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Grafisk kommunikation

Grafisk kommunikation &r en viktig del av den samlade marknadsféringen.
Utseendet pa annonser, broschyrer och andra trycksaker spelar en avgorande
roll fér hur budskapet nar ut och till vem det nar fram. Flera komponenter
bidrar till ratt eller fel helhetsintryck. Kommunikationen handlar ocksa om
vilka kanaler man anvander for att sprida budskapet.

Naturligtvis ar budskapet det frdmsta i kommunikationen med mottagaren,
men om det hangs upp pa ett felaktigt utseende eller sands ut via fel kanaler
kanske det inte uppfattas av mottagaren over huvud taget. Textinnehall och
bild tillsammans med farg, form, typografi och papper ger det fardiga resul-
tatet sin helhet och avgér om mottagaren bladdrar forbi eller stannar upp och
tar till sig. Pa de foljande sidorna koncentrerar jag mig helt pa dessa aspekter
av kommunikationen med mottagaren.

Virldens basta slogan kan ga forbi helt obemérkt om den satts in i fel sam-
manhang. En utmarkt idé till marknadsforing av slickepinnar &r bortkastad
om formgivningen tilltalar pensionarer med lostander.
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FOretagsprofil och varumarke

Identitet

Ett foretag behdver en identitet. Identiteten bestar av det samlade intryck man
far av foretagets logotype, namn och symboler. Man tillverkar och séljer vissa
saker och anvander vissa distributionskanaler for att fa ut sina varor. Ett foretags
identitet bor vara enhetlig. En enhetlig identitet ger en visuell styrka som &r en
stor fordel ur kommunikativ synpunkt. Nya produkter kan rida pa ett redan
etablerat namn och utseende. Exempel: Apple, IBM, SAS, Konsum.

Foretag kan ocksa ha en relativt okand identitet och istéllet arbeta genom starka
varumarken. Varumarket blir da foretagets kommunikativa avsindare. Det finns
vissa uppenbara fordelar att arbeta pa detta sétt. Varumarken har oftast kortare
livslangd an foretag och varumérken fran samma foretag kan pa sa satt konkurre-
ra med varandra. Detta dr vanligast inom den kemisk-tekniska industrin. Exem-
pel pa foretag som underordnar sig sina varumarken ar t ex Nivea (Hansaplast)
Blend, Bellman, Borkum Riff, General (Sv Tobaks), Ga-bl (Galle & &nsen Ltd)
och MélInlycke AB med en uppsjo av profilstarka produkter.

Féretagets kommunikation omfattar mer an vad man normalt tanker pa. Dér
ingar allt fran arsredovisningar, annonser och filmer men ocksa visitkort, fak-
turor och traningsoveraller. Aven VDns framtradande i TV och telefonister-
nas attityd i vaxeln bidrar ocksa till foretagets identitet.

Ett nytt profilprogram tjdnar ofta som ett avstamp for en vitalisering av hela
foretaget. Om ett foretag vill byta identitet racker det dock inte att dndra lo-
gotype eller farger. For ett storre foretag kostar det miljoner att byta profil.
Andra logotype, trycka om allt material och nya skyltar. Skicka serviceperso-
nalen pa utbildning etc. Ett bra exempel ar Sparbankens profilbyte 1992 med
en slutnota runt 16 miljoner kronor.

Namnet

Lyckas en vara trots namnet, tack vare namnet eller spelar namnet 6ver hu-
vud taget ingen roll? Jag brukade tro att ett bra namn var en fordel i mark-

nadsforingen, men sedan glassen Haagen-Dazs slog foraljningsrekord pa den
svenska marknaden ér jag inte sa saker langre.

Det &r vad som doljer sig bakom namnet som trots allt verkar vara avgorande.
Ett varumérke eller foretag som skall lanseras utanfor hemlandet bor vara in-
ternationellt anpassningsbart. Namnet bor da inte betyda eller vara slang for
nagot stotande eller konkurrerande pa andra sprak.

Logotype
Logotypen fungerar som kannetecken pa ett foretag och skyddas som varumarke
med hjalp av varumarkeslagen. Skyddet kan uppnas antingen genom registrering
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hos Patent- och registreringsveket eller genom inarbetning. Inarbetning har skett
nar logotypen dr kénd hos kundkretsen.

En logotype bestar av ett bestamt typsnitt och en bestdmd farg. Logotypen &r
néstan uteslutande foretagets eller varans namn. Ett langt namn innebér dérfor
problem. Logotypen bor kunna forminskas utan att den grétar ihop och bor
kunna forstoras utan att den dominerar ett meddelande. Att Skandinaviska
Enskilda Banken blev SE-banken &r utifran en sadan betraktelse inte sa underligt.

Férger uppfattas olika i olika kulturer, men &r inget storre problem. Skulle den
valda férgen vara stétande pa nagon marknad kan man alltid anvanda svart. Att
rott &r socialismens farg hindrar knappast ett kapitalistiskt foretag saisom Coca-
Cola att ha en rod logotype. Férgvalet paverkas mer av framtoning och prak-
tisk tilldmpning. Fargen bor tex vara tryckstandard eftersom specialfarger kan
orsaka problem fér manga tryckerier. En inarbetad farg bor inte dndras om in-
te valdigt starka skal foreligger.

Manga féretag har férutom logotypen (eller kopplat till logotypen) en symbol.

En bra symbol kan forstarka identiteten av ett foretag. Symboler kan vara vackra
och ibland s inarbetade att de ensamma kan fungera som avséndare. Tank pa

tex Amnestys ljus, TryggHansas livboj eller Apples fargglada dpple. -

Kommunikation genom annonser

Vad ar bra reklam?

Staller man fragan till tio initierade personer far man tio olika svar. Bra reklam
bér vara den som uppnar malet. Malen kan vara skiftande men all reklam bér ha
ett tydligt mal som noggrant gar att utvardera. Att sélja behGver inte vara det di-
rekta malet med en kampanj. Det kan vara det slutliga malet ldngre fram men
inledningsvis kanske malet &r att géra ett namn kant, en identitet igenkand. Rek-
lamen for en vara kan vara jattebra men priset pa varan for hogt. Reklamen kan
vara bra men distributionen otillrdcklig. Reklamen kan vara fortrafflig, men de
flesta kanske redan har produkten eller nagon likvardig produkt.

Nagon klok person har sagt att bra reklam &r nar halften siger SUPER och
halften sdger SKIT.

Reklamens roll &r att locka till kop, inte att sdlja. Uppgiften for reklamska-
parna blir darfor att forsoka gora annonser som fungerar sa bra som mojligt
rent kommunikativt.
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Malgrupp och marknad

For att na fram i en kommunikation bor man veta vem man talar med. Vi
pratar séllan pa samma satt och samma sprak med ett barn och en vuxen, en
tonaring och en bankman eller en pensionar och en fyrabarnsmamma. Olika
malgrupper gor olika saker, deras tankar upptas av olika tankar och de drém-
mer helt olika drémmar. En 75-arig dam bekymrar sig sallan om priser pa
blGjor eller naringsinnehallet i barnmat, och en bankman drommer inte ofta
om trimmade mopeder eller hur man kan komma undan gymnastiken och
langa middagar med familjen.

Att tilltala malgruppen pa rétt satt forutsatter att man vet vem de ar — ganska
exakt. Hur pratar de? Vad ténker de pa och vad drommer de om? Vad gor dem
upprorda? Vilka TV-program ser de? Vilka tidningar léser de och hur laser de
tidningarna?

Man kan aldrig géra bra reklam som vander sig till alla eller for manga olika
malgrupper.

Utformning
En bra annons ar latt att l4sa! Vad ar da latt att lasa?

David Ogilvy anvénde ofta sin modell "Standard 1A” och den har sina uppenbara
fordelar. Sjalvklart maste man kunna ga ifran det sakra och testa nya idéer, men
da ska man komma ihdg att det finns inte sa manga nya idéer i fraga om utform-
ning och det gamla beprdvade ar inte sémre for att det & gammalt — tvartom.

En bra annons har endast en barande komponent, oftast en bild eller illustra-
tion ibland en rubrik — mycket séllan en text och aldrig en logotype.

Tva klassiska exempel pa mycket slagkraftiga annonser av Ogilvy och efter
hans modell finner du pa foljande sidor.

RUBRIK UNDER BILDEN

David Ogilvys Standard 1A for annonser. 4
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Think small.
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En bra annons &r personlig (malgruppsinriktad). Om jag inte behover en pro-
dukt koper jag den sallan for att reklamen &r héftig. Kénner jag att annonsen
tilltalar mig, ar chanserna betydligt storre att den fangar mitt intresse.

En bra annons tilltalar 6gat. Negativ text &r tex valdigt svarlast. Méanniskan ar
av naturen lat och struntar darfor i att l&sa den. Ogilvy har erfarit detta ndr en
negativ annons gav valdigt lite respons. Exakt samma annons i svart pa vitt gav
vid ett senare inforande 68 % hogre svarsfrekvens. Hela meningar ar pa liknan-
de sétt lattare att l&sa dn korta avhuggna.

En bra annons &r ren. Den har inte for mycket och inte for lite text. Men text-
mangden beror slutligen pa budskapet. En annons kan vara spackad med text
och ge lysande resultat. Det viktiga ar att man har nagot att séga som haller in-
tresset uppe. Valdigt fa copywriters klarar av en sadan utmaning, men de som
gor det kan vinna manga lysande framgangar. En annons om leksaker kanske
inte ar den rétta for en lang text.

En bra annons skapar ett intresse for produkten eller tjénsten — inte for annon-
sen som sadan eller nagot annat. Darfor ar det generellt ganska dumt att utnyttja
kandisar i reklam. Mottagarna kommer ihdg kindisarna men glémmer snabbt
bort vad de gjorde reklam for. Mystik, humor, sexualitet i stort sett alla slags
kénslor &r positiva i ratt sammanhang.

Mystik kan héja uppmérksamhetsvardet i en annons. | Ogilvys annons fér skjortor fran
Hathaway har mannen pa bilden en lapp Gver Ggat. Ingen vet varfor, texten beréttar det
inte. Omedvetet laser vi texten for att soka orsaken till 6gonlappen. 7



grafisk kommunikation

Konsumentverket vill inte garna se annonser for schampo med kvinnor i du-
schen. Jag tycker att det ar betydligt tristare med annonser for motorcyklar
med nakna kvinnor pa bénpallen. Jag tycker att det ar helt naturligt att an-
vinda schampo i duschen. Ar det kvinnor som anvander det bor reklamen vi-
sa en kvinna &r det man bér man visa en man. Ingen jag kénner duschar med
kladerna pa. Jag tycker att nakna kroppar &r naturligt att anvénda till den typ
av produkter som anvands nar man ar just naken. | andra sammanhang fyller
det ingen funktion varken praktiskt eller fér forsaljningssiffrorna.

terkoppling

Marknadsundersokningar r dyra och resurskréavande. Tyvarr ar det alldeles for
fa personer inom reklamvarlden som delar min entusiasm for undersokningar.
Kampanjer dr dyra och det &r enligt min mening of6rsvarligt att anvanda kun-
dens pengar utan att kunna redovisa resultat. Det finns naturligtvis olika sétt,
men ett sétt att minska kostnaderna for separata undersokningar &r att lata
mottagaren gora jobbet. Kupongsvar i annonser visar sig néstan utan undantag
vara l6nsamt. Resultatet ar patagligt och visar sig ganska snabbt. Mottagaren
kan i samma stund som nagon typ av kanslor vécks av ett budskap agera — innan
intresset hinner svalna.
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