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Vl'\l.“KOMMEN
TILL VASTSVERIGES
VARUMARKESPLATTFORM.

Vi &r manga i Vastsverige som arbetar inom besoks-
naringen. Alla har sina unika utmaningar, malgrupper
och plattformar - och sa ska det vara. Se darfor den har KA P | T E |_ /I

varumarkesplattformen som en dévergripande hjalp for E N R E G I o N =

att gemensamt gora varumarket Vastsverige starkare. ..
ETT VARUMARKE

Allt vi gor handlar i slutandan om att gora
Vastsverige till ett valkant besoksmal for
svenska och internationella besokare. Darfor
ar det viktigt att vi stravar at samma hall.

Detta dokument dr framtaget av Turistradet Vistsverige, Vdstra
Gétalandsregionens helégda bolag for beséksndringsfragor
med uppdraget att utveckla och marknadsfora Vistsverige
(Vastra Gotalands Iéin) som destination.

Nar vi kommunicerar tillsammans handlar det lika
mycket om vad vi sager, som hur vi sager det - och
det innefattar allt fran strategier och prioriterade
malgrupper till grafisk form och vilka ord vi anvander.
Lds mer om Turistradet pd turistradet.com Da varje del av var kommunikation bidrar till att skapa
varumarket Vastsverige ar det viktigt att samtliga

VASTRA delar skickar ut samma signaler.

Turistradet Vastsverige - en del av v GOTALANDSREGIONEN
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EN GEMENSAM
VARUMARKESPLATTFORM.

Vart varumarke ar summan av de intryck, tankar och kanslor som
var omvarld associerar med Vastsverige. Var gemensamma varu-
markesplattform hjalper oss att tydligt beratta vilka vi ar och 6ka var
synlighet och attraktionskraft - i regionen, Sverige och omvarlden.
Den &r ocksa ett verktyg for alla som jobbar med marknadsforing
och kommunikation inom destinationen Vastsverige.

| varumarkesplattformen finns strategiska vagval, prioriterade mal-
grupper, teman, grafiska manualer och guider for text- och bild-
kommunikation. Enskilda féretag och organisationer inom besoks-
naringen har givetvis sina egna unika identiteter, men genom att félja
gemensamma riktlinjer for kommunikation kan vi tillsammans skapa
synergieffekter som gynnar hela regionens besoksnaring.

Tillsammans &r vi starka!



GENOM ATT ENAS KRING

VARUMARKESPLATTFORMEN KAN VI:

e skapa stolthet och fa vara invanare att vilja utforska regionen mer

e inspirera nya resendrer till att besoka Vastsverige

o fa besokare att stanna langre
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o fa tidigare besokare att vilja komma tillbaka




DRA NYTTA AV
VAR

IMAGE | MARK-
NADSFORINGEN.

Sverige uppfattas i ett internationellt perspektiv som ett tryggt och
sakert land déar du kan lita pa att din resa kommer att fungera som
planerat. Vi har frisk luft och rent vatten och ligger i framkant inom
hallbarhet. | vart 6ppna och inkluderande samhalle kan alla kénna
sig valkomna. Allt detta ska vi som arbetar inom beséksnaringen

i Vastsverige dra nytta av nar vi marknadsfor var destination.

Vastsverige ar:

HALLBART

| Vastsverige har vi lang erfarenhet av att arbeta med hallbar besoksnaring.
Vi har ett starkt utbud av hallbara upplevelser.

TRYGGT

Vastsverige ar en trygg och saker destination. Oavsett om det galler halsa,
personsakerhet eller att ta sig fran A till B sa kan man vara lugn.

VALKOMNANDE

| Vastsverige ar vi kdnda for vara varma valkomnande manniskor. Vi bryr
oss om de som halsar pa och ar lika vdlkomnande mot de som kommer fran
en plats i narheten som mot de riktigt langvaga gasterna.



E T T Vastsveriges varumarkesplattform ar nara kopplad till | Vastsverige har vi bade internationella och nationella

Sveriges nationella varumarkesplattform. Pa sa vis kan vi besokare. Aven om véra inhemska besékare vet mer om
dra nytta av de synergieffekter som bildas nar nationell Vastsverige an vad vara internationella besokare gor, sa
och regional kommunikation hanger ihop. ska "Welcome to something else” genomsyra kommunika-
oo w . « . tionen dven pa den svenska marknaden. Marknadsféringen
Varumarkesloftet ar “Welcome to something else”. op . . ) 8
- . . - . fokuseras pa unika upplevelser som malgruppen inte vet
Denna mening skall inte ses som en slogan att anvanda i

L 0" F T E kommunikationen, utan skall féormedla ett satt att tanka attde kan ta del av pa sa nara hall
° nar vi valjer hur och vad vi kommunicerar. Vi skall lyfta

det som sticker ut och 6verraskar.

ANIFEST

Hej viirlden!

Vi har inget Eiffeltorn. Inga palmer, billig 6/ eller lutande torn.
Inte ens en liten pyramid! S@ varfér i hela friden dka till Sverige?

For att vi Gr annorlunda. Sverige dr ndgot annat.
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Vi ér pappaledighet och norrsken. Jdmstilldhet och digar.
Var popmusik och vdra kéttbullar dr beroendeframkallande.
Vdra organisationer och mébelpaket dr platta.

Vi gor hotell av is och filmer av dngest. Hér finns vidstrackt
vildmark och allemansriitt. Vilkommen.

Vi dr something else. | sdttet vi upptrdder, pratar och ser ut. | var
livsstil, var kultur och natur. Det dr en instdllning. Och vi Igtsas
inte vara en stor spelare. Vi dr underdogs. Och det ér en hund vi
trivs med att vara, for det ger oss lyxen att inte behéva passa alla.

Sad kéra resendr, ndir du tycker att du har sett allt - de stora
monumenten, de éverfulla strénderna, de plastiga hotellen och
alla andra klichéer - vdlkommen till Sverige.

Welcome to something else.




TEMAN OCH
PRIORITERADE
RESEANLED-
NINGAR.

10/90-PRINCIPEN:

Vi brukar likna destinationen Vastsverige vid en butik

med reseanledningar, dar 10 % av utbudet placeras i skylt-
fonstret och resten utgor butiken. Nar vi valjer vilka
reseanledningar som ska vara prioriterade har vi alltid
"welcome to something else” i fokus.

TEMAN:

Vara teman ar mat, kultur och natur. Genom dessa kan vi
lyfta fram och marknadsféra de reseanledningar som bast
positionerar oss i jamférelse med andra. Vissa reseanled-
ningar har bredd och attraherar aret runt, medan andra
ar mer nischade och sasongsbetonade.

10 %

Regionens mest unika och
attraktiva reseanledningar lyfter
vi genom varumarkesbyggande
kommunikation. Direkt riktad
mot malgruppen. Det ar dessa vi
placerar i skyltfonstret.

90 %

Genom att fokusera marknads-
féringen pa de prioriterade 10 %
gynnar vi dven de resterande

90 % av utbudet.

MAT

Ata gott och mé& bra
Fisk och skaldjur

KULTUR

Svensk livsstil och méten
med manniskor

Design och mode

Slott och fastningar
Tradgardar

Temaparker

Utvalda museer

NATUR
Skargard, 6ar och
fiskesamhallen

Nationalparker och
naturomraden

Batliv
Vandring
Cykling
Paddling
Fiske

Golf
Skidakning
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MAL-
GRUPPER:

och veta vem man vander sig till. Man behover forsta drivkrafterna bakom varfor besokaren
valjer att komma till en.

Nar Turistradet marknadsfor Vastsverige vander vi oss till bade privatresenarer och motes-
bokare. Vi riktar oss mot en resvan malgrupp, dar potentialen ar stor att man valjer Vast-
sverige som nasta resmal. Denna malgrupp kallar vi den globala resenaren. Malgruppen ar
online, medveten och pa jakt efter nya upplevelser. Den beskrivs battre utifran vad den vill
ppleva eller gora an utifran till exempel alder, kon eller nationalitet. Vi delar in den i tre
per: Nyfikna upptackare, Vardagssmitande livsnjutare och Aktiva naturalskare.

EN REGION - ETT VARUMARKE

12
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NYFIKNA UPPTACKARE:

« ar nyfikna pa kultur och livsstil

» utforskar garna den lokala maten

* uppskattar enklare naturupplevelser

« vill se och géra sa mycket som majligt

* upptacker garna nya stader och platser

« vill Iara sig nagot nytt om resmalet de besoker

VARDAGSSMITANDE
LIVSNJUTARE:

+vill koppla av, slippa rutiner och kanna sig fria
* njuter garna av god mat och dryck
* uppskattar gemenskap
+vill ha roligt och uppleva nya saker
med sitt ressallskap

AKTIVA NATURALSKARE:

« drivs av ett intresse for naturen

* har naturupplevelser som framsta reseanledning
« vill vara aktiva, men ocksa njuta av lugnet

och stillheten som naturen erbjuder

13
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VASTSVERIGES
GEOGRAFISKA
DELAR.

Stormande hav och lugna insjévatten.
Bordiga slatter och djupa skogar.

Vindlande béackar och grénkladda kullar.
Karga klippor och mjuka strander.
Myllrande stadsliv och orérd vildmark.
Levande landsbygd och sma fiskesamhallen.

Har i Vastsverige finns det mesta. Oavsett om man
vill cykla langs slingrande kanaler eller paddla ut
bland tusentals 6ar i skargarden. Inspireras av
nyskapande konst eller ta en resa i historien.

Bli serverad nyplockade ostron eller narodlade
primorer. Fa storslagna naturupplevelser eller njuta
i det lilla. Och oavsett om man &r en langvaga gast,
pa besok 6ver dagen eller bor i regionen ar man
valkommen till Vastsverige - kontrasternas region.

BOHUSLAN

GOTEBORG !

DALSLAND

VASTERGOTLAND
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BOHUSLAN

I Bohuslan lyfter vi skargarden, skaldjuren och
manniskorna. Har finns det en storslagen

och varldsunik skargard med slata granitklippor,
tusentals 6ar och sma fiskesamhallen. Har skapar
pinfarska humrar, krabbor, havskraftor, rakor,
musslor och ostron matminnen for livet.

“Island-hopping in Bohusldn, West Sweden, edges out
stiff competition to top my list this year. | just adored the
laid-back atmosphere of this region, which stretches from

Gothenburg up the coast to the border with Norway.”

James Kay
Redaktor, lonelyplanet.com

garna en skon spa-dag med fars
brygga eller restaurang.

AKTIVA NATURALSKARE uppskattar narheten
till havet. De provar garna pa omradena i och kring
Kosterhavets nationalpark. De alskar ocksa den

magiska kanslan av att paddla kajak genom en av
varldens vackraste skargardar och att fa dricka en
kopp rykande kokkaffe vid lagerelden framfor sitt
talt. Nar aktiva naturalskare lyxar till det, tar de in
pa nagot av kustens alla havsnara hotell.
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DALSLAND

Dalsland ar en plats for unika upplevelser i naturen. Har
finns djupa skogar och tusentals sjéar som binds samman
av Dalslands kanal. Naturen ger sig tillkanna i bade mat och
aktiviteter, och skapar goda forutsattningar for bade ater-
hamtning och valbefinnande.

“I have never felt so connected to nature before.
| feel my thinking process is becoming clearer.
My focus is getting better!”

Bager Keshwani
Eventkoordinator i New York, deltagare i the 72 Hour Cabin.

PA BESOK | DALSLAND:

NYFIKNA UPPTACKARE 3ter girna narodlad mat
med smaker fran skogen. Garna i kombination med
konst, hantverk och musik pa kulturcentret Not Quite,
mitt i det dalslandska lugnet. Drémdévernattningen sker
i ett glashus fran projektet 72 Hour Cabin - som bevisar
att den vastsvenska naturen ar rena halsopillret.

VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE njuter av
svamp, bar och viltkétt fran skafferiet i de dalslandska
skogarna. De aker sekelskiftesbat pa Dalslands kanal
och avslutar garna dagen med att titta ut dver sjon
fran en vedeldad badtunna.

AKTIVA NATURALSKARE trivs i Dalsland. Har
paddlar, vandrar och utmanar de sig sjalva i
mountainbikesadeln. De ater under bar himmel
och 6vernattar i nagot av de hundratals timrade
vindskydden ldngs med Dalslands kanals sjosystem.




w
4
[24
<L
=
=)
[24
<<
>
—
—
w
I
z
(@)
(V]
w
[24
z
w

VASTERGOTLAND

Vastergotland ar inland nar det ar som allra bast. En
varierad natur med slattlandskap, plataberg och skogar.
Sveriges tva storsta sjoar, milsvida falt och historiska
kulturmarker. Om man vill ha kultur- och matupplevelser
finns det inom rackhall.

"Because not only is Bords home to the Textile
Fashion Centre, a place so cutting edge that
students produce designs that are worn by the
likes of Lady Gaga and Rihanna, it is also the
canvas for a wide variety of street art, some of
which - like the mouse-sized shops set into the
sides of buildings - totally blew my mind.”

Emily Murray
Grundare och redaktér, The Pink House

PA BESOK _
| VASTERGOTLAND:

NYFIKNA UPPTACKARE kollar garna in No Limit
Street Art i Boras, dar husvaggarna ar canvasdukar
for varldens framsta street art-artister. Pa Rorstrand
Museum i Lidkdping tar de del av historien om en av
Europas aldsta porslinsfabriker. Kata Gard i Varnhem
ar ocksa ett intressant resmal. Nyfikna upptackare
somnar helst i en skon séang bland ektopparna pa

ett tradhotell eller pa ett hotell med vy 6ver Sveriges
storsta sjo.

VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE tycker om att
botanisera bland Vastergotlands gardsbutiker och
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GOTEBORG

Goteborg ar mer an en vanlig storstad. Har méts man
av varma manniskor och coola platser. Har kan man
njuta av gronskande parker mitt i staden, ta del av
skargardens salta 6-varld och besoka mysiga stads-
delar som Haga och trendiga kvarter som Magasins-
gatan. Sjalvklart har man tiligang till ett rikt utbud av
spannande restauranger, kultur och evenemang.

"The food and drink scene is amazing, everything is so
understated and relaxed, with some of the best coffee and
seasonal eating we've ever had. And the people are so
unique, because they are incredibly cool and SO friendly.”

Meg Abbot & Issy Croker
Influencers, The Curious pear

PA BESOK | GOTEBORG:

NYFIKNA UPPTACKARE gillar nya upplevelser

och att upptacka det riktiga Goteborg. De utforskar
garna de mer trendiga omradena kring Langgatorna,
Magasinsgatan och Ringon. Med bat tar de sig ut till
skargarden dar dagens fangst av fisk och skaldjur
dukas upp. Under augusti ar musikfestivalen Way
Out West en sjalvklarhet.

VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE vill koppla av
och ha roligt med dem de reser med. De uppskattar
bekvama boenden och narheten till kulinariska
upplevelser. Staden, manniskorna och stamningen
moter de helst genom att strosa runt i lugn och ro.
De besoker museer, spa och shoppinggator. Visiten
kryddas garna med ett besok pa en av stadens stora
attraktioner. Till exempel Liseberg eller Universeum.

AKTIVA NATURALSKARE tar sig an Géteborgs sjal
genom att paddla kajak i vallgraven. De lamnar garna
storstadspulsen for att vandra eller cykla mountain-
bike i Anggardsbergen och Delsjéomradet.



KAPITEL 2
ATT KOMMUNICERA
MED BILDER.

En bild sdger mer an tusen ord brukar man ju
saga. Nar man marknadsfér en destination
ar den visuella kommunikationen extra viktig.

Allt handlar om kanslor och bra historier. Att fanga
dem. Skapa dem. Férmedla dem. P& mindre an en
sekund ska vi hinna paverka vara globala resenarer,
oavsett om vi moter dem i en tidningsannons eller i
en film pa en social kanal. Dar spelar de enstaka
bilderna en avgérande roll. P4 samma satt som att de
tillsammans ska starka bilden av Vastsverige som en
intressant destination.
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GUIDE FOR FOTO
OCH FILM MED
MANNISKOR | FOKUS.

Att fotografera och vilja bilder med méanniskor
ar svart. For att hjalpa dig att hitta ratt kommer
har nagra konkreta bildkommunikationstips.

Avsikten med en bild eller en film ar ofta att skapa
kanslor. En bra bild eller ett filmklipp berattar nagot
och gor betraktaren nyfiken. Ar méanniskorna statister
som skrattar pa bestallning eller ar deras upplevelse
akta? Ar vinklingen och rollerna férutsagbara eller
finns det nagot i bilden som gor mig sa nyfiken att
jag tittar en gang till?

OAKTA VS AKTA.

Trovardighet ar viktigt for att vi ska lita pa budskapet. Nar man tittar pa familjen
till vanster, undrar man om de 6verhuvudtaget ar en familj. Det ar mycket som
inte kanns akta; hur de ligger, hur de skrattar.

| bilden pa den andra familjen finns det en helt annan narvaro. Det har kanns
som en riktig familj som &ter pa riktigt och som &r i sina personligheter pa riktigt.
Bilden vacker nyfikenhet och fragor. Vilka ar de och vad har precis hant?

20
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TANK PA
GENUSPERSPEKTIVET.

Att vara genusmedveten &r inte svart, men valdigt
viktigt. Nagra saker att tanka pa ar att undvika forut-
fattade meningar om hur man och kvinnor férvan-
tas att vara. Forsok ocksa att spegla hela samhallet
vad géller alder, etnicitet och genus.

Tank garna pa:

Det finns olika typer av par-
och familjekonstallationer nar
du valjer bilder eller fotar.

Undvik att skildra kvinnor som
passivt leende och uppmuntrande

i kontrast till man som ar aktiva
och sammanbitna.

Undvik att ge kvinnan en roll

av att vara mindre kunnig.

TIPS VID VAL AV MODELLER
I BILD OCH FILM:

Hitta mangfalden och forsok att utmana traditionella
uppfattningar. Tank ocksa pa att valja modeller som

kan sin sak. Om det t.ex. ar cykling i fokus bér modellerna
vara erfarna cyklister. Att modeller kanner sig bekvama
framfor kameran ar ocksa viktigt.

KOM IHAG:

Utmana inrotade uppfattningar.
Tank pa mangfalden.

Valj modeller som ar bekvama framfor kameran.

21
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TIPS VID
FOTOGRAFERING
OCH VAL AV
BILDER.

SKAPA INTRESSANTA PORTRATT:

Forsok att visa manniskors inre liv. Nar man
ser ett portratt ska man kanna att personen
tanker pa nagot intressant.

KOM IHAG:

Man vet aldrig vilka behov som uppstar.
Fotografera darfor alltid i bade staende och
liggande format.

MAT OCH MALTIDER:

Matupplevelser kan delas upp i flera
bildkategorier. Allt fran landskap till

ravaror till tillagning och maltid. En
kombination ger ofta en starkare
helhet.

EN BILD SAGER INTE ALLT:

Ibland racker det inte med en bild
for att beratta en hel historia. Da
kan I6sningen vara en kombination
av bilder.

VISA ARSTIDER:

Visa verkligheten och tank pa att
dramatiskt hostrusk kan vara lika
exotiskt som blandande sommar-
ljus. Varme kan tillféras med hjalp
av detaljer.

22



TIPS VID VAL
AV FOTOGRAF:

Nar du ska valja fotograf for ett uppdrag, sok efter
en fotograf som ar specialiserad inom omradet.

Om du till exempel vill portrattera manniskor ska

du hitta en fotograf som far manniskor att kdnna sig
naturliga framfoér kameran, som gor att det kanns
att det ar pa riktigt. Samma princip galler mat, natur,
sport eller ndgot annat omrade.

Lagg tid pa att kolla upp vad fotografen har gjort
tidigare och undersok fotografens ton, uttryck och
formaga att skapa naturliga och akta bilder. Nar du
hittat en fotograf att samarbeta med, glom inte att
komma 6verens om rattigheter for anvandning av
materialet innan uppdraget startar.

KOM IHAG:

Lat uppdraget styra valet av fotograf.

Se till att fotografen har ratt ton och uttryck.

Bestam rattigheter innan uppdraget startar.

TIPS VID ANVANDNING
AV MEDIABANKER:

Vastsveriges mediabank hittar du pa webbadress
mediabank.vastsverige.com. Har hittar du fria bil-
der att anvanda for att marknadsfora destinationen
Vastsverige.

Mediabanken ar avsedd for professionellt bruk for
information och marknadsforing av Vastsveriges
turistutbud i tryckt media, webb och sociala medier.
Om du soker i andra bildbanker ska du tanka pa att
endast valja bilder fran Vastsverige nar du ska
kommunicera Vastsverige. Se aven till att de bilder
du anvander kanns aktuella och att du har bilder
som representerar hela aret.

Nar du kdper bilder eller filmklipp fér anvandning i
marknadskommunikation ska du inte glémma att
sakerstalla rattigheterna. Helst fritt i alla medier,
utan tids- och geografibegransning.

KOM IHAG:

Valj bilder som kanns aktuella.
Valj endast bilder fran Vastsverige.

Sakerstall rattigheterna for anvandning.

23



KAPITEL 3
ATT SKRIVA
FOR VASTSVERIGE.

Tonalitet &r den sprakliga delen av hur Vastsverige
uppfattas och ar lika viktig som den visuella.
Ordval, stavning och vilken ton vi anvander ar
helt avgorande fér kanslan som vi férmedlar.

Du kanner sjalv skillnaden mellan att saga hej och
morsning korsning. Tonalitet handlar alltsa inte om
vad vi sager utan om hur vi sager det. Genom att alltid
anvanda samma rost skapar vi igenkanning och ger en
tydlig, trovardig och akta bild av Vastsverige.

For att vacka liv i var personlighet ska kanslan i texterna
vara valkomnande, varm och inspirerande. Vi talar alltid
till en person, med du-tilltal. Helhetsintrycket ska vara
oppet och arligt. For att vacka intresse gar vi rakt pa sak
och sager det viktigaste forst.
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| TEXTER VILL
VI ATT VASTSVERIGE
UPPLEVS SOM:

HALLBART
TRYGGT
VALKOM-
NANDE
OVER-
RASKANDE

SEX ALLMANNA
SKRIVTIPS:

ETT: FORBERED DIG.
Skaffa alla fakta och underlag du behéver
innan du borjar skriva din text.

TVA: BLI VARUMARKET.

Hur vi Iater och skriver &r en viktig del av hur
Vastsverige uppfattas. Skriv darfér som om
du ar varumarket som talar till Iasaren.

TRE: SKRIV FOR LASAREN.

Ha en tankt ldsare och anpassa texten efter
hens kunskaper. Tank ocksa pa fran vilken
plattform din lasare kommer att konsumera
din text.

FYRA: LAT BILDEN BESKRIVA.

Forsok att halla tilloaka med adjektiven.

Lat istallet en bild illustrera kanslan som du
vill beskriva.

FEM: HITTA FLYTET.

Skriv om tills texten flyter latt och ar koncis.
Du kan kontrollera flytet genom att Iasa den
hogt for dig sjalv. Om en text gar snabbt att
lasa &r den ocksa latt att minnas.

SEX: RATT OVERSATTNING.
Om din text behover 6versattas ska du alltid
anlita professionella dversattare.

SJU TIPS FOR TEXT PA WEBBEN:

ETT: SKRIV TYDLIGA RUBRIKER.

Rubriken ar det som avgdr om texten blir [ast eller inte. Plocka darfor
upp de viktigaste nyckelorden ur texten och anvand dem i rubriken.
Att dela upp texter med tydliga mellanrubriker hjalper lasaren vidare.

TVA: SKRIV KORT, MEN INTE FOR KORT.

Texter pa webben behover inte vara korta. Daremot ska de vara
kortfattade och innehdlla det som &r nodvandigt, inte mer. Se
darfor till att allt i texten har ett syfte och en betydelse for lasaren,
annars behdver det inte finnas med.

TRE: SKRIV DET VIKTIGASTE FORST.

Borja med det viktigaste och fyll sedan pa med detaljer och bakgrund.
Svara pa lasarens fragor redan i rubriken eller i den férsta meningen.
FYRA: SKRIV ENKELT.

P& webben forvantar sig anvandarna ett modernt och ledigt sprak.
Undvik darfor att skriva byrakratiska och formella texter.

FEM: SKRIV TEXTER SOM SOKMOTORER HITTAR.

Se till att sdkorden som du vill att anvandarna ska hitta dig med
finns i rubrik, mellanrubriker och tidigt i texten.

SEX: SKRIV TYDLIGA LANKAR.

Se till att lanktexten talar om vad lasaren far om hen klickar pa
lanken. Lanka inte ord som "klicka har” eller liknande.

SJU: KORREKTURLAS TEXTEN.
Korrekturlasning ger tydliga och lattlasta texter. Lat &ven en kollega
l&sa texten - det &r lattare att upptacka nagon annans fel an sina egna.
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TONALITET | TEXT - TRE EXEMPEL.

Genom ord kan du vacka liv i var personlighet. Prata alltid till en person med du-tilltal och forsok att fa till
en valkomnande, varm och inspirerande kansla. Tank pa att det finns ett samspel mellan texter och bilder.
De behdver inte saga samma sak, men de ska uttrycka liknande saker och darmed forstarka budskapet.

EXEMPEL NATUR: EXEMPEL MAT:

LAT DINA
SMAKLOKAR
VISA VAGEN.

Nagra vinkokta musslor pa bryggan, en bit
kramig kittost, smorstekt makrill med farsk-
potatis eller ett glas skummande 6l fran ett
lokalt bryggeri. Om du uppskattar mat och

nya smaker ar vi glada 6ver att fa halsa dig
valkommen till Vastsverige.

Skafferiet ar 6ppet - dygnet runt, aret runt.

EXEMPEL KULTUR:

PA DEJT
MED VASTSVERIGE.

Oavsett om du far pirr i kroppen av tradi-
tionellt eller modernt, natur eller storstad,
sommar eller vinter sa kan vi erbjuda dig
ett brett utbud av inspiration, spannande
maoten och kulturella aktiviteter.

Kanske upptacker du nagot att
foralska dig i for livet.
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KAPITEL 4

FARGGUIDE OCH
TYPOGRAFISKA
RIKTLINJER.

Byggstenarna i Vastsveriges identitet
bestar framférallt av tonen i vart sprak,
vart budskap och den grafiska profilen.

Alla element spelar roll. | detta kapitel ska vi
titta narmare pa hur vi bor jobba med fargval
och typografi. Tank alltid pa att lata kanslan
styra. Kanns det bra ar det féormodligen bra.
Men var kritisk och lagg mycket karlek och
omsorg pa materialet du tar fram.
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TYPSNITT OCH TYPOGRAFI.

Typografi handlar om att skapa harmoni och bra lasbarhet. Att se till att textens budskap
formedlas pa basta mojliga satt och samtidigt ar estetiskt tilltalande for lasaren. Typografi

ar en konstform i sig, men har ar nagra bra tips.

Open Sans

ar Turistradet Vastsveriges huvudsakliga
typsnitt. Det anvands i Turistradets
kommunikation och i vara samarbeten
kring olika koncept.

Open Sans LIGHT

Open Sans LIGHT ITALIC

Open Sans REGULAR

Open Sans ITALIC

Open Sans SEMIBOLD

Open Sans SEMIBOLD ITALIC
Open Sans BOLD

Open Sans BOLD ITALIC

Open Sans EXTRABOLD
Open Sans EXTRABOLD ITALIC

Georgia

ar vart kompletterande typsnitt. Det anvands
ocksa i kommunikation kring samarbeten,
garnai langre léptext.

Georgia REGULAR
Georgia ITALIC
Georgia BOLD
Georgia BOLD ITALIC

RADAVSTAND | RUBRIK.

Lagg tid pa att fa till snygga rubriker.
Det ar det forsta 6gat dras till. Ofta
behdver de tightas till, da standard-
installningarna ger for stort avstand
mellan rader och bokstaver.

GRAFISK
SATTNING
AV RUBRIK.

OGRAFISK
SATTNING
AV RUBRIK.

MARGINALER.

Ta for vana att vara generds med marginalerna runt din text.

DET AR SKONT FOR OGAT
MED EN TILLTAGEN MARGINAL.

nectempor sum recab ius, quatibustrum si sitaspi
dignimi llectis dit, conestrum eostenditias reperro
con pra si volupti onsequam rero dit quas ut qui
quame veligen.Feribus ut omnimpel.

OCH EN ANNAN KANSLA UTAN
MARGINAL...

nectempor sum recab ius, quatibustrum si sitaspi

dignimi llectis dit,conestrum eostenditias reperro
con pra si volupti onsequam rero:dit:quas ut qui
quame veligen.Feribus ut omnimpel.

GOR TEXTEN LATTLAST.

Text skrivs i huvudsak i gemener.

For att gora texten mer lattlast kan du
jobba med en ingress. Ett kort textstycke
som i korthet forklarar och "saljer” den
kommande texten.

Ett utbrutet citat eller en informationshox

drar uppmdrksamhet och skapar intresse.

Du kan ocksa dela upp texten i kortare
och mer lattéverskadliga stycken.

LANGA LOPTEXTER.

Langa loptexter blir ldttare att 1asa i ett typsnitt med seriffer, som hjélper 6gat att folja texten.
Anvind girna typsnittet Georgia i dessa fall, framfor allt i tryckt format.

RADAVSTAND I TEXT.

Lagom radavstand

nectempor sum recab ius, quatibustrum si
sitaspi dignimi llectis dit, conestrum eosten-
ditias reperro con pra si volupti onsequam
rero dit quas ut qui quame veligen.

For tajt radavstand

nectempor sum recab ius, quatibustrum si
sitaspi dignimi llectis dit, conestrum eosten-
ditias reperro con pra si volupti onsequam
rero dit quas ut qui quame veligen ihitia.

For glest radavstand

nectempor sum recab ius, quatibustrum si
sitaspi dignimi llectis dit, conestrum eosten-
ditias reperro con pra si volupti onsequam

rero dit quas ut qui quame veligen.
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VI VET INTE
VILKEN FARG
SOM AR BAST.

Farger paverkar oss alla. De kan ge energi och gladje
eller kanslor av lugn. Farglara ar dock ett komplext
amne och det finns inte en specifik farg som ar ratt for
ett visst amne.

Trender, mode och omvarld paverkar hur vi uppfattar
farger. Det som kanns fint och inne just nu kan kénnas
helt tvartemot vid en annan tidpunkt. Darfér har vi valt
att inte arbeta med ett bestamt fargschema. Vi ar en
destination, dar utvalda farger aldrig kan goéra rattvisa
at kontrastrikedomen i regionen.

Nar vi valjer farger for en kampanj, presentation eller

annan kommunikation goér vi det i harmoni med vad vi
vill formedla just da. Vi tanker pa vilken ton som finns

i bilderna och vilken malgrupp vi vill na ut till. Pa sa vis
kan vi alltid inspirera och vara up-to-date.

OBS! Tank pa att vitt och svart ocksa ar farger.

4

LAT BILDEN
BESTAMMA FARG.

Som destination ar bilder A och O. Genom
dessa kan vi beratta vilka vi ar och vad vi har
att erbjuda. En bild &r ocksa det forsta som
mottagaren ser och den storsta paverkaren
vid destinationsmarknadsforing.

For oss ar det viktigt att vara framatlutade och
aktuella. Darfor tror vi att den optimala fargen
finns i den aktuella bilden. Genom att hamta
farger darifran sakerstaller vi att uttrycket alltid
blir det basta majliga for just den enheten och
det tillfallet.

GENOM ATT LATA BILDERNA VALJA FARG

BLIR SPEKTRAT STORRE, VILKET OKAR VARA
MOJLIGHETER ATT INSPIRERA OCH STARKA

VART VARUMARKE.
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TILLGANGLIG
KOMMUNIKATION.

Alla manniskor ska kunna tillgodogora sig din kommunikation i bade text och bild. Detta ar en
viktig demokratifraga, men det &r ocksa viktigt for att inte ga miste om potentiella kunder.

ANVAND ISTALLET
FARGPLATTOR
UNDER TEXTEN

VIKTIGT ATT TANKA PA:

* Tillracklig kontrast mellan texter och bakgrund.
* Inga texter direkt mot brokig bakgrund.
* Filmer kan med fordel ha undertexter med kontrast.

« Lanktexter pa webben ska ange vad lanken handlar om och i vilket format
den 6ppnas. Lat sammanhanget avgéra om lanken ska placeras i brod-
texten eller efter stycket.

* Bilder pa webben ska ha alternativa texter. En ALT-text forklarar for sok-
motorn vad bilden innehaller. Det ar ocksa ALT-texten som lases upp for
synskadade personer och berattar vad bilden visar.

EXEMPEL PA SATT ATT SKRIVA LANKAR:

Knistad Herrgard

Fira in varen varens antagande med ett paskpaket pa mysiga
utanfor Skdvde. Kombinera med en skon hotellvistelse med lyxig
paskmat, vedeldad bastu och varma bad.
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ETT FARGVAL MED EN FARG

S(;I;ATT:?“?;II:IS\R SOM AR PLOCKAD
oo UR BILDEN BLIR
SVARLAST LITE BLEKT OCH INTRYCKET

F A R G P A R U B RI K INTETSAGANDE. HARMONISKT.

MEN, HUR VET JAG OM EN FARG AR FEL ELLER RATT?

Egentligen ar det ganska enkelt att veta om en farg inte passar. Om den ger dalig lasbarhet ska du byta
farg. Om den varken lyfter som komplementfarg eller harmonierar bildens toner ska du byta farg.

ATT PLOCKA UPP EN FARG I BILDEN
AR SOM SAGT ETT BRA SATT ATT

HITTA'RATT... 1 MEN IBLAND KAN MAN BEHOVA JOBBA

MED EN KOMPLEMENTFARG FOR ATT

BUDSKAPET SKA STICKA UT.

TIPS!

Ett enkelt satt att hitta en farg som passar med bildmaterialet ar att anvanda
pipettverktyget i InDesign, PowerPoint och andra layout-program.

+ Markera bilden som du vill anvéanda som underlag.
* Valj pipettverktyget och klicka pa det omrade som du vill hamta farg ifran.
« Lagg till fargen i fargrutebiblioteket.

Upprepa stegen om du vill hdmta fler farger eller om du inte blir nojd. Tank
pa att markera bilden pa nytt, varje gang du vill hdmta en farg.

EXEMPEL:
Har har vi plockat ut ett antal farger ur bilden med hjalp av pipetten:
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VARA
LOGOTYPER.

Logotyperna ar vara framsta kannetecken. Genom
att anvanda dem konsekvent och enligt vara riktlinjer
kommunicerar vi tydligt mot vara malgrupper -
nationellt och internationellt.

Vara logotyper finns i flera farger. Som formgivare
ar det din skyldighet att valja den variant som ger
bast lasbarhet.

Vastsveriges alla logotyper finns i fargerna:

Bohusléns alla logotyper finns i fargerna:

Dalslands alla logotyper finns i fargerna:

VSSERIGE

V/S\S/ERIGE

VASTSVERIGE anvénds som avsandare

i kommunikation inom Sverige och
Norden. Bla/gul samt bla logotyp anvands
endast mot en vit bakgrund.

V/S\S/-ERIGE.com

VASTSVERIGE.com anvands i de
sammanhang man vill uppmana till att ga
in pa hemsidan, i kommunikation inom
Sverige och Norden.

en del av VASTSVERIGE kan anvandas
i kommunikation inom Norden fran
vastsvenska besoksnaringsverksam-
heter, kommuner, partners eller andra
aktdrer som gor egna produktioner
med egen avsandare, men dar Turist-
radet Vastsverige ar involverade.

S EEBEN
SVEDEN

WESTSWEDEN anvands som avsandare
i kommunikation utanfor Sverige och
Norden, férutom i tysktalande lander.
Bla/gul samt bla logotyp anvands endast
mot en vit bakgrund.

SWVEDEN cor

WESTSWEDEN.com anvands i de
sammanhang man vill uppmana till att
ga in pa hemsidan, i kommunikation
utanfor Sverige och Norden, forutom i
tysktalande lander.

a part of WESTSWEDEN kan anvandas
i kommunikation utanfor Sverige och
Norden (férutom i tysktalande lander)
fran vastsvenska besoksnaringsverksam-
heter, kommuner, partners eller andra
aktérer som gor egna produktioner med
egen avsandare, men dar Turistradet
Vastsverige ar involverade.

SCH EEE-)EN

SCH\O\;EEEN

WESTSCHWEDEN anvands som
avsandare i kommunikation i tysk-
talande lander. Bla/gul samt bla logotyp
anvands endast mot en vit bakgrund.

sCHVEDEN cor

WESTSCHWEDEN.com anvénds i de
sammanhang man vill uppmana till att
ga in pa hemsidan, i kommunikation i
tysktalande lander.

in WESTSCHWEDEN kan anvandas i
kommunikation i tysktalande lander fran
vastsvenska besoksnaringsverksam-
heter, kommuner, partners eller andra
aktorer som gor egna produktioner med
egen avsandare, men dar Turistradet
Vastsverige ar involverade.
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BOHUSLAN

BOHUSLAN anvands som avsandare

i kommunikation inom Sverige och Nor-
den, pa material som innefattar aktérer
som endast ar verksamma i Bohuslan.
Med undantag da namnet Bohuslan finns
med i texten pa rubrikniva i kommunika-
tionen, t.ex. Expedition Bohuslan, da an-
vands istdllet Vastsverige. Denna logotyp
och tillhérande grafiska manual har tagits
fram av projektet "Ett enat Bohuslan”.

BOHUSLAN com

BOHUSLAN.com anvands i de sam-
manhang man vill uppmana till att ga in
pa hemsidan, pa material som innefattar
aktérer som endast ar verksamma i
Bohuslan.

en del av BOHUSLAN kan anvandas
i kommunikation inom Norden fran kom-
muner, partners eller andra aktorer inom
Bohuslan som gor egna produktioner
med egen avsandare.

.com ELLER INTE?

DALSLAND

DALSLAND anvands som avsandare for
kommunikation inom Sverige och Norden,
pa material som innefattar aktérer som
endast ar verksamma i Dalsland. Med
undantag da namnet Dalsland finns med

i texten pa rubrikniva i kommunikationen,
da anvands istallet Vastsverige. Denna
logotyp och tillhérande grafiska manual har
tagits fram av Dalslands Turist AB.

DALSLAND com

DALSLAND.com anvéands i de sam-
manhang man vill uppmana till att ga in pa
hemsidan, pa material som innefattar akto-
rer som endast ar verksamma i Dalsland.

en del av DALSLAND kan anvéndas
i kommunikation inom Norden fran kom-
muner, partners eller andra aktorer inom
Dalsland som gor egna produktioner
med egen avsandare.

| regel anvander vi .com-varianten av logotyperna i filmer samt i tryckt analog annonsering, om inte webb-
eller kampanjadress tydligt anges i den I6pande annonstexten.

| digital annonsering anvands inte .com-logotyp eftersom denna typ av annonsering anda ar klickbar och

leder in pa hemsidan.

REGLER KRING LOGOTYPER.

VeVEriGE ||| SWEDEN ||| scrOvEDE

VASTSVERIGE: Berékning av frizonen utgér fran 75% av héjden av logotypen. Text, bild och andra
grafiska element placeras utanfor denna zon. Det galler samtliga versioner.

BOHUSLAN/DALSLAND: Berékning av frizonen utgér frén 150% av héjden av logotypen. Text, bild och
andra grafiska element placeras utanfoér denna zon. Det galler samtliga versioner.

V/S\?ERIGE

S\WEBEN BOHUSLAN

Placering. Vara logotyper kan placeras i 6vre vanstra hornet, i mitten i nederkant eller i nedre hogra hornet.
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KAPITEL 5
EXEMPEL.

Hemligheten bakom succéer ar ofta ett bra sam-
arbete. Att fler tanker pa samma satt och arbetar
at samma hall, helt enkelt.

Genom att anvanda en gemensam avsandare drar vi
nytta av varandras satsningar, mot olika malgrupper
och under alla arstider. For att visa vara grafiska rikt-
linjer presenterar vi har nagra av vara mest

lyckade marknadsaktiviteter.
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LOGOTYPER - EXEMPEL PA TILLAMPNINGAR.

Vinterkonferens med ankomst sondag - onsdag senast 28/2.
Alltingar - havsnéra hotellogi, maltider, konferenslokal,

ERBJUDANDE fran 975 kr/pers ex moms
ord pris 1245 kr/pers

Nya erbjudanden for konferens i mars - hall utkik pa tanumstrand.se

Tanum Strand

BY THE SEA
e, N

1,5 timme med bil 3
4 séderut hittar du pittoreska Fjallbacka.

ligge
SPA, restaurang och hotell har Sppet aret runt for h avkoppl
sillskap och kan kan ta emot grupper pa upp till 800 personer.

www.tanumstrand.se ¢ 0525-190 00

EXPLORE OUR \O\EEE-)
PART OF SWEDEN. S

SMAKA PA
VASTSVERIGE

I MONTER 341
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EXEMPEL PA SAMARBETEN: A =B

VASTGOTA-
TUREN!

VASTGOTA-
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VASTGOTATUREN. i %,
° . ° ° ] ) ) LN
Genom Vastgdtaturen far fem beséksmal med samma malgrupp ett ;,- e ARENA
. o - . L j(:)qm-rr SKOVDE KARLSBORGS
gemensamt erbjudande. Allt med mal att locka barnfamiljer till Skara- KO FASTNING

borg och att fa dem att besoka fler besdksmal under samma resa.
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EXEMPEL PA SAMARBETEN:

BATLUFFA | BOHUSLAN.

For fa manniskor kanner till att det finns reguljartrafik
till sjoss i Bohuslan. Eller sa tycker de att informationen
ar kranglig och svar att hitta. Tillsammans med ett antal
rederier har vi darfor skapat konceptet Batluffa i Bohus-
lan - dar vi samlar rederiernas alla turlistor och ger tips
pa hur man kan ta sig fram i den bohuslanska skargarden
utan egen bat.
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EXEMPEL PA SAMARBETEN:
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DALSLAND - TILLBAKA TILL NATUREN.

Ju mer tid vi spenderar i naturen, desto battre mar vi. Det ar
varldens forskare eniga om. Genom en storslagen natur ger
Dalsland alla majligheter till bade aterhamtning, valbefinnande
och sinnesupplevelser utéver det vanliga.
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EXEMPEL PA SAMARBETEN:

SKIDORTEN ULRICEHAMN

Officiellt Vasaloppscenter med valsorterad skiduthyrning och vallabod

SKIDORTEN ULRICEHAMN.

| Ulricehamn &r det skidakning som géller. Fér langdakare
finns Lassalyckan - officiellt Vasaloppscenter och plats

for deltavling i varldscupen. For utforsakare finns Ulrice-
hamn Ski Center - en modern skidsportanlaggning med
atta backar och sju liftar. Med gemensam kommunikation
lyfter vi Ulricehamn som en skidort med narhet till Gvriga
Vastsverige.
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EXEMPEL PA SAMARBETEN:

VAR BASTA TID AR NU.

Hur 6kar man belaggningen pa konferensanlaggningar
under lagsasong? Vi skapade konceptet "Var basta tid ar
nu”, dar vi tillsammans med de storsta hotellen lyfter for-
delarna med att forlagga en vinterkonferens i Bohuslan.
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EXEMPEL

0¥
0

STRAX UTANFOR GOTEBORG

Precis utanfor Goteborgs stadsgrans finns det destinatio-
ner som ar extra sevarda och som enkelt nas via kollek-
tivtrafiken. For att fa besokare och invanare att vidga sina
storstadsvyer och upptacka mer av Goteborg skapade vi
Strax utanfor Goteborg. Konceptet ar ett samarbete mellan
Turistradet Vastsverige, Géteborg & Co och Vasttrafik.
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EXEMPEL PA SAMARBETEN:
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WEST SWEDEN ACTION WEEKS 2

Vastsverige ar bra plats for utmanande och actionfyllda
tavlingar. Under manga ar har det arrangerats lopp i att
springa, simma, vandra, paddla kanot och aka rullskidor - for

allt fran motiondrer till elitidrottare. For att starka regionen asan | ALLANSLOPPET e
som tavlingsarena samlar vi alla under det gemensamma SWIMEON BANRR

konceptet West Sweden Action Weeks. Samtidigt star samt-
liga arrangdrer bakom en rad gemensamma miljémal och
att ha hallbarhet som framsta mal.

Ge) A y T8
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V/S\S/ERIGE

FOTO: Amplify photo, Jesper Anhede, Géran Assner, Roger Borgelid, Robert Dahlberg, Asa Dahlgren, Magnus Dovlind, Stefan Edetoft, Faramarz, Jonas Ingman, Anders Jonsson, Jim Josefsson, Asaf Kliger, Madeleine Landley,
Jennie Lund, Anna-Lena Lundqyvist, Jesper Orrbeck, Kajsa Ragnstam, lan Schemper, Jennie Smith, Tina Staffrén, UIf Svane, Hanna Séderlund, Henrik Trygg, Beatrice Térnros, Tomseye och Lukasz Warzecha.



