, riktlinjer
0.S.v. nar slutkunden

Figur 3. LokalTapiolas marknadsforing. (LokalTapiola, 2016.)

Trots att jag skapar storsta delen av materialet sjalv sa anvander jag mig forstas av de
grafiska riktlinjer som lagts upp av landsomfattande marknadsféringsavdelningen. | riktlin-
jerna finns det klart utsatt vilka farger och typsnitt som ska anvandas i marknadsforings-
materialet. Fotografier och andra bilder samt visuella element som exempelvis olika logo-
versioner har jag till mitt férfogande i en gemensam fotobank. Det ar viktigt att marknads-
foringsmaterialet som jag skapar sjalv motsvarar LokalTapiola-gruppens Ovriga material
ocksa innehdllsmassigt, det vill saga vilka varderingar som lyfts fram och vilken synvinkel
marknadsfoéringsmaterialet har. LokalTapiola vill i sin nuvarande strategi profilera sig som
ett forsékringsbolag som inte bara betalar ersattningar, utan som ett férsakringsbolag
som genuint bryr sig om kunderna och framjar deras halsa och valmaende i livets alla si-
tuationer och delomraden. Lokalkannedom och lokal betjaning ar ocksa en vardering som
alltid har varit starkt forknippat med LokalTapiola och darfor ar det en konkurrensférdel

som ofta anvands i LokalTapiolas marknadskommunikation.

2.3 Minaarbetsuppgifter

| LokalTapiola Nyland arbetar jag som marknadsforingsassistent. Tilsammans med min
chef, LokalTapiola Nylands marknadsféringschef, ansvarar vi 6ver féretagets lokala mark-
nadsforingsatgarder. Dessa marknadsforingsatgarder innebar annonsering i lokala me-
dier, sponsorering, evenemangsplanering samt vara egna lokala marknadsforingskam-
panjer. Darutdver ar vi lanken mellan tjanstebolagets marknadsféringsavdelning och reg-

ionbolaget, vi ser alltsa till att informationen om landsomfattande marknadsforingsatgarder
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nar personalen i Nyland. Det har gor vi huvudsakligen genom att skicka ut regelbundna
nyhetsbrev till personalen samt videokonferenser med aktuell information om kommande

marknadsforingsarenden.

Jag jobbar tétt tilsammans med min chef och vi kommunicerar sa gott som dagligen for
att sakerstalla att ingenting blir ogjort. Det kan namligen tidvis vara ratt sa hektiskt i vart
lilla marknadsforingsteam, med tanke pa att vart verksamhetsomrade &ar sapas stort och
sa gott som alltid &r det nagot pa gang pa nagon ort. Uppgifterna har vi delat in sa att vi
tilsammans planerar storre saker som berdr hela vart omrade, exempelvis regionbolagets
egna kampanjer. Efter forsta planeringen tar jag hand om forverkligande av reklam och
annat material som eventuellt behdvs. Ofta handlar det om brev, flygblad och affischer till
kunderna eller om det ar ett evenemang sa bygger jag upp en anmalningssida for evene-

manget i Webropol.

Det ar ocksa vanligt att jag skoter manga uppdrag som bara beror vissa orter. Det handlar
ofta om ett visst kontor pa vart omrade som ska vara med pa ett evenemang och behover
material till det, eller sa kan det behovas en tidningsannons till den lokala dagstidningen. |
dessafall ar respektive kontors tjanstechef direkt i kontakt med mig, varefter jag produce-

rar materialet med beaktan till tjianstechefens onskemal.

Producera material
Etablera som stdder lokala
Annonser landsomfattande behovoch Planera kampanjer
marknadsforing lokalt regionbolagets
affarsverksamhet
Material till Informera personalen
landsomfattande Pressmeddelanden om aktuelltinom Evenemangsplanering
socialamedierna marknadsforing
Affischer & flygblad Sponsorering Foretagsgavor Presentationsmaterial
Uppdatera Fungera som bollplank
Utvecklamseadmarbete Uppfdlia resultat kontaktuppgifter pa for kontoren och
ppioly regionbolagets vidareutveckla deras
samarbetspartners hemsida idéer

Figur 4. Mina arbetsuppgifter. (LokalTapiola Nyland, 2016.)



3 Reklam som marknadskommunikation

Teoretiska delen fokuserar pa reklam, som &r en del av féretagets marknadskommunikat-
ion. Man skulle kunna skriva hur mycket som helst om marknadskommunikation i sin hel-
het, men det har arbetet fokuserar pa reklam for att teorin ska hallas tillrackligt snav och
specialiserad och dartill motsvara mina arbetsuppgifter. Teorin borjar med allmén inform-
ation om marknadskommunikation och évergar sedan till reklam och skillnaden mellan
massreklam och direktreklam. Déarefter behandlas processen i reklamproduktion med
tyngdpunkten pa reklamtexter och layout.

Enligt Mossberg och Sundstrom (2012, 273) handlar marknadskommunikation om hur ett
foretag kommunicerar med sina malgrupper pa olika marknader. Kommunikation och
marknadskommunikation bestar vanligtvis av tva parter, det vill sdga sandaren och motta-
garen. Sandaren har som syfte att formedla sitt budskap till mottagaren och genom det
skapa paverkan. | marknadskommunikation &r budskapet som formedlas oftast direkt rela-
terat till s&ndarens affarsverksamhet, vilket innebér forenklat att s&dndaren stravar genom
kommunikationen att uppna mera forsaljning. Speciellt nar det ar fragan om marknads-
kommunikation ligger det i sandarens intresse att optimera kommunikationen, eftersom en
lyckad kommunikation &r en forutsattning for att budskapet ska na mottagaren pa onskat
satt. (Mossberg & Sundstrom 2012, 274-275.)

2. Frén tanke till

verbalt budskap
1. Sandare 3. Media/verktyg
4. Fran verbalt
7. Feedback budskap till tanke
6. Respons/reaktion 5. Mottagare

Figur 5. Den traditionella kommunikationsmodellen. (Mossberg & Sundstrom 2012, 274.)



Kommunikationsmodellen i figuren ovan visar de skeden som budskapet gar igenom fore
mottagaren nas. Genom att planera kommunikationen fére man sander ut sitt budskap
och med att lagga tanke till varje enskild del av kommunikationsmodellen har man en be-
tydligt storre chans att skapa 6nskad paverkan hos mottagaren. For att budskapet ska
hitta fram maste sandaren forst formulera budskapet sa att det uppfattas av mottagaren
och dartill véacker mottagarens uppmarksamhet. Nasta steg ar att vélja ratt verktyg for att
formedla budskapet, det ratta verktyget for detta ska alltid utga ifrAn hur effektivt det nar
mottagaren. Reklam ar ett av de verktyg som kan anvandas for att formedla budskapet.
Om budskapet ar bra formulerat och skickat ut via ett lampligt medium sa kommer den att
na mottagaren som sedan tolkar budskapet pa sitt eget satt som forhoppningsvis skapar
tankar och uppnar 6nskad paverkan. Bruset ar sa kallade storningar som forsvarar bud-
skapets vag till mottagaren och det &r séandarens uppgift att pa basta majliga satt undvika
de olika hindren. Stérningarna kan exempelvis bero pa att sandaren misslyckas formulera
budskapet eller att fel medium valjs for att sdnda ut budskapet. (Mossberg & Sundstrom
2012, 274-275.)

Tabell 1: Centrala fragor for kommunikation. (Mossberg & Sundstrém 2012, 276.)
1. Vem vill foretaget na?
2. Vilket budskap ska foretaget kommunicera?
3. Vilka media/verktyg skafdretaget anvdanda?
4.Vad skabudskapet innehélla och hur ska det utformas?
5. Hur ska foretaget mata effekternaav sina insatser?

6. Vad ar tillatet och vad ar otillatet att géra?

3.1 Reklam

Reklam ar en del av foretagets marknadskommunikation och innebar den kommunikation
som ett foretag formedlar till sina kunder med syftet att sélja nagot. Det kan vara en viss
produkt som man vill sélja eller kanske man stravar efter att forstarka foretagets brand.
(Egan 2015, 3.) For de flesta av oss innebar reklam troligtvis tidningsannonser och irrite-

rande avbrott i den spannande filmen som kommer pa tv.

| dagens varld kanns det som att man stoter pa reklam var man an ror sig. Det finns ett

konstant reklambrus i alla medier, det &r rabatter har och dar, alla har nagot de vill sélja.

Dessareklamer som fokuserar enbart pa priset ar inte nagot vidare kreativa och de orsa-

kar bara att folk forsoker filtrera bort s& mycket reklam som mgjligt fran bade synfalt och
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medvetande. Overflodet av sa kallad dalig reklam har bade sina for- och nackdelar. Tack
vare manniskors skeptiska och kanske till och med negativa instéllning till reklam &r det
givetvis svarare att fa sitt budskap na fram till malgruppen. Men och andra sidan innebéar
det en ypperlig chans for bra reklam att st ut ur mangden. (Barry 2012, 13-14.)

Varfor gor man da fortsattningsvis dalig reklam? Forst och framst ar det mycket enklare
att kora med samma vanliga taktik som man har gjort i tiotals ar, och bevisligen kan
sankta priser ibland fa igang massrorelser bland folket. Men att bara panga pa med priset
i spetsen kan ocksa anses som enformigt och patrangande. Delvis kan det ocksa handla
om brist pa kunskap, man ar kanske inte sdinsatt i vad man borde tanka pa eller sa har

man helt enkelt inte resurser att forverkliga sina idéer. (Barry 2012, 13-14.)

Aven om reklam som fokuserar pa pris och produkt fungerar bra p& en del av befolk-
ningen, sa visar det sig att konsumenterna allt oftare uppskattar reklam med mjukare
budskap. Det ar dock vart att komma ihdg att det i slutdndan alltid handlar om forséljning,
sa reklamen kan inte goras for diffus, utan reklamen ska samtidigt vara tydlig, spannande,
vackande, kreativ och saljande. Nar man tanker ett tag pa dessa kriterier &ar det ganska
klart hur svart det egentligen ar att producera bra reklam. Oberoende av hur professionell
marknadsforare man ar sa ar det omgjligt att alltid lyckas med sin reklam, men de kom-

mande kapitlen innehaller goda rad och verktyg som kan hjalpa till. (Barry 2012, 16.)

3.2 Massreklam och direktreklam

Man kan dela in reklam i manga olika kategorier, men en grundlaggande indelning &r
massreklam och direktreklam. Nar man ser pa massreklam och direktreklam finns det be-
tydliga skillnader. Massreklam betyder att man riktar samma budskap till stora folkmassor,
exempelvis via dagstidning, radio och television. Direktreklam, som namnet redan ger en
aning om, ar en mera personlig metod vars budskap &r riktad till individen och kommuni-
ceras via exempelvis telefon, e-post och vanlig post. (Egan 2015, 14-15; Bonde-Teir &
Westerstahl 2005, 31-32.)

Nar ett foretag har ett budskap som det vill formedla till marknaden &r det viktigt att valja
ratt kommunikationskanal. For att fa reda pa den ratta kanalen maste man tanka pa vad
det & manvill séga, till vem man vill sédga det och hur man vill sdga det. Efter att man kan
svara pa de fragorna ar det lattare att valja den kanal som passar bast till andamalet.
(Egan 2015, 18-20.)
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Effekten av massreklam och direktreklam

Medvetenhet Intresse Behov Forsélining Paverkan efter
forsalining

Massreklam Direktreklam

Figur 6. Effekten av massreklam och direktreklam. (Egan 2015, 21.)

Diagrammet ovan visualiserar tydligt vilka styrkor bdgge kommunkationsmetod har. Bada
tva ar bra pa att skapa medvetenhet, dock & massreklam snappet battre. For 6vrigt ar det
direktreklam som klarar sig battre nér det handlar om att vacka intresse och skapa ett
behov som resulterar i forsaljning. Aterigen s &r det massreklamen som haller béttre upp
medvetenheten efter kdpet. (Egan 2015, 21.)

Tabell 2: Egenskaper av massreklam och direktreklam. (Egan 2015, 21.)

Massreklam  Direktreklam

Formaga att formedla ett personligt meddelande Lag Hog
Formaga att n en stor massa Hog Medium
Niva pa vaxelverkan Lag Hog
Trovéardighet bland malgruppen Lag Medium
Forméaga att valja mottagare Medium Hog

| den har tabellen ser man flera skiljaktigheter mellan massreklam och direktreklam.
Massreklamens storsta fordel ligger i att man kan na stora folkmassor, medan
direktreklam ar mera personlig. Kundernas laga trovardighet gentemot reklam ar nagot
som forekommer allt oftare, det beror pa att kunderna i dag ar mer kravande och
skeptiska. | den digitala varlden som vi lever i, lyssnar konsumenterna hellre pa varann an
att blint lita pa en reklam. Via internet ar det enkelt att beratta for hela varlden om sina
erfarenheter och asikter om foretag och produkter, vilket har bidragit stort till traditionella

reklambranschens fortsatta nedgang och férandring. (Egan 2015, 21-22.)
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Matbarhet ar en faktor som &r oerhort viktig nar det kommer till marknadsforing, och det ar
ocksa en av massreklamens stora svagheter. Om man inte kan méata hur mycket en
reklam hamtar in s kan det vara svart att motivera dess lénsamhet. Det ar enklare att
maéta direktreklam, eftersom man vet exakt vem som har mottagit budskapet och med
hjalp av det ar det enkelt att kolla hur stor procent som resulterade i forsaljning. Foretag
har dessutom nufértiden massor med information om sina kunder till sitt forfogande, det
har gor det lattare att styra budskapet till réatt personer for att f& den maximala
ldnsamheten. (Egan 2015, 253-254.)

Nar man tar en éverblick pa de har skillnaderna later det som om massreklamens tid &r
ute. Visst har reklambranschen &ndrat mycket sedan dess glamorésatid under
industrialismen, da reklam hade en oerhort stor paverkan pa konsumentbeteende. Trots
allt kommer massreklam att finnas ocksai framtiden, men kanske inte i samma form som
tidigare. Traditionellt anvandes reklam for att salja produkter, men allt mer kommer
reklamens huvudfunktion att vara 6kning av féretagens medvetenhet och forstéarkning av
varumarket. (Fill, Hughes & De Francesco 2013, 20-22.)

3.3 Val av medium

Reklam begransas inte enbart till annonsering i tidningen, utan det finns manga olika me-
dier genom vilka man kan fora fram sitt budskap. For att reklamen ska uppna den hogsta
majliga nyttan ar det vasentligt att vélja de ratta medierna fér reklamen. Grundlaggande
malet for reklam &r att utforma det basta budskapet for de lampligaste medierna och na sé

manga personer fran malgruppen som mdjligt. (Egan 2015, 153-154.)

| dag finns det ett flertal olika medier som man kan vélja mellan, bade massreklam och di-
rektreklam. Det breda medieurvalet innebar utmaningar fér alla inom reklambranschen
och det underlattar inte precis heller att konsumenternas val av medier ar ganska langt in-
dividuellt. Forr var det latt att satta en annons i lokaltidningen och vara séker pa att bud-
skapet gick vidare till malgruppen, nu for tiden maste man beakta mer an demografiska
egenskaper. For att fa den efterstravade tackningen maste man hogst antagligen kora
med en kombination av olika medier, exempelvis bade en tidningsannons och en reklam i
sociala medier, givetvis beroende pa malgruppen. Som om att hitta de ratta medierna inte
var tillrackligt av en utmaning, sa innebér det forstas hogre kostnader nar man vill synas

pa flera medium med samma budskap. (Egan 2015, 153-154.)
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3.3.1 Tidningsreklam

Tidningen har varit ett viktigt medium for reklam sa gott som anda sedan dagstidningens
uppkomst. Man kan dela in tidningar i tva stdrre kategorier, dagstidningar och tidskrifter.
Dagstidningarna ar annu i dag ett behandigt medium for reklam nar man vill na storre folk-
grupper. Lokaltidningar ar ypperliga for att fora fram sitt budskap till ett visst geografiskt
omrade och de anvands mycket av mindre lokala foretag. Tidskrifter &r ofta landsomfat-
tande och riktar sig till mer specifika malgrupper, exempelvis damtidningar och fisketid-
ningar. Om det rékar finnas en tidskrift som &r relaterad till foretagets bransch kan en an-
nons i respektive tidskrift vara ett bra satt att na sin malgrupp. (Egan 2015, 155.)

Med reklam i tidning menas en annons eller artikel, man kdper alltsa spaltutrymme i tid-
ningen som man anvander for att féra fram sitt budskap. Storsta férdelen med tidningsre-
klam &r majligheten att na stora folkméangder, men nackdelar finns det ocksa. Utmaningen
med tidningsreklam ar att sjalva tidningen inte har sa lang livscykel. Om man tanker pa
dagstidningen sa racker det bara en dag fore den & gammal och sakerligen redan ligger i
papperskorgen. Det betyder att reklamen man har i tidningen maste vara sapas bra att
den fangar mottagarens uppmarksamhet den forsta gangen som tidningen lases. Ut6ver
det har digitaliseringen gjort att bade mottagare och annonsoérer borjat flytta sig till andra
medier, vilket ocksa har lett till att priset for annonsutrymme i tidningar har stigit betydligt.
Trots det ar tidningsreklam fortsattningsvis ett viktigt medium for reklam. (Egan 2015, 153-
154; Bonde-Teir m.fl. 2005, 36-37.)

3.3.2 Reklambrev

Ett foretag kan skicka ut reklambrev endera per post eller e-post. Reklambrevets framsta
fordel ar att man kan bestamma precis vem som ska motta budskapet, det handlar allts&
om direktreklam. Reklambreven majliggér manga kreativa lésningar som kan stimulera
flera sinnen. Fastan digitaliseringen har orsakat hdgre postningskostnader kan en reklam
som skickats via posten vara mycket effektiv. Nar man skickar nagot per post far motta-
garen nagot fysiskt och personligt i sin postlada, och om det gors tillrackligt kreativt kan
det vara avgorande. Dessutom fungerar traditionell post bra pa den aldre befolkningen
som inte annu har Overgatt till den digitala varlden. (Egan 2015, 159-160; Bonde-Teir m fl.
2005, 42-43.)

Digitala motsvarigheten for reklambrev per post ar forstas reklambrev per e-post. Mycket
kostnadseffektivare an e-post blir det inte, men tyvarr har ocksa alla andra markt det. Pa

grund av att det ar sa enkelt att skicka ut e-post, sa skickas det logiskt nog allt for mycket

14



av allt for manga. Det hér leder till att e-post reklam ofta anses vara skrappost som motta-
garen snabbt flyttar till e-postens skrapkorg. (Egan 2015, 159-160.)

4 Zalando NAISET LAPSET
nspiroidu Kenga Asustee remium

Pier One
2 T
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Bild 1: Zalandos digitala reklambrev som ar personifierat enligt kundens tidigare uppkop.
(Zalando 17.4.2016.)

3.3.3 Utomhusreklam

Utomhusreklam ar ett mangsidigt medium, men den vanligaste formen ar affischer. Annan
reklam som hor till den héar kategorin ar egentligen sa gott som all reklam man kan stéta
pa nar man ror sig pa gatan, exempelvis vagreklam, flygblad, biltejpning och olika kreativa
tredimensionella installationer. (Egan 2015, 154-155.)

Den storsta fordelen och nackdelen ar egentligen samma nér det galler utomhusreklam,
rackvidden pa den har typen av reklam &r begransat till reklamens geografiska placering.
Teknikens framgang mojliggor att det gar att producera utomhusreklam i manga olika for-
mer och material. Kreativ utomhusreklam kan medféra mycket positiv synlighet for foreta-
get. Dagens trend &r att &ven utomhusreklamen haller pa att bli mer digital, vilket betyder
att exempelvis affischer pd busshallplatser ersatts med rérliga bilder pa LCD skarmar.
(Egan 2015, 154-155; Bonde-Teir m.fl. 2005, 40.)
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Bild 2: Fantas utomhusreklam pa gatubilden i Helsingfors.

3.3.4 Radio

Till skillnad fran tidningsreklam forlitar sig radioreklam péa repetition och en hog frekvens.
Det betyder att reklamen maste spelas ofta for att den ska vara effektiv. Radioreklam ar
oftast en relativt kort ljudproduktion som innehdller féretagets budskap. Dessa reklamer
spelas mellan latar och program pa kommersiella radiokanaler, langden pa en radiore-
klam brukar roéra sig mellan tio sekunder och en minut. (Egan 2015, 157-158.)

Radioreklam &r ett formanligare alternativ an television och radioreklamen har darutéver
nagra storafordelar. Med radioreklam kan man nd massa men ocksa mindre malgrupper,
om man valjer radiokanalen enligt ratt profilering. Eftersom radio sander enbart ljudvagor
innebar det forstas att man inte kan visa nagot for mottagarna, dock behéver det inte vara
en dalig sak. Forutsatt att radioreklamen ar bra gjord, kan den skapa kraftiga sinnebilder
hos lyssnaren. En stor svaghet med radioreklam ar darmed saknaden av fysiska bevis.
Darutover ar radion ofta bara nagot som spelar i bakgrunden. Radion kan vara pa nar
man lagar mat, stadar eller kor bil och det betyder givetvis att lyssnaren inte alltid koncen-
trerar sig pa det som spelas, och det &r ingen bra sak for annonsoéren. (Bonde-Teir m.fl.
2005, 39.)

3.3.5 Television

Som medium for reklam skiljer sig inte television sa mycket fran radio, forutom de sjalv-
klara skillnaderna. Television ar ett effektivt medium eftersom den majliggér bade ljud och

rorlig bild, vilket tilltalar dskadaren kraftigt. Lik radioreklam sa kraver reklam pa television
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ocksa en hog frekvens for att nA medvetandet av malgruppen. Annonsoren har en frihet
att valja nar reklaminslaget ska synas och hur ofta, genom att vélja ratt tidpunkt och ratt
kanal kan man fa stor uppmarksamhet. (Bonde-Teir m.fl. 2005, 38.)

Jamfort med reklaminslag pa radio, sa kravs det mycket resurser for att fa en televisions-
reklam till stdnd. Reklaminslagen visas i sa kallade block, fore, efter eller i mitten av tele-
visionsprogram och det betyder att flera annonsorers reklamer spelas efter varann, vilket
forsvagar den enskilda annonsoérens budskap. Dessutom ar kanalbyte ett vanligt fenomen
som uppstar genast nar reklaminslagen borjar rulla. Konsumenternas behov av att fa se
pa vad de vill nar de vill har orsakat ytterligare utmaningar for annonsorer. Man kan fritt
banda in program och spola férbi reklamerna nar man ser programmet pa en senare tid-
punkt. (Egan 2015, 157-158.) Netflix och andra videotjanster ar ocksa ett resultat av den
har trenden.

3.3.6 Digital reklam

Det yngsta mediet av de som har ndmnts ar internet och digital reklam. Till en borjan var
internet ett begransat medium for reklam och erbjod enbart statisk reklam pa olika hemsi-
dor. Teknikens framgang har majliggjort digitala reklamen att blomstra, det syns ocksa pa
hur annonsoérer allt oftare valjer internet fore traditionella medier. | dag erbjuder internet ett
flertal olika l6sningar som hjalper annonsorer att rikta sitt budskap kostnadseffektivt till sin
malgrupp. Reklam pa internet kan vara mycket interaktivt och innehalla bade video, ljud
och bild, vilket innebar att man kan lata kreativiteten floda. (Egan 2015, 160-162.)

Vid sidan om annonser péa olika aktorers hemsidor har sociala medier blivit en viktig kanal
for att formedla budskap. Facebook, Instagram och andra sociala medier erbjuder olika
mojligheter for foretag att na sina kunder. Exempelvis via Facebook kan annonséren be-
tala for att foretagets reklam eller inlagg ska fa ett lyft hos en specifik malgrupp. (Fill m.fl.
2013, 247-248.)
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Bild 3: K-markets interaktiva reklam pa kvallstidningen llta-Sanomats hemsida.
(ltasanomat 2016.)

Sokmotorer som Google har ocksa en stor del av kakan och erbjuder olika reklamlos-
ningar. Ordspraket "Basta stallet att gdmma sig pa internet ar Googles tredje sida” beskri-
ver traffande vikten av synlighet pa s6kmotorerna. Genom sékmotoroptimering forsoker
man forbattra chansen att respektive sokmotor foreslar annonsorens hemsida. Sékmo-
torerna erbjuder aven traditionellt reklamutrymme som man kan kdpa for att sdkerstélla att
man finns hogst uppe pa listan. (Fill m.fl. 2013, 247-248.)

Det finns manga orsaker till att internet fortsattningsvis starker sitt fotfaste som ett viktigt
medium for reklam, den logiska orsaken till det &r forstas att det ar var konsumenterna ar.
Smarttelefonerna har dkat pa internetanvandningen explosionsartat och sakta men sakert
bérjar dven den aldre befolkningen kommaiin i den digitala varlden. (Fill m.fl. 2013, 246)
Med digital reklam kan man rikta sitt budskap mycket effektivare och mangsidigare an
storsta delen av de traditionella medierna. Nar man ror sig pa internet lamnar man efter
sig spar som ger viktig information till annonséren. Det betyder att malgrupperna i digital
reklam inte begransas till demografiska egenskaper, utan malgruppen kan ocksa byggas
upp enligt beteende och intresse. Tack vare dessa spar som man lamnar efter sig ar det
ocksa betydligt enklare att mata resultat av en reklam eller kampanj och det ar forstas vik-
tig information for annonséren. (Fill m.fl. 2013, 249-250.)
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gula AD-symbolen ar betald reklam medan de 6vriga traffarna ar ett resultat av lyckad
sokmotoroptimering. (Google 2016.)
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4 Reklam fran idé till utformning

Oberoende av vilket medium som anvands for att fora fram budskapet sa ar den slutliga
reklamen som konsumenten ser bara en liten del av det gjorda arbetet (Barry 2012, 13).
Det sags att for en reklam att vara lyckad maste den ha minst en av foljande egenskaper,
den skavara unik, den ska ha en hdg frekvens och den ska vara relevant (Egan 2015,
181).

En unik reklam star ut i det konstanta reklambruset och i basta fall borjar folk prata om
den. Hog frekvens och repetition tkar pa sannolikheten att reklamen fastnar i malgrup-
pens medvetande. Den viktigaste egenskapen for en reklam ar anda att den ar relevant,
vilket betyder att reklamen ska motsvara malgruppens behov for att ha en effekt som le-
der till forsaljning. Darfor stravar man efter att hitta de ratta medierna och ratt tidpunkt for
sin reklam. (Egan 2015, 182.) For att skapa reklam som har dessa egenskaper maste
man gora en hel del tankearbete o planering fére man tar itu med utformningen av den
slutliga reklamen. | det har kapitlet behandlas planeringsfasen samt olika metoder som

underlattar reklamens utformning.

4.1 Strateqi

Varje reklam, oavsett om det handlar om en stdrre kampanj eller en enskild annons, borde
utga ifran en strategi. Strategin ar egentligen en sammanstallning av information som ar
relevant for reklamen. En bra strategi underlattar resten av arbetet och samtidigt séker-
stalls att en gemensam linje halls mellan uppdragsgivare och den som producerar rekla-
men. Strategin séatts oftast ihop under eller efter det férsta métet mellan uppdragsgivare
och den som producerar reklamen. Nar man jobbar med reklam galler det for 6vrigt att for-

soOka fiska fram s& mycket bakgrundsinformation som mgjligt. (Barry 2012, 43.)

Strategins innehall kan variera och det finns sakert flera olika versioner som &r lika bra,
men genom att inkludera foljande saker kan maninte ga fel. Till att borja med ska man
veta vem det ar som bestaller reklamen, om man arbetar pa en reklambyra ar det hogst
antagligen ett foretag och i fall att man arbetar pa ett foretags marknadsféringsavdelning
ar det kanske en annan avdelning pa foretaget. Oftast ar det en specifik produkt eller
tjanst som ska marknadsforas sa det ar vasentligt att ha en klar bild om det. (Barry 2012,
46-47.)

Bakgrundsinformation om bade produkt och marknaden 6verlag &r viktigt med tanke pa
vilket hall man ska ga vidare. Nar man vet produktens nuvarande position pa marknaden

20



samt vilka marknadsforingsatgarder som har gjorts tidigare och hur de har lyckats ar det
enklare att veta om man ska lita paA samma gamla recept eller kéra med nagot helt nytt.
Det behdvs ocksa information om konkurrenter for att sakerstélla att man positionerar sig
ratt pa marknaden. (Barry 2012, 47.)

Syftet &r egentligen orsaken till varfér man dverhuvudtaget vill skapa den nya reklamen,
det &r alltsa problemet som man vill I6sa. Med reklamen férsoker man paverka konsumen-
ters asikter om foretaget och dess produkter for att fa mera forséaljning. Det finns flera moj-
liga problem som manvill I6sa med hjalp av reklam. Féretaget vill kanske positionera sig
till en ny malgrupp eller bara forstarka sitt varuméarke och om det ar en ny produkt som
ska lanseras vill man sakert 6ka pa medvetenheten. Oberoende av problemet sa &r det
reklamens syfte som styr reklamprocessen framat. (Barry 2012, 47-48.)

Val av medium beror bade pa produkten som marknadsfors och malgruppen, darutéver
har forstas ocksa budgeten en stor betydelse pa medievalet. Om det &r ett mindre upp-
drag handlar det sékert om bara ett medium, medan storre kampanjer anvander flera me-
dium for att na den hogsta mojliga effekten. Det &r viktigt att komma ihag att bade strate-
gin och reklamens utformning kan vara hur bra som helst, men om budskapet aldrig nar

malgruppen sa har reklamen misslyckats. (Barry 2012, 49.)

Att identifiera den ratta malgruppen kan vara utmanande, men &r ocksa vasentligt nar det
galler reklam. Desto battre man kanner igen malgruppen, desto relevantare och kraftigare
blir reklamen. Nar man gar djupare an demografiska egenskaper och bygger upp en mal-
grupp som baserar sig pa livsstil, attityd och beteende ar det lattare att se den enskilda
konsumenten framfor sig, vilket gor det lattare att skapa budskapet som man vill férmedla.
(Barry 2012, 49.)

Loftet som produkten eller tjansten erbjuder &ér det som skiljer respektive produkt eller
tjanst fran konkurrenterna. Det ar den storsta nyttan som konsumenten far av produkten.
Loftet ar det som blir spetsen for reklamens budskap. Speciellt ndr det galler annonser
och andra reklamer som stravar efter att fa uppmarksamhet snabbt, salonar det sig att fo-
kusera pa ett I6fte. | fall att man sétter in flera 16ften i samma reklam hander det snabbt att
budskapet férsvagas och reklamen blir helt enkelt for komplicerad. For att l6ftet ska vara
trovardigt maste man ocksa tanka ut vilka egenskaper det ar som gor att 6ftet stammer.
(Barry 2012, 50.)

Oberoende om det ar fragan om en tidningsannons eller televisionsreklam sa férmedlar

alla reklamer budskapet med en egen ton. Det &r bra att pa forhand definiera hurdan ton
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en viss reklam ska ha, speciellt om det handlar om en kampanj ar det viktigt att alla dess
reklamer folier sammaton, annars kan det forvirra kunderna. Valkénda varumaérken foljer
ocksa alltid sammatoni sina reklamer, vilket forstarker varumarket ytterligare. Reklamens
ton bestams enligt malgrupp, budskap och produkt och den kan till exempel vara direkt,
humoristisk, allvarsam eller informativ. (Barry 2012, 51.)

Till sist behandlas elementen som uppdragsgivaren vill inkludera i reklamen samtde som
ska exkluderas. Det kan vara foretagets logo och kontaktuppgifter som bor finnas pa all
marknadsféringsmaterial som respektive foretag skickar ut. Exkluderingarna kan exempel-
vis vara sadant som har provats pa tidigare meninte lyckats. En strategi med innehallet
som beskrivits ovan ar en bra bérjan, men efter det géller det for reklamens skapare att
for det forsta hitta de viktigaste punkterna och sedan fordjupa sig i dem for att slutligen

komma péa en fungerande idé for reklamen. (Barry 2012, 52-53.)

4.2 Attt klacka idén

Efter strategin kommer idén och konceptet for reklamen. Tanken ar att idén ska utga ifran
strategin och den slutliga reklamen far sedan sin utformning enligt idén. Att hitta pa en
fungerande idé &r inte alltid latt och det ar nagot som man inte kan tvinga fram, meni re-
klambranschen har man oftast en deadline som man mast folja och darfér utnyttjar man
olika metoder som kan hjalpa till med tankeprocessen. (Barry 2012, 118; Mahon 2011, 9.)

En vélgjord strategi kan redan som sadan féda manga idéer, namligen spetsen for de
flesta reklamerna ar I6ftet som definierats i strategin. Fére man tar itu med utformningen
av enskilda reklamer bér man anda téanka noggrant pa vad det ar man vill saga till vem
och pa vilket satt. Genom att besvara pa de fragorna har man redan kommit langt. (Barry
2012, 19-20.)

Det &r inte svart att hitta idéer, men det ar svart att hitta bra sddana. Sakert far man fram

nagra idéer utan att anstranga sig nagot desto mer, men de idéerna ar ofta sjalvklara och
inte s kreativa som en lyckad reklam kraver. For att generera idéer som man kan fora vi-
dare I6nar det sig att se pa problemet fran andra riktningar och soka efter alternativa, nya
l6sningar. Efter det gallrar man bort de idéerna som inte &r mdjliga att forverkliga och sa

har man férhoppningsvis kvar idéer som ar unika och stéder strategin. (Mahon 2011, 10-

11))

Den har processen ar dock lattare sagt an gjord. Man bérjar med forberedelser som inklu-
derar uppbyggandet av strategin samt undersdkning om marknaden, produkten eller
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tjansten och malgruppen. Nar forberedelserna ar gjorda och man har bekantat sig med di-
verse relevant information &r det dags att lata idéerna floda. | det har skedet ar det viktig-
aste att nagot hander sadet ar vart att skriva ner alla idéer som kommer och inte skjuta
ner nagot annu. Desto fler idéer man har desto sannolikare ar det att det finns nagra bra
idéer bland dem. (Mahon 2011, 12.)

Om det stér stilla mellan axlarna kan det vara bra att ta avstand fran projektet for ett tag
och ta ett nytt férsok senare. Det intressanta med idéer &r att man aldrig vet nar den dar
basta idén uppenbarar sig. Den kan komma nar man arbetar pa nagot annat projekt eller
nar man gor nagot helt annat, men sallan kommer den nar man forsoker tvinga fram den.
(Mahon 2011, 25) Nar man anser att man kommit pa tillrackligt manga idéer galler det att
analysera dem och valja ut de idéerna som gar vidare. Det &r ocksa vart att ta en titt pa de
vildare idéerna eftersom de kan ha anvandbara element aven om de inte ar mdjliga att
forverkliga som sadana. (Mahon 2011, 16.)

4.3 Reklamens utformning

Nar man har bestamt vilken idé som man vill féra vidare &r det dags for den kreativa pro-
cessen, det ar under den har processen som idén far sin slutliga form. Oberoende om
man arbetar i ett team eller sjalvstandigt sa lonar det sig att folja regeln, téank forst designa
sedan. | praktiken innebér det har att man forst tanker pa hurdan typ av reklam det ska bli,
sedan skapar man innehallet och till sistlagger man ihop allt till reklamens slutliga form

och ger den en estetisk layout. (Dahlqvist & Linde 2009, 84.)

Malet med reklamen &r att den fangar malgruppens uppmarksamhet och att den har 6ns-
kad paverkan. Reklam och konst har en stor skillnad och det ar att reklamens uppgift ar
att sélja. Givetvis maste reklamen ocksa vara visuell for att lyckas fanga uppmarksam-
heten, men om man inte lyckas kommunicera reklamens budskap s& har den misslyckats.
(Egan 2015, 182.) En bra reklam kommunicerar sitt l6fte till mottagaren tydligt, snabbt,
simpelt och s& maste den som tidigare namnts vara relevant for malgruppen for att ha en
paverkan. En reklam kan fanga uppmarksamheten genom olika satt och det beror framst
pa reklamens idé och reklamens ton. Nar man funderar pa vilket satt man vill fanga motta-
garen ska man utgd ifrdn malgruppen och produkten som det gors reklam for. (Egan
2015, 181.)

Huvudsaken ar att reklamen far malgruppen att stanna upp och tanka, man vet att man
har lyckats med det om reklamen astadkommer minst en av foljande reaktioner hos mot-
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tagaren. Ett leende eller ett skratt ar ett tecken pa att mottagaren forstod idén bakom re-
klamen. Reklamen ar informativ och beréattar ndgot som mottagaren inte har vetat forut.
Provocerande reklam véacker en emotionell reaktion hos mottagaren, exempelvis en
chockerande reklam kan ha en mycket stark paverkan. Engagerande reklam far motta-
garen att agera pa nagot satt. Reklam som far mottagaren att tanka resulterar forstas i att

reklamen blir starkare och halls langre i mottagarens medvetande. (Barry 2012, 21.)

En reklam har en mycket kort tid pa sig att fanga mottagarens uppmarksamhet och darfor
ska den vara sa simpel som maojligt. Men har maste poangteras att simpel inte &r samma
som sjalvklar. Om man underskattar malgruppens intelligens och gor reklamen for sjalv-
klar kommer den att bli trdkig och varken vacka kanslor eller tankar. Med att reklamen ska
vara simpel menar man att de onddiga lamnas bort, vilket gor budskapet tydligare och
starkare. Reklamen ska fa nagot att handa hos mottagaren och darfor ar det viktigt att
man lamnar passligt med rum for mottagaren att lista ut reklamens idé, den ska alltsa vara

simpel men kreativ. (Barry 2012, 20.)

4.3.1 Olikatyper av reklam

Det svéra &r att veta hur man astadkommer dessa reaktioner. Aven om det inte finns ett
recept som garanterar att reklamen blir lyckad sa finns det olika metoder som anvands i
reklambranschen som bevisligen fungerar. Trots det ska man kommaihag att det ar omoj-
ligt att alla reklamer som man producerar lyckas. Nar man valjer hurdan typ av reklam
man skapar ska man utga ifrdn den metod som bast kommunicerar produktens eller tjans-
tens lofte till malgruppen. Dartill méarker man ganska tydligt nar man laser om de olika me-
toderna i tabellen nedan, att vissa typer av reklam passar battre till olika medium &n
andra. Efter tabellen lyfts det fram exempel pa en del av reklamtyperna.
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Tabell 3: Olika typer av reklam. (Egan 2015, 182-187; Fill m.fl. 2013, 136-144.)

Demonstrativ
Personbekréaftande
Simulerade
Jamforande
Logisk
Emotionell
Stereotypisk
Humoristisk
Erotisk
Chockerande
Radsla

Sinnesreklam

Reklamen visar eller forklarar hur en produktfungerar
Konsumenter, experter eller kandisar stéller sig bakom produkten
Skadespel som simulerar situationer fran "riktiga livet”

Lyfter fram skillnader gentemotkonkurrenter

Lyfter fram konkreta fordelar som produkten erbjuder
Tilltalar konsumenten genom de kdnslor som produkten ger
Anvander sig av en stereotypisk konsumentfrdn malgruppen
Fungerar endastom reklamen pa riktigt ar rolig

En tydlig korrelation mellan sexoch forséljning

Provocerar mottagaren med kontroversielltinnehall
Dramatiska foljder lyfts fram varefter en 16sning erbjuds

Forsdker skapa sinnebilder och fantasier hos konsumenten
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VAD TYCKER SVENSKA FOLKET
OM MORBERGS GLOGG?*

Bild 5: Gloggproducenten Morberg och en personbekraftande reklam. (Hemmets Journal
2015, 48.)

Personbekréftelser ar reklamer som innehaller konsumenter, experter eller kandisar som
star bakom produkten och beréttar hur bra den ar (Egan 2015, 182-183). | exemplet ovan
har den svenska gloggproducenten Morberg lyft fram positiva kommentarer fran deras
kunder.
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Bild 6: Idrotts- och friluftsaffaren XXL har tyngdpunkten pa billiga priser. (Ostnyland 2016,
13)

Reklam med logiska séljargument tilltalar ménniskans rationella hjarnhalva och dessa re-
klamer lyfter fram konkreta fordelar som produkten erbjuder. Ofta handlar det om pris,
kvalitet och praktisk nytta. (Egan 2015, 183; Fill m.fl. 2013, 136.) Kannetecknande for XXL
ar deras billiga priser och stora rabatter, det syns ocksa tydligt i deras reklamer.
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Bild 7: Forsakringsbolaget IF och en reklam som tilltalar emotionellt. (Svensk Damtidning
2016, 33.)

Motsatsen till logiska séljargument ar emotionella argument, med sadana reklamer stravar
man efter att komma at malgruppens kanslor. Till exempel nar det ar frdgan om modepro-
dukter lyfter man fram produktens prestige och livsstil som den representerar istéllet for
hur praktisk och hallbar produkten ar. (Egan 2015, 183) Forsakringsbolaget IF som inte
har nagra fysiska produkter tilltalar malgruppen i detta fall med tanken om vanskap och
forstas den so6ta hunden for okad effekt.
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Bild 8: Jarnhandeln Simolins manliga tidningsannons. (Ostnyland 2016, 1.)

Stereotyper anvands ofta med produkter som har en tydlig och snav malgrupp, stereoty-
perna brukar vara dramatiserade for att gora budskapet kraftigare. (Egan 2015, 183.)
Jarnhandeln foérknippas starkt med praktiska mé&n som kan bygga och fixa det mesta sjalv
och darfér annen med armarnai kors pa Simolins tidningsannons ett praktexempel pa

reklam som anvander sig av stereotypier.
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Bild 9: Via Forma lockar kunder med hjalp av humor. (Uusimaa 2016, 7.)
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Bild 10: Hameen Laaturemontti och deras forsok pa humor. (Uusimaa 2016, 5.)

Humor uppgor en stor del av dagens reklam och kan i basta fall bidra med mycket positiv
uppmarksamhet. Risken att man misslyckas med en rolig reklam &r dock stor och om en
rolig reklam inte anses vara rolig sa misslyckas den katastrofalt. Roliga reklamer som har
for hog frekvens kan snabbt bli irriterande och dessutom ar humor kulturell och individuell,
vilket gor det utmanande att hitta pa en humoristisk reklam som fungerar pa alla. (Egan
2015, 183-184; Fill m.fl. 2013, 137.)
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Bild 11: Varumarken inom modebranschen lyfter fram sina produkter med hjélp av

snygga modeller. (Loviisan Sanomat 2016, 32.)

Man har lange vetat om korrelationen mellan sex och férséljning och darfér har erotik en
stor narvaro i reklam. Nar man anvénder erotik i reklam ska man vara forsiktig att inte
Overskrida gransen till osmaklig, eftersom det har kontraproduktiva féljder. Med erotisk re-
klam bor man ocksa vara saker pa att det passar till produkten och malgruppen. (Egan
2015, 185; Fill m.fl. 2013, 139-140.)
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4.4 Reklamtext

| det har kapitlet behandlas skrivandet av reklamtexter nar man producerar reklam, med
tyngdpunkten pa traditionella trycksaker, det vill sdga annonser och affischer. Trots av-
gransningen kan teorin tillampas till andra former av reklam. Reklamtexternas huvudsak-
liga uppgift ar att formedla reklamens budskap till konsumenten. Det gérs genom att
skapa text som forst och framst fangar mottagarens uppmarksamhet och sedan sakerstal-
ler att uppmarksamheten varar igenom hela texten. (Shaw 2012, 11; Barry 2012, 219.)
Man kan dela upp reklamtexter i rubriker, brodtext och slogans. Tillsammans bildar dessa
reklamens textinnehall. | den slutliga reklamen samarbetar texten med grafiska utform-

ningen av reklamen for att effektivt och estetiskt formedla reklamens budskap.

441 Rubriken

Rubrikens roll ar oerhort viktig och det ar ofta redan vid den som reklamen vinner eller for-
lorar mottagaren. En bra rubrik fangar mottagarens uppmarksamhet och &r sapas intres-
sant att mottagaren atminstone borjar lasa brodtexten. Det Ionar sig alltsa att borja med
den mest 6verraskande och évertygande meningen. Underrubriker kan ocksa anvandas i
reklam och deras syfte ar att forklara reklamen eller kommunicera ndgon annan nyttig in-
formation. Underrubriken &r dock inget maste eftersom brodtexten har vanligtvis samma
funktion. (Batty & Cain 2010, 157-158; Barry 2012, 71.)

Det finns manga olika typer av rubriker. Rubriken kan vara direkt eller indirekt, en fraga
eller uppmaning. Oberoende av reklamtypen bér man vara forsiktig och lagga tanke
bakom den. En direkt reklam kan enkelt bli for direkt, som leder till att mottagaren inte fort-
satter till brodtexten och en indirekt rubrik kan bli for flummig och irrelevant. Rubriker som
innehaller ordlekar och skamt kan i vissa fall fungera men ofta blir de osmakliga och torra.
(Batty & Cain 2010, 157-158.) Nar det galler rubriker som ar fragor ska man undvika sad-
ana fragor som kan besvaras med ja eller nej. En rubrik ska vacka tankar ochintresse och
i fall att den kan besvaras med ja eller nej, sa har mottagaren ingen orsak att fortsatta lasa
reklamen. (Barry 2012, 64.)

Rubriken samspelar starkt med reklamens visuella element som exempelvis bilder. Ge-
nom att anvanda dem tillsammans kan man andra pa sattet som mottagaren ser pa rekla-
men och via det forstarka budskapet. | reklamer som bestar av bade bild och rubrik ar de-
ras relation endera direkt eller indirekt. Med en indirekt koppling har bilden och rubriken
ingen bokstavlig relation, men bilden kan exempelvis kommunicera om ett vissttema. Om
det daremot &r en direkt relation mellan bild och rubrik betyder det att det finns en tydlig

anknytning mellan dem som gor reklamen kraftigare. Rubrikens uppgift &r inte att repetera
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vad bilden s&ger och vice versa, i stéllet borde de folja varandra. Ett satt att utnyttja sam-
spelet mellan dessa element ar att rubriken introducerar bilden, med den har metoden be-
hévs bada elementen for att det ska vara lyckat. Om man tar bort endera ar reklamen inte
logisk. En effektiv metod att vacka uppmaéarksamhet ar att det finns en kontrast mellan bil-
den och rubriken, till och med motsatsen. Orsakenttill att denna metod fungerar ar att mot-
tagaren marker att nagot inte stammer, vilket forstas vacker tankar ochintresse. (Barry
2012, 71-75.)
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Bild 12: Skyr med en reklam som har tyngdpunkten pa reklamtexten. (Helsingin Sanomat
2016, 1.)

4.4.2 Brodtexten

Efter rubriken kommer brodtexten, som berattar mer ingdende om vad reklamen handlar
om. En bra brodtext haller mottagaren fangslad fran borjan till slut. For att lyckas med det
ska texten vara flytande och ha en bra rytm. Det far man med att gora brodtexten simpel
och lattlast. Man inser vikten av en bra brodtext nar man tanker att den egentligen ersatter
personliga kontakten som konsumenten far i en butik. Darfor ska texten vara riktad till den
enskilda mottagaren och ha en vanlig och personlig ton. (Batty & Cain 2010, 159-162)
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Textens uppbyggnad ar relevant nar det galler hur lattlast den ar. Meningar med varie-
rande langd och stycken med rikligt med tomrum ger texten ett estetiskt utseende. Enkla
ord och ingenting onddigt ar en forutsattning for att mottagaren orkar ta sig fran borjan till
slut, speciellt om reklamen innehaller rikligt med text. Mottagaren tar itu med brodtexten
for att rubriken lyckades fanga uppmarksamheten, darfor far inte brodtexten vara vilsele-
dande utan besvara de fragor som rubriken vackte. Ordningen i vilken texten kommer ska
ocksa vara logisk och eventuella sekundara saljargument kommer i viktighetsordning efter
det priméara argumentet. (Batty & Cain 2010, 159-162; Barry 2012, 219.)

Hur man avslutar texten ar vasentligt eftersom det kan vara avgorande med tanke pa hur
mottagaren agerar efter att ha last igenom reklamen. Avslutningen kan vara en uppma-
ning att gora nagot, exempelvis kontakta féretaget eller besoka en hemsida och sa vidare.
Alternativt kan avslutningen vara ett sammanfattande fakta som kompletterar séljargu-
mentet. Den vanligaste avslutningen i reklambranschen ar anda en mening som ar relate-

rad till huvudrubriken, vilket gor att hela reklamen kanns som en helhet. (Barry 2012, 222.)

4.4.3 Slogan

En slogan &r en summering av ett foretags eller en produkts I6fte. Eftersom det ar fragan
om en summering anvands en slogan oftast i slutet av en reklam, pa ett satt sa bekréaftar
den det som har sagts tidigare. Slogans som anvands konsekvent forstarker varumarket
och bidrar till en 6kad medvetenhet. (Batty & Cain 2010, 163-164; Barry 2012, 101.)

I reklam anvands nddvandigtvis inte foretagets huvudsakliga slogan, utan en kampanj kan
ha en egen slogan som ar synlig i all reklam genom hela kampanjen. Skillnaden mellan
dessatva slogans ar att foretagets egen slogan ofta ar mer generell, eftersom den mast
tacka foretagets hela verksamhet. En slogan som anvéands i en viss kampanj kan vara
mer specifik och direkt relaterad till kampanjen. Om det ar fragan om en enskild reklam
med klart och tydligt budskap klarar man sig bra utan slogan, i stéllet kan man exempelvis
inkludera enbart foretagets logo. (Hansen 2004, 48-49.)

Kannetecknande for slogans ar att de ar simpla. Det ar en forutséttning for att den ska
vara lyckad, oberoende om det &r frdgan om en kampanjslogan eller en foretagsslogan.
For att en slogan ska ha positiv paverkan pa varumarket far den inte vara vilseledande,
utan den bor stamma dverens med l6fte, varderingar och varumarke. (Batty & Cain 2010,
164.)
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4.5 Reklamens design

Som féljande behandlas de grafiska elementen som férekommer i reklam, det vill sdga
elementen som dikterar reklamens slutliga utseende. For att reklamen ska lyckas med sin
funktion bor den visuella utformningen forst vacka uppmarksamheten och sedan vara sa
behaglig for mottagaren att budskapet tas emot i sin helhet. (Bergstrom 2010, 288.)

Med reklamens design far idén ett utseende och reklamtexten far en form som gor att den
ar lattlast. Uppsattningen, eller layouten &r ocksa viktig eftersom den leder mottagaren
igenom reklamen i en logisk ordning och sakerstaller att hela innehallet uppméarksammas.
Nar man talar om traditionell reklam som tidningsannonser och affischer bor manta i be-

aktande fyra delomraden, typografi, bilder, farger och layout.

451 Typografi

Typografi ar laran om bokstavsformarna och deras anvandning (Bergstrém & Lundgren
2008, 40). Det handlar alltsa inte om textens innehall, utan snarare om textens utform-
ning. Typografin i en reklam ska stamma 6verens med budskapet, malgruppen och rekla-
mens ton. En reklam ar en helhet och darfor ar det viktigt att elementen passar ihop och
tilsammans forstarker reklamens budskap. Men om man tanker pa typografin som ett en-
skilt element av reklamen sa ar dess viktigaste uppgift att formedla budskapet som finns i

texten pa ett lasbart och tydligt satt (Bergstrom & Lundgren 2008, 57).

Typografi i sig sjalv ar en hel vetenskap och for att man ska kunna utnyttja typografi till sin
fordel maste man veta vad det handlar om. Redan nar man skapar en enskild tidningsan-
nons kravs det mycket eftertanke i hur man vill att texten ska se ut. Bokstavernas storlek
ska bestammas, radavstandet ska gora texten lattlast och eventuellt ska olika teckensnitt
kombineras sd att de uppgor en behaglig lasupplevelse. (Bergstrom 2010, 130.)

Nar man arbetar med typografi ar det forsta steget att man laser igenom den raa texten
och forsoker hitta textens struktur och logik. Pa basis av det ar det latt att bestamma vilka
delar av texten som ska lyftas fram i vilken ordning, behévs det exempelvis mellanrubriker
eller racker det med en huvudrubrik och brodtext. Nasta steg ar att skapa kongenialitet,
vilket innebdr att typografin samspelar med texten, typografin passar ihop med samman-
hanget helt enkelt. Det stadkommer man med att tanka pa séattet som budskapet ska for-
medlas samt genom att sétta sig i mottagarens situation. Fére man godkanner typografin
I6nar det sig att lasa igenom texten for att se om det gar smidigt utan svarigheter.
(Bergstrom 2010, 130.)
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45.2 Bilder

| dag innehaller storsta delen av reklam nagon typ av bild och storsta orsaken till det ar att
bilder gor reklamerna mer levande. Det s&gs att en bild beréattar mer &n tusen ord och
oberoende om det stammer eller inte s& ar en bra bild suveran pa att vacka uppmarksam-
het. Precis lika som typografin sa maste ocksa bilden samspela med reklamens 6vriga

element for att formedla budskapet.

Bilden ar oftast den som ger forsta intrycket av en reklam, den far mottagaren att stanna
upp och férhoppningsvis ta en narmare titt pa reklamen. For att bilden och reklamen ska
uppmarksammas maste bilden pa nagot vis sta ut ur massan och darfor ar ofta reklambil-
der provocerande. Alternativt bryter bilden mot forvantningarna pa nagot annat satt, det
vill séga att bilden innehdller ndgot som bryter mot dgats uppfattning om hur en bild ska
se ut. Det leder till att mottagaren uppmarksammar bilden och borjar tanka narmare pa re-
klamens budskap. (Carlsson & Koppfeldt 2008, 52-54; Bergstrom 2010, 171-172.)

Reklambilden kan vara endera ett fotografi eller en illustration, vilkendera det blir ska be-
stammas enligt idén. Betydligt vanligare alternativet ar fotografi, men for vissa idéer lam-
par sig illustrationer battre. Fotografier anvands mera eftersom de ger en mer akta och le-
vande kansla till reklamen, medan illustrationer anses som abstrakta. (Barry 2012, 256-
258.) Nasta steg ar att valja vilken stil bilden ska ha och da &r det budskapet, malgruppen
och reklamens ton som man ska folja. For att sedan forverkliga bilden som man har tankt
att passar till reklamen kan man endera ta bilden sjélv eller anvanda en redan existerande
bild. Enklaste och snabbaste alternativet ar att anvanda en gammal bild, men da finns ris-
ken att reklamens kvalitet och budskap lider eftersom det &r svart att hitta en bild som ex-
akt motsvarar den idén som man har. Fardiga bilder fran exempelvis bildbanker ar ofta
generella och inte satrovardiga. Daremot om man sjalv skapar bilden eller har nagon pro-
fessionell att gora det, sa far man precis den bild som man hade planerat, det kanske
kréver mera, men reklamens budskap blir starkare. (Barry 2012, 259-260.)
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Sneliman

Sothebys

Bid 13: Snellman Sotheby’s heluppslagsreklam med bilder som motsvarar reklamens hdg-
klassiga ton och foretagets varumarke. (Ostnyland 2016, 22-23.)

453 Farger

Farger tilltalar och vacker kéanslor, de skapar starka sammankopplingar och minnesbilder,
dessa egenskaper gor att fargerna har en viktig roll ocksa i reklam. Nar farger anvands for
en viss uppgift talar man om funktionella farger och sa ar givetvis fallet i reklam. | reklam
ar fargernas uppgift att forbattra reklamens kommunikativa funktioner, det vill saga for-
medla budskapet effektivare till mottagaren. Med hjalp av farger kan man fanga uppmark-
sambhet, skapa stamning och strukturera innehallet. (Bergstrom 2010, 256-258.)

Nar man valjer ut farger att inkludera i en reklam ska man aterigen tanka pa malgruppen,
budskapet och stamningen man vill formedla. Om reklamen gors for ett valkant varumarke
maste dessutom varumarkets fargprofil ta i beaktande, vilket beror pa fargens egenskap
att skapa kopplingar och minnesbilder. For att ett varumarke ska hallas starkt ar det va-
sentligt att samma farger anvands konsekvent, annars ar det forvirrande fér kunderna.
(Bergstrom 2010, 260; Bergstrom & Lundgren 2008, 176.)
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Lat dem inte ldgga ner '

ett livskraftigt svenskt rum

Radda
Cygnaeus!

Skriv pa uppropet
www.cygnaeus.fi

Bild 14: Radda Cygnaeus och ett fargval som goér reklamen dramatisk.
(Hufvudstadsbladet 2016, 9.)

Det &r inte salatt att valja ut farger som passar ihop, speciellt om maninte ar erfaren med
att anvanda och kombinera farger. Ett sakert séatt ar att utga ifran fargcirkeln och vélja
komplementfarger, det vill sdga motsatta farger pa fargcirkeln. Man ska ocksa vara forsik-
tig med att blanda ihop for manga olika farger eftersom det kan gora reklamen otydlig.
(Bergstrom 2010, 262-263; Barry 2012, 263-264.) Kontrast ar ett effektivt verktyg for att fa
olika element att std ut och darmed gora reklamen tydligt strukturerad och lattare att upp-
marksamma. Som regel &r att en kombination med tva farger som har likadan styrka ar

svara att skilja at, medan en kombination med en svag farg och en stark farg fungerar

bast for att skilja at fargerna. (Barry 2012, 262-263.)

STARK FARG
PA
STARK FARG

STARK FARG
PA
SVAG FARG

Bild 15. Fargstyrkans paverkarn pa lasbarheten.
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454 Layout

Efter att man har valt ut alla enskilda element som ska med i reklamen &r det dags att fun-
dera pa deras samspel. | reklam for traditionella medier som &r tryckta pa papper eller
varfor inte nagon annan yta, finns det sex majliga element som man kan inkludera i rekla-
men. Dessa element ar huvudrubrik, underrubrik, bild, brédtext, slogan och logo. Sattet
som elementen ar placerade pa en gemensam yta kallar man for layout och den har en
stor betydelse i hur reklamens budskap emottas. (Barry 2012, 251.) Samspelet mellan bild
och text kan i basta fall forstarka reklamens budskap och det ska man stréva efter. Man
vet att samspelet fungerar om bilden och texten tillsammans skapar en effektivare helhet

jamfort med om man ser pa dem som enskilda element. (Bergstrém 2010, 288.)

Orsaken till att bild och text kan forstéarka ett budskap ar att de har kompletterande egen-
skaper. Bilden tilltalar starkttill vara kanslor och fangar uppmarksamheten snabbt, medan
texten ofta kraver att man maste stanna upp en langre tid for att hinna lasa och foérsta in-
nehdllet. Tillsammans blir de alltsa en dynamisk helhet som bade véacker intresse och kan
formedla &ven ett komplexare budskap. (Bergstrom 2010, 288.) Det finns olika typer av
samspel mellan bild och text. Nar man funderar pa vad som fungerar bast ska man alltid
utga ifran syftet med den helhet som man arbetar med. Man kan egentligen dela upp
samspel i tva kategorier, harmoni och disharmoni. | reklam anvander man sig oftast av
disharmoni och det beror forstas pa att man vill vacka uppmarksambhet. (Bergstrom 2010,
288.)

Harmoni innebar en helhet i vilken samspelet ar lugnt, logiskt och utan éverraskningar. |
harmoni kommunicerar bild och text samma sak vilket gor att det inte krévs nagon an-
stréangning for att uppfatta budskapet. Disharmoni kan man séga att ar aningen rebelliskt.
Samspelet bryter mot normer, vacker uppmarksamhet och far en att tanka. Det finns ett
tydligt avbrott i kommunikationen som mottagaren maste klura ut for att forsta budskapet.
Malet &r givetvis att mottagaren ska forsta budskapet efter en liten tankegang, for om inte
det uppnas blir mottagaren irriterad och da har reklamen misslyckats. Daremot kan en
disharmonisk reklam kénnas som en beléning om den bdrjar med att engagera och ut-

mana for att slutligen avsltja budskapet. (Bergstrom 2010, 289-293.)

Nar man planerar reklamens layout ska man borja med att ta bort det ontdiga, om nagot
av elementen inte har en funktion kommer den troligtvis bara att géra layouten rérig och
forvirra mottagaren. Efter det ar det dags fér reklamens hierarki, som utgér ordningen som

mottagaren uppmarksammar de olika elementen. Framsta syftet med hierarkin &r att ele-
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menten inte ska konkurrera om uppmarksambheten, utan mottagaren ska ledas igenom re-
klamen i en logisk ordning. Faktorer som paverkar hierarkin ar storlek, kontrast, styrka,
form och placering. (Barry 2012, 76-77.) Det finns manga olika layouter som fungerar i re-
klam och det basta sattet att lara sig ar att prova sig fram, flytta omkring pa element och
se vad som fungerar. Men visst finns det nagra huvudkategorier som man kan utga ifran,
reklam med enbart rubrik, reklam med enbart bild och reklam med bade rubrik och bild.
Ovriga elementen som namndes tidigare kan sedan inkluderas till dessa layouter bero-
ende paidén och budskapet. (Barry 2012, 61.)

Statisk Dynamisk

Genom att dela upp ytan i tradjedelar uppstar en dynamisk helhet som &r spannands
fiir dgat. Olika versioner av tredjedelsmetoden utnytijas i stérsta delen av reklamemna.

=

| ]
Popular layout med Samma proportioner Flera mind,re bilder kan
stor hild, rubrik, brid- men fokus pa texten. vara en mangsidigare
text och logo nere fill I6sning.
héger.
]
- ——— P —
. | |
Mindre hild gor Bilden behdver inte Varfor inte ta med
rubriken och texten alitid vara fyrkantig. mindre bilder som till-
&nnu starkare. Tormrum gér sammans skapar en
reklamen luftig. spannande helhet.

Figur 7. Populara layouter som anvands i dagens reklam. (Bergstrém 2010, 232, 246.)
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5  Portfol]

Till portfolien valde jag ut reklamprodukter som jag har skapat langs med ar 2015. For att
fa en helhetsbild av min utveckling bestar portfolien av reklamer som skapats bade i bor-
jan ochi slutet av aret. For att tydliggora utvecklingen ar portfolien uppdelad i forsta halv-
aret och andra halvaret, antal reklamprodukter per halvar ar fyra stycken. Portfolien ar
ocksa mangsidig med tanke pa mina arbetsuppgifter och darfor ar de utvalda reklampro-
dukterna annonser, reklambrev, affischer och flygblad.

For att uppna heltackande och mangsidiga produktanalyser sa beskrivs det vad den en-
skilda reklamprodukten har for syfte, till vem den &ar riktad samt pa vilket satt syftet har for-
sokts uppnas. Dartill beskrivs arbetsprocessen fran borjan till slut samtvad som ar lyckat
och vad som kunde forbattras om jag fick samma uppdrag pa nytt. | analyserna tar jag i
beaktande bade reklamtexten och layouten. Det maste dock namnas att jag har foljt Lo-
kalTapiola-gruppens grafiska riktlinjer och anvant mig av bilder fran gruppens fotobank,
vilket stéller vissa krav pa exempelvis farger, typsnitt och bildanvandning.

@,ﬁ%ﬁtmmuu e/ e

Bild 17: Bildkollage med portféljens reklamprodukter.
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5.1 Minarbetsprocess

Fore produktanalyserna ar det bra att veta hur jag jobbar sa till en borjan beskriver jag min
vanliga arbetsprocess, som forstas kan variera beroende pa uppdrag. Som det namndes
tidigare far jag oftast uppdragen antingen av min forman eller av tjanstecheferna pa nagot
av vara kontor. Nar jag har fatt uppdraget producerar jag materialet fran borjan till slut. Det
hela borjar med att jag forsoker fa s mycket information av uppdraget som majligt, viktig-
aste i det har skedet ar att fa veta vad de vill ha, i vilken form, till vilket &ndamal och nar
de vill ha det slutliga materialet. Efter det har skedet vet jag oftast matten pa reklampro-

dukten, vilket tema det ska vara och nar det ska vara gjort.

Om jag inte har andra uppdrag med hogre prioritet pa hélft sa tar jag itu med nasta steg.
Som foljande galler det att hitta inspirationen som leder till idén. Innehallet maste givetvis
folja det valda temat. Till ett evenemang ar det 6nskvart att ha material som passar in och
om man har en viss malgrupp ska materialet tilltala dem. For att komma igang borjar jag
oftast med att bekanta mig med produkter och annat som &r relaterat till temat, om det &ar
nagot helt nytt for mig brukar jag ocksa vanda mig till kolleger som &r specialiserade inom
omradet. Syftet med det har &r att hitta det lampligaste amnet och vélja ut de starkaste

saljargumenten.

Nar jag har samlatihop en massa relevant text och viktiga punkter om &mnet &r det dags
att formulera texten sa den blir vackande, intressant och saljande. Det har ar inte alltid s&
latt n&r det galler forsékringar och forsakringsterminologi. Eftersom en vanlig person inte
ger sin uppmarksamheti manga sekunder till en reklam, sa ar det viktigt att rubriken ar
fangande, den ska fa nagot att handa hos mottagaren. Brodtexten far inte heller vara tra-
kig utan man ska strava efter att halla kvar mottagaren fran borjan till slut. Min skrivpro-
cess borjar alltid med ett tomt Word-dokument, dér jag sedan helt enkelt skriver och pro-

var pa olika formuleringar och versioner tills jag ar nojd.

Efter att jag har skrivit texten tar jag itu med det visuella. Verktygen som jag anvander fér
att skapa storsta delen av produkterna &r Adobes grafiska program. Programmet som jag
anvander mest ar InDesign, som ar ett suverant verktyg for att bygga upp layouten. | fall
att jag behover skapa egna symboler eller motsvarande sa gor jag det i llustrator och nar
bilder ska redigeras forlitar jag mig till Photoshop. Allt material som jag producerar foljer
LokalTapiolas grafiska riktlinjer, a&ven om jag ibland tojer lite p& dem for att 6va upp mina
fardigheter. Eftersom jag har en usel handstil och ar ingen vidare tecknare sa brukar jag
bérja den grafiska processen direkt i Indesign, givetvis har jag vid det har skedet redan
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tankt ut ganska langt hur jag vill att slutliga materialet ska se ut. Ofta slanger jag helt en-
kelt fram alla objekt pa arbetsytan och sétter sedan igang med att prova pa olika uppsatt-

ningar.

Nar jag anser mig vara klar med materialet tar jag annu och printar ut dem pa papper for
att ta en narmare titt pa layouten och texten. Jag brukar ocksa visa upp materialet till
narmaste majliga kollega, som ofta kan komma med nyttiga inblickar som man sjalv har
varit blind for. Sedan skickar jag materialet till uppdragsgivaren som kollar igenom materi-
alet och meddelar om eventuella korrigeringar och andringar. Om materialet godkénns ar

det bra s&, om inte s& gor jag korrigeringarna och tar ett nytt forsok.

Pa grund av att vi har manga tvasprakiga orter pa vart verksamhetsomrade brukar jag vid
behov ocksé 6versétta materialet till det andra inhemska spréket. Overséttningen brukar
kanske dverraskande nog ofta vara det svaraste skedet i min arbetsprocess. Det kan
ibland vara mycket frustrerande och svart att forsoka fa nagot att lata lika bra pa bagge

sprak, dessutom brukar det strula till det en del med layouten.

5.2 LokalTapiolas grafiska riktlinjer

Som det namndes i teoridelen sa ar det viktigt att kinna igen uppdragsgivarens grafiska
riktlinjer n&r man producerar marknadsféringsmaterial. Nar man bekantar sig med be-
stamda riktlinjer och darefter ocksa foljer dem, sakerstaller man att materialet som produ-
ceras ar konsekvent och genom det undviker man forvirring hos kunderna. Jag méarkte
sjalv att det rackte dverraskande lange fore jag beharskade LokalTapiolas riktlinjer. Det
svara var inte att valja ratt typsnitt och farger, utan det var att lara sig LokalTapiolas identi-
tet och ton. | dagens lage kan jag utnyttja riktlinjerna till att skapa ratt s mangsidigt
material och jag vet pa vilket séatt jag ska skriva och fran vilken synvinkel jag ska lyfta fram
olika saljargument. Det anser jag att &r nagot som man bast lar sig genom erfarenhet och

ovning.

LokalTapiolas grafiska riktlinjer uppdaterades pa varen 2015 och darfér ar exempelvis lo-
gon inte samma pa portfoljens tva forsta reklamprodukter som pa de 6vriga reklamproduk-
terna som analyseras. Kannetecknande for LokalTapiolas grafiska riktlinjer har alltid varit
den turkosa fargen som forekommer i logon och rubriker samti évriga visuella element.
Den priméara fargen kommunicerar trygghet och logons moderna formsprak kombinerat
med mjuka kanter gor den behaglig att 6verskada. Beroende pa bakgrundsfargen kan lo-

gon aven anvandas som vit eller svart. (LokalTapiola 2016.)

41



@ LOKALTAPIOLA

Bild 18: LokalTapiolas logo. (LokalTapiola 2016.)

Fore uppdateringen anvandes enbart den turkosa fargen i kombination med svart och rik-
ligt med vitt. De nya grafiska riktlinjerna hdmtade med sig flera farger och nya typsnitt som
mdjliggjorde mangsidigare marknadsforingsmaterial. Priméarfargen ar fortsattningsvis den
turkosa fargen men den anvands allt mer tillsammans med en ny morkbla farg. Den kan-
netecknande LokalTapiola stamningen far man genom att anvanda dessatva farger pa en
vit yta tillsammans med behéarskad typografi. LokalTapiolas sekundara farger bestar av

gul, gron, rod och de anvands vid behov i exempelvis diagram.

50 %

Bild 19: Farganvandning i LokalTapiolas marknadsféringsmaterial. (LokalTapiola 2016.)

Typografin spelar ocksa en viktig roll nar det galler grafiska riktlinjer. LokalTapiola anvan-
der LahiTapiola Slab i rubriker och Open Sans i brodtexter. Beroende pa andamalet kan
det anvandas olika versioner av fonterna. LahiTapiola Slab motsvarar LokalTapiolas 6v-

riga formsprak och Open Sans ger texten bra lasbarhet. (LokalTapiola, 2016)

Lahitapiola Slab Light  Ldhitapiola Slab Light
Lahitapiola Slab Book Ldhitapiola Slab Book
Lihitapiola Slab Bold Ldhitapiola Slab Bold

Open Sans Light Open Sans Light
Open Sans Regular Open Sans Regular
Open Sans Smbold Open Sans Smbold
Open Sans Bold Open Sans Bold

Bild 20: LokalTapiolas typsnitt. (LokalTapiola 2016.)

LokalTapiolas bildsprak kan beskrivas som klart och skandinaviskt. Fotografierna skapar
en trovardig vérld med vardagliga handelser och naturliga personer som ar latt for kun-
derna att identifiera sig med. LokalTapiolas ton kan beskrivas som genuint intresserad,

palitlig, sakkunnig, lekfull och omtanksam. (LokalTapiola 2016.)
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5.3 Forsta halvaret

Forsta halvaret ar 2015 var jag ny pa LokalTapiola Nyland och hade for 6vrigt inte heller
nagon tidigare erfarenhet i att skapa reklam och annat marknadsféringsmaterial. Under
den har tiden forsokte jag framst bekanta mig med LokalTapiolas grafiska riktlinjer och va-
rumarke. Det tog en lang stund innan jag forstod vad LokalTapiola egentligen star for och
en annu langre stund fore jag larde mig att dverfora det till reklamerna som jag produce-
rade. Till en borjan jobbade jag nagra dagar i veckan vid sidan om skolan och skétte
framst mindre enskilda reklamprodukter och annat som min férman hittade pa, men an-

svaret 6kade med tiden och jag fick friare och friare hander.

5.3.1 Reklamprodukt 1

I

Velvaa vakuutukset kuntoon.
Paikallisest.

LéhiTapiola Porvoo
Piispankatu 30
Puh.020 522 7400, www lahitapiola.fi

@ LAHITAPIOLA UUSIMAA
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En allmé&n annons om LokalTapiola Nyland som utkom i innebandyféreningen PSS:s bi-
laga i lokaltidningen Itavayla. PSS ar for dvrigt ocksa en av LokalTapiolas samarbetspart-
ners.

Huvudsakliga malgruppen ar medlemmar av innebandyforeningen PSS samt andra som
ar intresserade av innebandy.

Annonsen uppmanar mottagaren att uppdatera sitt forsakringsskydd och l6sningen till det
ar att vanda sejtill LokalTapiola som ar en lokal aktér inom férsékringsbranschen. Genom
att anvanda innebandyterminologi "veivaa” stravas det efter att tilltala kraftigare personer
som ar intresserade av innebandy.

Denna annons var mitt forsta riktiga uppdrag och darfor ar den ett bra utgangslage ocksa i
portfélien. Uppdraget fick jag av tjanstechefen pa kontoret i Borgd, som hade reserverat
annonsutrymmet i friga. Min process bdrjade med att jag visste till vilket &ndamal annon-
sen skulle komma samt storleken pa det reserverade annonsutrymmet. Dartill hade tjans-
techefen som dnskemal att innehallet skulle vara roligt och innebandyrelaterat.

Eftersom jag vid det har skedet var ny i foretaget ochinte annu bekant med LokalTapiolas
varumarke och grafiska riktlinjer sa valde jag att halla det simpelt. | fotobanken fanns det
inte heller ndgon lamplig bild s& det fick bli en annons med fokus pa reklamtexten. Sedan
bérjade jag bara bolla med olika texter och formuleringar, jag har sjalv spelat en del inne-
bandy forr sa jag forsokte ta mina tankar tillbaka till den tiden och fran det kom "Veivaa
vakuutukset kuntoon”. Lokalkdnnedom ar en av LokalTapiolas framsta l6ften och varde-
ringar sa darfor tillsattes annu "paikallisesti”.

Nar reklamtexten var klar satte jag med annonsens 6vriga element, det vill sdga kontorets
kontaktuppgifter vars syfte ar att minska pa troskeln for mottagaren att agera. Finlands-
flaggan och 100%-emblemet var pa den tiden kannetecknande for LokalTapiolas mark-
nadsfoéringsmaterial och déarfor var det logiskt att ta med dem. Logon spelar givetvis en
stor roll och den placerade jag i nedre hornet dar logon vanligtvis férekommer i reklam. Till
sistvisade jag upp annonsen for uppdragsgivaren och efter godk&nnandet skickade jag
ivag den till tidningsredaktionen.

Med tanke pa att det var min férsta annons sa ar jag annu i dag ratt sa nojd med slutresul-
tatet. Annonsen ar simpel och reklamtexten star ut. Med tanke pa malgruppen sa ar det
ocksa bra med lite humor som bryter ner den allvarliga och stela bilden man kanske van-
ligtvis har om forsakringsbolag.

Fastan det ar bra att annonsen ar simpel sa kan man fraga sig om den ar for simpel. Om
jag idag fick samma uppdrag skulle jag l&gga till information om hur vi fixar till motta-
garens forsakringsskydd, "Veivaa vakuutukset kuntoon” sager kanske inte egentligen sa
mycket om vad vi egentligen erbjuder. Dartill skulle jag lagga till ndgra visuella element
som exempelvis en bild och ocksé ta bort punkterna fran reklamtexten eftersom rubriken
redan som sadan ar ganska kraftig.
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5.3.2 Reklamprodukt 2

I

Hyva venekerhon jasen

LahiTapiola Uusimaa auttaa tulevaisuuden
purjehtijoita tukemalla East Side Sailing Teamia.

Muorisoioiminta on tarked osa joka laiia. Tasta syysta LshiTapiola haluaakin olla
mukana vammistamassa, efd nuorilla on mahdollisuus wiustua veneilyyn ja tehda
t3st3 hammastuksensa

Erikoisetuja venevakuutukzeen

LihiTapiola tanoaa Sinulle, ESST:n jasenseuran jGsenend, venevakuubiksen
edikoiseduin. Mikili olet suonttanut veneenkufjettajan tutkinnon, saat 15 %
alennuksen. Katsastetusta veneesta saat 10 % alennuksen. Keskittamals
vakuutuksesi LihiTapictaan saat jopa 17 % omastu-keskittijdalennusta.
Erikoisatuna rrgdnnamme 10 % yhisstyialennuksen vensen vakuutusmaksusta,

Sinulle sopiva vaihtoehto

LahiTapiolan Venevalomuius tarjoaa simdle sopivan vakwutusturvan, nippematta
siitd, jos olet sahunnainen veneilij3 tai tothunesmpi kippan. Yenevakuutukssia voit
valita juu sirmen veneallesi sopivan vaihtoshdon, joko lasjimman eli Loisto
Venevakuutuksen, Laajan Venevakuutuksen ta Suppean Venevakuuhuksen.

Oile yhieydessa, niin laitamme tuulta purjeisiin

Helena Nummela

ﬁ]ﬁm N—_ = Veneenkuetajan futkingo 15 %
v Lahitapiola fi o Katsashesalennues 10 %

« ‘fhicsshyiseura-alennus 10 %
= Oma et jopa 17 %

LAHITAPIOLA UUSIMAA
/B

#’_’ Nyt LahiTapiolan valuuatulesista jopa 5 % Bonusta
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Direktreklam som skickades per post till medlemmar av LokalTapiolas samarbetspartner,
segelféreningen East Side Sailing Team.

Medlemmar av segelféreningen, det vill saga potentiella nya batférsakringskunder.

Reklambrevet inleds med ett férsok att fortjana tillit och valvilia genom att beratta om Lo-
kalTapiolas och segelféreningens samarbete med syfte att stdda féreningens ungdoms-
verksamhet. Efter det anvands specialrabatter som séljargument och slutligen beréttas
det om LokalTapiolas batférsakring som passar vem som helst, oberoende av hurdan sjo-
farare man ar.

Den har gangen fick jag uppdraget av min forman, efter att han hade férhandlat om ett
samarbetsavtal med segelféreningen ESST. Till samarbetet hdrde specialrabatter for fore-
ningsmedlemmarna och darmed kom idén att skicka ut ett brev till medlemmarna. Arbets-
processen borjade med att uppdragsgivaren, min férman, berattade i stora drag vad bre-
vet skulle innehalla och hur det ska skickas ivag till mottagarna.

For att fa en helhetsblick satte jag igang med att bekanta mig med samarbetsavtalet och
plocka ut vasentlig information som exempelvis formanerna i fraga. Som féljande bekan-
tade jag mig med produkterna som férmanerna berérde, genom det hittade jag 6vriga sal-
jargument. Nar jag ansag mig ha tillrackligt med bakgrundsinformation var det bara att
skriva texten. Som mal hade jag att tilltala bade mottagarens kéanslor och logik. Den slut-
liga texten borjar med att beratta om sjélva samarbetet varefter nésta stycket informerar
om formanerna och hur mycket man kan sparai sina forsakringspremier. | det sista
stycket beréttas det mera om produkterna och deras fordelar.

Nar texten var skriven pabdrjades aterigen det visuella skedet. For att fa mottagaren att
l&sa igenom hela brevet valde jag att bygga upp den som ett enkelt och stiligt brev med
huvudrubrik, mellanrubriker och brédtext. Tanken med det var att man med hdgre sanno-
likhet laser ett sadant brev jamfort med ett farggrant flygblad som skrikande informerar om
rabatterna. For att fa reklambrevet personligt sattes d&ven med kontaktuppgifterna till fore-
ningens egen kontaktperson i LokalTapiola och sa skickades brevet ut i adresserade ku-
vert.

Textens uppbyggnad ar logisk och hierarkin ar tydlig, vilket gor att texten ar lattlast.

Aven om texten i stort sett &r ganska bra skriven sa later den har och dar aningen for
mycket som en reklam, exempelvis "det ratta valet just for dig!”. Om jag gjorde om reklam-
brevet skulle jag anvanda mig av mindre klichéer i texten och istéllet forséka skriva som
om jag skrev personligen at den enskilda mottagaren.
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5.3.3 Reklamprodukt 3

I+
Tipsa en kompis!

Vill du gad pa bio eller besoka ett
sommarevenemang med din kompis?

Ar du kund hos LokalTapicla Nyland? Rekommendera att din kompls bokar tid till en

forsakringskartidggning. Ndr kompisen tar med sig en ifylld Tipsa en kompis-blankett,
fortjanar du en biljett till ett valfritt evenemang. Om din kompis blir kund hos

LokalTapiola Nyland, sa fortjdnar ocksd kompisen en biljett.

Kampanjen dr i kraft

[Evenemang Ornt
risklinda Studio 123 Triiskdnda
rvenpddn kesiteatteri Triiskinda
hkolan kesiiteatteri Miintsila
Kyrks|att Kyrkekiitt
lingbiljett Kyrkslaet
seborgs sommarteater Raseborg
ns sommarteater Lovisa
o Marilyn Loviisa Lovisa
Tsaborin Kivijuhlat Nurmigiirv
Teatteri Kino Juha Nurmiginrd
X Borgh
E::;‘u konsertbiljett Borgh
backens sommarteater Borgh
Sipoon kesliteatteri Sibbo
pin kesiteatteri Tusby
boliskigan Eget val
'ermo Derby Helsingfors
backen Helsingfors
uhamaa Tervakoski

4220101002010

Som tipsare kan du fi
upp till 5 biljetter!

Kekvmmendera

attdin kompia

hokar tid till en
[Orsakeings-
kartloggening

Din kompis
hamtar en tfylid
blankett till
kantoret och gar
igenom sina
forsakringor. Du
fartjanaren
biljett

Vissta du om aw vi ocksd
harbarydllga formanor for
§-agatkunder undor sommaren?

F1dga oss, 53 bardnar vi maer

Din kompis Bren
biljett om

Kompisen blig Efter kampanjon

far ol era Mljerter
per post

kKund bos
LokalTepiols
Nyland

LOKALTAPIOLA

NYLAND
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I's
Vinkkaa Kaverille!

Haluatko itsellesi ja kaverillesi
liput kesatapahtumaan tai leffaan?

Oletko LBhiTaplola Uusimaan aslakas? Suosittele kaverillesl, etta han varaa ajan
vakuutusturvakartoltukseen. Saat lipun valitsemaasl tapahtumaan, kun kaverisi tuo
taytetyn Vinkkaa Kaverllle-lomakkeen mukaan toimistokdynndlle. Kaverisikin saa
Itselleen lipun, mikall hanests tulee LahiTaplola Uusimaan asiakas.

pahtuma

rvenpdid Studio 123
rvenpddn kesiteatteri

Faikkakunta] Kampanja on voimassa

Jirvenplia
Jirvenpis
Miintsila
Kirkkonummi
Kirkkonummi
Raasepori
Loviisa
Loviisa
Nurmigdirvi
Nurmiglind

Sipoo

Tuusula
Oma valinta
Helsinki
Helsinki
Tervakoski

452015 -19.62015

Suosittelijana voit saada
jopa S lippual

kaverille, etta
hian varaa ajan
vakuutusturva
kartoitukseen

RavVerss tud
Lkytetyn
lomakkeen
toimistolle 2
kay Lapi
vakuutuksensa
Ansaitset lipan,

Tlasicks, ord moiltd saac kesdn
atkana myts huomanavia
S-aslakasomistajaqrujai

Mikali kaveristasi
tulee LahiTapiola
Uusimaan
asiakas, i saa
wvalita lipun myds
Itselleen,

Kampanjan
pastyttya saatee
Hppanne postitse

LAHITAPIOLA

UUSIMAA
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Kampanjen Tipsa en kompis! var ett av de forsta storre projekten som jag jobbade med
och det var regionbolagets egen kampanj. Syftet med kampanjen var att nd nya kunder
genom de nuvarande kunderna och samtidigt belona bada parterna med biljetter till ett
valfritt sommarevenemang eller bio. Reklamprodukten ovan éar ett flygblad som tjansterad-
givarna hade framme pa sina arbetsbord.

LokalTapiolas nuvarande kunder och deras vanner.

Reklamen forsoker fa mottagaren att tanka pa sina vanner och genom det att agera med
att sprida kampanjens budskap till respektive vanner. Kampanjens tidpunkt var i bérjan av
sommaren och genom det var det ocksa ett lampligt tillfalle att vacka intresse genom sam-
varo med vanner i samband med aktuella evenemang.

Uppdraget var storre an denna enskilda reklamprodukt. Jag och min forman gjorde hela
kampanijen fran planering till forverkligande. Vi borjade med att tillsammans planera hur
man skulle kunna forverkliga konceptet pa basta mojliga satt. Nar vi hade tagit i beak-
tande bade kunderna och personalen i planeringen och byggt upp en fungerande process
for kampanjen sa 6vergick vi till att tanka pa vilka olika typer av material skulle behovas.

Sedan var det dags for mig att ta itu med sjalva materialet och da bérjade jag med att
tanka pa all den information som maste vara med pa reklamen. Som féljande skrev jag in-
nehallet. Som nasta var det layoutens tur och den har gangen blev det ett visuellare slut-
resultat. Bilden med vannerna i bilen passade perfekt for andamalet och dartill tillsatte jag
en visuell anvisning om hur den nuvarande kunden ska ga till vaga.

Kampanjen baserade sig mycket pa personalens aktivitet sa nar materialet var godkéant
och alla andra delar av pusslet var klara sa holl vi en videokonferens for hela personalen
dar vi berattade om hur det hela fungerar och uppmanade dem att beratta om kampanjen
for sina kunder.

Reklamprodukten ar visuell och den vacker mottagarens uppmérksamhet, dartill forklarar
den tydligt vad det handlar om och hur man ska ga till vaga.

Sjalva kampanjen var ett bra exempel av en bra idé med inte sa bra slutresultat. Fastan vi
spenderade en hel massatid pa planering sa var den slutliga kampanjen for komplicerad
och tidskravande for bade kunder och personal. En enklare version av kampanjen med
farre skeden ochinga lappar att fylla i skulle sékert ha gjort kampanjen mer lyckad, men
man lar sig av sina misstag. Om man ser pa sjalva reklamen sa visst ar den visuell och
den forklarar vad man ska gora, men den &r alldeles for fullproppad med olika element
som gor att hierarkin ar otydlig och den ar inte speciellt behaglig att l1&sa.

49



5.3.4 Reklamprodukt 4

Visste du om vdra
betydliga formdner
for S-agarkunder?

Du f{ af upp t 11.1 5 % Bonus {or dina férsdakringar och dartill
utnyttja vdra andra dgarkundsférmaner

Sommarens dgarkundsforman  Alltid redo for att resa

En fortdopande resenarforsékring ar alitid redo  Det hander allt mojligt under resor. Viard av
nar du 3ker pa resa. Som dgarkundsformén sjukdom eller olycksfall | utiandet kan bli
under sommaren erbjuder vi en 25 % raban mycket dyrare dn | hemlandet. Darfor aren
pa forsta drsepremien for en nytecknad fort- reseforsdkring lika viktig som pass och tand-
lopande resendrfdesdkring. borste. Olyckan kan vara framme ocksa under
Erbjudandet §r | kraft 1.6-31.7.2015 resor | hemlandet. Var alltsé férberedd och
teckna en reseforsakring.

Til Jagngm.umat on om vara S-agarkunds-
{ormdner och reseforsakringar hittar du
pd vara hemsidor ywyrls gkaltapiola fi

m &) LOKALTAPIOLA

NYLAND
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Tiesitko, ettd meilta
saat huomattavia etuja
S-asiakasomistajana?

Sen lisdksi, ettd tarjoamme jopa 5 % Bonusta vakuutuksista,
voit myos hyodyntdd meidin muita asiakasomistajaetuja.

Kesdn asiakasomistajaetu

Jatkuva matkustajavakuutus on aina valmiina,

kun l2hdet reissuun. Kesan asiakasomistaja-
etuna tarjoamme 25 % alennuksen jatkuvan
matkustajavakuutuksen ensimmaisesta
vakuutuskaudesta,

Tarjous on voimassa 1.6-31.7.2015

Aina valmiina reissuun

Matkoilla sattuu ja tapahtuu. Ulkomailla
salrauden tai tapaturman hoitaminen vot
olla paljon kallimpaa kuin kotimaassa. Siksi
matkavakuutus on yhta tarkes kuin passi ja
hammasharja. Myds kotimaan matkoilla
vahinko vol yilattda. Varaudu sils etukateen
Ja ota matkavakuutus.

Lisatietoa S-asiakasomistzjaeduista
j& matkavakuutuksista loydat myds
kotisivuiltamme zhjtapigls

LAHITAPIOLA

UUSIMAA
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Flygblad som finns vid tjansteradgivarnas arbetsbord. LokalTapiola och S-gruppen har ett
mycket tatt samarbete och darfér ser man ocksa S-gruppens kannetecknande gréna kort
pa mycket av LokalTapiolas material. Under sommaren erbjods S-agarkunder en special-
forman pa LokalTapiolas reseforsakring.

S-agarkunder som inte ar koncentrerande kunder hos LokalTapiola.

Den har reklamens framsta budskap ar att en S-agarkund drar mycket nytta av att vara
kund hos LokalTapiola. Darutéver ar det har ocksa en mera traditionell reklam fran forsak-
ringsbranschen eftersom den anvander "tank om”- taktiken for att vacka uppmarksambhet.
| det har fallet berattas det att det kan handa vad som helst nar man reser och att man
darfor ska vara forberedd med en férsakring.

Uppdragsgivaren i detta fall var min férman som berattade om vilken forman det var fra-
gan om och att den skulle borda fa synlighet pa kontoren i form av ett reklamblad. Som
vanligt borjade jag med att fundera pa vad som ska tas med i reklamen och att soka fram
tillrackligt med bakgrundsinformation om LokalTapiolas reseférsakring. Reklamens tyngd-
punkt ligger pa S-agarkundsformanerna och darfor valde jag att i forsta hand lyfta fram det
och forsti sista stycket beratta mera om sjalva reseférsakringen.

Nar texten var skriven och de Gvriga elementen utvalda sa flyttade jag allt till arbetsytan
och satte igang med layouten. Det som fangar ogat till forst &r rubriken som genast ger en
ledtrad att det lonar sig for agarkunder att lasa vidare, och om mottagaren inte ar en agar-
kund salonar det sig definitivt att bli det. Efter huvudrubriken och mellanrubriken kommer
forsta stycket som berattar om vilken férman det handlar om. Nar det géller férmaner ar
det viktigt att tydligt beskriva vad de berdr och eventuella begransningar, pa det sattet
undviker man missforstand och missnéjda kunder. | andra och sista stycket ar det kanslo-
massiga saljargument som géller och senast den texten tvertalar mottagaren om att det
for det forsta ar en bra férman och for det andra att en forsakring ar bra att ha.

For 6kad uppmarksamhet ar ocksa S-kortet och cirkeln med rabattprocenten med pa re-
klamen.

Reklamen ar tydlig, lattlast och layouten ar logisk.

Texten later pa vissa stallen klumpig och den blaa cirkeln &r inte estetiskt placerad. For att
annu kraftigare fanga uppmarksamhet kunde nagon version av det grona S-kortet place-
ras redan uppe vid huvudrubriken.
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5.4 Andra halvaret

Efter ett halvt ar pa LokalTapiola hade jag 6vergatt till att vara sa gott som varje dag pa

kontoret, forstas kom skolan forst och jag skotte de enstaka kurserna som jag hade kvar.

Vid det har skedet beharskade jag LokalTapiolas grafiska riktlinjer och kunde utnyttja dem

mangsidigt i mina uppdrag som hela tiden blivit storre och mer kravande. Nu kom ocksa

en stor del av mina uppdrag direkt fran personalen pa de lokala kontoren och jag larde

mig att allt mer sjalvstéandigt skéta uppdrag samt att prioritera dem och att ha flera saker

pa gang samtidigt. Nar man klarar av att skapa mangsidiga reklamprodukter pa lopande

band blir man sjalvsakrare och vagar prova pa nya saker och det tycker jag att syns i mina

reklamer som jag producerat under hosten 2015.

5.4.1 Reklamprodukt 5

MIKA JANNITTAA
ENITEN, KUN LAPSESI
JUOKSEE KENTALLA?

LihiTapiola Porvoo
Piispankatu 30 & S-market Nisi
Puh. 020522 7400
www.lahitapiola.fi

i~ (o))

¢ &
e

S @ o

[ )
@ LAHITAPIOLA

UUSIMAA

NAUTI PELISTA.

LahiTapiola Porvoo
Piispankatu 30 & S-market Nasi
Puh. 020522 7400
www.lahitapiola.fi

@ LAHITAPIOLA

UUSIMAA
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Tva stycken tidningsannonser i fotbollsféreningen Futuras bilaga i lokaltidningen Itavayla.

Tanken var att na foraldrarna till barnen och ungdomarna som spelar fotboll. Spelarna
sjalv var ocksa som en sekundar malgrupp.

Annonserna vacker kanslor hos foraldrarna med att stalla fragan ”"Vad ar du mest nervos
for nar ditt barn springer pa fotbollsplanen?”. Tanken med reklamtexten var att den skulle
vacka tankar hos foraldrarna och att de sjalv inser att det ar fragan om forsakringar fast
det inte direkt namns nagot om foérsakringar. Annonsernas budskap ar att med hjalp av
LokalTapiolas forsakringar behéver man inte oroa sig nar man star bredvid och félier med
matchen.

Uppdraget kom fran Borgakontorets tjanstechef som hade lyckats fa tvd annonsutrymmen
formanligt i Futuras bilaga. Eftersom vi hade tvad annonsutrymmen fick vi idén att annon-
serna kunde vara ihopkopplade som en beréttelse. Efter att jag fick uppdraget bdrjade jag
spinna vidare pa idén och nar jag ansag mig ha en toppenidé for slutresultatet stétte jag
pa ett problem. Vi hade inte sddana foton i fotobanken som motsvarade mina behov och
jag hade inte heller utrustning och andra resurser for att sjalv ga ut pa fotbollsplanen och
knéppa bilder.

Jag ville inte heller laga annonser utan visuella element eftersom det skulle ha minskat
betydligt pa effekten. Sa jag gjorde beslutet att t6ja lite pa grafiska riktlinjerna och skapa
egna illustrationer som verkligen inte ar kannetecknande for LokalTapiolas material, men
jag ansag att det kravdes for att idén skulle vara lyckad. lllustrationerna gjorde jag for
hand i Adobe lllustrator och flyttade sedan 6ver dem till InDesign tillsammans med 6vriga
elementen.

Tanken var att den storre annonsen skulle komma forst i bilagan och nagra sidor senare
skulle den andra annonsen komma. Pa de viset foljer de varann i en logisk ordning och
den forsta vacker tankarna som sedan den andra ger en I6sning pa. Annonserna &r gjorda
som sadana att de ocksa fungerar enskilt, i fall att ndgon missar ena av dem. Nar reklam-
texterna, illustrationerna och layouten var klara visade jag upp slutresultatet for uppdrags-
givaren samt nagra andra kolleger for att se om de var lyckade. Responsen var positiv
och annonserna godkandes och skickades till tryck.

Samspelet mellan text och bild fungerar mycket bra och man kan tydligt se att det finns en
storre idé bakom slutresultaten. Annonserna kraver dartill passligt med anstréngning av
mottagaren for att forsta vad det handlar om, det vill sdga annonserna ar inte for sjalvklara
men inte heller fér komplicerade.

For att forstarka ett varuméarke ska man alltid stréva efter att skapa konsekvent material
som foljer sammaton och grafiska riktlinjer, de hér annonserna skiljer sig dock betydligt
fran LokalTapiolas Ovriga material.
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5.4.2 Reklamprodukt 6

™,
LOKALTAPIOLA

NYLAND

HALKAN AR HAR IGEN...

1 LokalTapiola &r vi experter pd trygghet i liver. Vart arbete gir ut

pd att dverviga risker och sannolikheter, s att inte du behiver gira
det. Genom att forsdkra och forebygga tar vi hand om din hilsa och
din sdkerhet.

Hosten och vintern himtar med sig hala fGren som leder till att
halkningsrisken Okar mangfaldigt. En halkning kan ha dverraskande
allvarliga (Gljder och darfor rekommenderar vi att man forbereder sig.

FOTI, ¢ &

HALKSKYDD PA KOPE']
Nir du tecknar en fortidpande olycksfallsforsikring hos LokalTapiola

Nyland fir du ett halkskydd (Or dina skor pd kdpet. Vi har ett begransat
antal halkskydd sh agera snabbe.

LokalTapiolas olycksfallsforsikring tryggar nir det sker en olycka och
den dr i kraft tills du fyller 100 r. Nir du koncentrerar dina forsdkringar
till Lokaltapiola, kan du dessutom {3 till och med 17 % EgenFérmin och
upp till 5% S-bonus.

LokalTapiola Lapptrisk LokalTapiola Liljendal LokalTapiola Lavisa
Lapptriskvigen 2§ Herrgirdsvigen 14 A 1 Alexandersgatan 6
Tfn 020422 74%0 Tfn 020 422 7440 Tin 020 522 7640

www . lokaltapiola.fi
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LAHITAPIOLA
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LIUKKAAT KELIT
OVAT TAALLA TAAS..

LihiTapiolassa olemme eliminturvan ammattilaisia. Mietimme
tyoksemme riskejd ja niiden todennikoisyyksii, jotta sinun el
tarvitsisi. Vakuuttamalla seka ennaltaehkiisemalls huolehdimme
terveydestasi ja turvallisuudestasi.

Syksy ja talvi tuovat mukanaan livkkaita kelejs, jotka johtavat
liukastumisen riskin moninkertaistumiseen. Linkastumisilla voi
olla yllittdvan vakavia seurauksia ja siksi suosittelemme nithin
varautumista.

I T IO,

e ’ T T ATTD e AT T
LIUKUESTEET KAUFAN FAALLE

Ota itsellesi LihiTapiola Uusimaan jatkuva tapaturmavakuutus,
saat livkuesteet kaupan paille. Liukuesteitd on rajattu maird, joten
toimi nopeasti.

LihiTapiolan tapaturmavakuutus antaa turvaa Kun sattud ja se on
voimassa kunnes taytit 100 veotta. Keskittamalla vakuutuksesi
LihiTapiolaan, voit lisdksi ssada vakuutuksistasi jopa 17 %
OmaEtua ja parhaimmillaan 5 % S-bonusta.

LahiTapiola Lapinjirvi L3hiTapiola Liljendal LihiTapiola Loviisa
Lapinjirventic 25 Kartanontie 14 A 2 Aleksanterinkatu ¢
Puh. 020422 74%0 Puh. 020422 7440 Puh. 020 522 7640

www.lahitapiola.fi
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Direktreklam om regionbolagets egen Olycksfallsforsakringskampanj som skickades per
post i kuvert till nuvarande kunder. Kampanjen gick ut pa att man fick halkskydd till skorna
pa kopet om man tecknade en olycksfallsforsakring.

Brevet skickades till nuvarande kunder som &r éver 50 ar och inte &nnu har en olycksfalls-
forsakring.

Malet med kampanijen var att fa flera koncentrerande kunder. | brevet lyfts det fram att Lo-
kalTapiola bryr sig om sina kunder genom att informera om aktuella risker samt att for-
soOka forebygga skador. Tidpunkten &r viktig nar det galler en saddan har kampanj sa bre-
ven skickades ut nar forsta kylan och halkan kom.

Idén for sjalva kampanjen kom fran min forman som sedan gav som uppgift at mej att
bygga upp sjélva reklambrevet. Det blev traditionell post eftersom vi ville att mottagarna
skulle anse meddelandet som personligt. Visst var ocksa brev pa posten ett logiskt val nar
man ser pa malgruppen som var vara aldre kunder. Sjalva aldersbegransningen gjorde vi
eftersom halkningsrisken &r som stdrst bland seniorer och speciellt nér det handlar om
halkningar som orsakar allvarligare skador.

Forsta steget var igen att s6ka fram bakgrundsinformation och att bekanta sig med halk-
ningsstatistik. Jag samlade ihop nyttig information som skulle hjélpa mejatt bygga upp
textinnehallet och sa bekantade jag mig ocksa med sjalva olycksfallsforsékringen som vi
salde i samband med kampanjen. Huvudrubriken "Halkan ar har igen” kom fran det att
man varje ar hor och laser om hur vintern éverraskar och att ingen ar férberedd. Jag valde
att inleda sjalva brodtexten med att beratta om LokalTapiola och hur vi bryr oss om vara
kunder. Darefter berattas om sjalva kampanjen som da fungerar som ett konkret exempel
pa hur vi bryr oss om kunderna. Det sista stycket raknar sedan upp andra goda orsaker
varfor det I6nar sig att teckna en olycksfallsforsakring och koncentrera sina forsakringar.

Jag ville hdlla layouten sa stilig som majligt for att forstarka bilden om att LokalTapiola fak-
tiskt vill hjalpa vara kunder och inte bara sélja forsakringar. | fotobanken fanns en lamplig
bild p& en person med vrickad fot sa den satt jag med hogst uppe for att genast vacka
uppmaéarksamhet och ge ett tips vad sjalva kommer att handla om.

Texten ar bra skriven och styckesindelningen ar logisk. Dartill ar layouten luftig och stilig
vilket gor brevet behagligt att lasa.

Layouten kan verka "ansiktslost” och intetsagande, genom att piffa upp brevet med t.ex.
ett eller tva visuella element kunde slutresultatet vara piggare och mera lockande att lasa.
Rubrikerna som ar skrivna med versaler ar svarlasta och motsvarar inte brevets Gvriga
ton.
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5.4.3 Reklamprodukt 7

REKOMMENDERA OSS
TILL DIN KOMPIS

Tillsammans kan ni fa njuta av middag och HIFK:s ligamatch.

BERATTA FOR DIN FORETAGAR-
KOMPIS OM VARA TIANSTER

LokalTapicla Nyland belinar er bida, om din kompis
koncentrerar firetagets firsdkringar till LokalTapiola.
Som beléning far ni njuta av middag och HIFK:s liga-
match tillzammans med er kontaktperson frin
LokalTapiola Nyland.

BE DIN KOMFIS KONTAKTA
DIN KONTAETFEESON LLL s L L

PA NATET!

Jesper Nystrim
Marknadzfiringsazsistent
LokalTapiola Myland

Tin 40 638 6183
jesper.nystromgdlahitapiola.fi

wwrw. wehropolsu rveys. comyfsnosittele. net

Eanpangn drikcak 1.11-31.12. 1015 och gdller

L ‘"*"-'" @LDKALTANDLA

Reslkringar:
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SUOSITTELE MEITA

KAVERILLESI

Voitte padsta nauttimaan illallisesta ja HIFK:n Liiga-ottelusta.

KERERO FALVELUISTAMME
YRITTAJAKAVERILLESI

LihiTapiola Uusimaa palkitsee teitd molempia, mikali
suonsittelusi johdosta kaverizi keskittdd yrityksens3
vakuutukset LehiTapiolaan, Palkinnoksi sind ja kaverizi
pddzette yhdessd LihiTapiola-yhteyshenkilinne kans=a
nauttimaan illallisesta ja HIFK:n Liiga-ottelusta.

PYYDA KAVERIASI OTTAMAAN

YHTEYTTA YHTEYSHENKILOOSI et
Jesper Nystrim
Markkinointiassizteneti

LihiTapiola Unsimaa
Puh. 040 638 8182
jesper.nysiromgnlahitapiola.fi

wanw. wehropolsurveys. comysnosittele. net

Kampank mmTﬂmﬁmE mis .
oa tattas LAHITAPIOLA
%m‘”...;“w.m USTAMAA
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Flygblad om LokalTapiola Nylands Rekommendera oss till din kompis-kampanj for foreta-
garkunder.

Nuvarande foretagarkunder och deras foretagarvanner.

Klokare efter var forsta Tipsa en kompis-kampanj ordnade vi en motsvarande kampanj for
vara foretagarkunder. Men i stéllet for teaterbiljetter belénades kunderna denna gang med
middag och en ishockeymatch. Reklamen uppmanade nuvarande kunden att rekommen-
dera LokalTapiolas tjanster till sin van.

Kampanijen fick sin borjan efter ett samarbetsmate med arbetspensionsféretaget Elo. Den
har gangen planerade vi kampanjen med forutsattningen att den ska vara sa simpel som
majligt bade for kunderna och for personalen. Vi tog bort flera skeden av processen och
sa lagade vi en rekommendationsblankett pa natet i stallet for pappersblanketten som vi
hade tidigare.

Jag ansvarade igen 6ver materialet och denna gang lamnade jag bort all onodig informat-
ion och forsokte skapa en stilig och lattlast helhet. Jag experimenterade ocksa med visu-
ella element for att gora reklamen mera attraherande. Darifran kom de tre bagarna som
symboliserar fartfyllda rorelserna pa ishockeyplanen och sedan var det logiskt att satta
med svarta pucken som lyfter fram lanken till natblanketten. For att minska pa troskeln for
kunden att agera fick varje forséljare ett eget flygblad med deras kontaktuppgifter. Néat-
blanketten byggde jag upp i Webropol och den fungerade som ett alternativt satt for kun-
den att agera.

Nar texten och layouten var klara visade jag upp den for nagra forséljare som fick saga
sitt fore den skickades till uppdragsgivaren och Elo for godkannande. Nar flygbladet var
klart p& bagge inhemska spraken holl jag och min chef ett infotillfalle for forsaljarna som
kampanijen berérde och uppmanade dem att féra budskapet vidare till sina kunder.

Layouten ar modern och de visuella elementen ger reklambladet ett fréscht utseende.
Texten ar ocksa tydlig och kampanjens regler och anvisningar finns med pa flygbladet.

Rubrikerna kunde vara meralockande och brédtexten naturligare skriven. For Gvrigt ar det
en bra helhet.
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5.4.4 Reklamprodukt 8

Nar har du senast
granskat din slackare?

Rabatt pa slackar-
- 0 granskningar med
denna kupong

For=akra dig om att du har en fungerande slackare. Som kund hos
LokalTapiola Myland far du med denna farmanskupong en 50 %
rabatt pa sldckargranskningar hos féljande foretag:

PR Caravan Sammutinhuolto Ostnylands brandslackar-
Alikylantie 36 J. Lankinen och serviceaffar

04330 Lahela Entreprendrsvigen 10 Jorvasuagen 1

Tén D400 454 003 06450 Borga 07700 Forsby

www.prearavan fi Tfn D44 337 0661 Tfn D500 512 75

v sammutinhuolbolankinen i wesaiusjh.fi

Bor det en hjilte i dig?

Dela i LokalTapiolas Hjglteskolning om du
dartill vill forbattra dina fardigheter i forsta-
handsslackning. Genom utbildningen lar du
dig att agera om du rakar ut for en brand. Du
kan anmadla dig pa nitet och pa LokalTapicla
Mylands kontor. >> waww. hjalteskolning.fi

LOKALTAPIOLA

NYLAND

4
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Milloin sammuttimesi
on viimeksi tarkastettu?

Alennus sammutin-
— 0 tarkastuksista talla
kupongilla

Warmizta, ettd sammutin on teimintakunnossa. LihiTapiola Uusimaan
aciakkaana saat talla etukupongilla 50 % alennusta seuraavien yritgysien

sammutintarkasouksisca:
PR Caravan Sammutinhuolto Ita-Uudenmaan
Alikylantie 36 ]. Lankinen sammutin- ja huoltoliike
04330 Lahela Urakoitsijantie 10 Jorvaksende 1
Puh. 04004540059 pE4SD Porvoo 07700 Koskenlkyls
wwa prcaravan fi Pukn. 44 337 0651 Puh. D500/ 512 755

v sammiutinhwolbolamkinen fi v iusih.fi

L3142 16 ast
mizssa 31140

W
o

s o]
Cooud

Onko sinusta sankariksi?

Crsallistu LehiTapiclan Sankarikoulutukseen, jos
sen lisaksi haluat parantaa alkusammutustaitojasi.
Koulutus antaa opit cikeanlaizeen alkusammubulk-
seen. limoitaudu netis=a tai LahiTapiola Uusimaan
toimistolla. >> waww.sankarikoulutus.fi

LAHITAPIOLA

LTUSIMAA

4
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Formanskupong for LokalTapiolas nuvarande kunder. Med kupongen far man 50 % rabatt
pa slackargranskningar hos namnda foretag.

LokalTapiola Nylands nuvarande kunder.

LokalTapiola har tidigare ordnat slackargranskningsdagar for sina kunder, men ar 2016
ordnas det i stallet utbildningar i férstahandssléackning. For att kunderna som vanligtvis har
granskat sina slackare pa slackargranskningsdagarna inte ska bli helt utan slackargransk-
ningar sa erbjuder LokalTapiola Nyland sina kunder denna forman vid sidan om Hjalte-
skolningarna.

Formanen var en reaktion pa responsen som vi fick efter att vi bestamde oss for att lamna
bort slackargranskningsdagarna. Kupongen har som syfte att fA mottagaren att for det
forsta tanka pa sin slackningsutrustning och for de andra uppmarksamma att LokalTapiola
inte helt och hallet har slopat slackargranskningarna. Indirekt paminner kupongen aven
om Hjalteskolningarna och hur viktigt det &r att ocksa kunna anvanda sin slackare.

For att kupongens budskap skulle vara kraftigt valde jag att tyngdpunkten klart ska ligga
pa formanen och darfor syns rabatten ocksa ganska stort pa kupongen. Hjalteskolning-
arna &r en stor investering och handlar ocksa om brandsékerhet sa darfor var det logiskt
att paminna ocksd om den pa kupongen.

Eftersom jag ville laga en tydlig kupong med lite text sa fick det visuella en storre roll.
Slackargubben i nedre hornet tog jag fran Hjalteskolningsmaterialet men for Gvrigt ar lay-
outen skapat av mig. De visuella elementen och rikliga anvandningen av morkbla och vit
skapar ytterligare kontrast som lyfter fram texten pa den vita bakgrunden.

Nar jag var klar med innehallet och layouten skickade jag den forst till foretagen som ar
med pa kupongen for att sakerstalla att deras kontaktuppgifter ar ratt. Efter det godkandes
den av min férman och sa skickades den till tryck.

Visuellt mycket stilig med en estetisk layout som styr blicken effektivt igenom innehallet i
ratt ordning.

Som en helhet &r kupongen 6verlagset mestlyckad om man jamfoér med de tidigare re-
klamprodukterna i portféljen, men alltid finns det rum for forbattring. Exempelvis rubriken
kunde vara mer fantasifylld, som sadan engagerar den inte mottagaren sa mycket.
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5.5 Sjalvanalys

Det &r intressant att ga igenom reklamprodukterna som jag har producerat for ett ar sedan
och jamfora dem med mina farskare reklamer. Redan medan jag valde ut reklamerna som
jag skulle analysera sag jag hur stor framgang jag haft under en relativt kort tid. Speciellt
nar jag sag mina forsta reklamer som jag producerat for LokalTapiola, forundrade jag mig
over hur det &r majligt att jag sjalv dverhuvudtaget godkant resultatet. Jag tycker att det &ar
ett klart tecken pa att en betydlig utveckling har skett. | reklamprodukterna fran forsta halv-
aret marker man att jag inte annu riktigt har kommit underfund med hur jag pa basta méj-
liga sattet skapar material som motsvarar LokalTapiolas grafiska riktlinjer och annu vikti-

gare, LokalTapiolas varumarke.

| de forsta reklamprodukterna méarker man en viss oséakerhet i slutresultaten. Reklamerna
ar mycket simpla och nagra storre wow-effekter ar man inte ens i narheten av att uppleva.
Givetvis beror det till stor del pa att det tar tid fore man kommer in i ett nytt arbete och lar
sig kanna foretaget och dess budskap som skall kommuniceras utat genom reklamerna.
Reklamtexterna i forsta halvarets produkter ar klumpiga ochi vissareklamer har jag for-
sokt for hart att skapa reklam vilket leder till klichéfyllda och torra fraser som man narmast
stoter pa i Tv-reklamer for suspekta konditionsmaskiner. Den storsta utvecklingen tycks
anda ha skett pa den visuella fronten. Pa mina forsta reklamprodukter ser man att jag inte
har anvant s& mycket fantasi nar jag har byggt upp layouten, kanske det ocksa beror pa
att jag da inte annu vagade prova pa for utstdende losningar. Estetiskt sett ar de forstare-
klamerna inte heller nagot att hurra for, eftersom ett flertal element ar oproportionella och

inte placerat i en logisk linje med varann.

Nar man 6vergar till andra halvarets reklamer &r kontrasten jamfort med de tidigare
materialen stor. Det & som om jag har hittat sjalvsakerhet att uttrycka mig mangsidigare
och till och med vagat t6ja pa grafiska riktlinjerna for att skapa visuellt attraherande och
moderna reklamer. Visst finns det mycket forbattringar att gora ocksa i de senare rekla-
merna, men trots det ar utvecklingen markbar. Reklamtexterna Iater annu pa vissa stallen
klumpiga, meni stort sett har mitt satt att skriva blivit mer avspant. Layouterna har hittat
en balans mellan harmoni och kreativitet och arbetsytorna utnyttjar aven tomrum till godo,

| stéllet for att vara fullproppade med det ena och det andra.
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Utgangslage Mognad

O O O

Vandpunkt

Figur 7. Tidsaxel pa sjalvutvecklingen

Figuren ovan visualiserar min utveckling pa en tidsaxel. Efter att jag hade suttit en god
stund och jamfért portféljens reklamprodukter kunde jag identifiera tre stadier i min ut-
veckling. Det forsta stadiet ar logiskt nog mitt utgangslage, det vill séga dar jag borjade.
Vid portféljens tredje reklamprodukt borjade jag se en foréndring och dar borjar det andra
stadiet, som jag kallar for vandpunkten. Slutligen kommer det tredje stadiet, som fick nam-
net mognad, aven om jag absolut inte k&nner mej fullard nar det kommer till reklam, men i
detta fall nar en viss tidsperiod tas i beaktande sa ar det en beskrivande benamning. Som
foliande gar jag djupare in pa dessa stadier och vad som &r kannetecknande for dem.

5.5.1 Utgangslage

Nagon tidigare erfarenhet av reklam hade jag inte, forutom diverse visuella uppgifter som
jag gjort i skolan. Det betyder alltsa att jag ganska langt litade pa min personliga uppfatt-
ning om reklam och den uppfattningen hade jag forstas fatt fran den reklam som jag upp-
marksammat i min omgivning. Det &r inte ett optimalt utgangslage for att skapa sa kallad
bra reklam, eftersom storsta delen av reklamerna som paverkat min uppfattning har tro-
ligtvis tillhort kategorin dalig reklam med bristfallig kreativitet. Visst hade studierna fatt mig
att inse vikten av att alltid ha kunden i centrum och det hade jag i bakhuvudet redan néar
jag borjade jobba med reklam, men nagon dess vidare strategi for de forsta reklamerna
hade jag inte. Nu nar jag efterat tanker tillbaka pa min arbetsprocess under portféliens tva
forsta reklamprodukter sé satte jag igdng med att forsoka hitta pa coola slogans i stallet
for att bygga upp en strategi som skulle ha gjort det slutliga budskapet kraftigare. Man kan
val anta att orsaken till denna bakvénda arbetsprocess var att jag baserade allting pa den

vilseledda uppfattningen som jag hade om reklam.

Ingen erfarenhet i kombination med bristfallig teoretisk kunskap orsakade att slutresulta-

ten blev ratt saytliga. P& nagot vis skiner det igenom att det ar en nybdrjare som ligger
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bakom reklamerna. Trots det harda forsoket sa misslyckas reklamtexterna att vara coola
och texterna later i stallet bara konstgjorda och opersonliga. Det ar tydligt att jag i de
forsta reklamerna harmar den séljande tonen som sa manga andra trakiga reklamer har.
Nar man skapar reklam borde man se den enskilda mottagaren framfor sig och tanka pa
den slutliga reklamprodukten som ett kommunikationssétt mellan sandare och mottagare.

Det tycker jag att ar det tydligaste felet pa de forsta reklamerna.

Layouten och de 6vriga visuella elementen ar forstaeligt nog ganska simpla vid utgangsla-
get och dartill &r inte alla element i proportion med varann. Det positiva ar att jag redan
fran borjan har anvant mig av LokalTapiolas grafiska riktlinjer, speciellt nar det kommer till
farganvandning. En annan intressant observation &r att det verkar som om jag omedvetet
redan fran borjan har skapat reklam vars utformning i stora drag motsvarar layouterna
som man ofta stéter pa i reklam, dven om de ar forenklade versioner av dem. Sakerligen
kan det aterigen bero pa inflytandet som man omedvetet snappat upp fran omgivningen

och i detta fall spelar sakert ocksa 6gats uppfattning om estetik en stor roll.

5.5.2 Vandpunkt

Foéljande stadie i min sjalvutveckling kallar jag vandpunkten och till det stadiet anser jag
att jag 6vergick efter de tva till tre forsta manaderna pa LokalTapiola Nyland. Nar man ser
pa reklamprodukterna i portfolien marker man denna 6vergang tydligast genom att jam-
fora den andra reklamprodukten med den tredje. Den storsta skiljaktigheten mellan dessa
reklamer ar évergangen fran ett enkelt och tryggt slutresultat till ett komplicerat och oséa-
kert slutresultat. En viss experimentering ar narvarande i alla vandpunktens reklampro-

dukter, som jag anser att stracker sig fran den tredje reklamprodukten till den femte.

Snabbt tankt later det kanske inte som en positiv utveckling men jag tror att vandpunkten
var nodvandig for att testa mina kunskaper och lara mig mitt personliga sétt att producera
reklam. Kénnetecknande for vandpunktens reklamer ar att jag sjalvsékert experimente-
rade med olika lésningar och helt enkelt prévade mig fram. Den ivriga experimenteringen
ledde till att jag negligerade LokalTapiolas grafiska riktlinjer, dels var det omedvetet men
sakert ocksai vissa fall ett medvetet beslut for att pa basta majliga satt kunna férverkliga
reklamprodukternas idéer. En annan foljd av denna iver ar att reklamprodukterna ger ett
ratt sa rorigt forsta intryck, vilket beror pa att jag i all ivrighet ofta fylide hela arbetsytan
med det ena och det andra i stéllet for att anvanda tomrum till godo. Det har orsakar att
hierarkin lider, det vill saga att man inte vet varifrdn man ska borja lasa reklamen och i vil-

ken ordning man ska uppméarksamma de olika elementen.
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Visst &r experimentering en stor orsak till de komplicerade lésningarna och roriga slutre-
sultaten, men det forklarar inte allting. Nar man analyserar reklamprodukterna nédrmare
marker man att det ofta beror pa att jag inte har haft reklamens budskap klart for mig nar
jag sattigang med att bygga ihop reklamerna. Bland de viktigaste sakerna som teorin for
slutarbetet lart mig ar att reklamens budskap ska vara tydligt, klart och sa ska det helst
bara finnas ett budskap for att undvika konkurrens som férsvagar budskapen. Om man
inte pa forhand har tankt pa vad det & man vill sdga och pa vilket satt man vill saga det sa
ar det egentligen bara en slump om mottagaren forstar budskapet eller inte. Men som jag
sade i tidigare sa anser jag att vandpunkten var en nédvandighet, inte blir manniskan hel-
ler vuxen genast efter barndomen utan dar i mellan kommer ungdomen som ar fylld med

experimentering, nyfikenhet och forvirring.

5.5.3 Mognad

Efter ett drygt halvar av erfarenhet och tva stadier med stora skillnader sinsemellan nadde
jag det tredje stadiet, mognad. Namnet mognad kom ifran att jag anser det tredje skedet
vara da jag larde mig producera mangsidig, modern och behéarskad reklam som ocksa fol-
jer LokalTapiolas grafiska riktlinjer. | tredje stadiets reklamprodukter har jag anvant till
godo det basta fran bagge tidigare stadier. Reklamprodukterna sex till atta anser jag till-
hora detta stadie och i dem ser man egenskaper som enkelhet och lugn fran utgangslaget

tilsammans med spanning, stilighet och mangsidighet fran vandpunktens reklamer.

Skillnaden mellan tredje stadiets reklamer jamfoért med de tidigare ar onekligen méarkbar.
Nu efterat nar jag ser pa portfoliens reklamprodukter tycker jag att slutresultaten forst vid
det har skedet borjar vara proffsiga. Jag har tagit tydliga framsteg i min tekniska kompe-
tens och ett bevis pa det ar de allt mangsidigare visuella elementen. Men det som glader
mig mest ar framgangen i mitt uttryckningssatt bade i text och i de visuella elementen. Re-
klamtexterna i de farskare reklamerna har ett bra flyt och innehallet ar tydligt och enkelt
skrivet som gor det behagligt fér mottagaren att snappa upp budskapet. Min skrivprocess
har ocksa blivit mer avslappnat ochi dagens lage forsoker jag inte tvinga fram klichéer,
utan jag forsoker i stallet kommunicera mitt budskap som om jag skulle skriva personligen
till den enskilda mottagaren. Tydligaste framstegen pa den visuella sidan ar att jag lart mig
utnyttja tomrum for att skapa en stilig helhet samt att jag kan gallra bort de onddiga ele-
menten som bara skulle forvirra mottagaren. En klar och tydlig hierarki &r de visuella ele-
mentens viktigaste uppgift och det har jag ocksa hela tiden blivit skickligare pa. Efter
vandpunktens experimentering har jag insett vikten av konsekvent reklam som féljer
samma grafiska riktlinjer jag har hittat mitt personliga séatt att producera reklam inom de

bestamda ramarna.
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Utvecklingen som har skett under aret beréattar hur mycket det egentligen kravs for att pa
riktigt l&ra sig kénna ett foretags identitet och att kunna formedla det vidare genom re-
klam. Daremot kan man ocksa konstatera att ett ar &r en relativt kort tidsperiod och med
tanke pa det har min utveckling varit mycket stor. Darfor vill jag ocksa poangtera att fastan
det tredje stadiet i detta fall fick namnet mognad sa ar jag langt ifran en fullard reklampro-
ducent. Forhoppningsvis fortsatter min utveckling i en likadan takt ocksa framover och
vem vet, kanske jag om ett ar forundrar mig 6ver mina tankegangar nar jag godkant rekla-
merna som jag gor idag.

| reklambyraer fokuserar olika personer pa reklamprodukternas delomraden medan jag
skoter hela processen fran borjan till slut. Mangsidigheten &r det basta med mitt arbete
men samtidigt &r det en stor utmaning for min utveckling eftersom slutresultaten beror pa
hur bra jag ar pa varje enskilt delomrade. For att sakerstalla min fortsatta sjalvutveckling
kommer jag att lagga mera tid pa att lara mig Adobes grafiska program in och ut, eftersom
det kravs for att fa idéerna forvandlade till verklighet. | dagens lage hander det annu
ibland att idéerna inte nar sin potential for att slutresultatet ar beroende av min tekniska
kompetens. Dartill kan jag annu utveckla mina sprakkunskaper bada i finska och svenska
som bidrar till att reklamtexterna blir allt smidigare. Det storsta utvecklingsomradet ser jag
anda att ar den strategiska delen. Reklam handlar sist och slutligen om att 6ka pa foreta-
gets forsaljning och darfor ar det oerhort viktigt att alltid lagga tid pa att maximera rekla-
mens effektivitet. Det &r intressant hur man ofta glommer den biten, men i framtiden tan-
ker jag fokusera annu mer pa tankearbetet som sker fore jag tar itu med utformningen.
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6 Sammanfattning

Lardomsprovets syfte var att jag skulle bli en battre reklamproducent och jag kan inte vara
nagot annat an n6jd med slutresultatet. Sakerligen skulle jag ocksa ha utvecklats utan lar-
domsprovet, men genom den har processen kunde jag mycket tydligare se den skedda
utvecklingen. Tack vare det vet jag nu bade mina styrkor och mina svagheter samt vad
jag maste fokusera pa med tanke pa min fortsatta utveckling. Det &r en stor motivations-
faktor att inse hurdana framsteg man har tagit och det 6ppnar ocksa dgonen for framtida
majligheter. Jag tror inte heller att utvecklingen skulle ha varit lika betydlig utan lardoms-
provet eftersom jag under hela den har processen har agnat mycket hjarnkapacitet till att
tanka pa reklam och da menar jag saval mina egna reklamprodukter och reklam som jag
har stétt pa i min omgivning. Det har blivit som en vana att analysera reklamer som jag
uppmarksammar och alltid nar jag ser en ny reklam funderar jag pa vilket budskap den
forsoker formedla och till vem.

For mig var det viktigt att lardomsprovets teoretiska del skulle ge mig den hogsta majliga
nyttan och darfor valde jag att koncentrera mig pd amnen som ber6r mina dagliga arbets-
uppgifter. Det var egentligen forsta gangen som jag specifikt last om reklam och det Gver-
raskade mig hur mycket intressant det fanns att lasa. For att skriva heltdckande om re-
klam skulle det har arbetet sakert vara dubbelt langre sajag ansag det vara bast att halla
mig till det vasentligaste for mig sjalv, det vill sdga reklamproduktion. Viktiga och intres-
santa amnen som inte fick en s& stor roll i detta arbete ar exempelvis uppféljning av re-
klam och dartill kunde man férdjupa sig annu mer i reklamens strategiska del. Den teore-
tiska delen som sadan gav mig de verktyg som behévdes for att utféra produktanalysen
och genom teorin fick jag ocksa manga goda rad som jag redan nu har anvant i mina upp-
drag. Teorin om reklam har framfor allt lart mig att gora sjalva arbetsprocessen mer syste-
matisk som sedan har betydligt effektiverat mitt arbete. Det ar lattare att skapa reklam nar
man har en teoretisk bakgrund som sakerstéller att man kommer ihag allt det nodvandiga
och samtidigt bidrar det till att man vet hurdana tankebanor man ska strva efter nar man
producerar reklam. Jag &r 6vertygad om att jag i fortséttningen kommer att utnyttja de
verktyg som teorin har gett mig och lardomsprovet kommer jag att anvanda som bade en
handbok i mitt arbete och som en paminnelse att man hela tiden blir battre, fastan det inte

alltid ar uppenbart for en sjalv i sin vardag.

| bérjan trodde jag att den teoretiska delen skulle vara det som ger mig mest, men nar jag
tog itu med portféljen markte jag snabbt hur viktig ocksa den delen var. Nar man jobbar
med manga uppdrag samtidigt och tar itu med nya reklamprodukter dagligen hander det
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latt att man gldbmmer att stanna upp och reflektera 6ver vad man egentligen har produce-
rat. Det ar forstas en oerhort viktig del av sjalvutveckling och just det har lardomsprovet
fatt mig att géra. Genom att askada reklamprodukterna i portféljen insag jag for det forsta
hur langt jag redan har kommit, vilket motiverar mej till fortsatt utveckling. Darutéver maj-
liggor produktanalyserna att jag lar mig av mina misstag och att jag i fortsattningen vet
vilka saker jag ska lagga fokus pa i mina uppdrag. Framsta orsaken till att portfolien var
lyckad och vackte manga tankar var pa grund av att jag plockade ut motsvarande rekla-
mer fran hela tidsperioden och jamférde dem enligt samma kriterier i den ordning som jag
har producerat dem. Analyserna och jamforelserna ar konkret bevis pa min sjalvutveckling
och det visar ocksa hur effektiv metod praktisk 6vning och erfarenhet tillsammans med te-

oretisk kunskap kan vara.

Sjalva lardomsprovsprocessen var larorik men ocksa mycket tung. Fastan jag har fatt ny
kunskap, nya tankegangar och hogre motivation till fortsatt utveckling sa kanns det som
en lattnad att skriva den har avslutningen. Skrivprocessentog ett drygt halvar och det ar
betydligt langre &n vad jag hade tankt mig nar jag satte igang. Det berodde framst pa att
det inte var salatt att 6ppna datorn for att skriva lardomsprov pa kvéllen nar man redan
anvant slut dagens energi och kreativitet pa arbetsplatsen under dagen. Skrivandet gjorde
jag ganska langt pa kvéllar och veckoslut och speciellt skrivande pa vardagskvallarna
passade inte alls till mitt vanliga arbetssétt, eftersom jag foredrar att sjunka in i det arbetet
jag haller pA med och koncentrera mig langre stunder pa samma uppgift i stallet for att
skriva en timme har och en timme dar. Men sen igen sa gjorde den utdragna processen
att tankearbetet bakom lardomsprovet var utforligt och det tycker jag att syns bade pa ar-
betets logiska uppbyggnad och pa analyserna i portfélien. Slutligen kan man val saga att
jag nu vet betydligt mycket mera om reklam jamfort med vad jag visste fore den har pro-
cessen. Jag har ocksd insett hurdana framsteg jag redan i det har skedet har tagit och jag

ser framemot den utveckling som jag annu har framfér mig.
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Bilagor
Bilaga 1. Skrivprocessen

Forstas finns det inga regler som sager att man mast gora pa ett visst satt och sakerligen
finns det manga motsvarande processer som anvands av personer i reklambranschen.

Nedan beskrivs en alternativ skrivprocess som ar specifikt uppbyggd for reklamtexter.

e Undersok och leta fram bade logiska och emotionella séljargument. Logiska argu-
menten hittas genom att se pa aldre material och allman produktinformation. De
emotionella saljargumenten hittas genom att utga ifrdn malgruppen, vad de varde-
séatter och vad produkter betyder fér dem.

e Ga igenom fynden, behdll de basta argumenten och organisera dem i en logisk
ordning.

e Formulera texten och saljargumenten, tank pa textens rytm och uppbyggnad.

e Editera texten och gor den simplare, ta bort onddig text.

e Prova skriva om texten fran minnet, det kan resultera i en naturligare formulering.
Jamfor med ursprungliga texten.

e Editera texten pa nytt och om mgjligt gér den simplare.

e Finslipa texten ochtank pa detaljerna. Korrekturlds och ratta till skrivfel.

e La&s texten hogt. Det ar ett effektivt satt att marka om det finns stéllen i texten som

ar klumpiga eller later fel. (Barry 2012, 228.)
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Bilaga 2. Grafiska processen

Ett klart strukturerat arbetssatt kan ocks& underlatta den grafiska processen. Aterigen
maste det poangteras att det inte finns regler 6ver hur man maste géra, men att félja en

viss process sakerstaller att man uppmarksammar alla delomraden.

e Undersok tidigare reklamer och ta i beaktan eventuella element som ar vasentliga
for varumarkets trovardighet.

e Hierarkin ska leda mottagaren genom reklamens element i viktighetsordning. Tank
alltsa pa elementens placering, storlek och styrka.

e Se omkring dig i din narhet med syfte att hitta inspiration samt nyttiga idéer som
kunde passatill reklamen.

e Hurdan stil ska reklamen ha? Forstas ska man strava efter att skapa en intressant
reklam och det kan man uppna genom att omringa sig med olika relevanta saker
som man kan inkludera i layouten.

e Tank pavarumarket som reklamen representerar. For att reklamen och varumar-
ket ska ga hand i hand kan man ta med olika element som varumarket vanligtvis
anvander, exempelvis teckensnitt och farger.

e Enlogo ar kannetecknande for ett foretag och darfor maste man tanka pa hur man
ska ta med den i sin reklam. Logons storlek och farg ska tas i beaktande beroende
pa bakgrundsfarg och placering.

¢ Reklamens format ar vasentlig och dikterar hur den slutliga layouten blir och se ut,
ar reklamen liggande eller stdende och hurdana proportioner ska elementen ha?

e Valj bilden som ska anvandas och téank pa hurdan stil den ska ha och hur stor roll
den spelar i reklamen.

e Typografin ska vara lattlast och motsvara den uttdnkta hierarkin. Dessutom ska
den motsvarareklamens och varumarkets budskap och idé.

e Hur manga farger ska det vara? Fargerna som véljs ska passaihop sinsemellan
samt med reklamens 6vriga element.

e Tonen av den grafiska utformningen ska motsvara reklamtextens ton.

e Slutligen l6nar det sig att analysera om reklamen stammer dverens med den ur-

sprungliga strategin samt budskapet och malgruppen. (Barry 2012, 266.)
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