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BLI DIN EGEN MARKNADSFORARE

Det hir dr en handbok med rad och tips for dig som funderar
pa att gora din egen marknadsforing. Du har kanske ett nystar-
tat foretag eller har redan etablerat dig pa din marknad.

— En mans eller smaféretagare som ar nybdrjare.

Det finns hur mycket information som helst om dmnet pa
ndtet om man borjar leta, och vdldig manga bra bocker ar
skrivna om detta.

Jag saknar dock en bok som riktar sig till nyborjare och
smaforetagare med en begridnsad budget.

Det finns manga foreldsare som med olika infallsvinklar be-
lyser marknadsforingens “att-gora-si-eller-sa”. Det jag skriver
om dr min sanning och jag pastar inte att den skulle vara batt-
re én nagon annans, men dr min verklighet.

Jag har skrivit den har handboken baserade pad mina egna er-
farenheter som formgivare och reklammakare. Ett grepp for
att gora det lite lattare for dig att forsta det har med mark-
nadsforing och kunna ge dig i kast med det sjdlv.

Efter mer én trettio ar i reklambranschen och tjugo ar som
egen foretagare, sa har jag hunnit med att snubbla och ramla
ner i manga fallgropar. Jag vill ge dig verktyg for att undvika
dessa eller atminstone vara medveten om dom.

Jag har en devis jag foljer - Den fick jag av en av mina larare
pa konstskolan i bérjan av 1980-talet. Han sa: "Lir er grun-
derna och de regler som giller! Sen kan ni strunta i dessa och
ga er egen vag.”

Det finns egentligen inget ritt eller fel i hur man gar till viga.
Det mesta ér redan beprovade metoder dir vissa fungerar bra
och andra inte alls. Det dr resultatet som i slutindan raknas.



Léagg ner lite tid pa att hitta just det sitt som passar dig och
ditt foretag bést. Det dr bara din kreativitet och fantasi som
satter granserna.

Men det du ska komma ihag &r, att ingenting kommer gra-
tis. Du far ldgga ner bade tid och dven en slant for att lyckas
med att nd ut till din mélgrupp.

Under de dr jag varit verksam sa har tillvigagangssitten och
medierna dndrats avsevirt. Idag har informationsflodet kom-
mit oss ndrmare dn nagonsin tack vore internet och smart-
phones intrdng i vara liv. Det har dven inneburit att vi maste
dndra vart satt att marknadsfora oss. Hitta nya sdtt att na ut
med budskapet. Synas dir kunderna finns.

Jag kommer inte ta upp hur man optimalt utnyttjar de sociala
medierna i den hir boken. Det finns andra som redan har
gjort det manga ganger.

Boken dr indelat i tva delar.
Den forsta delen, MARKNADSFORINGENS HEMLIGHETER,
handlar om hur du kan g till viga med din marknadsfoéring
och vad som egentligen menas med marknadsféring.

Den andra delen, FRAMSTALLNING AV MATERIAL, ar
om hur- och vad du kan skapa for material sjélv.

Boken dr skriven sa att du kan ldsa ett kapitel at gangen, i vil-
ken ordning du vill, eller allt i ett svep fran parm till parm.

Jag hoppas att du blir inspirerad och hittar virdefulla tips i
boken.

Lycka till med din marknadsforing.

Och kom ihag! Det finns inget ritt eller fel!
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INLEDNING

Marknadsforing ar en komplex aktivitet, som kan bade vara
latt och roligt eller valdigt kravande.

Om du lyckas med att svara pa frigan VARFOR i mer dn
tre led, sd har du troligen tankt igenom din strategi ordentligt
och kommit ldngt med att bli din egen marknadsforare, hur
du skall marknadsfora dig och i vilket syfte du gor det.

Exempel pa fragor du kan stdlla dig sjilv:

-Varfor driver du foretag?

-Varfor dr du ett bdttre val dn dina konkurrenter?
-Varfor behover du marknadsfora dig?
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VAD AR MARKNADSFORING?

Man skulle kunna séga att alla méanniskor dagligen mer eller min-
dre dgnar sig at marknadsforing. Det kan vara allt fran att silja in
sig sjdlv, asikter, produkter, tjanster, foretag eller vad det nu kan
vara for natt.

I ett samhalle dér det ar svart att bli upptéckt och det finns ett 6ver-
f16d av valmojligheter, blir marknadsforingen viktig. Den tenderar
aven att bli mer och mer aggressiv och paflugen. Vilket i sin tur kan
skapa en negativ forhallningssétt till det hela.

Man forsoker pa mer eller mindre kreativa sétt att na ut med sitt
budskap via olika knep. En del &r ohyggligt skickliga pa det medan
andra far kimpa mer. Hur det &@n dr sa 6verskoljs vi av olika mark-
nadsforings atgarder hela tiden. Det kan vara svart att gora sina val
da konkurrensen ar stor i stort sitt alla plan.

Att marknadsfora nagot kan vara “gratis” eller det kan kosta oer-
hort mycket pengar.

Varje vecka dimper det ner buntar med direktreklam i véra brev-
lador. En del pakostade andra egenhéndigt ihop knépade, utskri-
vet pa en blackstraleskrivare.

Men handen pa hjdrtat. Hur manga orkar ens gé igenom bunten
innan den hamnar i pappersinsamlingen?

Det giller att pa nagot sitt sticka ut for att bli upptackt. Det géller
att ha koll pa de olika kanaler som finns att tillga samt ha en kun-
skap i hur man kan synas i mediadjungeln.

Marknadsforing ér egentligen allt som far ditt foretag eller din pro-
dukt att synas eller bli omtalat. Det finns inget ritt eller fel. Det som
fungerar for dig kanske inte alls gor det fér mig och mina kunder.

Alltsa, sa vad det handlar om, &r att du talar om att du finns och
har en l6sning pa din kunds problem eller behov av produkt eller
tjanst.

13



Att marknadsfora nagot later kanske komplicerat, men det beho-
ver det inte alls vara. Med enkla medel kan man faktiskt na ut till
manga potentiella kunder. Det 4r snarare fantasin och tiden som
sétter kdppar i hjulen. Dock krévs det en viss kunskap om vilka ka-
naler som man kan utnyttja pa ett effektivt sett. Och det viktigaste
av allt - en identifierad malgrupp.

Olika foretag, har lite olika forutsattningar att na ett gott re-
sultat. Till exempel hantverkare och livsmedelsbutiker, kan
med fordel gora ett utskick till hushallen pa orten och nd ut
med sitt budskap for att nd kunderna. Andra foretag som re-
visionsbyraer eller arkitektbyraer, som ofta riktar sig mot f6-
retag, har lite andra spelregler och behover tinka annorlunda.

Den mest effektiva dr mun-mot-mun metoden, dér dina be-
fintliga uppdragsgivare/kunder pratar om dig och ger rekom-
mendationer. Dérfor ar det viktigt att ha ett gott férhéllande
till dina kunder. Du kan @ven be dessa att tipsa sina kontakter
om ditt foretag. Fa folk att prata om ditt foretag!

Att ha en genomténkt logotyp och visitkort ér i mitt tycke ett
av det mest effektiva och billigaste sett att synas pa. Dela ut
dessa frikostigt 6verallt dér det finns ménniskor som kan be-
hova dina tjanster/produkter. Goltbanan, missor, event och
mingel etc. Var inte blyg. Att ditt foretagsnamn syns ar viktigt.
Och att synas, det dr marknadsforing!

BEHOVER MAN MARKNADSFORING?

Svaret dr definitivt ja. Alla foretag som vill na framgang och
bli lénsamma behéver marknadsfora sig.

I alla tider har méanniskor behovt hdvda sig pa olika sétt. Det
for att fd fram ett budskap till sin omgivning. Ingenting kom-
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mer av sig sjilv, utan man maste aktivt jobba for att synas. En
foretagare som sitter vid telefonen och vintar pa att jobben
ska ramla in, far sitta lange.

Utan marknadsforing, skulle konsumenter inte hitta de va-
ror foretagen salufor utan att behova springa runt i odndligt
manga butiker. Vi skulle heller inte kdnna till manga varu-
marken.

Se till att du syns dér dina kunder finns. Idag dr Konsumen-
terna oerhort rorliga mot vad det var tidigare. De kan sjélva
soka mycket information pa nitet i lugnt och ro. Dérfor ar
marknadsforingen extra viktig.

STORT INFORMATIONSFLODE

Vi utsétts dagligen for oerhort mycket information av alla de
slag. Vilket gor att manga blir "medietrétta”. Man orkar helt en-
kelt inte ta till sig av allt som man matas av.

Mycket av informationen ér du inte ens medveten om att du
far till dig.

For att ha en chans att nd ut med ditt budskap genom medie-
bruset, maste du borja ténka i lite andra banor én vad man
gjorde bara for ett antal ar sedan.

Idag ar korta budskap det mest effektiva, ddr man hanvi-
sar till en webbplats for mer information. Dérfor bor du noga
tanka igenom vad du vill ha sagt. Testa dig fram med olika
formuleringar som snabbt visar ditt budskap.

Det ér viktigt att den informationen, som finns pa din hem-
sida, dr sa intressant att kunderna véljer ditt foretag. Det ska
ocksa vara latt att na dig, bestélla varor och gora en betalning.

Ett vanligt fel man begar 4r att man vill sdga valdigt mycket
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och fd med allt man gor pa samma stdlle. Da blir effekten att
betraktaren inte ser nagonting alls. Tdlamodet hos ldsare och
surfare ar valdigt kort.

Kunden vill ha konkreta, enkla och prisvinliga 16sningar
pa sitt behov, utan onédigt och pétringande “sdljsnack” med
ovidkommande fakta.

Sa tipset dr att; forsok formulera dig kortfattat, men dnda slag-
kraftigt. Testa din formulering av texten pa ndgra medarbeta-
re samt nagra helt utomstaende for att fa en indikation pa om
det funkar.

ATT SYNAS

Att bli upptickt och synas ar en utmaning fér manga foretag
och produkter. Man forsoker pa olika siatt hamna hogt upp
i sokmotorerna med sina hemsidor i férhoppningen att bli
hittad. Man annonserar i dagspress och i branschtidningar,
trycker upp fina broschyrer med mera.

Bara det att fa hemsidan upptackt ar ett berg att bestiga, dels
ar det stor konkurrens om topplaceringarna och dels att folk
ofta bara orkar svepa igenom de forsta sidorna pé t ex Google.

Hamnar du langt ner i sékningen sd ar sannolikheten liten
att du blir upptackt.

De flesta foretag har en hemsida, och att locka dit besokare
ar inte alltid sa latt. Att synas nagonstans sa folk vet att du
finns, behover darfor vara ett mal att strdva efter. Sedan ar det
viktigt att behalla besokarens intresse uppe sa att det aterkom-
mer. Har du en webbshop kan ju det vara en bra idé.

Hiér kan lite kunskaper om sokmotoroptimering vara av
visst virde. Att ldgga in relevanta sokord pa hemsidan okar
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chanserna for att bli upptackt.
Och vad giller print s& har den v
tryckta mediet hamnat lite vid
sidan om idag, da allt firre laser
tidningar. Upplagorna minskar
och ddrmed nar du kanske inte
just din malgrupp.
Du maste hitta alternativa vagar
till din malgrupp. Att synas kos-
tar bade tid och pengar. Dérfor ar
lite eftertanke pd sin plats. Om du
sdljer t ex sittunderldgg, kan det ju vara bra att marknadsfora
sig mot barnfamiljer, idrottsintresserade, men dven mot hus-
vagns- och husbils folk. Hitta alternativa platser att synas pa.

Tédnk ocksa igenom i vilka sammanhang du vill synas. Bredd
ar inte alltid den bésta 16sningen. Kanske ska du vara lite sma-
lare i din marknadsforing till att borja med, for att sedan ut-
oka landskapet. Planera din marknadsforing och ta hjilp av
de som har kunskap om hur man blir synlig om du &r oséker.

Du kan inte skapa synlighet bara genom att finnas pa internet.
Du maste dven se till att synas i den verkliga virlden. Genom
traditionella atgiarder som utskick, flyers, mingel, missor, bil-
dekaler, nyhetsbrev, méten etc

Den gamla devisen att “syns du inte, sd finns du inte” ér lite av
en sanning.

DET RACKER INTE BARA MED EN HEMSIDA

Kanske ar detta en av de svarare utmaningar du som foretaga-
re stalls infor — att locka fler besokare till foretagets hemsida.
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Och lyckas du med det sa maste du ha nagonting pa sidan
som intresserar besokaren och att de latt att hitta det de soker.

En del foretag sdljer produkter och dérfor har de troligen en
webbshop, andra siljer enbart tjanster och det stiller lite an-
dra krav. I vilket fall som helst sa maste du marknadsfora ditt
foretag/hemsida. Det kan till exempel ske via upprepade an-
nonser i tryckt media eller olika sociala medier. Hitta pa satt
som gor att kunderna upptacker din hemsida.

Man ska dock ha klart for sig att, med den informationsflode
som finns idag, dr det svart att bli upptackt. Det giller att ha
tajmningen pa sin sida. Det finns massor av knep for att sok-
motoroptimera sin hemsida. (Du kan hitta bra tips om det pa
natet och i alla bocker som skrivits om det.)

Men det finns ju en viss konkurrens om topplaceringarna
pa sokmotorerna. Ett bra tips dr i stéllet att forsoka kartlagga
din mélgrupp och dess kopvanor/behov sjélv. Det ér tidskra-
vande och talamodskravande arbete.

Det édr ocksa bra att ha ett bra domédnnamn och e-post
adress som dr latt att komma ihag och inte kranglig att skriva.
Du bor anstrianga dig for att bygga en bra hemsida.

Du kan byta lankar med andra foretag for att fa igang trafi-
ken till din sida.

I slutdindan handlar allt om att hitta kunden, som finns dér ute
nagonstans, och som du maste locka till dig med en produkt,
tjanst eller en 16sning pé ett problem.

VAD AR EN KAMPANJ?

I den enklaste formen kan en kampanj vara att dela ut visit-
kort och flyers till dina tilltinkta kunder eller att gora inldgg
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pé sociala medier. I vilket fall som helst, om det sa ar enkel
eller avancerad kampanj, stor eller liten, sa kraver det en
del tankeverksamhet innan den ska sjosattas. Allt handlar i
slutdndan av att fiska upp nya kunder och da giller det att pa
nagot satt sticka ut frain miangden och anvinda ritt bete.

Du kan skapa din kampanj pa egen hand, om du tar dig tid att
noga tdnka efter vad du vill uppna och vilken ér som ér din
priméra malgrupp. Du kan, som jag naimnde tidigare, utnyttja
internet och sociala medier, Facebook grupper eller gor ett
traditionellt utskick.

Vad du én viljer sa bor du ha en strategi med din kampanj. Att
pa mafa skicka ut mail eller skriva inldgg ger ingen effekt. Det ar
sloseri med tid. Och din tid som foretagare kostar pengar.

Om du planerar for en stérre kampanj med flera delar sa ar
det en god idé att fa allt att hdnga ihop, sa det blir en igen-
kanningsfaktor pa det hela. For vad du egentligen gér med en

winter
CAMP 2017
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roligaste och svettigaste dag.
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Lordagen
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roligaste och syettigaste dag.
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Hir dr en kampanj som mitt foretag har gjort.
En flyer och en 50x70 cm affisch.
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kampanj dr att bygga ett varumirke. Och den ska du sedan
varda med omsorg.

En kampanj for en hantverkare kan till exempel bestd av fol-
jande:

-En flyer (flygblad) med erbjudande eller bara information och
kontaktuppgifter.

-En enklare broschyr eller en informations mapp.

-Ndgot att ge bort (give-away) som penna, skruvmejsel,
kapsyloppnare, kaffekopp med tryck, T-shirt med tryck
-Bildekaler

Att ge bort nagot till en kund kan vara det som gor att de
minns dig och dterkommer med uppdrag.

HITTA RATT VAG - EN UTMANING

Jag vill pasta att det idag dr lite svarare att na ut med sitt bud-
skap én det var for bara 5-10 ar sedan.

Det beror pa flera faktorer. En ér utbredningen av internet
som gjort nyhetsflodet snabbare och betraktarna mer kréisna,
samt att det finns ménga fler plattformer att synas pa an tidi-
gare. Man maste kombinera flera marknadstéringskanaler for
att uppna ett gott resultat.

Sen har man heller inte manga sekunder pa sig for att vicka
intresset och uppmarksamheten hos betraktarna.

Det finns kanaler for alla. Med fantasi och kreativitet kommer
du hitta din vag till framgang.

Det kan vara tidskravande, och tid dr pengar. En god idé ar
att 6verlata strategin at en erfaren reklammakare om du kin-
ner att du inte riktigt maktar med.
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Det ér latt att kdnna sig handfallen infor uppgiften att hitta
en bra vag att gé i sin marknadsforing. Metoderna dr manga.

Och hur vill du framsta? Ska det vara med humor? Allvar?
I slutdindan dr det bara du som kan ta ett beslut om végval.
Du kan fa rad och forslag att ta stillning till, men det ar ditt
beslut.

Nagra olika vigar du kan vilja.

- Direktreklam

- Adresserad reklam

- Utskick via e-post

- Missor/utstillningar/marknader
- Radio/TV

- Reklamskyltar

SAMMANFATINING

BEHOVER MAN MARKNADSFORING?

Absolut sa behdvs marknadsforing. Det dr den enda sdtt du kan
na ut med ditt budskap. Sa allt du gor som foretagare dr i prin-
cip marknadsforing.

VAD AR MARKNADSFORING?

Marknadsforing dr all den aktivitet du ldgger ner for att skaffa
nya uppdrag eller sdilja dina produkter.

STORT INFORMATIONSFLODE
I dagens kraftigt 6kade informationsflode dr det viktigt att pa
ett kortfattat och effektivt sitt nd ut med sitt budskap.
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ATT SYNAS
Det dr oerhort viktigt att du gor dig och ditt foretag synligt for
omvdrlden.

DET RACKER INTE BARA MED EN HEMSIDA

Nej tyvirr sa ricker det inte bara med att ha en hemsida. Du
mdste aktivt styra dina kunder dit med andra former av mark-
nadsforing.

VAD AR EN KAMPANJ?

En kampanj kan egentligen vara vad som helst som exponerar
ditt foretag.

HITTA RATT VAG - EN UTMANING

Med lite fantasi och kreativitet hittar du den bdsta vigen for
dig.
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Kapitel 2

SKAPA ETT VARUMARKE

IDENTIFIERA- OCH NA DIN MALGRUPP
HUR SKA JAG GA TILLVAGA?

VILKA KANALER FINNS DET?

HUR NAR JAG RESULTAT?
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SKAPA ETT VARUMARKE

Att skapa ett starkt varumairke tar tid. Det gér man inte i all
hast. Kraver talamod, eftertanke och kontinuitet.

Det ér viktigt att du som foretagare har ett varumirke att falla
tillbaka p4, som &r forknippat med kvalitet och trygghet. Da
vet kunderna att de kan lita pa dig.

Varumirket &r inte bara din logotyp, utan det innefattar allt
som ror sig kring ditt foretag, bade produkter, tjanster och du
sjalv som person.

Du kdnner sdkert till flera kinda varumarken dér logotypen
ar det man forknippar produkten med. Volvo, Apple, Coca-
Cola, Nokia, Gevalia m fl. Alla dessa har jobbat fram ett va-
rumirke under lang tid och som andas livsstil och njutning
av olika former. Men att nd denna status dr véldigt svart, tar
mycket tid och &r valdigt dyrt.

Du, som smaforetagare dr oerhort férknippad med ditt fore-
tag, och dr i sig ett varumirke. Vilket betyder att du som per-
son bor vara en smula forsiktig med vad du gor eller skriver
pa till exempel social medier eller beter dig i privatlivet.

Det kan bli negativ marknadsforing om du har otur.

Det tar tid att bygga upp ett varumirke, men gar vildigt fort
att rasera, om du inte vardar den val.

Om du i din marknadsforing spretar at alla mojliga hall far
du ingen igenkédnnings faktor och ddrmed inte heller ett bra
varumirke. Det giller att hitta en manér och tydlighet som du
sedan anvander dig av.

Du ska heller inte halla pa med att dndra pa din logotyp
de ganger du trottat pa den, och tycker att en férnyad "look”
skulle sitta fint. Gor du det, far du bérja om fran borjan igen.
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Dérfor ar det bra, om du redan fran borjan skapar dig nagon
form av grafisk profil, och en logotyp som haller 6ver tid. En-
kelhet dr bast. S& krangla inte till det.

Du ska veta det att manniskan har ett otroligt vélutvecklat
sinne for former och férger. Efter en tid behovs det bara att de
ser din logga, for att forknippa det med dig. De behdover inte
ens ldsa vad det star. Nar du kommer sa langt, har du bygget
ett starkt varumérke.

IDENTIFIERA- OCH NA DIN MALGRUPP

For att du ska nd effekt med din kampanj méste du identifiera
vad som dr din malgrupp. Att marknadsfora sig pa mafa ar att
kasta bort tid och pengar.

Var finns dina kunder?

Hur ser de ut lokalt, regionalt och globalt?
Vilken dldersgrupp vinder du dig till?
Konsfordelning?

Nationalitet?

Bransch?

Privatpersoner eller foretag?

Det kan vara en bra idé att dela upp malgruppen i flera mindre
enheter, om du har flera saker du vill marknadsfora. For en
butik till exempel; kan ju ha ett blandat sortiment som passar
for helt skilda malgrupper. Eller om du sdljer tjanster sa kan
aven dar finnas anledning att separera dessa at. En byggarbe-
tare kan bade ldgga tak och bygga viaggar. Och det behover
ju inte sammanfalla varje gang. Till en viss malgrupp passar
kanske bara taklaggningen.
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Jag kan ju ta mitt foretag som exempel:
Som reklambyré vinder jag mig till bade foretag, foreningar,
organisationer och privatpersoner.

Det gar inte att gora en kampanj som passar alla malgrupper.
Utan jag behover gora olika versioner, som fungerar for var och
en av dessa, ddr jag erbjuder olika tjanster som passar just den
malgrupp jag vinder mig till. Det &r ju sdllan en privatperson
ar intresserad av att gora en tidning till exempel. Darfor ar det
meningslost att marknadsfora den tjénsten till dessa.

Alltsé ar privatpersoner ingen malgrupp for en sadan pro-
dukt. Aven olika branscher kan behéva en annorlunda utform-
ning och formulering.

Att na ut till sin malgrupp kan ibland liknas vid prickskytte.
Det ér inte alltid man tréffar ratt. Da giller det att korrigera
och forsoka igen.

Nér du val har identifierat hur din malgrupp ser ut och var

den finns, kan du skraddarsy din kampanj. Det kréver forstas

en hel del grundarbete i férberedelserna och éven envishet.
Ju battre du gjort din laxa dess battre tréaffsakerhet far du.

Det finns adressregister i olika former, inriktning, bransch
och kvalitet att kopa. Dar kan du fa adresser, telefonnummer
och e-post till beslutsfattare eller inkopsansvariga. Men det
kostar ju forstds en slant och dr inte pa ndgot vis en garanti for
att du lyckas.

Alternativet ar att du sétter dig med en telefonkatalog eller
dator och letar ritt pa det sjdlv. Det ér tidsddande men du
spar pengar och far formodligen en sdkrare traffbild.

Du kan ocksa forsoka dig pa att hitta din mélgrupp via till
exempel Facebook eller Linkedin etc

Det finns undersokningar som visar pd att, for att na olika
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aldersgrupper, sd maste man formulera sitt budskapet olika.
Till exempel till ménniskor under trettio ar, de vill ha snabba,
korta rubriker och dar texten inte far vara for lang.

Medans folk dver 40 ér, ar mer lasvilliga. Dar kan man sviva
ut mer.

Ytterligare en aspekt man bor ha i dtanke nu for tiden r, alla
nyanldnda ménniskor. Som kan vara en och stor 16nsam mal-
grupp. Dér dr spraket ett hinder, manga kan inte ldsa svenska
annu, och da dr bilder och ett enkelt sprak, som &r latt att
forsta, en viktig del i marknadsféringen. Annars riskerar man
skjuta 6ver malet.

Som du mirker kan man ga in pa hur sma detaljer som helst.
Men allt jobb du lagger ner i ditt forberedande arbete kom-
mer att 16na sig ver tid.

HUR SKA JAG GA TILL VAGA?

Forst och fraimst, maste du bestimma dig for i vilket syfte du
gor din kampanj. Och dven bestimma en tidsram nér det ska
ske. Forsok redan fran borjan lista ut hur du ska kunna maita
resultatet av din aktivitet, for att se hur framgangsrik den blev.
Du ska ocksa gora/avsitta en budget for kampanjen.

Ar din tanke med kampanjen att silja tjanster eller produkter
eller bara forsoka bygga upp ditt varumarke?

Ska du sélja och ska utforma, till exempel en annons, sa tink
pa hur du upplever annonser du ser. Vad ar det som vicker
din nyfikenhet? Ha heller inte f6r manga erbjudanden i sam-
ma annons. Bittre att gora flera annonser istillet.

Nista steg du ska ta, dr en funderare pa vilka medier du ska
vdlja. Det finns en uppsjo olika du kan anvdnda dig av. Vilket
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ar den mest kostnadseffektiva for dig?

Om du ska annonsera i en tidning, sa far du rakna med att
ett inforande inte racker langt. Du bor repetera din annons
flera ganger for att fa effekt.

Sa vilj din vdg med omsorg och forsok se det du viljer med
kritiska 6gon. Stéll dig ocksé fraigan VARFOR du valt just det
har sittet. Da kommer du att kunna forfina den stig du valt
till ndsta gang.

Att marknadsforas sig sjalv eller sitt foretag pa egen hand, ar
betydligt svarare dn att gora det at ndgon annan. Anledningen
ar nog den att man inte &r helt objektiv. Det ar darfor manga
ganger bra att lata ndgon utifrén slanga ett 6ga pa kampanjen.
P4 sa satt kan du upptécka brister du inte tidnkt pa.

Sa, att hasta ivig med en kampanj ér inte den bésta av vigar
att ta. Ta ett steg tillbaka och lat den vila ett tag, for att sedan
aterkomma med mer 6ppna dgon.

VILKA KANALER FINNS DET?

Att vélja en kanal for att marknadsfora sig eller sitt foretag
ar lite klurigt. Den normala vdgen, som av tradition dr den
mest anvdnda, dr annonsering. Men annonsering i dagspress,
branschpress eller liknande édr inte som det enging varit.
Upplagorna for press blir allt mindre i takt med att allt farre
ménniskor laser tidningar.
Sa det galler att hitta den mest effektiva stéllet att annonsera pa.

Kanske din kommuns turistblad eller programbladet till ditt
hockeylag kan vara ett av dessa?

Sen har vi ju alla social medier ddr du kan exponera dig pa.
Som Facebook, Instagram och olika grupper pa Internet. Dér
kan du mer traffsdkert annonser till din malgrupp for en hyt-
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S& har kan en modell for hur foretag och kund hittar varandra se ut:

- Ett behov eller problem uppstar hos kund.

- Foretagen marknadsfor sig pa olika plan. Det géller att sticka ut i mangden.
- Kunden ser din annons i dagspressen.

- Kunden hittar just ditt blad i breviadan.

- Kunden ser din annons pa natet.

- Kunden hittar din hemsida.

- Kunden upptacker dig via din marknadsaktivitet eller skylltning.

- Spontankdp. Rakar ga forbi din butik, hittar din hemsida, sett din annons
och beslutar sig for att kontakta eller anlita dig.

Om kunden aterkommer ill dig efter en lyckad affar eller kampanj/uppdrag,
har du lyckats med din marknadféring mycket val.
Da trader "KUNDVARD” in i bilden.
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sad peng. Men det finns en del regler du ska kinna till. Sa las
noga igenom regelverket dar du tankt dig att annonsera.

En annan vig att ga, och som kanske inte ar lika sjalvklar att
anvanda sig av som smaforetagare, ar Radio och TV. Det édr en
betydligt dyrare plattform men troligen ocksa en av de mest
effektiva. Du nar ut till ett stort antal ménniskor.

Sedan finns alltid telefonen och e-post/ Nyhetsbrev som alter-
nativ. Jag vet av egen erfarenhet hur svart det kan vara att ringa
upp okédnda personer och sélja in sig. Men bara man kommer
over den forsta blygheten sa brukar det inte vara sarskilt svart.
Bara du sjdlv tror pa det du gor, sa kan du vara 6vertygande.

Om du funderar 6ver traditionellt utskick sa finns det tva satt
att gora det pa. - Direktreklam. Som delas ut till alla brevlador.
- Adresserad reklam. Den skickas personligen adresserat till t ex
marknadschefer/inkopschefer. Den senare forutsitter att du
har rétt adress till personerna du soker kontakt med.

For att ga en enklare och relativt billig vag kan du trycka upp
flyers, visitkort, affischer och dela ut dessa sjdlv. Det finns
fungerande kanaler for alla.

HUR NAR JAG RESULTAT

Att lyckas med sin marknadsforing och na ett gott resultat tar

tid. Har du en utarbetad plan, strategi och ett tydligt mal med

din marknadsforing, kommer du na fram till ett bra resultat.
Envishet och tdlamod ér nyckeln till framgang.

Sedan ar det ju upp till dig vilka mal du sétter upp. Ett bra tips
ar att du har mal som ér realistiska, och att du har en kontinu-
itet i din marknadsforing.
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Du bor éven folja upp alla atgarder du gor med mail eller
telefonsamtal for att kunna analysera aktiviteten i efterhand.

Ett gott rad dr att du innan sjosittning av din tdnkta kam-
panj, testar den pa ett antal personer runt dig. Bade narstaen-
de och sadana som stér dig en bit ifrdn. Be dessa att ge en helt
arlig och kritiskt omdome.

Still dig ocksa fragan: ”Vad har kunden att vinna pa att
komma till dig?”

SAMMANFATINING

SKAPA ETT VARUMARKE
Det dr viktigt att du borjar med att skapa ett starkt varumdrke.
Det tar tid och dr talamodskrdvande.

IDENTIFIERA- OCH NA DIN MALGRUPP

Borja med att titta pa hur marknaden ser ut och var dina till-
tinkta kunder finns och hur de ser ut, dlder, kon, bransch etc
Det tar tid att ldra sig hur man triffar madlet. Med tdlamod och
envishet kommer du att lyckas.

HUR SKA JAG GA TILL VAGA?
Borja med att bestamma syftet med din kampanj och sdtt upp
en tidsram.

VILKA KANALER FINNS DET?
Det finns en uppsjo med olika kanaler att exponera sig i. Vilj
med omsorg vad som passar dig biist.

HUR NAR JAG RESULTAT
Med en vil utarbetad plan kommer du att uppna dina uppsatta
mal.
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Kapitel 3

SPRAKET

VILKET FORMAT SKA JAG VALJA?

FINNS DET GRATIS VAGAR?

HUR STOR BUDGET SKA JAG SATTA?

HUR MYCKET TID BOR JAG LAGGA NER?

33



SPRAKET

I alla kommunikation &r spraket véldigt viktigt. Det géller att
hitta en tilltalande ton och inte falla ut i langa resonemang
som dr svarbegripliga.

Skriv kortfattat och tydligt. Anvédnd ett korrekt sprak och
undvik floskler. Och anvénd inte ett sprak som du inte be-
hérskar. Du blir avslojad pa engang.

Se dven till att din text ar korrekt vad giller stavning, sarskriv-
ningar och grammatik. Blanda inte heller in onddigt mycket
utldndska ord eller uttryck.

Nir du skriver, tink redan da pa texten som
-Rubrik - Slagkraftig

-Ingress - Komma snabbt till sak

-Brédtext - Mer detaljerad beskrivning

Redan i rubriken ska man fa en hint om vad det hela handlar
om. Lova heller inget du inte kan hélla.

VILKET FORMAT SKA JAG VALJA?

Med denna rubrik menar jag format som digitalt eller tryckt.
Det vill siga om du ska publicera det pa nitet, maila ut det
eller lata trycka upp det.

Alla dessa format har sina unika fordelar, som du med fordel
kan kombinera efter behag.

Att kombinera olika format kan ha en otroligt kraftigt ge-
nomslag, om du gor det pa ritt sitt, och har en genomténkt
strategi och en grafisk profil.

En hemsida, nyhetsbrev och ett utskick med posten samt ut-
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delning av flyers, dr ett satt du kan jobba pa. Fyller du sedan
pa med lite Facebook och Instagram kommer du nd en stor
publik och 6ka dina chanser med att né ut med ditt budskap.
Du kanske ska ha en blogg?

Ett exempel:

Du har skapat en fungerande hemsida. For att locka dit besoka-
re trycker du upp ett antal flyers, som du sedan delar ut pd en
mdssa. Pa flyern har du ett erbjudande som kunden kan ta del
av om de besoker din hemsida. Dir finns dven mdjligheten att
starta en prenumeration pa ditt nyhetsbrev, som du skickar ut
med jimna mellanrum. I nyhetsbrevet har du fler spinnande
erbjudanden.

FINNS DET GRATIS VAGAR?

Ja och nej. Gratis sa till vida att det inte kostar dig mer dn
din internet uppkoppling och domédnnamn, och méjligen den
tid du lagger ner. Ett billigt sdtt att gora reklam pa dr om du
enbart marknadsfér dig via internet, nyhetsbrev eller sociala
medier.

Men gratis - na...

Det finns alltid en kostnad nagonstans. Anlitar du négon, sa
kostar det pengar eller en gentjanst. Skriver du ut 100-tals
blad pa din skrivare, sa kostar det. Ska du ta ledigt nan timme
for att dela ut lapparna sa ér det ocksd pengar.

HUR STOR BUDGET SKA JAG SATTA?

Det hir dr en fraga som ar lite svar att besvara. Allt beror ju
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helt enkelt pa hur mycket du ar villig och kan satsa. Men jag
tycker att du bor avsitta atminstone runt 5-10.000 kronor om
aret. Och da rdkna in den tid du lagger ner. Det dr ocksa virt
pengar.

Du kan brdnna av allt pa en enda stor kampanj eller dela
upp kostnaden pa flera sma.

Nér du planerar din marknadsféring kan du med férdel
gora en arsplan, med budget och hela rasket. Da har du koll
pa kostnaderna och dven en aktivitetsplan.

HUR MYCKET TID BOR JAG LAGGA NER?

Du ska i alla fall lagga ner ett par timmar i veckan, gdrna mer
an sd, pa din marknadsforing.

Inte bara pd att skapa nya kampanjer, utan dven utvérdera
tidigare aktiviteter du gjort, och folja upp dessa.

Av det kan du ldra dig mycket om vad som fungerar och inte
gor det. Du lar dig ocksa var din malgrupp finns och hur de
beter sig. Du lar dig pa vilka tider det dr mest effektivt att sat-
ta in en kampanj. Och hur ofta du ska upprepa din annons i
tidningar eller pa nitet.
Kanske dr 16nehelgen den tid du ska passa pa? Eller en stor-
helg? Semestertider kanske?

Som du ser sa dr det en hel del saker att halla koll pa. Och
allt tar ofta langre tid an vad man forst tror.
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SAMMANFATINING

SPRAKET
Ténk pa att anvinda ett korrekt sprak och undvik floskler.

VILKET FORMAT SKA JAG VALJA?
Digitalt eller tryckt? Bada har sina fordelar. Sérskilt i kombi-
nation.

FINNS DET GRATIS VAGAR?
Det finns alltid en kostnad som doljer sig ndagonstan.

HUR STOR BUDGET SKA JAG SATTA?
Runt 5-10.000 kronor och dr dr rimligt. Rdkna med din arbets
tid i det.

HUR MYCKET TID BOR JAG LAGGA NER?
Ju mer tid du ldgger ner dess biittre resultat far du.
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Kapitel 4

VAD SKA JAG AKTA MIG FOR?
VAD SKA JAG TANKA PA?
KUNDVARD
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VAD SKA JAG AKTA MIG FOR?

Det finns nagra saker som du ska akta dig for i din marknads-
foring.

- Borja inte med att ge dig pd en for stor kampanj det forsta
du gor. Testa dig fram med lite mindre till att borja med, och se
hur de fungerar. Sedan kan du bygga pa din kampanj vart efter.

- Baktala inte dina konkurrenter. Du vet aldrig nér du kan
komma att behova samarbeta.

- Arlighet vara ldangst, brukar man siga. Och det dr sant. Du
ska vara uppriktigt drlig i din marknadsforing och inte lova mer
dn det du kan halla.

- Sdtt inte en for sndv tidsram. Allt tar ldngre tid dn vad man
tror.

VAD SKA JAG TANKA PA?

Det viktigaste av allt ar att du har roligt och att du planerar
din marknadsforing val.

Du kommer troligen inte na resultat lika fort som du sjdlv
onskar, men ha tdlamod.

Ha tydliga mal. Viga siga nej. Prioritera rdtt. Vara stresstd-
lig. Skapa fortroende och vara en problemlosare.

Kanske kan du borja med ett nyhetsbrev du skickar till dina
kunder eller uppdragsgivare.

Tédnk da pa att mailutskick inte alltid uppskattas. Att ringa
och bestimma ett moéte dr alltid bra. Da kan du ta med lite
fikabrod att bjuda pa.
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KUNDVARD

Det ar viktigt att du vardar dina kunder och kontakter vil. Du
ska komma ihag att allt du gér med din marknadsféring, goér
du for framtiden.

Hall kontakt regelbundet med dina kunder och skicka gérna
julkort eller grattiskort vid fodelsedagar. Det uppskattas. En
lite julklapp eller sommarpresent kan ju ocksa vara trevligt att
ge bort. Det utan att det ska uppfattas som en muta.

Om du deltar i ndgon méssa kan du skicka personliga in-
bjudningar. Ha lite give-away prylar att dela ut.

SAMMANFATINING

VAD SKA JAG AKTA MIG FOR?
Var drlig och uppriktig och ge dig inte pa for stor kampanj med
detsamma..

VAD SKA JAG TANKA PA?
Ha tydliga mal. Vaga siga nej. Prioritera ritt. Vara stresstalig.
Skapa fortroende och vara en problemlisare.

KUNDVARD

Hall kontakt med dina nuvarande kunder och visa uppskatt-
ning.
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DEL 2
FRAMSTALLNING AV MATERIAL
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Inledning

Att framstalla sitt eget material for marknadsforing har bade
tor- och nackdelar.

Om du dr bekvim med att arbeta med grafiskt material sd
har du inga storre problem, men ér du helt novis sa kan det ta
tid att lyckas med det.

Det finns en hel del saker man bér ha koll pa vad giller teknik
och material.

Jag vill dock inte avrada nagon fran att prova. Kor hart och
lycka till!
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Kapitel 1

FORSTA GRUNDERNA

FOR- OCH NACKDELAR MED

ATT GORA DET SJALV

KAN JAG GORA DET SJALV?

AR DET LONT ATT GORA DET SJALV?
HUR MYCKET TID SKA JAG LAGGA NER?
VISSA REGLER ATT TA HANSYN TILL, SOM
UPPHOVSRATT -BILDER, TEXT
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FORSTA GRUNDERNA

For att lyckas bra med att gora sitt marknadsforingsmaterial
sjalv, maste du lara dig och forsta vissa grunder. Inte bara det
rent tekniska och material, utan édven vilka regler och lagar
som géller.

Sedan kan det vara en smula snarigt med “fackspréket” nar
du gor bestillningar. Var inte radd for att sdga till om du inte
forstar. Ge inte sken av att du gor det, da blir det tokigt.

Vi som ér i branschen glommer ibland bort att det inte &r
sjalvklarheter vi pratar om.

Du behover ocksa ha grundliggande kunskaper om layout
och hur du ska skapa ett original som gar att lamna till tryck-
eriet. Det dr inte svart. Finns massor av tips och kurser pa
internet om det.

FOR- OCH NACKDELAR MED ATT GORA DET SJALV

Fordelen med att skapa sina egna alster gidllande marknads-
foring, ér att det ar billigare dn att lagga ut det pa en byra. En
annan fordel ar att du kan gora det i din takt.

Nackdelarna ér att du kanske inte har tillgang till sakkunniga
radgivare, eller kor fast i nagon del som du har svart att 16sa
sjalv. En annan del &r att du behover ha tillgang till en dator
och vissa programvaror for att gora det sjdlv.

S& mitt rad dr att du ska ta dig en funderare pa om det dr virt
all den tid det tar att snickra ihop en kampanj. Ibland &r det
faktiskt billigare att ldgga ut jobbet pé ett profts.
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KAN JAG GORA DET SJALV?

Sjalvklart sa kan du gora allt sjilv. Som jag nimnde tidigare sd
behover du tinka pa nagra saker. Annars sa ar det bara kora
pa och testa sig fram till vad som &r bést for dig.

Det finns manga forsta-sig-paare som gérna vill ge sken av
att det ar valdig svart och avancerat. Men det ér det inte. Det
du tycker dr snygg och bra, kommer andra ocksa att tycka.

AR DET LONT ATT GORA DET SJALV?

Det ér helt beroende pa hur stor kampanj du tinkt dig, och
hur mycket tid du ér beredd att ldgga ner. Ibland dr det mer
l6nsamt att leja ett profts. Ett proffs kan gora jobbet snabbare
och effektivare én den som &r oerfaren.

Du kanske har en kontakt du kan radfraga nér du tycker det
kdnns jobbigt? Sa fundera pa om du kan avvara den tid som
kravs.

HUR MYCKET TID SKA JAG LAGGA NER?

Hur langt &r ett snore? N4, skdmt asido. Lagg ner den tid du
anser att du har att forfoga over till din marknadsforing. Det
tar ofta ldngre tid 4n vad man tror. Du ska boka tryckeri, an-
nonsplats, ta in offerter, producera ditt material och f6lja upp
det hela. Ska du lyckas med din kampanj sa far du kora hela
racet fullt ut. Limna inget at slumpen.

Det ér viktigt att du kan fokusera pa det, och inte behdva ha
det "riktiga” jobbet i tankarna.
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VISSA REGLER ATT TA HANSYN TILL

Olika medier har lite olika regler vad giller publicering. Var
noga med att ta reda pa vad som giller. Annars kan det bli
trakiga efterfoljder och eventuell skadestidnd.

Det finns dven lagar och forordningar kring hur du far
marknadsféra dig och dina produkter/tjanster. Och vad du far
marknadsfora. Till exempel om du har ett mikrobryggeri sa ar
alkohollagen ndgonting som du maste lara dig.

Ténk ocksé pa att utskick via mail har vissa saker att ta hin-
syn till.

UPPHOVSRATT -BILDER, TEXT

Den hir punkten ér viktig. Jag vet inte hur manga génger jag
sett artiklar och sett debatter om just upphovsritt. Det ar ett
otroligt snarigt regelverk kring det.

Och regel 1 ar att inte anvdnda sig av material du hittat pa
nitet, utan att fatt ett skriftligt godkdannande av den som édger
rittigheterna. Det knycks alldeles galet mycket material.

Det finns bildbyraer déar du kan képa dig bilder vildigt bil-
ligt. Till exempel sé dr “fotomedia.se” ett sadant. Sen finns den
manga fler att hitta. Dar kan du fa tillgang till royalty fria bil-
der som du kan anvinda dig av om och om igen. Det betyder
att du bara betalar en gang for bilden. Andra bildbyraer vill ha
betalt per gang du anvander bilden och kréver att fotografens
namn ska uppges.

Samma sak giller texter. Man kan inspireras av texter man
hittar men inte kopiera dessa rakt av.

Tank dig sjélv om du skapat en kanonannons och en dag ser
att ndgon knyckt hela konceptet till andra ssmmanhang. Surt,
eller hur?
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Det finns ocksa en PUL lag (personuppgiftslagen). En viktig
sak att ha i minnet om du fotar sjélv och tdnker anvanda bild-
en i din marknadsforing.

SAMMANFATINING

FORSTA GRUNDERNA
Ldr dig de grundliggande regler som grafisk produktion har, sd
kommer det ga smidigare.

FOR- OCH NACKDELAR MED ATT GORA DET SJALV
Fordelen dr att det dr billigare och nackdelen dr att du behover
ligga ner mer tid dn proffsen for att lyckas.

KAN JAG GORA DET SJALV?
Det mesta klarar du av att gora sjilv utan storre svarigheter.

AR DET LONT ATT GORA DET SJALV?
Om det dr lont att gora det sjilv beror helt pa hur mycket tid du
dr beredd att ligga ner.

HUR MYCKET TID SKA JAG LAGGA NER?
Ligg ner den tid du anser att du kan avvara fran ditt vanliga
jobb utan att kinna dig stressad.

VISSA REGLER ATT TA HANSYN TILL
Ta reda pa vilka regler som giller i din marknadsforing.

UPPHOVSRATT -BILDER, TEXT
Det dr viktigt att ha i dtanke att det finns natt som heter upp-
hovsriitt.

49






Kapitel 2

PRAKTISKA TIPS

EXEMPEL PA PROMOTION MATERIAL

DU KAN SKAPA

LESS IS MORE!

VILKA FALLGROPAR KAN JAG HAMNA 1?

HUR VALJER JAG PLATTFORM?

VILKA PROGRAMVAROR SKA JAG ANVANDA?
FINNS DET GRATIS VERSIONER AV PROGRAM?
NAR SKA JAG ANLITA ETT PROFFS?
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PRAKTISKA TIPS

Det finns odndligt ménga asikter om hur saker och ting bor
goras pa ratt satt. Jag vill pastd att det inte finns nagra ratt eller
fel. I slutdndan &r det resultatet som riknas, och hur du kom-
mer fram dit spelar egentligen ingen roll alls.

Du ska fa nagra bra tips som du kan anvdnda dig av:

-Ta dig tid att titta pa dina konkurrenters hemsidor, annonser.
-Ndr du handlar, sa titta dig omkring i butiken och se vad for
slags material som finns ddr. Som t ex rabattkuponger, dekaler,

skyltar, etiketter, affischer, stdll, gratistidningar etc.

-Ndr du far nyhetsbrev i din mailbox, ta en ndrmare titt pa hur
den dr uppbyggd. Du lir dig mycket av det.

-Kasta inte reklambunten du far i breviddan. Titta igenom
materialet och inspireras och lir dig hur man kan utforma en
annons eller ett blad.

-Samla pa dig broschyrer fran turistbyrder och mdssor. Du be-
hover inte uppfinna hjulet engang till. Du hittar sdkert ndagon

form som dven skulle passa dig.

-Se hur andra foretag gjort sina visitkort eller flyers.

EXEMPEL PA PROMOTION MATERIAL DU KAN SKAPA

Material som du kan skapa for att marknadsfora ditt foretag,
produkter eller tjanster &r manga.
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-Borja med fina visitkort
-Flyers (flygblad), Annonser
-Affischer

-Folder

-Informationsmapp
-Dekaler till bil och fonster
-Klistermdrken/etiketter
-Golvdekaler
-Roll-ups/stdll/vepor/back-drops
-Profilklider

-Give-away produkter

Mycket av detta kan du gora helt sjalv. Andra saker behéver
du ndgons som printar det at dig.

AR THOUSE |22

Jyrki Jannerman / Grafisk formgivare

BLOMDAHL DECLEQR N Elbetharden

s //%//{, 5 § BULLET POINT

Nedr Torekalgan 19 Saims oka),Soderse
Tel. 070-673 01 49
Web:vawfippashudhardse - post ro@flppshuderdse

/% PUBLISHING

Hir dr ndgra exempel pa vad du kan gora. Visitkort, flyer, Roll-up.
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LESS IS MORE

Less is more, ar ett bra engelskt uttryck som betyder att du inte
ska Overarbeta ditt material. Var sparsam med olika typsnitt,
farger och produkter. Bittre att gora flera annonser eller flyers
om du vill marknadsféra ménga saker.

Séljer du tjanster sa bor du dven hér begransa dom for din
malgrupp. Om du marknadsfér ménga olika tjénster sa kan
det uppfattas som oseriost. Tdnk: Inte allt for alla, men mycket
for manga!

VILKA FALLGROPAR KAN JAG HAMNA I?

Nér du borjat skapa dina egna reklamkampanjer kommer du
marka att viagen fram &r bade gropig och brant. Men efter-
hand kommer den rétas ut ju mer du lar dig.

Det ér ldtt att trilla ner i en del fallgropar, som alla som syss-
lar med grafisk produktion nidgon gang har gjort. Det kan
handla om att idéerna tar slut, inspirationen inte infinner sig,
eller att du gar bet pa nagon teknisk detalj. Kanske gor du na-
got misstag ndr du ldmnar din trycksak till tryckeriet. Av allt
kommer du att ldra dig.

Den storsta fallgropen, dr nog att man tar sig vatten 6ver hu-
vudet genom att ge sig pa mer komplicerade saker &n det man
behdrskar. OCH... var inte en tidsoptimist!

HUR VALJER JAG PLATTFORM?

Att vilja ritt plattform kan vara svart. Beror helt pa ditt syfte
och budget. Du kan till exempel annonsera for en hyfsad peng
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pa Facebook, Instagram, LinkedIn eller Google Ads.

Om du viljer den tryckta mediet sa dr det dyrare. En annons
ar ganska dyra att inféra och du bor upprepa den ett antal
ganger for att fa effekt.

VILKA PROGRAMVAROR SKA JAG ANVANDA?

Det finns ménga olika programvaror du kan anvinda dig av.
Proffsen anvander sig i huvudsak av Adobes CC program. In-
Design, PhotoShop, Illustrator och Acrobat. Du kan givetvis
ocksa arbeta i Word eller Pages, men dar har du inte samma
frihet och det kan vara lite klurigt att fa till det om man é&r
ovan. Och tryckerierna foredrar Adobes versioner.

Att kopa licens for Adobe programmen ér ganska dyrt. Men
om du har planer pa att i fortsittningen producera ditt ma-
terial sjélv, dr det vl investerade pengar. Och de fungerar pa
alla moderna datorer.

FINNS DET GRATIS VERSIONER AV PROGRAM?
Det finns gratis program att hitta pa natet. Och det finns ock-
sa billigare program med vissa begransningar att fa tag pa.

Leta pa natet sa kommer du sdkert att hitta det du soker.
Ett program med begrinsad licens kan vara bra att starta med.

NAR SKA JAG ANLITA ETT PROFFS?

Du ska anlita ett proffs ndr du kdnner att du kort fast eller om
du vill ha en annans asikt om ditt material. Dédr kan du fa hjalp
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med det rent tekniska nar du ska limna dina saker pa tryck.

Upplosning pa bilder, punktforstoring, format, tips om ka-
nal du ska anvinda och typsnitt dr exempel pa nagra av saker-
na som ett proffs kan pa sina fingrar.
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Kapitel 3

TRYCKT ELLER DIGITALT?
AR DET DYRT ATT TRYCKA UPP SITT MATERIAL?
LAMNA TILL TRYCKERIET
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TRYCKT ELLER DIGITALT?

Vad du én viljer sa ska du gora det efter var dina kunder finns.
En del hittar du enbart pa ndtet och da ér ju digitalt utskick mer
lampligt eller annonsering pa nitet. Att kombinera digitalt och
tryckt media gor att du troligen ndr en storre publik. Om du an-
vander dig av nyhetsbrev som du skickar via mail, kan du dven
printa ut ett gdng och posta den med vanliga posten.

Det dr lite olika sitt att jobba med dessa tva medier. Den di-
gitala kréaver inte lika hog kvalitet pa till exempel bilder som
den tryckta. Du bor ocksa se till att din digitala annons inte
vager for mycket. Den ska ga snabbt att ladda ner.

Om du ténker dig att producera en broschyr, si gor dven en
PDF av den och publicera den pé din hemsida.

AR DET DYRT ATT TRYCKA UPP SITT MATERIAL?

Idag ér tryckpriserna valdig laga om man jamfor med ett an-
tal &r sedan. Det finns massor av tryckerier som du hittar pa
néten, som till exempel Vista Print och Roll-up Kungen mfl.
Dir kan du snabbt fa ett pris och dven skicka upp ditt fardiga
material direkt till deras server.

Ring runt och fa in offerter. Sedan far du avgora sjilv om det
ryms inom din budget. Det ar inte alltid de sma tryckerierna
ar billigast.
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LAMNA TILL TRYCKERIET

Att lamna in sitt material till tryckeriet stéller lite krav. Ofta
behovs det att du applicera nagon form av tryckprofil i dina
original. Dessa tillhanda héller tryckerierna gratis. Tank pa
att olika tryckerier har olika profiler. Du bor dven ta hansyn
till vilken sorts papper du valt. De har olika egenskaper vad
giller atergivning av bilder och farger.

Forutom det traditionella offsettrycket sé finns det dven moj-
lighet att trycka digitalt idag. Enkelt forklarat sa handlar det
om en valdigt avancerad kopiator. Fordelen med digitaltryck
ar att du kan gora smé upplagor. Offsettryck kraver en storre
upplaga for att bli lonsam och dr dyrare.

ATT INSPIRERAS AV

Pé foljande sidor kan du se lite exempel pa vad du kan gora for
material. Inspireras och vick din kreativitet.

AVSLUTNING

Det finns sdkert méanga fler saker du kommer att undra dver
nér du last boken. Men jag hoppas att du hittar vardefulla rad
som hjélper dig pa végen.

Du dr alltid vilkommen att hora av dig till Arthouse for fragor
och rad. Vi kan hjilpa dig i din marknadsféring om du skulle
kora fast nagongang.

Lycka till som din egen marknadsforare.
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Jannerman

ARTHOUSE

VI HJALPER DIG
MED DIN KAMPANJ

Det blir vikcigare och viktigare med
marknadsforing. Att bli synlig for
sina kunder kraver kunskap och strategi.

Sa lat oss ta hand o din nasta karmpanj!
Vi har over 20 ars erfarenhet av reklam.

E-post: info@arthousenu « Web: wwwarthousenu
Tel: 0158-143 O3 « Mobil: 070-494 09 34

VILL DU HA UNIK

DESIGN PA DINA...

... Inbjudningskort ¢ Tackkort ¢ Visitkort
» Affischer ¢ Dekaler m.m. till bra priser?
Ibland vill man ha trycksaker som ingen annan har. Till exempel till bréllop eller femtioarskalas.

Det finns en uppsjé av olika varianter och format man kan anvanda sig av.
Reklambyraer &r inte bara till for féretag — &ven privatpersoner &r valkomna.

Hor av dig till info@arthouse.nu

Vi kan grafisk formgivning! ARTHOUSE

Hir dr ndgra exempel pd hur en annons kan se ut
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KULLGREN PHARMA

www.inparttrading.se

Inneail: Kaliiungad honung utan tllsatser
stiknande monster som bildads pa glasets
insida ar ett bovis pa lag vattenhalt.

Konsistens: Mjuk tll fast
Vattebh:

Energivarde: 100 ger 1.340 kj (320 kcal)
Forvaring: Svalt och morkt.

Bor oj utsatas for dirokt solljus

Bast fore: Se stampel pd locket

NETTO VIKT:

JOHANNAINNERFOR

TURBO
TRALLSKRUV
[ iy crall
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Honungen som véra bin producerat fran
tusentals blommor ar en ren naturprodukt
med manga vaigérande egenskaper och &r
mycket véilsmakande.

Vara smé vanner jobbar hart for att samia
ihop nektar och géra honung, darfor hanterar
viden mycket varsamt

m 070.356 4518
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Bokomslag
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Liquid Productionss

Folder A5 liggande
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OM ARTHOUSE

Att Arthouse inte ar en traditionell reklambyra framgar pa manga
satt. En liten byra har manga fordelar. Arthouse har inga dyra lokaler
i storstaden och vi har valt att inte ha nagra fastanstallda. Vid behov
kopplar vi istallet in kompletterande kompetenser.

Pa sa satt kan vi tillsammans leverera det du som uppdragsgivare
onskar, och vi haller deadlines och kan ha lagre priser.

Med aren har vi utformat och producerat manga uppméarksammade,
spannande och roliga projekt.

De flesta uppdragsgivarna har hangt med sedan starten och
andra mycket lange. Det faktum att Arthouse’s uppdragsgivare fort-
farande ar med pa resan ar mycket inspirerande och borgar for att
vi gor ett gott arbete.

Vi erbjuder hela kedjan — fran idé till fardig produkt. Vi producerar
all slags reklam och information, fran minsta visitkort till hela mass-
montrar. Men — vi brinner lite extra for sant som man kan bladdra i.

Kan lata en smula gammalmodigt, men vi vet att manga fortfarande
foredrar det tryckta formatet framfor det digitala. Kénslan att halla-,
lasa och bladdra i en trycksak ar speciell.

Arthouse ar ocksa val fortroget med ny digital teknik. Vi producerar
bland annat digitala broschyrer, nyhetsblad, webb-siter och tidningar.

Efter nastan 30 ar i branschen vet vi att vi kan producera nastan
vad som helst nar det galler reklam och information.

Behoven ser véldigt olika ut for foretag och det finns fungerande
kanaler for alla.

Arthouse har till sitt forfogande; skribenter, illustratérer, fotografer,
webbdesigners och formgivare. Alla med lang erfarenhet.
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Arthouse dr speciellt bra pa:

Tidningar, magasin, kataloger, bocker, turistbroschyrer etc. Men
sjdlvklart sa gor vi mycket mer dn sd. Vi utformar och produce-
rar tryckta och digitala nyhetsblad, annonser, broschyrer, flyers,

produktblad, manualer, affischer, roll-ups, folders, PowerPoint
presentationer och mycket mer.

Viilkommen!

ELC

spénnande rophratel
Tya

resgnitips fiie
ftrnne och honom!




ORDLISTA . Ord som &r bra att kanna till i grafiska branschen

A
Acrobat Reader — Program som behdvs for att kunna l&sa PDF-filer. Kan ham-
tas hem kostnadsfritt fran Adobe Acrobats hemsida. www.adobe.com.

Arkoffset — En tryckmetod for att trycka ark.

Arkpress — Tryckpress konstruerad for att trycka l6sa ark.

B

Banner - Annonsformat pa internet som ger internetanvandaren méjlighet att

via ett klick komma vidare till en webbplats eller en kampanjplats. Exempel pa
format ar GIF, HTML, Java, JPG etc

Bestruket papper — Papper med ytskikt for att forbattra slitstarkheten och
tryckbarhet.

Bigning - "Knacker” fibrer i pappret pa hdgre gramvikter. Underlattar falsning.
Bildbehandling — Att skapa, bearbeta, forandra eller retuschera bilder i datorn.

Bildoriginal — Vid grafisk produktion/trycksaker anvands olika sorters bildo-
riginal: pasikts-original (papperskopior), dia/negativ (genomsiktsoriginal) och
illustrationer (streckbild etc).

Bilduppldsning — Informationstatheten i en digital bild,
méts i dpi (dots per inch), punkter per tum.

Bindning — Nar flera ark ska sattas ihop till en trycksak. Exempelvis limbindning
eller klammerhéftning.

Blanks — Fortryckta ark, till exempel brevpapper med fortryckt logotyp och
brevfot, dar man i efterhand kan trycka till mer bild och text.

Broschyr - Ett antal vikta blad lagda tillsammans och sammanhaftade.
Brodtext — Bendmning pa den Idpande texten t ex texten i en annons.
C

Copywriter — Reklamtextforfattare.

CMYK - Den grafiska industrins beteckning pa fargskalan. Bokstaverna star for
Cyan (bla), Magenta (rdd), Yellow (gul) och Key color (svart).

CTP - Computer to Plate , en nyare teknik dar mellansteget med film vid plat-
framstalining forbigas. Istéllet sdnds digital information direkt till platen.
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D
Dekorfarg - Fardigblandad tryckfarg i speciella kuldrer (PMS.er). Ofta komple-
ment till svart.

Densitet — Ett materials férmaga att absorbera ljus, tex tonomfanget.

Digitaltryck — Tryckmetod som sker helt digitalt, informationen trycks direkt fran
datorn.

Djupsvart — Nar man kompletterar svart farg med ytterligare farg/farger for att
uppna en moérkare och djupare svart kulor.

DPI - Dots per inch, anger utskriftsupplésningen pa bland annat skrivare. Ju
hdgre Dpi, ju klarare bild och fler farger.

Dubbelsidigt papper - Ett papper dér bada sidor har samma ytegenskaper till
skillnad fran enkelsidigt papper.

Dummy — Prov som visar den tilltdnkta trycksakens form, papperskvalitet och
omfang.

Duplexbild - Bild i tvafargstryck, ofta svart och en dekorfarg. Finns &ven Triplex
(svart och tva dekorfarger) samt Quadroplex (svart och tre dekorfarger).

E
EPS - Encapsulated Postscript, ett vanligt férekommande filformat fér digitala
bilder.

Europaskalan — Normer for hur CMYK-fargerna ska anvéandas vid fyrfargstryck.

F
Flyer — Liten broschyr eller blad med tilldggsinformation (erbjudande).
Floda om — Nér radfallet i ett dokument férandras, till exempel vid byte av font.

Folder — En typ av trycksak som bestar av ett ark som har vikts ett antal ganger.
Font — Teckensnittsuppséttning av en viss typ.

FTP - File Transfer Protocol, filoverforing pa Internet.

Format - Storlek eller rymd pa en trycksak.

Fripassagerare — Trycksak eller dvrig bilaga som féljer med i ett utskick.

Frildgga — Framh&va ett objekt genom att ta bort bakgrunden. Kan aven kallas
vinjettera.
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Fyrfargsseparation — Farger maste delas/anpassas innan de trycks, darfor
delas de in i de fyra olika fargerna CMYK.

Féargrymd - En tredimensionell skala av farger som matematiskt réknar ut
farger som gar att visa eller skriva ut.

Fargstick — En odnskad férgton tar dverhanden i en bild (t ex cyanstick,
magentastick et c).

Fénsterkuvert — Kuvert med genomskinligt fonster for adress.

G

Gemener — Sma bokstaver. Motsatsen till versaler.

Genomsikts-original — Ett transparent original (genomlysbart negativ & dia m fl).
GIF - Vanligt forekommande format pa bilder, framst pa Internet.

H

HTML - Hypertext Markup Language. Ett satt att programmera hypertext. Ett
hjalpomedel n&r man framstéller hemsidor.

Hypertext — Text som innehaller en referens till andra data, dokument, bilder
eller text.

I

ICC-profil - En standard for att beskriva kuléregenskaper pa exempelvis skriva-
re, scanner, skarmar. Skapad av ICC, International Color Consortium. Las garma
deras “introduktion till ICC profil” (pa engelska).

InDesign — Adobe InDesign ar ett kompetent layout och sidombrytningsprogram
fran Adobe. QuarkXPress ar ndrmaste konkurrent.

Ingress - Inledning till artikel.

Inlaga - Innehallet innanfdr parmarna i exempelvis broschyr eller tidning.
Intag — Instaliningar och forberedelser som gérs i en tryckpress innan trycket
blir godkant

J
JPEG - Komprimerad grafikfil, aven kallat jpg. Samma i alla datorplattformer.
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K
Kalibrera — Att stélla in och justera en process sa att den stdmmer mot givna
riktmarken.

Kapitaler — Versaler som hojdmassigt &r lika stora som gemener.

Kartong — Papper med ytvikt dver 170 g/m2.

Klick — Antalet ganger en banner klickats pa.

Korrektur — Text som ska granskas med avsikt att upptacka fel eller misstag.
Kursiv — Text som lutar, oftast at hdger.

Kuvertering — Maskinell hantering for att placera det tryckta innehallet i tillh-
rande kuvert.

L

Layout — Placeringen av text och bilder i alla former av publikation.

Logotyp — Féretagsnamn skrivet med valt teckensnitt, férg eller symbol.

Lagupplost bild - Exempel pa lag uppldsning ar 72 ppi. En lagupplost bild
kréver mindre lagringsutrymme an en med hégre uppldsning. Klarar oftast inte
kraven i offset. Kan récka ill i digitaltryck.

M
Manuskript — Text som ska [dmnas till sattning.

Marginal — Den otryckta delen av papper som omger satsytan. Om en bild fyller
en sida &nda ut i kanterna, kallas den utfallande.

Mediabrus — Avser trangseln pa mediemarknaden.

Mediestrategi — Definierar huvudmedium och kraven pa rackvidd, frekvens och
budskapskvalitet/impact inom den givna budgetramen for att uppna malsatta
effekter i malgruppen.

Millimeter-pris — Priset for en annons anges ofta i pris per mm. Reklamkdpa-
ren kan da rakna ut sjalv hur mycket annonsen kostar genom att multiplicera
mm-priset med annonsens storlek (antal spalter x antal mm x mm-pris =
annonspriset). Kostnad for férg och placering tilkommer.

Modul — Relativt ny standard hos de stora morgontidningarna. Varje sida
&rindelad i ett antal moduler (=standardformat). Priset varierar, bland annat
beroende p& hur manga moduler annonsen tacker (annonsstorleken) men
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aven beroende pa farg, inforingsdag, placering, typ utav annons (mérkes —eller
detaljist), distributionsomrade, antal inforanden etc. For prisberakning: se
modulens beteckning enligt modulkarta, e x modul 44: 4 x 4 x pris fér modul =
annonspriset.

Malgruppsdefinition — Definiering av en grupp individer som man &r intresse-
rad av att kommunicera med utifran en méngd olika variabler.
Malgruppsbeskrivning En beskrivning av en definierad malgrupp uttryckt i demo-
grafiska eller andra termer.

0

Obestruket papper — Ett papper som inte har bestrukits. De flesta obestrukna
papper ytlimmas for att fa en god ytstyrka. Nagra exempel pa obestrukna pap-
per &r brev- och kopieringspapper eller papper till pocketbdcker.

Oblat - Liten, ofta sjélvhaftande etikett som anvénds for att tex. forsluta kuvert
eller fasta svarskort.

OCR-lasning — Optical Character Recognition, optisk lasning av tryckta eller
skrivna tecken. (Se inbetalningskort).

Offsettryck — Tryck med hjalp av plan plat, Tryckplaten dverfor trycket till en
cylinder med en gummiduk, som i sin tur pressar det dver pa papper.

Omflédning — Nér radfallet i ett dokument ofrivilligt férandras, tex vid byte av font.
Omfang — Antalet sidor i en trycksak.

Original - Ursprunglig version.

p

Pagina/Paginering - Sidnumrering i ordningsféljd.

Papp - Kartong dver 350g/m2.

PDF - Portable Dokument Format. Ett format som &r plattformsoberoende. Det
idag ledande formatet vid trycksaksproduktion.

Pixel - Bildelement i en dator. Antal pixlar per tum anger bildens eller sk&rmens
uppldésning.

PMS - Pantone Matching System. Fargblandningssystem for att ange dekorfar-
ger, som bestar av nio olika farger.
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PostScript — Sidbeskrivningsprogram inom Adobe som &r standard for grafiska
utskrifter.

Preflight — Att med hjalp av speciella program ga igenom, kontrollera och juste-
ra dokument och deras bestandsdelar infor utskrift pa film eller tryckplat.

Prepress — Namn pa den del av ett tryckeri som skoter fargseparationer, filmer,
platar och original.

Prima och sekunda - Sidorna pa ett tryckark. Prima &r den sida som innehaller
arkets forsta sida och sekunda den motsatta.

Punkt - En punkt i det typografiska méattsystemet "Didotsystemet” = 0,376
mm. 12 punkter = 1 cicero = 4,51 mm. En punkt eller "point” i det typografiska
mattsystemet "Pica” = 0,352 mm. 12 punkter = 1 cicero = 4,22 mm

R

Raster — Det som delar in ett foto i punkter for att det ska kunna 6verforas till
tryckplaten som bara skiljer pa farg eller inte. Det finns olika grader av rastertat-
het. Ju finare papper som anvéands desto hogre tathet och desto hdgre kvalitet

i bildatergivningen. Rastertathet mats i Ipi (lines per inch eller linjer per tum).
Vanligt &r 85 Ipi (tidningstryck) och 133 Ipi (veckotidning).

Retuschering — Exempelvis bildbehandling for att anpassa och forbattra bilden
i tryck.

RGB - Rdd, Gron och Bla. Additivt kuldrsystem som anvands i exempelvis
bildskarm och scannrar.

RIP — Raster Image Processor, dator som tolkar PostScript-koder och vidarebe-
fordrar text och bilder infor utskrift.

S
Sekundarlasare — Andrahandslasare av en tidning, som nagon annan kopt eller
prenumererat pa.

Slutkorrektur — Absolut sista korrektur innan man ska bérja trycka.

Smetning - Arken smetar farg pa varandra. Tryckfenomen som uppstar nar
man har for mycket tryckfarg pa tryckarket, eller da fargen inte har hunnit torka.

Standardformat — Forutbestamda format som oftast kostar mindre.
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T
Teckensnitt/typsnitt — Bokstavsformat.

TIFF — Tag Image File Format. Ett standardfilformat for pixeluppbyggd grafik, ex.
fotografier.

Tilltryckning — N&r man skall trycka upp ytterligare exemplar av samma trycksak.
Tryckbarhet — Ett matt pa papperets tryckduglighet.

Tryckort — Uppgifter om var, och ofta nar, trycksaken framstéllts.

Tryckyta — Det maximala utrymmet for tryck, oftast lite mindre &n faktiska storleken.
Typografi — Utformning av trycksak eller text.

U

Uppldsning — Antal pixlar i en bild, informationstathet, kvalitet pa bild etc. Méats
i ppi eller dpi.

Utfall — Bilder eller objekt som skall ligga anda ut i sidans kant maste goras med
utfall, dvs l&ggas en bit utanfor sidans slutformat, ca 5 mm.

Utjamna - Justering av avstandet mellan bokstaver i ett ord, sa att det uppfattas
vara jamt.

Utskjutning — Att placera ut sidor i trycksaken enligt ett speciellt schema till
fardiga tryckmontage lika stort som tryckarken. Hur sidorna skall placeras styrs
av efterbehandlingen.

V
Varumérke - Symbol eller tecken for ett foretag, dock oftast ej sjélva foretags-
namnet som &r logotype.

Versaler — Stora bokstéver. Motsatsen till gemener.
Visitkort — Ett visitkort &r vanligare for foretag &n for privatpersoner och det
utgér en forlangd kontaktyta mot nya kunder och kontakter.

Y
Ytvikt — Aven kallat gramvikt. Anges i gram per m2

5

Overtryck — Den avvikande fargblandning som uppstar nar tva objekt trycks
ovanpa varandra.
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PAPPERS- OCH KUVERTFORMAT

A-serien &r ett standardformat for papper som anges i bredd x hdjd.

AO
A1
A2
A3
Ad
A5
AG
A7
A8
A9
A10

841 x 1189 mm
594 x 841 mm
420 x 594 mm
297 x 420 mm
210 x 297 mm
148 x 210 mm
105 x 148 mm
74 x 105 mm
52 x 74 mm
37 x52 mm
26 x 37 mm

C-serien — Standardformat for kuvert. De vanligaste varianterna:

C4
C5
C6
C7

229 x 324 mm
162 x 229 mm
114 x 162 mm
81 x 114 mm
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BRA LANKAR ATT HA

Har foljer tips om bra lankar du kan ha nytta av i din
marknadsféring och produktion av material.

www.adobe.se (program for grafisk formgivning)
www.office.com (program f6r ordbehandling, presentationer)
www.fotomedia.se (bildbyra)

www.linkedin.com (socialt natverk)

www.facebook.com (socialt natverk)

www.instagram.com (socialt néatverk. avsett for bilder)

www.twitter.com (socialt natverk)
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Lankar till sidor med bra tips
www.tipsom.se

www.foretagande.se/20-gratis-satt-att-marknadsfora-
ditt-foretag/

www.onlinemarketingacademy.se
www.att-skaffa-hemsida.se/marknadsforing.php

www.driva-eget.se/nyheter/affarer/7-tips-for-att-
marknadsfora-dig-pa-natet

www.bhp.se/internetmarknadsforing

www.javascript.nu/marknads.shtml
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Jag vill ge ett stort tack till
Christer Karlsson for virdefulla inputs

och friskt peppande under projektet.



KONTAKTA JANNERMAN ARTHOUSE
Du hittar oss pa:

Facebook: @Jannerman Arthouse

Web: www.arthouse.nu

E-post: info@arthouse.nu

Mobil: 070-494 09 34

Adress: Skillingagatan 74, 646 32 Gnesta



