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Ett varumarke, en rost
och ett gemensamt uttryck

Tydlig kommunikation ar betydelsefullt for alla organisationer.
Inom SLU kommunicerar vi dagligen med flera olika malgrupper
i en mangd olika sammanhang och darfor ar det extra viktigt
att vi ger en enhetlig bild av SLU och de varden vi star for.
Samtidigt méste vi anpassa vart sprék och tonlage efter
bade malgrupp och kanal.

Den har manualen ar ett hjalpmedel fér dig som jobbar med
studentrekrytering. Se den som ett praktiskt verktyg du kan
luta dig mot — oavsett om det handlar om att ta fram en kampan|
for sociala medier, producera en informativ ambassadorsfilm
eller arrangera ett event pa campus.
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Vart varumarke

All var kommunikation tar avstamp i varumarkesplattformen fér SLU.
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Vart varumarke i korthet

VERKSAMHETSIDE

SLU utvecklar kunskapen om de biologiska naturresurserna och manniskans forvaltning och hallbara nyttjande av dessa.
Detta sker genom utbildning, forskning och miljoanalys i samverkan med det omgivande samhéllet.

VARDEGRUND Vetenskaplighet Kreativitet Oppenhet Ansvarstagande
VISION SLU &r ett universitet i varldsklass inom livs- och miljévetenskaper.
POSITION Universitetet som forbattrar vérlden.
LOFTE Science and Education for Sustainable Life
KARNVARDEN Utmanande vetenskap Léser riktiga problem For en levande virld
Vi vagar ifragasétta etablerad kunskap genom Vi soker |6sningar pa livsviktiga problem i bade teorin Vi stéller de stora fragorna om djuren, naturen och
kritiskt tankande och ett nyfiket, Sppet perspektiv. och praktiken. | fokus har vi den riktiga varlden, verkliga  livet. Var kunskap skapar férutsattningar for en hallbar,
Vart universitet producerar forskning i vérldsklass. problem och I6sningar for allt som lever har. levande och béttre varld.
PERSONLIGHET Globala Moderna Relevanta Kreativa Ansvarstagande
Vi &r globala genom att vi Vi & moderna genom att Vi &r relevanta eftersom vi Vi &r kreativa genom att Vi tar ansvar for saval vart
verkar pa en internationell vi forstar var samtid och soker I6sningar pa livsviktiga vi s6ker nya l6sningar pa eget agerande som for att
arena och ser varlden som leder utvecklingen pa en problem. de stora utmaningarna ta fram och sprida den
en helhet. Vi skapar forut- rad omraden inom livs- med ett nyfiket och kunskap som behévs
sattningar for en hallbar, och miljévetenskaper. Oppet perspektiv. for en hallbar framtid.

levande och béttre vérld.

HUVUDBUDSKAP Vi &r ett universitet i internationell toppklass. Vi tar oss an livsviktiga fragor som berér oss alla. Vi forbattrar véarlden.
MALGRUPPSANPASSADE Budskapen anpassas for specifika malgrupper eller segment.
BUDSKAP
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Var unika malqgru

SLU har som ambition att fordubbla antalet studenter till &r 2027,
fran 4 000 till 8 000.

Vi vill ocksé bredda var rekryteringsbas och rikta oss till en mer
mangfacetterad malgrupp &n tidigare, bland annat genom att
inkludera milj6- och héllbarhetsintresserade ungdomar fran saval
storstad som landsbygd.



KUNSKAP
AR

ungdomar

18-20

PLUGGA & JOBBA

INTRESSERADE
AV OCH

gn ansvarstagande generation

VILL SYSSLA MED
NAGOT SOM

Vilka vander vi oss till?

® Ungdomar 18-25 ar.

Vad vet vi om dem?

® De &r intressestyrda och vill syssla med nagot som kénns meningsfullt.

® De vill gora karridr och tycker att kunskap ar coolt.

® De vill garna halla alla dorrar ppna och &r radda for att vélja fel utbildning.
¢ De tillhdr en ansvarstagande generation.

® De &r intresserade av milj6- och hallbarhetsfragor.

* Manga &r intresserade av friluftsliv, djur, mat, tréning och livsstilsfragor.

* Manga vill plugga och/eller jobba utomlands.

Utmaningar som ar viktiga att komma ihag:

¢ SLU har ett namn som signalerar lantbruk. Det kan uppfattas som
exkluderande for delar av var malgrupp.

¢ Bland ungdomar dr SLU ett av de minst k&nda universiteten i Sverige.

* Manga i malgruppen kanner inte till vara utbildningar och/eller de yrken
de leder till.

OBS! Malgruppsbeskrivningen géller studenter till vara grundutbildningar.
Fér masterstudenter ser det annorlunda ut.
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En viktig forflyttning:
Fran ett traditionellt Iantbruksumversﬁet
till ett globalt hallbarhetsuniversitet

Malet med var kommunikation &r inte bara att attrahera

nya studenter. Vi ska dessutom férdndra allménhetens bild
av SLU - fran att tidigare ha uppfattats som ett traditionellt
lantbruksuniversitet ska vi istéllet féra fram bilden av det
globala hallbarhetsuniversitet vi numera ar. Detta paverkar
allt fran ord- och bildval till de utbildningar och kurser vi
valjer att beratta om.

- STUDENTREKRYTERING
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Tonalitet

Hur vi séger saker och ting ar lika viktigt som vad vi séger.
De ord och uttryck vi valjer speglar vilka vi & och vad vi star

for. Vart tonlage ska spegla vart varumérkes personlighet,
men anpassas efter var speciella malgrupp.



Som person ar SLU:

Global

Modern
Relevant
Kreativ
Ansvarstagande

Vart tonlage:

Nar vi pratar riktar vi oss till en enda ménniska, inte en
folksamling. Vi anvéander ett vardagligt, arligt och personligt
sprak, och undviker att krangla till saker i onddan.

Vi pratar:

Enkelt — s& alla forstar.
Inbjudande — s4 alla kanner sig vdlkomna.
Passionerat — sa alla kan smittas av vart engagemang.




Budskap

Vara karnvarden

Kérnvérdena ar hdamtade fran den 6vergri-
pande varumarkesplattformen for SLU.

Utmanande vetenskap

Vi vagar ifrdgasatta etablerad kunskap
genom kritiskt tdnkande och ett nyfiket,
Oppet perspektiv. Vart universitet produ-
cerar forskning i varldsklass.

Léser riktiga problem

Vi soker I6sningar pa livsviktiga problem
i bade teorin och praktiken. | fokus har vi
den riktiga varlden, verkliga problem och
[6sningar for allt som lever har.

F6r en levande vérld

Vi stéller de stora fragorna om djuren,
naturen och livet. Var kunskap skapar
forutsattningar for en hallbar, levande
och battre varld.




English version

Challenging science

We dare to question established knowledge
through critical thinking and by maintaining
an open, inquiring approach. Our university
produces world-class research.

Solving real problems

We look for solutions to fundamental
problems in both theory and practice.
We focus on the real world with its real
problems and on finding solutions for the
benefit of everything living in it.

For a living world
We ask the big questions about animals,

the environment and life itself. Our know-
ledge creates the right conditions for
a sustainable, living and better world.




Vara huvudbudskap

Huvudbudskapen ar hamtade fran den
overgripande varumaérkesplattformen for
SLU.

Vi ar ett universitet i internationell
toppklass

Vi bedriver forskning i varldsklass inom
flera olika omraden.

Vi tar oss an livsviktiga fragor som
berér oss alla

Vi fokuserar pé sjélva grundstenarna for
var existens: rent vatten, levande landskap,
uthallig matproduktion, god djuromsorg,
héllbara stader och bioravaror som kan
ersitta fossila brénslen och material.

Vi férbéttrar vérlden
Var kunskap skapar forutséttningar for
en héllbar, levande och béattre varld.




English version

We are a world-class
international university

We conduct world-class research in
several different areas.

We take on fundamental

issues that affect all of us

We focus on the very foundations of our
existence: clean water, a living landscape,
sustainable food production, high standards
of animal welfare, sustainable cities and
raw materials that can replace fossil

fuels and materials.

We make the world a better place

Our knowledge creates the right conditions
for a sustainable, thriving and better world.




Kommunikation



Riktlinjer och rekommendationer

Utga alltid fran studenterna.
| all var kommunikation maste vi utga fran var malgrupp. Vi ska fokusera pa vad presumtiva

studenter vill och behdver veta, inte vad vi tycker ar intressant berétta. Med andra ord:
undvik ett inifrAn-och-ut-perspektiv och tank alltid pa mottagaren i férsta hand.

For var kommunikation innebar det att vi ska:

® Anvinda ord och uttryck som de presumtiva studenterna kan relatera till.
¢ Vilja budskap som har betydelse i studenternas varld, just nu.
® Dra ner fakta till konkreta fordelar som kénns viktiga for studenterna.

Ratt budskap vid ratt tidpunkt. Pa ratt plats.

For att vara budskap ska tranga genom bruset maste vi vélja dem med omsorg. Vi maste
ocksa ha klart fér oss ndr studenterna méts av vara budskap: hur intresserade de kan
tankas vara, hur lang tid vi har p& oss for att fdinga deras uppmarksamhet och vilken typ
av information de ar mottagliga for.

For var kommunikation innebar det att vi ska:

® Anpassa budskapen efter kanal. | en annons eller ett filmklipp i sociala medier har vi
bara ett par sekunder pa oss for att fanga uppméarksamheten, men pa var webbplats
kan vi ge fordjupad information.

® Anpassa budskap efter intresseniva. Studenterna ska méta SLU pa den niva de sjélva
befinner sig — borja med 6vergripande budskap och spara detaljerad kursinformation
och specialfakta till kurssidor och utbildningskataloger.
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1. Studentrekrytering handlar om att
overtyga, inte informera.

Det ar skillnad pa séljande kommunikation och ren faktainformation. N&r
det géller studentrekrytering &r vart mal att fdinga uppmaérksamheten hos
presumtiva studenter och f& dem s& pass nyfikna att de vill veta mer och
— i slutdnden — ansoka till SLU.

For var kommunikation innebéar det att vi ska:

e Lyfta fram utbildningar som &r imageskapande (tdnk globalt
hallbarhetsuniversitet) och/eller har stor tillvaxtpotential.

¢ Vilja bilder som stérker den image vi vill férmedla.

* Arbeta med tydliga CTA:s (Call to Action). Nar man sett en film
eller last en annons ska man alltid lotsas vidare.

du alltid ska stilla dig
innan du skapar kommunikation:

1. Vad ar syftet?

2. Vem vander vi oss till och vad vet vi om hen?
3. Vad vill vi att hen ska veta, tdnka och k&nna?
4. Vad vill vi att hen ska gora®?

STUDENTREKRYTERING | KOMMUNIKATIONSMANUAL 16



Visualisering



Grafiskt uttryck

Vi utgar fran riktlinjerna i varumérkesmanualen fér
vart grafiska utseende, men anpassar verktygen mot
malgruppen.

Farger

Klorofyll har en central roll i studentrekryteringen, dar
den tillsammans med 6vriga grona féarger skapar en
tydlig och sammanhallen profil.

Vi utgar fran den ljusa fargsnurran och anvéander de
andra klara fargerna som kompletterande farger.

Illustrationerna anvénds
mer lekfullt och gérna

i sammansattningar, till
exempel med infografik.

Ikonerna anviands mer :
‘ frekvent for att lyfta fakta A
\ och information pa ett

modernt satt.

(7 iy
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Fargutsnitt

KUNSKAP Profilkollage
AR :

Senansvarstagande
' generation




Vara bilder

Vart bildmaterial visar vilka vi &r och vad
vi star for. De bilder vi vljer for student-
rekrytering ska vara imageskapande (tink
globalt hallbarhetsuniversitet) och stérka
de vérden vi férmedlar till presumtiva
studenter. Bilderna far inte vara alltfor
generella — da riskerar de att férsvinna

i det allmanna bruset. For att uppna den
effekt du scker &r det tillatet att arbeta
med arrangerade och/eller retuscherade
bilder. Vi ska aldrig latsas vara nagot vi
inte &r, men vi ska vara noga nar vi véljer
vad vi vill formedla.

Vara bilder ska kénnas:

® moderna

¢ globala

inkluderande

® positiva

® spénnande

® engagerande

® garna hdgteknologiska dér det passar.

FRAGOR du alltid ska stélla dig
2 innan du publicerar en bild:

1. Vad vill jag sdga med bilden?
2. Vilken kénsla vill jag férmedla?

STUDENTREKRY




Portrattbilder

Portrattbilder kan tas bade i studio och

i milj6. Jobbar du i miljé ska du ha kort
skarpedjup — fokus ska alltid ligga pa stu-
denten. Var noga med att fanga studen-
tens blick och se till att bilden férmedlar
en stark kansla av narvaro. Vi forsoker sa
langt det ar mojligt att anvanda véra egna
studenter och medarbetare som modeller.

Vara portrattbilder ska:

® Formedla en kénsla av mangfald.

¢ Utstrdla energi.

¢ Ge kansla av identifikation, "det dar
kunde vara jag”.

® Kannas positiva och signalera
framtidstro.

Moodboard - portratt
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Verksamhetsbilder

Naér vi visar upp var verksamhet ska det
kénnas lustfyllt och inspirerande. Vi visar
attraktiva miljéer, men later sjélva verksam-
heten sta i fokus. Var noga med att formedla
en kansla av att "har hander det saker”.

Vara verksamhetsbilder ska:

¢ Vara inspirerande och fyllda av liv.

® Visa attraktiva och moderna miljGer.

¢ Visa en bredd: historiskt/modernt,
naturskont/urbant och sa vidare.

* Visa personer som ar fokuserade.

* Garna kénnas hightech, men inte
alltfér forskningstunga.

Moodboard - verksamhetsbilder

LA :
Variation i utsnitt, fran helbild med milj6 till tata narbilder.
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Campus/orter

Nar vi presenterar vara campus ska vi
ocksa passa pa att visa sddant som finns
i narheten — allt fran gym och skéna gron-
omraden till caféer. Tank pa att Uppsala &ar
mer an bara Ultuna, att Umea erbjuder allt
fran skidakning till kulturliv och lyft fram
Alnarps nérhet till Lund, Malmé och
Kdpenhamn dér det passar. Bilderna far
gérna kdnnas spontana — dven om de &r
arrangerade ska det aldrig kénnas konstlat.
Tar du interiorbilder fran campus ska milj6-
erna vara ljusa och frascha.

Vara campusbilder ska visa:
® gemenskap

e aktiviteter

® personer i rérelse

¢ coola miljGer.

Moodboard for campus/orter, exterior- och interiorbilder

FOTOGRAFERAS OCH B\!rs'ur

Karakteristiska miljoer for orten, tex ett slott eller annan byggnad, kan med férdel vara med i bakgrunden
pa vissa bilder. Fanga den globala kénslan néar méjlighet ges.

Det kan funka med enstaka
bilder pa obefolkade, attraktiva
miljder, ddremot behdver dessa
bilder balanseras mot livfulla
bilder for att helhetsintrycket
inte ska bli kalt och 6de.

Inte fér manga ryggar
mot kameran.
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Profilkollage

For studentrekryteringen har vi tagit fram
ett unikt profilkollage med bilder, monster
och farger. Profilkollaget fungerar som en
Overgripande inramning och férmedlar

en modern och kreativ kénsla. Detaljerna
i kollagen &r i de flesta fall hdmtade fran
SLU:s verksamhet.

Med profilkollaget kan du skapa kommu-
nikation som sticker ut och skapar igen-
kanning.

Ur kollagen hamtar vi bilder, mdnster och
farger som vi lyfter fram pa olika satt enligt
var grafiska profil.

>> L&s mer pa https://internt.slu.se/
profilkollage

Hela bilden

Dekorbild

Monster/detal]

Farg
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Inkluderande och
genusmedvetna bilder

Vi ska vara inkluderande i var kommunikation
och stréva efter att visa en mangfald av olika
manniskor i vara bilder. Det kan handla om
allt fran personer med olika kon och kons-
identiteter till etnisk tillhdrighet och hudfarg.
Det ar ocksa viktigt att visa personer med
nagon form av funktionsvariation.

Undvik de vanligaste genusfallorna:

® Tjejer som ler vackert och mén som
ser bestamda ut.

® Passiva kvinnor och aktiva man.

e Oseritsa eller sexualiserade bilder av
kvinnor.

¢ Bilder tagna uppifran pa kvinnor och
nedifran pa man.

e Sittande kvinnor och stadende mén.

® Man som &r malinriktade och kvinnor
som Ar relationsinriktade.
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Sociala medier

SLU har flera olika konton i sociala medier
som kan intressera presumtiva studenter.
Spridningen gor det extra viktigt att halla
samman kommunikationen och ge en en-
hetlig bild av SLU. Med hjlp av den gréna
fargen skapar du igenkanning och du kan
anvénda den i allt fran bilder till illustra-
tioner och grafik. | sidhuvudet &r det bra
att utga fran profilkollaget.

Skapa variation i flédet

Intresserade studenter kollar ofta pa sociala
medier innan de gar in pa var webbplats.
For att skapa sig en bild av SLU och hur
det &r att plugga hos oss skrollar de kanske
igenom atta—tio inlagg. Darfor &r det viktigt
att skapa en variation i flodet. Checka
gérna av kontots status regelbundet: skrolla
igenom de tio senaste inldggen och se
vilken samlad bild de ger av SLU och livet
pa vara campus.
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Vara kanaler

Facebook

Pa Facebook fokuserar vi pa att berétta
om vara utbildningar och lyfter fram
intressanta inslag fran var verksamhet.

* Jobba med korta inligg (90-200 tecken)
och se till att bild, grafik och text
samspelar.

® Anvind gérna fragor och uppmaningar
for att engagera.

¢ Fokusera pé ett (1) budskap och
en (1) CTA.

*® Innehallet ska vara inspirerande.

¢ Svara pa kommentarer och gilla nér
andra kommenterar vara inlagg.

Instagram

Pa Instagram finns flera officiella konton, till
exempel de studentdrivna plugga-kontona
och slu.student-kontot. Har visar vi student-
livet, berdttar om hur det &r att |4sa vara
program och kurser och lyfter fram vara
campus. Tank pé att jobba med korta
inlaggstexter och se till att bild och text
samspelar.

e Skriv inte for langa inldgg — 100 tecken
racker.

¢ LAt bilden fanga intresset — anvandarna
ser bilden forst och laser texten sedan.

e Stall gédrna enkla fragor for att engagera.

® Undvik att vara tidsspecifik — inldggen
visas inte kronologiskt. Anvand istallet
Instagram Stories for dagsaktuella
handelser.

® Anvand max 2-3 relaterade hashtags
per inlagg.

¢ Tagga personer som finns med pa bild.

Youtube
Pa Youtube berattar vi om vara utbildningar
och studentlivet pa ett engagerande sétt.

¢ Innehallet ska vara inspirerande och
halla hog kvalitet.

® Texta alla filmer.

¢ Fundera &ver om filmen kan vicka
intresse dven utan ljudfunktion.

Glom inte bort att skapa variation
Checka av vara olika konton regelbundet och se till att det finns en variation i flodet.
Som besokare ska du fa en bred och levande bild av SLU och livet pa vara campus.
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Grafik, text och
animation

Med var gréna farg skapar du en rod trad
i kommunikationen.

Du kan anvéanda den pa flera olika satt:

1. Som bakgrund med varierande bild-
utsnitt bakom.

2. | fargplattor bakom text med opacitet.

3. | namnplattor med opacitet.

4. | en tonad platta 6ver en startbild till
en film.

5. Som fond vid portritt.

6. Tillsammans med kilen, med plats for text.

Vit och svart text

Vi anvénder i férsta hand vit text, vilket ger
en positiv framtoning. Svart text anvands
mer sparsamt — det passar till exempel bra
for korta, rappa textbudskap som animeras
med tempo och till namnplattor.

Animation

Anvand enkla animationer och lat innehéllet

st i fokus. Du far gérna vara lite lekfullt,

men addera inte fér manga effekter.

Exempel:

¢ Jobba med linjen. Du kan till exempel
lata texten pa linjen véxla eller lata linjen
véxa ut till en bakgrundsplatta.

o Lat textplattor komma in i bilden fran
sidan eller vaxa upp fran linjen.

¢ Lat bakgrundsplattan tonas pa eller
av fran en bild.

Sa har kan grafiken se ut:

Vad jobbar en

#plugga

livsmedels-

agronom med?

1M 2

#pluggahallbart

4 ®)

- 1 W EEw =

®

Vill du paverka
var framtid?

(6)
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Annonsering

| var annonsering arbetar vi med korta
budskap som tillsammans med bildl6s-
ningen snabbt fAngar uppmérksamheten.
Samtidigt ska vi strava efter att spegla de
karnvarden SLU star fér och férmedla
nagot av essensen i vara huvudbudskap.

Exempel pa budskap:

Varlden behover fler klimatexperter.

Plugga till mark- och véxtagronom pa SLU.

Varlden behdver fler hallbarhetsproffs.
Plugga till jagmastare pa SLU.

Varlden behover fler problemlésare.
Plugga till livsmedelsagronom pa SLU.

Varlden behover fler visionéarer.
Plugga till miljiévetare pa SLU.

Véarlden behdver fler framtidsforbattrare.
Plugga till ekonomagronom pa SLU.

Anvénd formuleringarna som inspiration
ndr du skapar egna texter eller lana dem
rakt av. Vi behéver inte uppfinna hjulet
hela tiden.

Exempel pa anvandning av budskapen

Plugga till jagmastare

pa SLU.

www.slu.se

Varlden behover
fler problemldsare

Plugga till livsmedels-
h ‘ agronom pa SLU.

www.slu.se

Varlden behoéver fler
hallbarhetsproffs

Banners eller bildinlagg

Varlden behover
fler klimatexperter

Plugga till mark- och véxtagronom pa SLU.

www.slu.se

Affisch Animerat textbudskap pa SoMe

Hur samspelar budskapen med de karnvarden SLU star for?

® "Varlden” satter fokus pa det globala perspektivet.

® "Vérlden behéver” gor vart budskap viktigt och
angeléaget, samtidigt som det visar pa framtida
karriarmojligheter.

¢ Ord som klimatexperter, hallbarhetsproffs, pro-
blemlésare, visiondrer och framtidsférbéttrare &r
positiva och starka. De ger dessutom en liten
forklaring till vad det kan innebéra att arbeta som
mark- och védxtagronom, jdgméstare, livsmedels-
agronom, miljévetare och ekonomagronom — titlar
som &r ganska diffusa for stora delar av var malgrupp.

¢ Rubrikerna blir som statements och innehaller
dessutom en tydlig uppmaning.

® Vart angreppssatt &r utmanande och tyder pa att
vi har ett Oppet och nyfiket perspektiv.

e Om varlden behdver fler klimatexperter, hallbar-
hetsproffs, probleml6sare, visiondrer och framtids-
forbéttrare och SLU kan tillhandahalla dem sa &r
det ett starkt bevis pa att vi [6ser livsviktiga problem.

e Genom att utbilda klimatexperter, hallbarhets-
proffs, problemlGsare, visionédrer och framtidsfor-
béttrare skapar vi forutséttningar fér en hallbar,
levande och béttre vérld.
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Bildannons (bild eller illustration) Textbudskap, animerat Sponsrad film

Annonsering
i sociala medier

(0] (-]

SLU
Sponsrad

Vérlden behover fler problemldsare. Plugga till
livsmedelsagronom pa SLU. Las mer om véra
utbildningar!

® Variera gérna formaten och arbeta med
savél bild- och carouselannonser som
sponsrade filmer.

e Skriv korta inlaggstexter som adderar
nagot till sammanhanget.

® Addera den gréna fargen med hjélp av
grafik eller illustrationer.

* Ha alltid en tydlig CTA (Call to Action). FRIgpERClibart

Bildannons
Bildannons anvands med férdel vid bild-

OO 240gillar 90 kommentarer 58 delningar

. . o . Animera fram langa textbudskap. o5 Gila O Kommentera 2 Dela
burna kampanjer. Tank pa att bild och text Carousel Bilder som bestar av mer &n 20 % text
kompletterar varandra. kan f& reducerad exponering. LU
TethUdSkap! anlmerat Bllden behbver inte séga allt, syftet Pa SLU pluggar manniskor som vill géra varlden

lite battre. Se filmen med Dante som laser till

Lat gérna textbudskapet animeras fram med
ett, eller ett par, ord i taget. Det fangar upp-
mérksamheten, skapar tempo och &r ett
effektivt séatt att undvika for mycket text i en
enskild bildruta.

kan vara att skapa kansla, fanga
uppmérksamhet och profilera SLU.

SLU
Sponsrad

Vérlden behover fler problemlidsare. Plugga till
livsmedelsagronom pé SLU. Hér Daniel berétta om
studentlivet p& Ultuna.

Lat de olika bilderna i en carousel komplettera varandra och variera gérna
animerade textbudskap, kansloskapande bild, textbudskap med illustration.

Carouselannons
Med ett carouselformat kan du visa flera bilder
eller filmer i en annons och varje bild/film kan

ha en egen lank. Det ger dig en stérre frihet problemldsare > L M
om du vill lyfta fram flera utbildningar vid ett i e b 29 mars

och samma tillfélle eller berétta en kort historia.

Sponsrad film

Med en sponsrad film direkt i inldgget haller du
nere antalet klick. P& s& satt gér du det enk-
lare f6r mottagaren att ta till sig vara budskap.

Plugga till livsmedels- Hor Danflll beratta om Vi ses pa SLU i Ultuna! Las mer om alla
Se mer Se mer Se mer o Se mer
agronom pé SLU. studentiflet pé Ultuna. véra

OO 240gillar 90 kommentarer 58 delningar

oy Gilla (D Kommentera /> Dela
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Printannonser
och trafikreklam

Har galler samma forutsattningar
som i 8vrig annonsering; vi arbetar
med korta budskap som tillsammans
med bildlésningen snabbt fangar
uppmarksamheten hos presumtiva
studenter. Rdkna med att du har
3-5 sekunder pa dig.

| Varlden behover
& fler klimatexperter

Plugga till mark- och
i ‘ vaxtagronom pa SLU.

www.slu.se

viriden behover
fler klimatexperter

Plugga ti' mark-
cch vértagronom
pa SLU.
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Film

Rorligt media ar ett viktigt verktyg. Fér den
ménskliga hjdrnan ar det enkelt att bade ta
till sig, uppfatta och minnas visuell informa-
tion, och vi kan férmedla ganska omfattande
budskap pa nagra fa sekunder.

Varlden behover fler

- A

MacBook Air
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Valj innehall och upp-
lagg efter kanal och
situation

Olika kanaler gor olika jobb. Utdver filmens
syfte och budskap maste du ocksa fundera
over nar filmen kommer att ses, av vem
och i vilket sammanhang.

Facebook och Instagram

| kopt medieutrymme i sociala medier nar
vi personer som sjdlva inte valt att ta del
av vart budskap. Vi konkurrerar dessutom
med en massa andra budskap. Det betyder
att vi maste arbeta med filmer som:

® Har kort spellangd, 10-30 sek.

® Innehéller ett enda budskap.

® Snabbt vacker intresse.

* Innehaller en tydlig CTA (Call to Action).

Pa var webbplats

Pa var webbplats nar vi personer som sjélva
aktivt sdker information och redan har ett
intresse av SLU. Det betyder att vi inte
behdver vara lika snabba eller lika séljande.
Har kan vi arbeta med filmer som:

® Har langre spellangd, 30 sek—1,5 min.

* Ar mer forklarande.

Kampanjupplagg

Huvudfilmen styr

En kampanj innehaller olika typer av filmer.
Infér varje studentrekryteringskampanj bor
en huvudfilm tas fram centralt. Denna sétter
fokus pa hela SLU och de utbildningsméj-
ligheter som finns, och kan &dven férmedla
ett stérre budskap, till exempel "Vad gér
du for att rddda vérlden?”. Huvudfilmen
kan klippas ner till kortare versioner och
anvindas i olika sammanhang.

Ovriga filmer linjerar

Huvudfilmen satter tonalitet, fargskala och
form for hela studentrekryteringskampanjen.
Det betyder att alla filmer vi tar fram under
den aktuella kampanjperioden ska linjera
med huvudfilmens uttryck — det kan handla
om filmer som beskriver specifika program/
utbildningar, institutioner och livet pa campus.
Allt fran klassiska testimonials (intervjufimer)
till filmer som bygger p4 samma tema som
huvudfilmen.
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Form

Bra kvalitet krdaver noggranna
férberedelser

Under inspelningstillfallet skapas forutsétt-
ningarna f6r hur bra filmen kommer att bli.
Utga aldrig fran att grafik eller klippning
ska "radda” materialet. Redan i planerings-
stadiet maste du bestdmma hur filmen ska
klippas och hur grafiken ska presenteras.
Upplagget styr sedan ditt val av bilder/
vinklar samt langden pa varje enskild scen.

Forarbetet &r viktigt. Har ingar bland

annat:

e Skissmanus som skildrar filmens
innehall.

® Forintervjuer med de personer som ska
bli filmade. Se till s att alla forstar vad
som forvdntas av dem s3 att de kan
forbereda sig pa basta satt.

® Platsrekognosering.

Skapa en tydlig berattarstruktur

En tydlig beréttarstruktur ar A och O. | drama-
turgiska termer pratar man om tre akter:
Borjan-Mitt-Slut. Aven riktigt korta filmer
behéver ett tydligt anslag (Bérjan), en for-
djupande del (Mitt) och ett tydligt avslut
som innehaller CTA (Slut).

Valj ratt miljo

Var noga nér du valjer inspelningsplats.
Den milj6 vi visar séger mycket om vilka vi
ar och vad vi vill férmedla.

Miljén kan till exempel:

® Beskriva programmet, campus eller
arbetsplatsen.

® Fordjupa forstaelsen av den utbildning
SLU erbjuder.

¢ Viljas av rent estetiska skal.

¢ Linjera med huvudfilmens milj6.

Skapa en réd (eller grén) trad

Precis som i 6vrig kommunikation ar det
viktigt att de filmer vi gor kanns enhetliga.
Med tydliga fargelement kan du formméassigt
binda samman filmer som spelats in pa flera
olika platser och i varierande miljéer. Fargen
kan appliceras pa allt frAin mé&bler och
gardiner till rekvisita.

Vélj en milj6 du kan styra

Rérelse i bakgrunden bidrar till att bilderna
kanns levande, men se till att det inte drar
fokus fran det du vill visa/berétta. Lat aldrig
statister titta in i kameran — det upplevs
stérande och férandrar narvaron hos den
eller de som &r i fokus/blir intervjuade.
Om du inte kan styra 6ver bakgrunden
(det kan till exempel handla om cyklister
som passerar) ska du vélja en annan in-
spelningsplats.

OBS! GDPR ér viktigt
Tank pa att alla som gér att kénna igen
maste godkénna sin medverkan i filmen.

Ljud

Undvik slamriga miljcer

Valj bort inspelningsplatser som paverkar
ljudkvaliteten negativt. Det kan till exempel
vara platser som ligger nara en tagréls eller
en hart trafikerad vag, men ocksa lokaler
déar manga ménniskor ror sig. Undersok
narmiljon och undvik stérningsljud fran
faglar, flaktsystem, kylskap/vitvaror samt
regn mot rutor eller tak (kan till exempel
bli problem i véxthus).

Tradlésa myggor

Tank pa att placera tradlésa myggor sa att
personen som pratar hors tydligt, och
undvik skrapljud fran klader och har.

Miljoljud adderar karaktar

Spela in miljoljud separat — innan eller efter
intervjun eller med en extern mikrofon. Under
redigeringsarbetet ska milj6ljudet ligga
langt bak i ljudmixen. Det ska ge ton och
kénsla till platsen utan att upplevas som
storande.
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Ljus

Se till att ljuset racker

Var noga med ljusférhallandena nér du valjer
inspelningsplats — bade inomhus och ut-
omhus. Ar platsen mérk kan du behova
addera extra ljus. Undvik alltid "blandljus”
nar du filmar inomhus. Om ett naturligt ljus
strommar in i lokalen ska ljuset i lokalen
slackas sa att ljuskallorna inte blandas.

Motljus ar komplicerat

Motljus kan bidra med fina effekter och ar
i vissa fall ett effektivt stilgrepp. Men att
filma i motljus kréver badde kompetens och
bra utrustning. Undvik motljus om du inte
ar helt sdker pa att du kan hantera det.

Vader och vind

Folj vaderprognoserna infér en kommande
inspelning och ha alltid en alternativ in-
spelningsplats om det finns risk for daligt
véder. Tank pa att vind paverkar bade tek-
niskt (brus i mikrofonerna) och fysiskt (har
som bléser i ansiktet, klader som ror sig).

Musik

Musik ar ett effektivt redskap nér du vill skapa
kénslor och forstarka stdmningar. Musiken
bidrar ocksa till att ge kommunikationen en
sammanhangande och enhetlig tonalitet.

| en och samma kampanj bor vi darfor jobba
med ett och samma musikstycke — en
"grundkomposition” som kan skalas ned
och anvéndas i olika tempo.

Checka alltid av med kommunikations-
avdelningen innan du valjer musik.
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Startplatta

Filmgrafik

. . T . Startplatta som inte har filmen i bakgrunden. Startplatta som visar filmen i bakgrunden.
Filmgrafiken foljer samma manér som s ) s . . ) o AT . ;
) N ) . Férgplattan ska vara grén, men kan varieras i val av dekorbild, Ger en direkt kédnsla for filmens innehall, kraver dock lite mer da
grafiken for sociala medier. se exempel nedan. Typografi i Akzidenz, utan eller med linje. det behéver finnas filmat material som kan ligga i bakgrunden.

Fargplattan ska vara gron, i block bakom text eller 6ver hela bilden,
se exempel nedan. Typografi i Akzidenz, utan eller med linje.

k - o
Utbildningar Vill du paverka

som ger a—
spannande jobb. var framtid?

Vill du paverka var framtid?

Vill du paverka var framtid?

Textplattor ska inte skifta for snabbt.

En bra tumregel &r att du alltid ska hinna lasa all text tva
ganger. Grafiken/textplattornas spellangd kan darfér komma
att variera.
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Namn- & titelskylt

Textning, ext pé svart platia, ca 20 Y%6.opacitet. Jypsnitt Akzidenz eller Arial.

Textning, vit‘l;t pa svart platta, QE 120 %.opacitet:Typsnitt Akzidenz eller Arial.

ol

Alt 1 = Namn- & titelskylt fargplatta:
Gron klorofyll, 85 % opacitet. Garna i toning mot dpple
(plattan skjuts in, och ligger kvar hela tiden vid innehallet).

Alt 2 = Namn- & titelskylt kil:
Gron klorofyll med svag ménsterdetalj, kil i valfri farg
(plattorna skjuts upp, ligger pa ca 5 sek och skjuts ner).

Textning
Textning, vit text pa svart platta, ca 20 % opacitet. Typsnitt
Akzidenz eller Arial.

Logotyp
Medan innehallet visas ligger logotypen i filmens 6vre hogra
horn som en "vattenstampel”, vit, 20 % opacitet.

Slutplatta

Slutplattans bakgrund féljer upp startplattan i utseende.

SLU

SBEAR FOR
SUSTAINABLE
LIFE

www.slu.se

Avslutas filmen med en uppmaning, sa lagg detta pa samma bakgrund
och avsluta med logotyp och ordbild mot vit bakgrund som bryter av.

Folj vara studenter pa

#pluggahallbart

SLU

SN FOR
SUSTAINABLE
LIFE

www.slu.se
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AGRONOM LIVSMEDEL 5 = = Maten och framtiden

Maten i ster ska vara god,
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SGIENGE AND EDUCATION
FOR SUSTAINABLE LIFE
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I eriges lantbruksuniversitet it

Varlden behover
fler klimatexperter

Varlden behéver A Plugga till mark-
H och véaxtagronom
fler klimatexperter ‘ g

Plugga till mark- och
véxtagronom pa SLU.

. vy AW
Vill du paverka
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s\ £ var framtid?
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www.slu.se

SLU
Sponsrad

Vérlden behover fler problemldsare. Plugga till
livsmedelsagronom p& SLU. Hér Daniel beratta om
studentlivet pa Ultuna.
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Lagkrav och riktlinjer

Kommunikation omgérdas av manga regler och lagkrav. Vi som
myndighet maste sjélvklart f6lja dem alla. Lagarna reglerar bland
annat vilka bilder vi kan anvanda, hur vi behandlar personupp-
gifter och spraket i offentlig verksamhet. For att underlatta har
vi samlat de lagar som ror vara omraden.

>> https://internt.slu.se/lagkrav-och-riktlinjer-kommunikation

Vi har ocksa riktlinjer att forhalla oss till. Ett konsekvent sprak-
bruk underlattar kommunikation och tydliggér SLU som av-
sandare. Precis som vi har en grafisk profil som anger vilka far-
ger och teckensnitt vi ska anvénda har vi darfér en spraklig
profil i form av en stilguide.

>> https://internt.slu.se/stilguide-svenska

SLU é&r ett parallellsprakigt universitet — vi anvander bade
svenska och engelska i vart arbete. Det innebér att mycket
av den information vi producerar behover versattas. Vi har
samlat information om riktlinjer, tips och vilken hjélp du kan
f& med Overséttning.

>> https://internt.slu.se/oversattning
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Materialguide

Pa var medarbetarwebb kan du fordjupa dig och ladda ner allt material som ndmns i manualen.

Grafisk produktion

Logotyp

Grafiska element (ordbilden och kilen)
Bilder

Profilkollage

lllustrationer

Ikoner, piktogram och linjer

Mallar

A4 text- och bilddokument (InDesign)
Affisch (InDesign)

Dokument (Word)

Platsannonser (InDesign)
Presentation (PowerPoint)

Roll up (InDesign)

Vetenskaplig poster (PowerPoint)
Vikfolder (InDesign)

Policys och lagar
Lagkrav och riktlinjer
Bild- och videopolicy
Stilguiden (sprak)

Ovrigt

Varumarkesprojektet — Bilden av SLU
Varuméarkesarkitektur

Profilprodukter

Utstéllningsmaterial

>> https://internt.slu.se/logotyp

>> https://internt.slu.se/qgrafiskaelement
>> https://internt.slu.se/mediabank

>> https://internt.slu.se/profilkollage

>> https://internt.slu.selillustrationer

>> https://internt.slu.sel/illustrationer

>> https://internt.slu.se/trycksaksmallar
>> https://internt.slu.se/trycksaksmallar
>> https://internt.slu.se/mallar

>> https://internt.slu.se/platsannons

>> https://internt.slu.se/ppt-mallar

>> https://internt.slu.se/rollup

>> https://internt.slu.se/vetenskapligposter
>> https://internt.slu.se/trycksaksmallar

>> https://internt.slu.se/lagkrav-och-riktlinjer-kommunikation

>> https://internt.slu.se/bild-video-policy
>> https://internt.slu.se/stilquide-svenska

>> https://internt.slu.se/bildenavsiu
>> https://internt.slu.se/varumarkesarkitektur

>> https://internt.slu.se/profilprodukter
>> https://internt.slu.se/utstallningsmaterial
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