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Ett levande Bohuslan
aret runt

Nu idr det dags: att tillsammans bygga ett rikeigt starke och attraktive
varumirke och gora Bohuslin kint i virlden. Att platsen har starka och
unika tillgdngar rider det inget tvivel om: 2012 utsdgs Bohuslin till en av
fem nationella pilotdestinationer med sirskilt stéd frén Tillvixtverket.

I Bohuslin arbetar vi for en ldngsiktigt héllbar besoksniring: ekonomiske,
ekologiskt och socialt. I denna guide tar vi ut kompassriktningen for att 6ka
kinnedomen om den unika, naturnira livsstilen i Bohuslin. Guiden utgir
fran regionens ikoner: skirgdrden, de vilsmakande skaldjuren och
minniskor som lever i samklang med havet.

Med guiden som verktyg bjuder vi pd kunskap och inspiration {or att du,
tillsammans med Svriga aktdrer i regionen, ska skapa erbjudanden och
produkter som utvecklar Bohuslin till en levande destination &ret runt.

Det kommer leda till rikeigt bra affirer och gora att vi gemensamt nér de
hégt stillda malen.

Var med du ocks3.

Inkluderande arbetsprocess startade 2010

En inkluderande arbetsprocess med bred férankring har samlat och enat alla de aktdrer
som &r relaterade till och utgor destinationen Bohuslan: attraktioner, aktiviteter, boenden,
restauranger, transporter och det offentliga stodsystemet. Resultatet dr en gemensam
vérdegrund - sjdlva utgangspunkten for att alla tillsammans ska leverera en tydlig och
attraktiv bild av Bohusléan - aret runt.

Guiden for bilden av Bohuslan utgar fran gedigna omvérldsanalyser samt marknads-
och malgruppsundersokningar. Se I16pande kallhanvisningar i guiden samt den
fullstandiga kallférteckningen i slutet pa detta dokument.

For en mer fordjupad beskrivning av processen, 1as mer hér (Iank ej levererad annu)

BAKGRUND

BOHUSLAN PA EXPORT:

MAL | SIKTE

« Oka malgruppernas kannedom om
och attraktion fér Bohuslan aret runt.

 En arlig gastnattsutveckling pa minst
5 procent, vilket forutsatter tillvaxt
under lagsdsong.

BOHUSLAN - UTVALD
PILOTDESTINATION

2012 utsags Bohuslan som en av
fem nationella pilotdestinationer
med sarskilt stdd fran Tillvaxtverket
2012-2014. Projektet leds av
Véstsvenska Turistradet som &dven
motfinansierar det statliga stddet.

BOHUSLAN | SIFFROR (2012)

Bestksnéringen &r en natverksbransch
som spiller dver pa manga andra
ndringar och bidrar till regional utveck-
ling genom exportintakter, arbetstill-
fallen och tillvaxt.

Kommersiella gastnétter: 2500000
Varav exportandel: 32%

Turistovernattningar totalt: 9500000

Omséttning totalt: 10 miljarder
Varav 6 miljarder granshandel



SKARGARDEN

SKALDJUREN

STRATEGISKA
VAGVAL

Vi valjer vag

I arbetet med utvecklingen av varumirket Bohuslin har varumirkesplattformen for Sverige, som dven
anvinds av Viistra Gétalandsregionen, varit en viktig utgdngspunkt. Dir pekas positionen progressiv ut

som en tydlig rikening. Under resans ging har vi gjort ndgra viktiga strategiska vigval som sitter ljuset pd
Bohuslins viktigaste tillgingar. Lingre fram i guiden fordjupar vi insikterna och definierar hur destinationens
aktdrer konkret kan arbeta med dessa tillgingar for att utveckla langsiktigt héllbara produkter, erbjudanden
och kommunikation. Allt for att stirka varumirket Bohuslin och sitta platsen pd kartan som ett attraktive
besoksmal f6r svenska och utlindska besokare.

Strategiska viigval:

Bohuslan arbetar med tre profilbarare: Bohuslan ska utvecklas fran:
® Skargarden passiv > aktiv
Ménniskorna | Bohuslan bjuder vi in vara besokare att vara aktiva deltagare i
® Skaldjuren naturnéra aktiviteter. Det skapar nérhet, engagemang och lust att

dela med sig - och att atervanda.

Bohuslan har tre fokusomraden: Bohuslan ska utvecklas fran:

« Maltid hégsommar > fokus pa hela aret

* Outdoor Vi ska lyfta fram varen och férsommaren, den skira grénskan och

o Kultur lugnet. Vi ska utveckla erbjudanden for host och vinter, den delen av

aret nér havets lackerheter smakar som allra bast.

Resan mot ett attraktivt och starkt Bohuslan

e © o o -

Analyser och Varumarkesplattform Guide till bilden av Grafisk profil 5% okning av
undersdkningar Nuldgesanalys Bohuslan Egen avsandare gastnatter/ar
Vardegrund Implementering

Arbets-/styrgrupp



Vi bygger langsiktiga relationer
med kOpstarka malgrupper

Maélgruppernas efterfrigan och drivkrafter ir utgdngspunkten for produke-
utveckling och erbjudanden i Bohuslidn. Destinationen har valt att rikta sig
till den képstarka milgrupp som VisitSweden identifierat: Den Globala
Resendiren, som bryts ner i tre segment. Bohuslin arbetar dven med det
viktiga B2B-mélgruppen Miten, incentives och events. Genom kontinuerliga
mélgruppsundersokningar lir vi kiinna véra gister, vi héller Idpande koll pd
trender och omvirldsforindringar och foljer hur de paverkar efterfrigan.

Starka trender styr resande och upplevelser

Studier av hur efterfrigan pd resande utvecklas pekar pa ndgra starka trender
som har stor betydelse och kan ge viktiga ledtridar f6r utveckling av nya
produkter och erbjudanden i Bohuslin.

De viktigaste och mest relevanta trenderna:

Aktiviteter i resandet efterfrigas allt mer och nyfikenheten kommer 6ka.
Resenirerna kriver mer kunskap och berittelser och bidrar girna sjilva med
sin egen kunskap. Intresset for mat héller i sig och vixer, samtidigt som
vandring ir stort och blir stérre. Bekvimlighets- och lyxtrenden fortsitter
— boende och restaurangupplevelser ska erbjuda det lilla extra. Parallell
med detta fortsitter efterfrigan pd estetik ate 6ka.

Allt férvintas vara vackert och god design tas for given, medan den moderna
konsten tar alltmer plats. Den unika och lokala berittelsen fortsitter 6ka i
betydelse nir besskarna jagar autenticitet, unicitet och ndgot att beritta
vidare till sina vinner.

MALGRUPPER &
MARKNADER

BOHUSLANS MALGRUPPSVAL
GALLER EXPORTMARKNAD
OCH SVERIGE:

Den Globala Resenédren
Leisure, delas in i tre segment:

+ DINKs (Double Income No Kids)
- Unga individualister med hoga krav

» Active Family — Umgas och uppleva

» WHOPs (Wealthy Healthy Older
People) - Gott om bade tid och
pengar

Mdten, incentives och events

B2B-malgrupp fér moten, incentives
och events

TRENDANALYSER PEKAR PA
ATT EFTERFRAGAN KOMMER
OKA INOM:

» Aktiviteter som utvecklar och
transformerar

» Kunskap, larande och deltagande

Matupplevelser och vandring, garna
konceptuella

Paketerade naturupplevelser

Bekvamlighet och lyx

Estetisering — design blir hygienfaktor,
konst tillfér det unika

« Det unikt lokala, berattelser
Kallor: Quattroporte trendrapporter 2012/2013



DEN GLOBALA RESENAREN

MOTEN, INCENTIVES
OCH EVENTS

DINKS (DOUBLE INCOME NO KIDS)
Unga individualister med héga krav

Typiskt for DINKs &r att de ofta &r dagens
eller morgondagens beslutsfattare och redan
idag uppfattas som ledare och opinions-
bildare av sina vanner. De &r individualister,
noggranna med sin identitet och image.
DINKs anvander resandet som en del av sin
positionering.

Darfor viljer segmentet Bohuslan: Narhet till
storstader (Goteborg/0slo). Soker aktiva
upplevelser i en unik skargardsmiljo, tex
paddla kajak. Mat och utbud av restauranger
viktigt. Ta del av skaldjuren och den aktiva
livsstilen: Skaldjurssafari.

ACTIVE FAMILY
Umgdas och uppleva

Typiskt for Active Family-resendrerna &r att
de har ett starkt intresse for kultur, naturupp-
levelser och olika sportaktiviteter. Under sem-
estern vill de umgas och uppleva saker med
familj och véanner. De vardeséatter stort utbud
av aktiviteter dar hela familjen kan delta.

Darfor valjer segmentet Bohuslan: Upptécka
natur och djurliv pa ett enkelt och sakert
SAtt: titta pa salar. Fiska krabbor/meta fran
klippor/brygga. Cykla pa bilfria 6ar, upptacka
en egen strand/klippa. Hogkvalitativa
sevardheter Nordens Ark, Vitlycke, Carlstens
fastning och Havets Hus lockar pa
sommaren och lovperioder.

For en mer férdjupad beskrivning av malgrupperna, |as mer har

WHOPS (WEALTHY HEALTHY
OLDER PEOPLE)

Gott om bdde tid och pengar

De 4&r vitala och friska, oftast &ldre par med
utflugna barn. Typiskt for WHOPs &r att de
har ett starkt intresse for kultur och natur.
Deras nyfikenhet gor att de vill upptédcka och
|&ra nya saker. Framsta anledningen till att de
vill komma till Sverige ar for att uppleva
naturen.

Darfor valjer segmentet Bohuslan: Soft
adventure som vandring i skargardsmiljo:
klippor, bebyggelse i kombination med kulturella
sevardheter: Vitlycke, Kosterhavet, Nordiska
Akvarellmuseet, dar etc. Ta del av lokal mat:
fisk och skaldjur. Soker dktheten, det genuina:
mote med lokalbefolkningen och den svenska
kulturen i Bohuslan. Skaldjurssafari.

B2B-MALGRUPP

Agenter och féretag som arrangerar méten,
incentives och events

Malgruppen attraheras av aktiviteter och
platser som triggar nytdnkande, kunskaps-
utbyte och utveckling. Naturndra miljder med
personligt och varmt vardskap - gdrna med
matupplevelser som en del av aktiviteterna.
Smidig logistik till och fran val fungerande
destinationer som bryr sig om detaljerna och
haller vad de lovar!

Darfor valjer segmentet Bohuslan: Den vackra
och vilda naturen ldmpar sig for kreativt tank-
ande och stimulerar till samarbete. En harlig
benstrackare fran konferensen kan vara rib-
bat, skaldjurssafari, hummerfiske. Som kontrast
till den raa naturen star varma, skdna inomhus-
miljéer och spannande matupplevelser.
Vardskapet; det personliga bemotandet och
kanslan for detaljer forgyller upplevelsen.


http://www.vastsverige.com/sv/vastsvenska-turistradet/Marknadsforing-av-Vastsverige-i-utlandet/

Sverige
Norge

Danmark H

Storbritannien @—— @ Tyskland

\ Frankrike 0—/ @ ltalien
USA

Nederldnderna

Prioriterade marknader

Idag ir Sverige den stérsta och viktigaste marknaden f6r Bohuslin och svarar for
nistan 75% av gistnitterna pa destinationen. Norge ir den viktigaste exportmarknaden.

Marknaderna delas in i direktmarknader, potentialmarknader och tillvixtmark-
nader, dir de stdrsta investeringarna liggs pd direkemarknaderna. P4 tillvixemark-
nader genomfdrs insatserna mer sporadiske. Vid varje projekt bedéms vilken/vilka
marknader som ska viljas.

Med siktet instillt pd de utpekade mélen prioriteras exportmarknaden i
Vistsvenska Turistrddets och Bohuslins marknadsforingsarbete. Fér att synas pa
de utlindska marknaderna, dir kinnedomen om Sverige i regel ir lig, krivs en
enhetlig och konsekvent kommunikation. Fokus och prioriteringar anpassas
utifrdn respekeive marknads férutsiceningar.

AVGORANDE KRITERIER VID FOLJANDE EXPORTMARKNADER
VAL AV EXPORTMARKNADER: BEARBETAS AV VASTSVENSKA

Tillgdnglighet: goda transportforbindelser, en TURISTRADET:

forutsattning for na volymer fran utomnord- Norge, Danmark, Tyskland, Nederland-
iska lander. erna, Storbritannien, Frankrike, Italien,
samarbete med reseledet, transportérer och ~ USA Kina och Ryssland.

media: kanaler for att kostnadseffektivt na Fér en mer fordjupad beskrivning av de

slutkonsumenten. prioriterade marknaderna, klicka har.

Lokal narvaro: marknadsféringsarbetet
péa utlandsmarknaderna bedrivs i ndra samar-
bete med VisitSwedens lokala utlandskontor.

Ryssland 0—1

MALGRUPPER &
MARKNADER

Kina 0—1

0 = DIREKTMARKNADER

P& dessa marknader ar kannedomen
om resmalet hogt och antalet besdkare
hogt. Darfor bér kommunikation vara
mer séljdrivande och riktas direkt mot
prioriterade malgrupper (B2C).

Q = POTENTIALMARKNADER

Har ar kdnnedomen lagre &n pa
Direktmarknader. De som k&nner till
resmalet, har en mycket positiv
installning. Har anvands en mix av
séljdrivande och kdnnedomsbyggande
kommunikation. Det betyder kammuni-
kation bade genom mellanledet, ex
researrangorer och transportdrer (B2B),
samt direkt mot malgruppen (B2C).

= UTVECKLINGS- OCH
TILLVAXTMARKNADER

Dessa marknader & sma och kénne-
domen &r lag. Darfor ligger fokus pa att
Oka kdnnedomen om Sverige. Det
innebar kommunikation framst mot
mellanledet (B2B) snarare &n direkt till
malgruppen (B2C).


http://www.vgregion.se/upload/Regionkanslierna/Regionstyrelsens%20kansli/Ekonomiavdelningen/%C3%85rsredovisning/V%C3%A4stsvenska%20Turistr%C3%A5det%20%C3%A5rsredovisning%202012.pdf

SKARGARDEN

SKALDJUREN

Ett Bohuslan — tre profilbarare

| arbetet med att utveckla och stérka varuméarket Bohuslan, har vi valt ut tre
profilbarare. De ringar in och definierar regionens karaktar och personlighet. Bohuslans
profilbdrare representerar det som ar specifikt for regionen och som efterfragas av
vara valda malgrupper. Kombinationen anger just det dar som &r Bohusldn och som
ingen annan plats i varlden kan kopiera. Tillsammans bygger profilbararna varumarket
Bohuslan och okar attraktionskraften for platsen pa lang sikt.

PROFILBARARE



® SKARGARDEN

Valet grundar sig pa:

¢ Den Bohusldndska naturen med mjuka klippor formade av det salta
havet och inlandsisen

¢ En stor mangd skargardssamhallen med levande, maritima kulturmiljoer

=» Den littillgangliga och levande Bohusskargarden dr ensam i sitt
slag i varlden, en speciell plats med stort berattarvirde

Vad kdnnetecknar upplevelsen?

Bohuslins skirgdrd ir ensam i sitt slag. Himlen med det vixlande ljuset,
den fria horisonten, klipporna, havet, batlivet och fiskeligena ir visuellt
starka och saknar motstycke i virlden. Miljontals &r av inlandsisar har slipat
de gra och rosa granitklipporna mjukt runda, som silar. Havet bjuder upp
till maritima aktiviteter och dventyr med dramatik och kontraster som
givna ingredienser: ibland ligger havet lojt och lockande, ibland reser det sig
hégt av miktiga stormvindar.

I Bohuslin har man utsike 4t alla h8ll. Hir gir solen ner i havet och alla
orter 4r enkla att nd. Runt varje krok dyker nya platser upp: charmiga smé
skirgrdssambhillen, pittoreskt myllrande med réda och vita hus,
smébatshamnar, sjébodar, restauranger och bryggor.

"The landscape of the granite rocks is mesmerising
as it changes colour in the luminous light...”

HIGHLIFE, BRITISH AIRWAYS

PROFILBARARE

EXEMPEL SOM STODJER
PROFILBARAREN:

« Oppet hav, fri horisont och solnedgang
i vattnet

Saltan i luft och hav

Tillgangligt fran land och vatten
Kosterhavets nationalpark

« Qver 8000 dar

Narhet till manga orter: Hono, Ockers,
Marstrand, Astol, Klddesholmen,
Skarhamn, Mollsund, K&ringon,
Gullholmen, Grundsund, Fiskebackskil,
Lysekil, Smogen, Hunnebostrand,
Bovallstrand, Vaderdarna, Fjallbacka,
Grebbestad, Stromstad, Kosterbarna

0

Exemplen anger ett axplock for
inspiration och vdgledning. Fundera vilka
profilbdrare som finns eller kan utvecklas
i din ndrhet?



Valet grundar sig pa:

* Manniskorna i Bohuslan levandegtr berattelserna och gor
upplevelsen verklig

* M6ten med méanniskor som lever i samklang med havet vacker kadnslor
som beror

Vad kdnnetecknar upplevelsen?

Att méta lokalbefolkning, minniskor som lever i samklang med havet,
utgdr den kanske viktigaste delen av resan. Kirlek smittar och passionen for
Bohuslin formedlas bist genom minskliga méten. De adderar en djupare
kinsla for havet och Bohuslins vackra vyer. Minniskorna tillfér virme,
kunskap, atmosfir och berittelser: om det maritima livet, om skaldjuren,
om platsen, dess historia, mat och personerna som lever hir.

Minniskor ir alltid olika, men en sak har de gemensamt i hela Bohuslin;
lever man var dag med naturens och havets utmaningar, med dar, klippor,
solnedgingar — fir man perspektiv och blir 6dmjuk. Det 4r nira till hands
att bara vara — och lita andra vara sig sjilva.

WENDY DRIVER, MAIL ON SUNDAY

PROFILBARARE

EXEMPEL SOM STODJER
PROFILBARAREN:

» Sjofolk sedan 1700 f. Kr.
» Saltstankt livsstil

» Ménniskor med koppling till
upplevelser eller starka berattelser

Exempelvis:

Olof Andersson, Smogens fisketurer:
hummersafari, sealodge

Janne Bark, musselodlare och -fiskare
i Ljungskile: musselexpedition, mat
och logi

Ingrid Bergman

Sanna Hermansson, silldrottningen i
Bohuslén

Kristina Ingemarsdotter, Grundsund:
havskajak

Per Karlsson, Everts sjobod i
Grebbestad: hummersafari

Ulrika Larsson, kajakguide, Green
Adventure i Bohuslan

Camilla Lackberg, deckarforfattare,
Fjallbacka

Ann Rosman, deckarforfattare,
Marstrand

Evert Taube

Aadrian van de Plasse, Orust shellfish:
fiskare med passion

Stefan von Bothmer, Kosters
Tradgardar, biolog, brinner fér marina
nationalparken

Exemplen anger ett axplock for
inspiration och vigledning. Fundera vilka
profilbdrare som finns eller kan utvecklas
i din ndrhet?



® SKALDJUREN

Valet grundar sig pa:

* God mat &r en reseanledning och varldens basta skaldjur finns i
Bohuslan

» Skaldjuren i Bohuslan ar lattillgangliga

=> Bohuslans skaldjur ska utvecklas till en stark symbol for en
levande och aktiv matkultur

Vad kénnetecknar upplevelsen?
Hummer, rikor, musslor, ostron, havskriftor och krabba. Skaldjuren i
Bohuslin ir lokalproducerade, hogkvalitativa, littillgingliga och pinfirska.
Hela Bohuskusten lockar med paketerade erbjudanden som kombinerar
aktiviteter/dventyr, natur, logi och skaldjur. Hir 4r man med p& havet nir
de godaste skaldjuren i viirlden birgas och tillagas. Alla sinnen 4r ocksd med
och helheten blir till en exklusiv, oférgldmlig matupplevelse laddad med ny
kunskap och hégt berittarvirde.

"The shellfish in the Skagerrak, this freezing
pinch of North Sea in the claw of the Scandinavian

peninsula, is ranked among the worlds very finest.”

THE INDEPENDENT

PROFILBARARE

EXEMPEL SOM STODJER
PROFILBARAREN:

Hummer, rakor, musslor, ostron,
havskraftor, krabba

Aktiva maltidsupplevelser kombinerar
fiska - tillreda — ata

Terroir: havets optimala
temperaturférhallanden och salthalt

Restauranger: Salt & Sill Klades-
holmen, Peterssons Krog Karingon,
Bryggan Fjallbacka, Brygghuset i
Fiskeb&ckskil, Orust Shellfish, Vatten
Gourmet & Café, Skarhamn, Rokeriet i
Stromstad

Aktivitetsarrangdrer med fokus pa
skaldjur, samtliga med bra paket-
erbjudanden: Everts Sjébod, M/S Mira,
Klocktornet, Reso Batcharter

Exemplen anger ett axplock for
inspiration och vdgledning. Fundera vilka
profilbdrare som finns eller kan utvecklas
i din ndrhet?



BOHUSLAN HAR VALT TRE FOKUSOMRADEN:

Maltid: Mat och maltidsupplevelser ar starka reseanledningar och en viktig del i
alla produkter vi utvecklar. Strategier och kommunikation kring maltidsturismen
skall tydligt hdnga samman med "Sverige, det nya matlandet”, dar vi anvander

"Try Swedish” i var kommunikation kring mat pa den internationella marknaden.

Outdoor: Fokus pa maritim "soft adventure”, dvs inte extrema dventyrsupplevelser.
Havskajak, havsnara vandring, batliv, vattensporter. Havskajak anvands i
profileringen av Bohuslan. Outdooraktiviteterna kopplas ihop med bekvamt boende
och bra mat. Kombinationen skapar unika och konkurrenskraftiga produkter.

Kultur: De kulturupplevelser vi marknadsfor och paketerar &r de som pa egen
hand kan utgora reseanledning for malgruppen, exempelvis Bohuslandsk
fiskekultur samt litteraturturismen, som 6kade resandet till Bohuslan med hela
21 procent fran Frankrike, trots sma insatser. Ovriga kulturupplevelser
marknadsfors oftast i kombination med reseanledningarna Outdoor och Maltid.

Las mer om fokusomradena har.

SKARGARDEN MALTID

SKALDJUREN OUTDOOR

KULTUR

PRODUKTUTVECKLING

var egen formel for
produktutveckling

Profilbirarna ir sjilva innehallet, kirnan som ska driva attraktionen till Bohuslin.
Utgd fran dessa for att utveckla fler attraktiva, héllbara produkter och erbjudanden
inom véra fokusomriden: Méltid, Outdoor och Kultur. Tdnk p4 att lyfta fram den
aktiva naturnira livsstilen med fokus pa hela 4ret, dven vir och férsommar, hst och
vinter. Nir hela besoksniringen i Bohuslidn kraftsamlar och arbetar med samma
utgdngspunkeer, skapas en tydlighet som underlittar for vira milgrupper att kiinna
igen och vilja Bohuslidn. Det bygger kinnedomen och stirker det gemensamma
varumirket pa lang sike.

N N

TYDLIG
- OCH ENHETLIG
- BILD AV
BOHUSLAN

L ]

Lyft fram alla aktiva naturndra upplevelser — det
skapar narhet, engagemang och lust att dela med sig.

Tre profilbérare - till nytta for dig Fokusomraden - for kad tydlighet Visa upp och erbjud Bohusln aret runt: var och
Tank pa att alltid lyfta fram Bohuslans profil- Utveckla produkter och erbjudanden inom valda forsommar, med skir gronska och lugn, hdst och vinter,
bérare i produkter, erbjudanden, berattelser och fokusomraden: Maltid, Outdoor och Kultur. nar havets lackerheter & som allra bast.

kommunikation.


http://www.vastsverige.com/sv/vastsvenska-turistradet/artiklar/Prioriterade-geografiska-omraden-och-teman/

BOHUSLANKANSLAN

Sa formedlar vi
Bohuslankanslan

Bohuslinkinslan ringar in det som kinslomissigt sirskiljer och positionerar
destinationen. I vdr kommunikation beskriver vi Bohuslinkinslan bist genom
att formedla den naturliga dynamiken och spinningen som ryms pd platsen.
Bohuslinkinslan vilar p4 fyra stadiga ben och bygger tillsammans den 6nskade
positionen: progressiv.

SALT & EXKLUSIVT

Bohuslén dr salt. Saltan sitter i méanniskorna, klipporna, vagorna, luften, skaldjuren,
berattelserna - livet. Den exklusiva kdnslan skapas av Bohuslans blandande skdnhet och
varldens basta skaldjur.

CHARMIGT & GENUINT

Skargardssamhallen, skaldjur och en levande kultur skapar en atmosfar som kanns i
maggropen. Har vill man stanna och kdnna lugnet.

OTAMIJT & AKTA

Doften av tjéra, ljudet av havet och vinden, ljuset som véaxlar och molnens dans tver
himlen. Smaken och kanslan att ata skaldjuren direkt med handerna. Det &r ratt och
avskalat — man far plats att bara vara sig sjalv.

FRISKT & UTMANANDE

Skargarden och havet &r en naturlig ndjespark som bade kraver respekt och bjuder pa
rorelsefrihet. Har finns gott om nya aktiviteter att testa och lara av. Det aktiva livet ndra
havet, vinden, himlen och horisonten renar bade kropp och tankar.



DUOBILDER - ETT SATT
ATT BERATTA EN HISTORIA

Ett effektivt grepp for att beratta en
historia i bilder ar att jobba med tva bilder
bredvid varandra - vi kallar det duobilder.
Har ovan visar vi nagra bra exempel.

BILDBRIEF

En starkare bild av Bohuslan

I vr kommunikation ska vi alltid striva efter att beskriva kinslan i Bohuslin.

Hir spelar bilder en viktig roll. Med hjilp av bilder kan vi formedla berittelser och
vicka kinslor som ibland #r svdra att ringa in med enbart ord. Malgruppen ir
erfaren och stiller hoga krav pd kommunikationen: man férvintar sig ace bli
inbjuden till en respektfull dialog. Vi ska tinka pa det nir vi viljer bilder och s6ka
ovintade vinklar och uttryck som limnar lite kvar for betraktaren att tolka pa egen
hand. Det ska finnas en virme och en nirvaro i bilderna. P4 s sitt vicker vi
nyfikenheten till liv och triggar lusten att s6ka mer information om platsen.

Och i forlingningen ta steget och resa hit.

SALT & EXKLUSIVT

» Maritimt &r exklusivt. Det maritima temat ska kdnnas i bilderna.
Horisonten &r alltid néra. Batar, bryggor, fiskeredskap, fiskartrgjor
och havet i blicken.

» Saltan ska ge en ra exklusivitet, alltid med ett strdk av det otdmjda.

Undvik tillrattalagda uttryck som exempelvis Newport/Gant etc.
» Salta manniskor &r vindpinat vackra, inte arrangerat valpolerade.

» Framkant: variera garna bildutbudet med nagon bild som sticker ut,
garna ovantade detaljbilder eller svartvitt, som férmedlar kdnslan
av en tidlos exklusivitet.

CHARMIGT & GENUINT

» Kombinationen av skargarden och levande samhéllen, dar réda
sjobodar och stugor skapar den unika visuella kdrnan i varumarket.

« Visa garna Bohuslanska detaljer som genuina fiskeredskap, nat,
tinor, bryggpallare, trabatsdetaljer - undvik plastighet!

» Visa manniskor och gemenskap i bilderna.

OTAMIJT & AKTA

« Visa det unika, dvs skargarden och det som gar att kanna igen.
Granitklippor, kustlinje med skargardsstugor — dar hav méter land.

« Strava efter att vacka langtan efter havsmiljoer: Hav, klippor, vindar,
himmelvariationer.

Detta &r bildbrief 0.9. Den kommer att
uppdateras och stdmmas av mot den
nya grafiska profilen nar den utvecklas
2014. Eventuellt kommer nésta version
av bildbriefen behdva avgransas
ytterligare for att forstarka det
Bohuslanska uttrycket.

Vastsvenska turistradets bildbank
uppdateras I6pande. Hela bildbanken
stdmmer dnnu inte med denna bildbrief,
sa las in dig noga innan du valjer bilder.

» Undvik det alltfér insmickrande. Hellre avskalat och vackert &n
tillrattalagt och glattigt.

« Det finns dven granser for det akta/avskalade. Undvik exempelvis
dyiga skaldjur eller industriella detaljer i bilder eller fér mycket
plastighet.

« Folj den naturliga bla fargskalan. Undvik omotiverad bildretusch.
Vid bildjustering: tdnk pa att inte 6verdriva och skapa onaturliga
fargstick som hor hemma pa andra platser i varlden (exempelvis
turkost = Medelhavet).

FRISKT & UTMANANDE

« Ljuset. Ljusvaxlingar och molnens konstfulla variationer pa himlen
ar viktiga for att visa hur skargarden skiftar skepnad. Naturens
sténdiga vaxlingar skapar dramatik.

» Det finns manga fordomar om att Sverige ar morkt, visa darfor
ljuset.

» Manga miljoer dr magiskt stilla, men Bohuslan ska dven férknippas
med aktivitet.

» Genom att anvédnda en stilla bild och kombinera med en
aktivitetshild kan vi pa ett enkelt satt forstarka dynamiken och det
aktiva/levande.



BILDBRIEF, EXEMPELARK 1:2

SALT & EXKLUSIVT
CHARMIGT & GENUINT
OTAMJT & AKTA
FRISKT & UTMANANDE

ATT TANKA PA:

Hur vara progressiva?

Ett bra sétt &r att jobba med vinklar
och skarpedjup, rorelseoskarpa. Berétta
nagot ovantat; exempelvis genom att
bryta mot traditionella kénsroller.

Testa "duobilder” som breddar
upplevelsen; daven farg kontra svartvita
bilder.

Matbilder

Matbilder kan delas upp i flera
kategorier; dels aktiviteten kring
ravaran och fangsten, men dven
tillagning samt sjélva matupplevelsen,
umganget, restaurangbesoket.

Alla delar behdvs for att fanga hela
upplevelsen.



BILDBRIEF, EXEMPELARK 2:2

SALT & EXKLUSIVT
CHARMIGT & GENUINT
OTAMJT & AKTA

FRISKT & UTMANANDE

Sommar vs lagsdsong

Vi ska visa bilder som stdmmer med
verkligheten. Ljuset och miljon skiljer
sig at mellan sdsongerna. Dramatiskt
hostrusk ar lika exotiskt som
blandande sommarljus. Vid gra host
eller var, tank pa att addera varme;
varme kan skapas med roda fasader
eller andra detaljer i bilden. Vi
marknadsfor inte hégsommar
(juli-mitten augusti), undvik darfér
uppenbart hdgsommarljus i bilderna.

Manniskor

Garna visa personens inre liv, t.ex. att
man ser i blicken att de har en
intressant tanke i bakhuvudet, att de
blir subjekt och inte objekt. Garna
sjalvdistans och humor men inte
putslustigt eller dverdrivet klamk&ackt.

EN bild séger inte allt

En enda bild kan inte alltid férmedla allt
vi vill. Men flera bilder i kombination
kan det. En I6sning &r "duobilder”,
kombinationshilder som breddar
upplevelsen dven farg kontra svartvita
bilder.
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Grafiska riktlinjer

Till hoger ser du de grafiska riktlinjer som vi tillimpar nir vi kommunicerar
Vistsverige som destination. Samma riktlinjer anvinds dven f6r Bohuslin.
Rikdlinjerna byts ut nir en ny grafisk profil tagits fram under 2014.

Bohuslan som egen avsidndare

Vi ska géra Bohuslin kiint och dirfor ska alltid namnet Bohusldn nimnas nir vi
marknadsfor destinationer som finns hir. I dagsliget 4r Bohuslin avsindare till
Facebooksidan och Vistsverige avsindare till kampanjer. I framtiden kommer
Bohuslin idven vara egen avsindare i allt fler kommunikationsinsatser.

GRAFISKA RIKTLINJER

ORDBILD

Bohuslan
Bohuslian

Ordbilden finns dven som webbadress
i samma fargstallningar som ovan:

Bohuslan.com

PROFILFARG:

‘ Bla: C100, M48, YO, KO - PMS 2935

KOMPLEMENTFARGER:
@ ~oo: c20 M0, vioo, k20

Gra: C12, M8, Y9, K1

AbBbCc 12345

ADOBE JENSON
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"Fidllbacka, Smogen —
ja, hela kusten!”

BOHUSLANNING SVARAR PA FACEBOOK-
FRAGA "VAD FAR JAG INTE MISSA PA MITT
BESOK | BOHUSLAN?”

Bohuslan kommunicerar i
ratt kanal vid ratt tillfalle

Smart och kostnadseffektiv kommunikation innebir att Bohuslin ska fora

en dialog med valda mélgrupper i kanaler dir de redan befinner sig.

Med denna checklista, som utgdr frdn resenirens beslutsprocess, sikerstiller

vi att Bohuslin kommunicerar i ritt kanaler vid ritt dllfille. Det giller att

engagera och interagera med malgruppen pa ett sitt som ir relevant och logiske.
Det giller ocks att fora ut ett konsekvent budskap flera olika kanaler samtidigt:
informativt, inspirerande och siljande. Vistsvenska Turistrddet bearbetar mél-

grupperna via kampanjer, press och pr, sociala kanaler och reseledet. I vir kommunikation

driver vi all trafik till webben, www.bohuslan.se.

Fokus bor ligga pa PR-arbete som resulterar i hel-
tackande mediebevakning: reportage i TV, radio,
press och olika branschmedier. Malgruppen &r i
detta skede mottaglig for reklam i olika former
samt diskussion, rekommendationer och dialog i
sociala medier. Tank pa att vara tydlig och
konsekvent i budskapen.

Sa jobbar Bohuslan/VT: Utlandsk press forses
|[dpande med intressanta nyheter inom prioriter-
ade teman. Vi valjer strategiskt ut betydelsefulla
tidningar och journalister till pressresor som
bjuds in till Bohuslan. Vi fyller vara sociala kanaler
med inspirerande innehall och har dar en néra
och personlig dialog med var malgrupp.

Nar malgruppen befinner sig i planeringsfasen
av sin resa soker de information och besluts-
underlag framst p4 internet, t ex i sociala medier.

Sa jobbar Bohuslan/VT: Alla internetkanaler &r
viktiga; p& www.bohuslan.com ska bestkaren
hitta all relevant information samlad. Pa Trip-
Advisor finns en samlingssida for Vastsverige,
dér besokaren kan 1dsa om hur andra har upplevt
Bohuslan.

Malgruppen koper allt fler resor online och
researrangodrerna svarar genom att flytta sin
verksambhet till den digitala varlden. Bohuslans
utbud méaste med andra ord vara tillgéngligt och
bokningsbart online — hela aret.

Sa jobbar Bohuslan/VT: K&rnan i VT.s
marknadsbearbetning &r webben, dit vi med
resultatinriktade kampanjer driver trafik. Det ar
viktigt att det inte bara finns inspiration och
information utan dven en mdjlighet att boka
hotell och aktiviteter pa bohuslan.com. | vissa
lander, t ex Tyskland, &r det fortfarande populért
for WHOPS att boka via reseledet. Det ar darfor
viktigt att Bohuslan finns med i produktutbudet
och i denna kanal. Reseledet har i sin tur
effektiva marknadsforingskanaler som
kommunicerar och saljer Bohuslan.

V&l pa plats i Sverige har de mobila och digitala
verktygens betydelse okat framgangsrikt — t ex
Facebook och Instagram.

Sa jobbar Bohuslan/VT: Utvecklingen till en
responsiv webbsida for Bohuslan betyder att
besokaren, pa plats i Bohuslan, lattare hittar
senaste information via exempelvis telefon och
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surfplattor. Via Bohusléns Facebook-sida delas
ogonblickshilder och senaste information. Har
kommenterar och delar d&ven bestkaren med sig
av sina upplevelser.

N&ar malgruppen rest hem ar det viktigt att
sammanstéalla och folja upp den aterkoppling
som de atervdndande géster aterger i form av
rankning, recensioner, dialog och rekommen-
dationer. De atervandande resendrerna har en
kraftfull paverkan pa sin omgivning.

Sa jobbar Bohuslan/VT: Det &r viktigt att
Bohusléan uppfyller och garna dvertraffar vad som
utlovats i marknadsforingen. Produktutvecklingen
och vérdskapet som bestkaren mots av i
Bohusldn maste ga hand i hand med
marknadsforingen. Det ar darfor viktigt att
foretagen i Bohuslan hela tiden tar del av hela
innehallet pa exempelvis TripAdvisor, som inte
alltid &r odelat positivt. Bemot och anvand
asikter, kritik och negativ feedback som ett
verktyg i affarsutvecklingen — allt for att bli &nnu
battre och sékerstélla nojda gaster.

Kalla: Besoksnaringens Kommunikationsguide,
VisitSweden (2013) samt Véstsvenska Turistradet



Plats for en rubrik for ett
peppande slutord

Ur a cusapiciis re vent ut evenis minctissit, il ipsant voles dit eum id unt aut
laut volo consequi volut hillorest la perioria sequisciis dolorepe num
fugiatqui ommodipsus.

Nam, sam evelenda idel il ipsandae dolupta con niminctus dolor se ditius
nis modiorro totaqui utem raeritas dolute lam il mod estiunt militem
quatquid quis sequi aut aut optatum re, ut eum idus alibus maximpere,
accum eosaerrorem antem fugia sunteni hilitatis ipsunti reius, tore re ea
nimpe con reperepro millignihita volupta turite dite lab ium quatquid que
offici que nis eum quoditemque digenis nonsedi scienim ut odi vent maio
tenderae ne mo bearum reium fugit omnitat estioreium facea et es dolorem
rem experer istiae consequamus asimus si alistiorent omnis dolumen
daectur empernatiat es et vel eat esequi corion perecusae dolupta tempore
rrumqui consequunto et facessiti aut que eat.
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Slutprodukt: Quattroporte i samarbete med Love at work och Markvardig Kommunikation.
Foto: Asa Dahlgren, Géran Assner, Jonas Ingman, Henrik Trygg, Mikael Aimse, Virginia
Horstmann, Lisa Nestorson, Dan Ljungsvik, Frank Heuer, Dan Sorensen, Kville Hembygdsarkiv
Fjéllbacka, Joner bildbyra.

SLUTORD

KALLFORTECKNING

Arbetet med varumarket Bohuslén
pagick under 2012-2013 och genom-
fordes i flera konstellationer och
arbetsgrupper*

Arbetet baseras pa fdljande kéllor:

Blogganalys at Vastsvenska
Turistradet, Kairos Future (odaterad)

Turismundersokning Vastra Gotaland,
TUI/HUI, 201

Medieanalys av artiklar och inslag om
Bohuslén, 2012

Intervjuer med foretradare for
naringen i Bohuslan, 2012

Intervjuer med representanter for
Vastsvenska Turistradet, Svensk
Destinationsutveckling och Visit
Sweden, 2012

* Representanter for kommuner, kommunférbund
och bestksnéaringsforetag i Bohuslan samt
Vastsvenska turistradet har deltagit till arbetet.



