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Abstrakt

Examensarbetet behandlar det bakgrundsarbete som behdvs for att skapa en turistbroschyr fér en
kommun i skdrgarden. | arbetet har Kbkar anvants som utgangspunkt och resultatet ar grunden for
en visuell attraktivt och innehallsmassigt anvandbar turistbroschyr for Kokar.

Kokar kommun ar ett litet genuint men modernt samhalle i den alandska ytterskargarden som varje
sommar besoks av flera tusen turister. Idag, 2022, har Kékar en turistbroschyr de anvander sig av
men avsaknaden av alla de grundldggande delarna har bidragit till att den upplevs som otillracklig.

Syftet med arbetet var att skapa grunden fér en turistbroschyr for Kokar som ar anvandarvanlig,
uppfyller behovet och ger det dnskade resultat. Malet var att utga ifran destinationens malgrupp
och darefter ta fram det material som kravs fér att malgruppen ska bli inspirerad att besdka Kokar
under sommaren men ocksa andra arstider.

Teorin i examensarbetet omfattar segmentering, destinationsmarknadsféring, hallbarhet, utvalda
delar av den grafiska profilen samt ldsbarhet och utformning av text. Den empiriska delen bestar av
de grunder som behdvs for att kunna pabdrja arbetet med att skapa Kokars turistbroschyr i ett
designprogam. Den innehaller en beskrivning av malgruppen och Kékars platsmarkandsféring samt
forslag till broschyrens grafiska riktlinjer. Till stod for arbetet har jag utfért en kvalitativ
undersokning i form av en enkat och analyserat redan befintlig statistik.

Sprak: svenska
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Abstract

This thesis covered the background work that is needed when creating a travel brochure for a
municipality in the archipelago. Kékar is the case of this thesis and was therefore used as premises
for the work. The result is the ground needed for producing a travel brochure for Kékar that is
visually attractive and the content useful.

Kokar municipality is a small genuine yet modern communities in the outer archipelago of the Aland
Islands. The island is a popular tourist destination and welcomes thousands of visitors every
summer. There is a travel brochure already in use to promote Kokar, the lack of the basic ground
stones has led to a brochure that doesn’t fulfil the purpose completely.

The main purpose of my thesis was to complete all the groundwork needed for a user-friendly
brochure that meets the needs and gives the desired result. With the target market as a starting
point, the goal was to produce the material required for the target market to be inspired to visit
Kokar in the summer as well as during other seasons.

The theory in this thesis included segmentation, destination marketing, sustainability, chosen parts
of the graphic profile, readability, and text design. The empirical part consisted of all the required
parts needed to start designing the Kokar travel brochure in a design program. The required
information covered a description of the target audience for Kékar, the municipality’s destination
marketing along with suggestions for the brochure’s visual guidelines. As support for the thesis, |
conducted a qualitative study using a form and analyzed existing statistics.
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1 Inledning

Kokar &r en attraktiv turistdestination sommartid. Kékar &r beldget i Alands ytterskargard, hit kan
man ta sig med egen bat eller med landskapsfarjor som under sommaren trafikerar dagligen fran
Korpo, Pargas och Langnis, Aland. Turisterna som besdker Kokar &r framst finlandare och svenskar,

men On ar dven attraktiv for internationella besokare.

Under sommarsasongen har Kékar ett stort utbud med sevardheter, restauranger och upplevelser
for turister, men utbudet minskar dd sommarsasongen tar slut. | samband med det EU finansierade
projektet Baltic Wings, blev omfattningen av fagelskadare som besdker Kokar markant storre, detta
bidrog aven till att turistsdsongen forlangdes, da denna grupp besdker Kékar under var- och

hostsdasongen i samband med faglarna flyttar.

Kokar har i dagslaget ingen egen turistinformation utan marknadsfoéringen och informationen sker
huvudsakligen via Alands turistinformation som ar beldgen i Mariehamn. P& Kokar fungerar de olika

turistforetagen som platser dar besékarna kan fa information.

| examensarbetet har det grundlaggande arbetet som kravs for att skapa en attraktiv och informativ
turistbroschyr for resendrer som reser till Kokar gjorts. | dagslaget finns en broschyr som tagits fram
av ndrings-, trafik- och inflyttningsnamnden pa Kokar tillsammans med kommunen, kommunens
informationssekreterare ansvarar for andringar och eventuella uppdateringar. Syftet ar att den nya
broschyren skall svara pa besdkarnas vanligaste fragor, innehalla information om tjanster,
upplevelser och sevardheter aret runt. Den nya broschyren kan bidra till att forlanga turistsdsongen.
Tanken &ar att broschyren skall finnas tillgdnglig pa atminstone tre sprak, svenska, finska och

engelska.

1.1 Syfte

Syftet med arbete var att skapa en grund for en uppdaterad, professionell turistbroschyr. Utgaende
fran examensarbetet och de verktyg som utarbetats kan Kékar kommun skapa en broschyr som ger
det 6nskade resultatet. De har fatt verktyg for att utveckla en attraktiv och informativ produkt, pa
ett formanligt satt, som moter turisternas behov. Till syftet hér att underséka malgruppen, hur
destinations marknadsféring for en skargardskommun ser ut, ta fram grafiska riktlinjer for
broschyren samt hur man utformar textinnehall med god lasbarhet och hur man anvander bilder i
broschyren. Utover detta inkluderar arbetet &ven hallbarhet ur ett turistiskt- och

marknadsforingsperspektiv, dd Kokar kommun erbjuder fler upplevelser som ingar i hallbar turism
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och det darav ar relevant att diskutera hallbar marknadsféring for att varumarket skall upplevas

enhetlig.

Syftet med broschyren ar att vacka intresset for att besoka Kokar som turistdestination under
sommaren men dven utanfér sommarsasongen. Den ska svara pa de mest forekommande fragorna
som besdkarna har, samt ge information om sevardheter, tjdnster och upplevelser som ar av
intresse for besdkarna. Syftet ar att denna broschyr ska bidra till en férlangd turistsdsong, oka
kdnnedomen kring Kokar och fungera som ett hjdlpmedel for bestkare s att de far uppleva det
basta av Kokar och vill atervanda for att uppleva mer. For att minska arbetsbordan for kommunen
och gora det formanligt bor denna broschyr vara utformad sa att den kan anvéndas flera ar, med

minimalt uppdateringsbehov.

1.2 Problemformulering

Kokar har lange varit attraktivt som turistdestination. Med en begransad budget har den nuvarande
versionen av Kokars broschyr gjorts med frivilligt arbete med initiativ fran NTI-ndmnden (narigs-,
trafik och inflyttningsndmnden). Den nuvarande broschyren svarar inte pa alla fragor som

bestkarna har och presenterar inte heller alla aktiviteter och upplevelser som Kékar erbjuder.

| processen med detta arbete borjade jag med att ta reda pa vilken information Kékar kommun och
ASUB hade. Det kom snabbt fram att det inte fanns nagra strategier (for bl.a. malgrupp) eller
grafiska riktlinjer fardiga att anvinda sig av. ASUB har en del statistik som kommer att presenteras
i arbetet. Mitt arbete har darfor kravt att jag borjar fran borjan med att forska i hur malgruppen ser

ut och faststalla grafiska riktlinjer for broschyren.

1.3 Avgransningar

Jag behandlar uppbygganden och skapandet av en broschyr utgaende ifran Kokars behov. For att
den teoretiska referensramen inte skall bli allt for stor har jag valt att forlita mig mycket pa redan
befintlig statistik om malgruppen. Kékar kommun har idag, 2023, inte nagra bestdmda grafiska
riktlinjer, jag kommer inte att skapa en grafisk manual eller grafiska riktlinjer fér kommunen i mitt
arbete, daremot kommer jag att behova skapa grafiska riktlinjer som kan anvandas fér broschyren.
Vilka tekniska aspekter man behover beakta under skapandet av broschyren for att den skall
fungera i print samt vilka olika format det finns att anvanda for broschyrer, har jag valt att inte
behandla da det 4r dmnen som konstant dndras och utvecklas, samt att det kan skilja sig at

beroende pa vilket tryckeri man viljer att anvanda sig av. Trots att en del av malet med broschyren
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ar att den skall vara formanlig, har jag valt att inte behandla de ekonomiska aspekterna av

broschyren da priset beror pa sa manga aspekter i processen.

1.4 Definitioner

| mitt arbete har jag valt att stallvis forkorta narigs-, trafik och inflyttningsnamnden till NTI-ndmnden
for att gora texten mer lattlast. Alands statistik och utredningsbyra namns med forkortningen ASUB,

da detta ar den officiella forkortningen av deras namn.

1.5 Metod

Resultatet av arbetet ar ett forslag till Kokars nya turistbroschyr. Till stod for mitt arbete har jag
behandlat teori som stéder syftet, utnyttjat kvantitativ data fran sekundara kallor och utfort en
kvalitativ undersdkning. Forslaget innehaller alla de faktorer som kommer att paverka broschyrens
visuella utseende och innehallets utformning. Som man kan lasa i kapitel 3, sa ar sker mycket att av
arbetet for en broschyr, innan man verkligen designar den i ett designprogram. Min uppgift ar att
gora allt sa klart som mojligt, sa att kunden kan paborja processen i ett designprogram. Teorin i mitt
examensarbete behandlar de flesta delar man behdver ha kunskap om da man utformar en

turistbroschyr for skargarden.

Den kvalitativa undersokning som utforts har varit i form av en enkdt som besvarats av Kokars
invanare och aktiva besdkare om vilka aktiviteter det finns, synpunkter pa vad de anser bor finnas

med i en ny broschyr och deras syn pa Kékars malgrupp.

Det finns sekundar data som berér turismen p& Kokar och Aland, diarav kommer jag inte att sjilv
gbra nagon djupare undersokning, utan framst utforska och analysera redan befintlig data. ASUB
har tagit fram statistik om besdkarna och turismnaringen pa Koékar 2022. Visit Aland tillsammans

med Demoscop presenterade 23.3.23 ny statistik for Alands malgrupp och besokare.

Utdver min kvalitativa undersokning och den befintliga statistiken, kommer jag att anvanda mig av
litteratur som beror amnet samt studera turistbroschyrer som andra destinationer har. Litteraturen
jag riktat mig in pa behandlar destinationsmarknadsféring, grafisk design, visuell kommunikation,
hallbar turism och hur man skriver séljande texter. Turistbroschyrer har jag delvis bestéllt fran de
olika destinationernas turistbyraer, eller bladdrat i pa deras hemsidor. Jag har studerat
turistbroschyrer fran destinationer som pa nagot satt ar likt Kokar. Destinationer vars broschyrer
jag anvant mig av ar bl.a. Gotland (Sverige), Faréarna, Pargas (Finland), Kimitoon (Finland),

Nadendal (Finland) och Héga Kusten (Sverige).
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Syftet med en kvalitativ undersokning ar hamta information om ett amne genom att samla in
synpunkter, intryck och asikter. Undersokningsmetoden anvands da man vill ga in pa djupet i ett
amne. En kvantitativ undersokning anvands for att mata kall fakta, kvantitativ data &r strukturerad
och statisk. Det finns flera tillvdgagangssatt vid utférandet av en kvalitativ undersékning, man kan
samla in information genom intervjuer, fallstudier, expertrad, fokusgrupper, 6ppna enkatfragor

eller observationsstudier. (Accomazzo, 2023)

2 Kokar som turistdestination

Kokar hade 223 invanare 2022, invanarantalet har minskat med 36,32 % sedan 1980 da invanar-
antalet var 304 (ASUB befolkning, 2022). Pa Kokars hemsida kan man ldsa att (Kékar kommun, u.d.)
kommunen bestdr av 7 byar, Karlby, Hellsd, Osterbygge, Finnd, Séderby, Overboda och
Kyrkogardso. Kokar ar en av 6 skdrgardskommuner pa Aland. Kokar hor till Aland och dérav &r det
huvudsakliga spraket svenska, men pa 6n bor det personer fran nationaliteter och med andra sprak
som modersmal. Det ar ett modernt miniatyrsamhalle, med invanare i alla aldrar. En del av

befolkningen har rétter langt tillbaka pa 6n, medan andra flyttar hit utan nagon tidigare koppling.

Kokar har en lang historia, mycket tack vare att 6n har ett strategiskt bra lage intill den naturliga
djupvattenleden som stracker sig upp vaster om Kokar. Historien stracker sig langt tillbaka, ett av
de attraktiva besoksmalen ar Otterbote bronsaldersboplats dar man hittat ruiner fran ca 1000 f.Kr.
Kokars historia innehaller allt fran pirater, polska saljagare och franciskanmunkar till befastningar
fran andra varldskriget och friherren Goran Akerhielms tradgard. Kokar besdks dven konstnérer,
har finns The Aland archipelago guest residence. Det finns flertal olika sevirdheter och
kulturhistoriska arv att beséka pa 6n bl.a. Kékars hembygdsmuseum, klosterruinerna, vidunderliga
Kalen, Kallskar — Grevens paradisd, Otterbdte bronséldersboplats, fyren pa Kékars Oren och Kokars

kyrka. (Kékar kommun, u.d.)

BesOkarna kan ta del av naturupplevelser aret om, man kan uppleva vyer dar havet moter himlen,
variationen mellan sldata roda klippor och lummiga skogsdungar. Et finns fler satt att uppleva
naturen pa Kokar, det finns bl.a. vandringsleder i olika langder, utsiktsplatser och batutflykter. Enligt
Baltic Wings (u.d.) ar Kokar passande for fagelskadning, man kan se upp till 10 000 individer under
faglarnas flytt. Tillgangligheten for fagelskadning fick ett lyft i samband med det EU finansierade

projektet Baltic Wings, Kokar fick da 6 nya plattformar avsedda for fagelskadning.
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Pa Kokar finns ett det flera foretag som erbjuder tjanster av olika slag, vissa av féretagen har 6ppet
aret runt, andra enbart sommartid. Pa Kokar finns olika alternativ till inkvartering, besékaren kan
vélja mellan hotell, stugor, gasthem, airbnb eller camping, for bat turister finns det tre gdsthamnar
att valja mellan. Det finns en mataffar som betjanar aret runt. Sommartid finns det ocksa ett minilivs
som haller 6ppet. Det finns fler foretag som producerar och séljer egna livsmedel, nagra slungar,
tillverkar och séljer egen honung, sedan finns det ocksa t.ex. en Kékar senap, olika cider sorter och

glogg fran Kokar.

Kokarveckan &r ett evenemang som ordnas arligen, som vanligen infaller vid forsta veckan i augusti.
Evenemanget dr en vecka langt och ger besdkarna majlighet att delta i en hel del program for att
bekanta sig med livet pa 6n. Programmet varierar fran varje ar, men man kan t.ex. bekanta sig med
on genom att delta i guidade vandringar, ga pa utstallningar av olika slag, handla second-hand, delta

i workshops, aka pa seglatser och ga pa konserter.

3 Processen att skapa en broschyr

En destinationsbroschyr, en resebroschyr, en turistbroschyr, det finns manga olika begrepp som
anvands for att forklara en broschyr skapad for att marknadsféra en destination eller en plats. Jag
har i mitt arbete anvdnt mig av begreppet turistbroschyr, da det ar det varit det vanligast
forekommande begreppet i teorin. Enligt Konovalova (2022) &r turistbroschyrens uppgift att
marknadsfora destinationen, sevardheter och aktiviteter. Syftet ar att inspirera potentiella
besokare att planera en resa, men dven informera dem om vad som finns att se och géra da de

kommit till destinationen.

Att skapa en broschyr bestar av flera olika delar. Mycket av arbetet utfors redan innan man satter
sig ner framfor ett design program och barjar skapa. | modern tid stoter man pa broschyrer lite
overallt, de har blivit en naturlig del av vart liv. De kommer hem pa posten bland med rakningar, de
dyker upp pa jobbet, hittas i barnens skolvdskor och de fas i samband med att du tecknar nya
medlemskap och aker pa semester. De ar sa vanligt forekommande att vi inte laser alla och séllan
lagger marke till alla broschyrer i var omgivning. For att fa en broschyr att fanga 6gat behéver den
sticka ut bland mangden, det kan vara en utstickande font, ett annorlunda satt att vika, en
emotionell rubrik eller en annorlunda storlek. Hur man valjer att fanga intresse beror pa hur man

vill att varumarket skall representeras och vad som passar. (Konovalova, 2022)

Enligt Hansen (2004, ss. 61-63) formedlar en bra broschyr information pa ett enkelt och sjalvfallet
satt. Nar en person far en broschyr, gor hen en av féljande, kastar den, sparar den for framtida bruk

eller reagerar direkt. For att skapa en broschyr som ar vard att spara eller direkt dra nytta av maste
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man tanka nytt och tanka fritt. Att andra ett kopbeteende genom en broschyr ar inte Iatt, men
genom att vacka tankar, kdnslor och nyfikenhet kan det uppkomma ett intresse av att ta reda pa
mer. En broschyr ar inte till for att enbart stirka varumarkets identitet, utan framst for att ge
information till anvandaren. Att anvanda sig av USP (unik sdljpoang) och EFI analyser gor att man
lattare nar malet. En EFl analys tydliggor vad produktens unika egenskaper har fér fordel och direkt

innebord for kunden.

Hansen (2004, s. 62) presenterar hur man i tre steg bygger en broschyr.

1. Planering. | planeringsskedet faststadller man syfte, malgrupp, hur broschyren nar lasaren

samt broschyrens levnadsforhallanden.

2. Utseende och kénsla. Nu faststaller man hur broschyren skall se ut visuellt, hur man kan fa
text och bild att harmoniskt samarbeta, farger och fonter man skall anvanda och vilket

papper samt format broschyren skall tryckas i.

3. Textinnehall. Hur skall innehdllet presenteras, skall det vara sédljande, skall man lata

bilderna tala och hur skall texten skrivas.

Jag har valt att folja Hansens steg i processen av att skapa en broschyr. Att félja Hansens (2004, s.
62) modell for uppbyggnaden av broschyren uppfyller syftet med mitt arbete, att skapa grunden
for en attraktiv och anvandarvanlig turistbroschyr for Kékar. For att begransa mitt arbete kommer
jag inte att behandla alla delar som Hansen presenterar, orsaken till avgransningar och vilka

avgransningar som gjorts kan man ldsa om i kapitel 1.3 om avgransningar.

Detta kapitel behandlar malgruppen, att ha plats som produkt och miljdmassig hallbarhet. Kapitlet
om malgrupp innehall teori om hur man hittar sin malgrupp, hur malgruppens képbeteende och
kopprocess ser ut risker resenaren kan stdta pa i samband med resan och kundndjdhetens inverkan.
Da Koékar inte har en fardig malgruppsstrategi har jag valt att behandla det dmnet, eftersom
malgruppen har en stor inverkan pa broschyrens utformning. | teorin om plats som produkt har jag
behandlat destinations marknadsféring, hur man séljer skargard och om relationen 6ns invanarnare
och besdkare har till skdrgarden. Att forsta hur man séljer skdrgard samt hur skdrgardens invanare
och besdkare ser pa skargarden ar en viktig aspekt for att senare kunna planera innehallet i
broschyren. Slutligen behandlar jag dven den miljomaéssiga hallbarheten ur ett marknadsforings
perspektiv men dven vad hallbar turismutveckling innebar. Miljomassig hallbarhet ar inte nagot
som Hansen inkluderat i sin modell, men att férsta hur marknadsféringen och framfér allt turismen
paverkar hallbarheten ar en grundsten da @mnet idag, 2023, ar mycket omdiskuterat. Enligt statistik

som presenteras i kapitel 6.3.2 kan man dven konstatera att hallbarturism ar attraktivt.
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Taute (2008, ss. 6-13) anser att en av de forsta fragorna man maste stélla sig ndr man far idén att
skapa en broschyr, ar om en broschyr verkligen ar I6sningen och passande for syftet. Om svaret ar
ja, kan man ga vidare och fundera vilken typ av broschyr man skall skapa. Férfattaren anser att det
ar bra att skriva ner syftet sa att man ser det och under hela skapande processen komma ihag syftet
sa att det finns en rod trad genom hela broschyren. Genom att ha ett klart syfte och hela tiden ha

det top-of-mind &r sannolikheten att slutresultatet motsvarar behovet.

Broschyren ger en majlighet for varumarket att beréatta en historia, pa engelska anvands begreppet
storytelling (se kapitel 5.1.4). Taute (2008, ss. 12-13) menar att en broschyr ar som en bok i miniatyr

dar man med hjalp av text och bild skapar en historia som berattar om varumarket eller produkten.

3.1 Malgrupp

Nar man har syftet klart maste man fundera kring malgruppen, vem &r det som ska ldsa denna
broschyr. Att veta vem malgruppen éar, ar viktig av manga anledningar, det paverkar allt innehall i
broschyren. Att ta reda pa vem malgruppen ar, hur malgruppens képprocess och képbeteende ser

ut ar vitalt da man vill utforma en lyckad broschyr.

Parment (2021, ss. 275-278) papekar att kbpare av semesterresor ar en allt for stort malgrupp
eftersom t.ex. barnfamiljer, singlar, pensionarer och studerande har helt olika preferenser, dven
om de alla vill resa. Man kan saklart valja att bortse fran de malgruppernas olikheter och se det som

en marknad, och tilltala dem som om de inte fanns olikheter.

Vid marknadsforing av platser menar Ek och Hultman (2007, ss. 28-29) att det i huvudsak finns tre
kategorier av malgrupper. Den forsta kategorin ar naringslivet, dar syftet ar att locka féretag och
organisationer att etablera sig och gora investeringar. Andra kategorin ar turister och besékare som
ska forsorja naringslivet. Den tredje kategorin dr potentiella invanare, dar personer med god
inkomst som bidrar med skattepengar ar mest attraktiva. Kotler (Kotler, Haider, & Rein, 1993, s. 23)
anser daremot att det finns det tva valdigt breda kategorier av bestkare, arbetsresenéarer och icke
arbetsresenarer. Arbetsresenarer aker till en destination for att delta i ett mote, besdka plats, sélja
eller kopa nagot. Icke arbetsresenarer inkluderar da alla andra, alltsa turister och de som kommer

for att halsa pa vanner och familj.

Enligt Ek och Hultman (2007, ss. 28-29) ar det viktigt att inkludera samhallet, det vill siga personer
som redan bor dar samt foretag i naringslivet, for att platsmarkandsféringen skall upplevas
trovardig. Da lokalbefolkningen ar nojda, stolta dver sin plats fungerar de som ambassadérer och
formedlar positiva berattelser till omvarlden. Falkheimer och Thelander (Ek & Hultman, 2007, s.

129) belyser det att resan oftast borjar langt innan man laser ytterdérren, samt att medierna idag,
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2023, har en stor inverkan pa bilden vi far av en plats. Medierna kan via bilder fran platser influera
var uppfattning av destinationer, men dven publikationer av tidigare besdkare skapar historier och
bilder om en destination. Detta bidrar med att konsumenter far en férdomsfull och férenklad

uppfattning av en annan kultur.

3.1.1 Segmentering

Det &r svart att segmentera, vilket man marker nar man granskar kopbeteende. Parment (2021, s.
276)  beskriver  segmentering som en del av  STP-processen (segmentering,
targeting/malmarknadsféring och positionering) (se Figur 1), genom den kan man fa en bild av vilka
malgrupper som &r attraktiva och déarefter utforma varumiérkets erbjudanden. Att dela in
manniskor i allt for sma segment ar inte Ionsamt men for stora segment ar heller inte effektivt for
marknadsforingen. Med hjalp av STP-processen kan man na fler kunder, héja kundnéjdheten samt

Oka lonsamheten da kunder ofta ar beredda att betala mer for erbjudanden som uppfyller deras

preferenser.
. Targeting/ Positionering/
.Segmenterl_ng milmarkandsféring differentering
Identifiera meningsfulla —p Vilj ut de mest - Virdeerbjudande
kundsegment lénsamma segmenten utformas

Figur 1. STP- processens olika faser. Bild dterskapad fran (Parment, 2021, s. 276)

Da man segmenterar finns det fyra huvudsakliga variabler som anvands for att beskriva marknaden
(se Tabell 1), geografiska, demografiska, psykografiska och beteendemassiga variabler. Genom att
grundligt och med eftertanke fylla i en sadan tabell skapar man en kdp persona, som pa engelska
kallas buyer persona. Dessa personas bidrar till att marknadsféringen kan riktas och nas av ratt

malgrupp med ett budskap de lockas av.



(racgrafiska vanahler

Virldedal eller land

Eegion

Wetro area  (storstad), city  area | Metro area: mer & 1 000 000 invinzre

(mallanstor stad), rural area (lapgdsboed) | City area: 120 000 — 1 000 000 mavinare
Fural araz: 10 000 — 100 000 mvinare
Eemante area: mmst 43 min med bil fin nimaste stad (20 000 invEnars,
enligt FI:z urbanizermzsdefinition)

Elimat Skandinaviskt- madalhavs- imlands-, knetklirmat

Damografiska variabler

Alder Dalas ofta in 1 2lderssruppsr t.ex. under 6 &r, 6 - 11, 12-19, 20-34, 35-48,
30-64, 63 +

(ransration Craneration Z, Wilenmials, Generation ¥ osv.

Eén Exvimma’man

Stadium 1 familjelivecykeln Tonaring, ensamstaende, gift utan bam, uiflugna bam, zift med bam osv.

Inkomst Delas in per &r eller minad. T.ax. under 20 000 €, 20 001 — 30 000, 30 001
— 40 000 o=v. Kan delas m per hushall ellsr per parson.

Yk Inzenjar, fpetagang, larare, lakare

Utbildningsniva Grundskola, yxkeskola, syvmansim. kandidatexamen masterexamen osv.

Mationalitat

Padvoerafiske vanabler

Lmstal StrEvare, Gverlevare, lvenutars ete.

Personlighst Jordnsra, palitlis, kreatry, akdiv ate.

Betsendemdz=niga variabler

Tillfill= Eép- och amandingzhllfills tex regellundet, speciella tillfillan, wmder
semesterr, eller beroende pa sdsong.

Férdel Die fordelar som 3r vikiiga som utgdr gnmden tll att de soker, Sverviger
och slutligen képer. T.ex. kvalitet, serviceniva, prisfordsl, hekimushat,
Teinzli

Amvandarstatus Icke-anvandare, fozedeita anvandare, patetiell  anvindare,
forstaganzsamvandare, regelbunden anvindare osv.

Anvindomzsfrekrans Ange hur stor lénzamhbet vanumdrket har av kinden. 12 % av bimdama kan
sta for 30 % av mtiltema. Mt mad matt som t e Liten, stor, mellan.

Lojalitetsstatus Inzen, mellan stark, stor

Eapwillizhet Omeadveten, medveten, mformerad, miresserad, &vertyzad, med
kopintention

Attityd  zemtemot produlten  eller | Entusiastisk, positiv, mdifferent. negativ, avstindstazands

tjdnsten

Tabell 1 Segmenteringens fyra huvudsakliga variabler och underkategorier. Aterskapad fran kllan (Parment,

2021, s.279)
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Parment (2021, s. 293) papekar att varje segment maste behandlas unikt, da for stora segment och
for fa segment gor att man inte utnyttjar hela segmenteringens potential, ddrav maste man hitta
en balans mellan fa och stora segment men dven manga och sma segment. Genom att gora pa det
sattet Parment forklarar har man en storre grupp manniskor under varje segment och riktar inte in

sig pa att skapa en kop personas.

Nar man segmenterat klart forklarar Parment (2021, s. 295) att man skall vdlja ut segment och satsa
pa de utvalda segmenten. D& man valt vilka segment man skall satsa pa ar det dags for
differentiering och positionering, detta innebér enligt Parment (Parment, 2021, s. 300) att ta fram
vardeerbjudanden som kan skapa varde for konsumenten, och fran kundernas synvinkel skapa en
attraktiv position i marknaden. Positionering ar vitalt for hur anvandaren forstar produkten och

varumarket.

3.1.2 Kopprocessen

Parment (2021, ss. 223-229) forklarar kopprocessen i fem steg (se Figur 2). Ibland ar kopprocessen
mer tydlig @n andra ganger. Det ar viktigt for de som arbetar med
marknadsforing att forstd denna process for att de ska kunna hjalpa

konsumenten genom de olika stegen och paverka ett kop.

Kbpprocessen borjar med en behovsupptackt, nar en person marker av ett

Informationssskning problem som maste |6sas eller har ett behov som behover tillgodoses.

Figur

steg. Aterskapad figur fran

Parment menar att behovet kan vackas av interna stimuli eller externa stimuli.

.

Interna stimuli innebar att man blir t.ex. hungrig, medan externa stimuli sker

Utvirdering av via t.ex. en annons eller en diskussion. Det &r viktigt att veta vilket behovet fér
alternativ

ens egen produkt eller tjanst ar. (Parment, 2021, ss. 223-229)

Informationssokning ar inte alltid nodvandig, Parment pavisar att vissa

Kopbeslut produkter eller tjanster kan kopas utan att man behéver mer information, sa

¢ kallade ldgengagemangsprodukter (se kapitel 3.1.3). Ar informationsbehovet

stort handlar det daremot om hégengagemangsprodukter, da ar intresset for

Efterkops- information storre (Ias mer i kapitel 3.1.3). Information kan fas fran olika
beteende

kdllor, personliga kallor, kommersiella kallor, publika kallor eller genom

2 Képprocessens 5 erfarenhet. Om konsumenten har tillgang till personliga kallor, s3 ar dessa

kdllor vanligen attraktivast att hamta information fran och dessa kallor har

kallan (Parment, 2021, s.

223).

oftast stor inverkan pa kopbeslutet. (Parment, 2021, ss. 223-229)
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Parment (2021, ss. 223-229) anser att det dr nédvandigt fér de som jobbar med att marknadsfora
en produkt eller tjanst att forsta hur konsumenter utvarderar och valjer mellan olika alternativ,
samt hur de sedan kommer fram till ett beslut. Konsumenter har saklart olika saker de utvarderar,

beroende pa vad de anser viktigt eller mindre viktigt.

Kopbesluten fattas olika hos konsumenter gallande olika produkter och tjanster, ibland &r det
individen sjalv som gor beslutet, men dven familjen, slakten eller vdanner kan vara involverade i
beslutet. Parment skriver att konsumenten redan i utvarderingsskedet rangordnar sina alternativ
fran mest attraktivt till minst attraktivt, normalt koper konsumenten nagon av de produkter eller
tjanster som ligger hogst upp och de anser mest attraktiva. Det finns dtminstone tva faktorer som
kan inverka pa om det blir ett kop eller ej, den forsta faktorn &r andras attityder, den andra faktorn
ar den ovéantade situationsfaktorn. Om nagon i konsumentens omgivning talar for ett av
alternativen och argumenterar for att den ar bast, sa inverkar det sjalvklart. Det kan dven ske
ovdntade situationer som inverkar pa kopet, t.ex. dndrade inkomster eller forandringar i

produkten/ tjanstens pris hos séljaren eller konkurrenten. (Parment, 2021, ss. 223-229)

Efterkdpsbeteende ar mer markbart desto patagligare och ju mer engagemang man lagt pa kopet.
Konsumenten stéller sig ofta n6jd eller missndjd till ett kop, och delar sina asikter med omgivningen.
Parment menar att faktorn som paverkar om konsumenten ar nojd eller ej, ar oftast forvantan och
upplevt utfall. Det ar darfor viktigt att saljaren inte lovar fér mycket eller ljuger om produktens
egenskaper. En missn6jd kund atervander sallan och ett negativt rykte sprids i regel snabbare an

ett positivt. (Parment, 2021, ss. 223-229)

3.1.3 Kopbeteende

Parment (2021, ss. 183-214) anser att manga foretag ser det som en sjalvklarhet att ta reda pa nér,
hur och var en produkt eller tjanst kops. Lika viktigt ar det dock att kdnna till varfor ett kdp blir av.
Att ta reda pa varfor ett kop sker, ar svart att svara pa eftersom konsumenten ibland inte ens sjalv
kan svara pa fragan. Det 4r mycket som paverkar kdpbeteende hos en individ. Parment har lyft fyra
faktorer hos koparen som influerar kdpbeslutet, kulturella, sociala, personliga och psykologiska (se
Figur 3). Marknadsfoérare kan normalt inte paverka dessa faktorer men det ar dnda bra att kanna
till och kunna forhalla sig till dem, eftersom de kan forklara olika beteenden och hur képaren téanker

infor ett kop.
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Kulturella Sociala Personliga Psykologiska

Figur 3. pa Faktorer som paverkar képbeteende hos képaren. Aterskapad figur fran kallan. (Parment, 2021, s.
131)

Parment (2021, ss. 183-214) delar in kdpengagemang i tva grupper, hdgengagemangs-produkter
(eng. high engagement products) och lagengagemangsprodukter (eng. low engagement products).
Att forsta vilket kopengagemang en produkt eller tjanst har ar viktigt da man ska férsta olika typer
av kopbeslut. Det ar inte alltid helt latt att veta vart en produkt eller en tjanst hor, da vi har svart
att komma at kdparens overvdganden, men det ar viktigt dd man vill forsta kopbeteende och hur
koparen tanker och handlar i en kop situationen. Det &r nagorlunda Ilatt att segmentera
markesklockor och semesterresor som hogengagemangsprodukter och produkter som mjoélk,

dagstidningar och bussbiljetter till lagengagemangsprodukter.

Vid kép av hogengagemangsprodukter (se Figur 4) lagger kdparen vanligen mycket tid och intresse
pa att hitta ratt produkt eller tjanst for dem, medan man vid kép av lagengagemangsprodukter inte
skapar en attityd fore képet. Orsaken till att man vid hogengagemangsprodukter lagger mer tid pa
att undersoka, ar for att de ofta innebar nagon typ av risk, risker kopplade till resandet tar jag upp
i foljande kapitel (3.1.4). Vid kop av lagengagemangsprodukter (se Figur 4) har kdpbeslutet mindre
betydelse da riskerna ofta ar mindre, detta bidrar till att konsumenten &r lattare att paverka da den
inte har lika stor kunskap. Parment pastar att studier har visat produktens egenskaper ar viktiga vid
kdp av hogengagemangsprodukter. Darav bor ocksa marknadskommunikationen fokusera pa att

lyfta kvalitét och autenticitet.

Hogt kopengagemang Lagt kopengagemang

Signifikanta skillnader Komplext
mellan varumirken kopbeteende

Vanebaserat
kopbeteende

Sma skillnader
Figur 4. Typer av kopbeteende. Figur  mellan varumirken

aterskapad av examensskriben fran
kallan (Parment, 2021, s. 212)
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3.1.4 Resenarens risker och kundnéjdhet

Da man ar i processen att boka en resa finns det alltid en mangd olika oros faktorer fér resenaren.
Pike (2008, ss. 199-216) menar att det ar latt att i butiken prova, kdnna pa och bekanta sig fysiskt
med manga produkter innan ett kop. Men en resa kan man inte uppleva innan man képer den, den
enda fysiska kontakten med destinationen man far innan resan, sker ofta via broschyrer, webbsidor,
recensioner av andra resendrer eller sociala medier. | boken beskriver Pike (2008, s. 201) féljande

riskfaktorer for resenaren.

- Levereras risk. Kommer destinationen och resan att leverera det som képaren forvantar
sig? Huruvida kunden far likvardig, battre eller samre upplevelse an forvantat, finns det
flera faktorer som kan inverka pa detta, bl.a. vader, strejker, service standard, oroligheter,
stold, bittra medresenirer, trafik och transporter. Uppfattningen av en resa kan paverkas
av sa manga olika utomstaende faktorer. Dessa faktorer kan inte destinationens turistbyra
kontrollera och t.ex. vaderférhallanden och strejker &r dven utanfor den enskilda

naringsidkarens kontroll.

- Social risk. Hur mycket kommer resan att paverka resendrens sjalvuppfattning eller
valmaende, finns det risk att bli generad eller utskamd? Oftast finns det dven en stress nar
man reser till ett okdnt stille, en stress over att komma i kontakt med okdnda manniskor

och en okand kultur.

- Fysisk risk. Kan resendren under resan komma till fysisk skada? Genom olyckor med

transportfordon eller pa nagot annat satt under vistelsen vid destinationen.

- Finansiell risk. En resa ar for manga en ekonomisk fraga och resenédren vill att resan skall
kdnnas vard det pris hen betalar. Ifall resendren ar missnéjd med resan anser hen i manga

fall att pengarna blev bortkastade.

Enligt Parment (2021, ss. 236-237) ar kundnojdhet viktigt for att kunna skapa langsiktiga och
[6nsamma kundrelationer. N6jda kunder kommer tillbaka, talar gott om féretaget och ar mindre
intresserad av konkurrenter, de blir ambassadorer for ditt varumarke. Det finns flera olika satt att
mata kundnojdhet och féretag jobbar ofta med att uppna en god kundnéjdhet, men det finns ocksa
baksidor med att ldgga ner for mycket energi pa det. Att allt for ofta utfora
kundnojdhetsundersokningar kan skapa irritation hos kunderna, samt att det dr kostsamt att
organisera och administrera dessa enkater. Dessutom kan det bidra med att hindra innovationen,
da man satsar utvarderar det gangna an att fokusera pa framtiden. Da man mater kundnéjdheten
ar det essentiellt att skilia pa hogengagemangsprodukter och lagengagemangsprodukter.

Konsumenter lagger inte lika stor vikt vid lagengagemangsprodukter och intresset for att beratta
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for saljaren eller omgivningen om missndjet. Hogengagemangsprodukter daremot medfor
klagomal om produkten inte uppfyller forvantan, och dérav ar det viktigt att marknadsféringen
stoder konsumenten genom hela képprocessen. Genom att behandla olika malgrupper olika och
forsta de olika malgruppernas behov kan man med riktad marknadsféring och darmed se till att ratt

kunder koper produkten/ tjansten och pa sa vis 6ka nojdheten.

3.2 Plats som produkt

| svenska akademins ordlista beskrivs en plats som ett stdlle i allmdnheten, ett markerat stélle.
Enligt Ek och Hultman (2007, ss. 13-16) kan en plats dven vara socialt konstruerad, dar platsens
mening och anvandbarhet alstras av sociala relationer och samverkan. Manniskans relation till
platser dr minst lika komplicerad som relationer ménniskor emellan, fast pa ett annat satt. Platser
ar en del av vart liv och en del av var identitet. Att skapa produkter av platser paverkar manniskor
direkt, det férandrar manniskans satt att befinna i sig i varlden, vart férhallande till andra manniskor
och naturen. Att kommersialisera en plats ar en ekonomisk process, men den ar innefattar daven
etiska, materiella, kulturella, sociala och ekologiska aspekter, begreppet "platsens

kommersialisering” anger just detta.

Hultman m.fl. (2007, s. 147) anser att marknadsféringen av en destination utgors av att medvetet
belysa vissa aspekter av platsen. Orsaken till att man valjer att belysa en plats kan variera, men
oftast géller det att forflytta konsumtion och locka till kopkraft. Da vissa aspekter lyfts fram, betyder
det att andra tonas ner, vanligast ar det att man lyfter det som séljer och tonar ner det oattraktiva.
Detta innebdr att platsen blir ett konsumtionsobjekt, och platsen blir en del av den kommunikativa
processen. Att selektivt belysa olika platser pa en destination ar ett satt att forsoka vélja vad

besokarna ska se och var de ska rora sig.

Traditionell marknadsféring med pakostade kampanjer, broschyrer och annonser hotas idag enligt
Falkheimer och Thelander (Ek och Hultman, 2007, s. 130) av medier och det stora informations-
flodet. De menar att marknadsforingen idag fokuserar mycket pa kundrelationer och
tjansteprocesser. Att anvanda sig av inbdaddad marknadsféring ar heller inte ovanlig, t.ex. att
produktplacering i filmer och nyhetsstyrning. Vart att anmarka ar att marknadsforing mot barn bl.a.
inbaddad marknadsféring, ar olagligt i Finland enligt konkurrens- och konsumentverket
(Konkurrens- och konsumentverket, u.d.). Falkheimer och Thelander (Ek & Hultman, 2007, ss. 130-
131) menar att en redaktionell artikel i t.ex. USA today om en destination, klart har storre inverkan
an en broschyr. Orsaken till detta ar att professionell journalistik uppfattas mer trovardig da de ska
vara oberoende till sitt material och sina kallor. Professionella kédllor som reseféretag utnyttjar

detta, av kommersiella anledningar.
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Enligt Kotler m.fl. (1993, ss. 33-45) anvander sig marknadsforare av fyra, valdigt breda, strategier
vid marknadsféringen av en plats. Dessa strategier ar image marknadsforing,
attraktionsmarknadsforing, infrastrukturell marknadsféring och person marknads-foring. Vid image
marknadsforing anvander man oftast ett utomstaende foretag for att identifiera, utveckla och
sprida en stark, positiv bild av platsen. En plats image maste vara befogad och kommuniceras

genom fler kanaler, for att den skall lyckas rota sig.

Da man arbetar med attraktionsmarkandsforing ser man 6ver vilka verktyg man maste anvanda for
att invanarna skall vara n6jda och bestkarna attraheras. En del platser har naturliga attraktioner sa
som skargard, bergskedjor eller klimat medan andra drar nytta av anmarkningsvarda historiska
byggnader, sen finns det platser som bygger sevardheter som t.ex. Eiffeltornet i Paris och Taj Mahal
i Indien. Genom att bygga och utveckla sevirdheter pa en plats hoppas man kunna attrahera fler

besdkare och 6ka inkomsten, men ibland misslyckas aven projekt.

Infrastrukturell marknadsforing ar av hog betydelse, dven fast en plats har sevardheter och en bra
image, sa maste turisterna kunna réra sig pa en okomplicerat satt. Destinationen maste kunna
erbjuda bra transportmajligheter, elektricitet till bra priser, skolorna behéver bidra till en bra
utbildning, manniskor maste kunna ga pa tryggt pa gatan, vattnet ska vara drickbart och det skall
finnas tillgang till bra restauranger och bra inkvartering. Person markandféring ar viktigt for att pa
arbetsmarknaden kunna attrahera ratt personer for arbete och féretag att investera. Genom att
destinationen forstar manniskorna och kulturen kan man rikta in sig pa ratt féretag och ratt

arbetare.

3.2.1 Attsalja skargard

Olika typer av destinationer anvander olika strategier for att marknadsfora sig, eftersom detta
examensarbete ar kopplat till Kékar, som ar en 6grupp i den alandska skadrgarden har jag valt att
fordjupa mig i marknadsforingen av skargard. | boken plats som produkt finns ett kapitel skrivet av
Katarina Saltzman om att sélja skdrgard (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221). Saltzman menar att
skdrgard idag i manga sammanhang upplevs som synonymt med avkoppling, tradition, idyll, rent,
frihet, sommar och naturligt. Skdrgarden ar fér manga en plats att fly till, fran vardagsstressen,
rotlosheten och miljoproblemen. Saltzman har intervjuat Géran Wallin som &r skargardsansvarig i
Luled, Wallin anser att destinationsmarkandsforing ar svart, och att de fokuserar pa att lyfta fram
det som gor deras skargard unik. Saltzmans installning ar att de flesta platser forséker hitta det som
ar unikt och marknadsfora det, vilket blir motsagelsefullt da att fokuseringen pa de unika blir
vanligt. Detta hander da allt fér manga vill lyfta fram att man t.ex. har kan uppleva vérldens langsta

sandstrand, det unika ar sandstranden men att vara “varldens enda” ar ett vanligt forekommande
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uttryck. Ord som storst, bast, vackrast och aldst ar vanligt forekommande i marknadsforings-
material for destinationer, och detta ar foljer principen for platsmarknadsforing. Teman som ofta

forekommer i marknadsforing ar aktivitet, avkoppling och idyll.

Saltzman antyder att féretag i skargarden, t.ex. inkvarteringsforetag och restauranger, idag
marknadsfor sig som leverantorer av upplevelser och livskvalité. Varumarket skdrgardssmak som
tagits fram i Stockholms skargard och den finlandska skargarden ar ett marke for kvalitetsgaranti
for restauranger, butiker, caféer och andra ravaruleverantérer. Skargardssmak ar ett exempel pa

hur regional mat blivit ett verk pa upplevelsemarknaden. (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221)

Saltzman (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221) skriver om den svenska skargarden, da den svenska
skargarden och dess marknadsforing ar lik den alandska har jag valt att ta med den teorin och de
slutsatser forfattaren presenterar. Enligt Saltzman kan man pa basen av den platsbundna
marknadsforingen for skargarden konstatera att den svenska skargarden ar en helsvensk
angelagenhet. Av bilderna i turistbroschyrer och annat material far man uppfattningen av att
skdrgardens invanare och besdkare enbart bestar av etniska svenskar. Sjalvklart kan de blonda,
bladgda och ljushyade personerna som syns pa bild dven ha en annan nationalitet och ett annat
ursprung, men det intressanta ar att broschyrerna inte stoder det faktum att Sverige idag ar
mangkulturellt. Det visas inga bilder pa moérkhyade seglare, kvinnor i sl6ja eller andra bilder som
skulle bidra till att skdrgarden skulle uppfattas som mangkulturell. Saltzman tolkar detta som att
invandrare inte dr en del av den malgrupp man vill nd. Dock finns de svenska skadrgardsbroschyrerna

ofta 6versatta till engelska och tyska.

Skargarden anses vara ett typiskt svenskt landskap. Orsakerna till att det sa starkt uppfattas som
typiskt svenskt finns det inte svar pa, men filmer och serier som ”Vi pa Saltkrakan” av Astrid
Lindgren och "Att angdra en brygga” av Tage Danielsson, har sdkert bidragit. Saltzman skriver att
aven fast skargarden ar stor och borde ha plats for alla som ar intresserade, upplevas den oftast
som exklusiv. Att den svenska skargarden kdnns exklusiv kan dels ha med de hoga fastighetspriserna
att gora. Det ar enbart de priviligierade som har mojlighet att kopa en attraktiv tomt eller fastighet.
Att gora skargarden exklusiv gér att manga manniskor exkluderas fran de mest tilltalande stallena.
Detta sker inte bara genom de hoga fastighetspriserna, utan beror daven de som inte har mojligheten
att hyra eller dga en fritidsbat som kan ta dem fritt 6ver havet mellan 6arna. Saltzman papekar dock
att det dven finns delar av den svenska skdrgarden som inte anses vara lika exklusiv och
privilegierande, det ar framst omradena kring Stockholms och Géteborgs skargard som anses

hogklassiga. (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221)
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3.2.2 En broschyr om skdrgarden

Saltzman (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221) upplever att turistbroschyrer avsedda for en
destination i skargarden, innehaller information om alla aktiviteter som ar majliga att gora pa
platsen, allt fran de vanliga aktiviteterna som cykling och vandring till mer exklusiva upplevelser
som sélsafari och hundspannsexpeditioner pa isen. Diaremot finns det lite information om
upplevelser man kan gora med en fritidsbat, bortsett fran information om gasthamnar och bilder
pa fritidsbatar. Bilderna pa fritidsbatar bidrar mer med en stdmning an att ge information om
aktiviteter som har med dem att gora. Aven fast en stor del av besdkarna i skirgdrden firdas med
en fritidsbat, sa finns det lite information om rutter, Saltzman antar att detta beror pa att man har

en bild av att batfarare soker information om rutter genom andra kéllor.

Saltzman menar att det &r vanligt att det aktiva skargardslivet presenteras i broschyrerna, men det
utgor ingen stor del. Skargardslivet representeras oftast genom bilder pa naturen som med budskap
som &r levande och dramatiska. Saltzman tar ett uppslag fran Héga kustens turistbroschyr som
exempel, dar en dramatisk bild av klipporna i motljus far pryda ett helt uppslag. Ett annat vanligt
tema i turistbroschyrer ar att skdrgarden ar en idyll, Saltzman menar att man ofta presenterar
kulturmiljoer; charmiga byggnader i traditionell stil, fiskelagen, hamnplatser med bathus och
skutor. | samband med detta framkommer det ofta vilka butiker, caféer, restauranger och andra

lokala foretag som finns att besdka. (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221)

Da man beskriver skdrgarden som en idyll syftar det vanligen pa traditioner och nostalgi. Férutom
besoksmal finns har ocksa information om lokala evenemang och andra attraktioner som museer.
Bilder som anvéands for att pavisa den idylliska skargarden ar bilder pa lediga och avkopplade
turister, inte arbetande bosatta, detta for att ldsaren far mojlighet att lattare identifiera sig med
bilden (om hur bilder och fotografier paverkar kan man lasa i kapitel 4.3). Ovanligare dn man tror
ar det dock att visa bilder av den genuina skdrgardsmiljon, t.ex. ett portratt pa en fiskare som tar
tillvara dagens fangst eller nagra damer i stora forkladen som serverar en lokalrdtt. Daremot
forkommer denna typ av bilder och klipp, ofta i filmer samt serier med skdrgardsmotiv, men aven i
popularkulturen. Att hitta bilder som aterspeglar det liv i skdrgarden som besodkaren forestéller sig,
kan vara svara att hitta, da de bilderna dven maste vara trovardiga och upplevas som dkta. Saltzman
menar dven att det ar sadllan man presenterar hur befolkningen i skargarden lever idag, stundtals
kan man skymta en person som verkar inom turismnaringen i nagon broschyr. (Ek & Hultman, 2007,

ss. 201-221)

Saltzman skriver att bilder som ger en kdnsla av stillhet och narheten till natur ofta finns med i
bildmaterialet for en broschyr, bilden kan t.ex. forestalla en ensam person som blickar ut 6ver havet

eller en stuga pa en udde. Dessa avskalade och estetiska bilder vacker kdnslor och tankar, som
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renhet, enkelhet och tystnad hos betraktaren, ofta dr det latt att forestélla sig sjalv pa platsen.
Bilderna visar att skargarden inte bara ar ett stélle att mota naturen, utan dven ett stalle att mota
sig sjalv. Att i marknadsféringen for skargarden skapa uppfattningen om att upplevelserna ar
exklusiva medfér att malgruppen minskar. Per definition ar ju en exklusiv upplevelse nagot som
passar fa personer, inte stora folkmangder. En hogt varderad upplevelse skdrgarden kan bjuda pa
ar ju att man har kan hitta sitt eget smultronstalle, en vik, en 6 eller en bergsklippa, i annonser for
fastigheter i skdrgarden ar detta vanligt forekommande att betona. (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-
221)

Saltzman finner det troligt att skargardens dragningskraft kan bero pa kontraster och att manniskor
ar nyfikna. Har mots inte bara hav och land, skargarden kan karaktariseras som ett gransland déar
kant moter okant, det bebodda moter det orérda och naturen som van moter naturen som fiende.
Forestdllningen om skargardens vackra sommarlandskap, fargglada midsommarstinger och det
fina vader som broschyrerna presenterar byts ut mot en kylig och kall miljé som ar mindre gast-
vanlig d@ sommarmanaderna ar forbi. Det dr uppenbart att det dr naturupplevelser de flesta av
skdrgardens besokare ar intresserade av. De stormiga hostarna, eller tidiga varar med flyttfaglar ar
ocksa de en upplevelse for manga, vilket ocksa ar majligt att inkludera i marknadsféringen. (Ek &

Hultman, 2007, ss. 201-221)

3.2.3 Skargardens invanare och besdkare

Saltzman (Ek & Hultman, 2007, ss. 201-221) pavisar att man i Sverige har lagt mérke till att de flesta
skdrgardsomraden har en negativ befolkningsutveckling bortsett fran Goteborgs och Stockholms
skargard som har en 6kning. Utgdende ifran befolkningsstatistiken fran ASUB (2023) kan man
konstatera att invanarantalet pa Kokar, som flera andra skargardskommuner pd Aland, minskat
under en langre tid, alltsa foljer det samma trender som i Sverige. Saltzman (Ek & Hultman, 2007,
ss. 201-221) pastar att dven fast invanarantalet minskar i skdrgarden sa intresserar den betydligt
flera personer an invanarna under vissa tider. Manga av de fastigheter som finns i skargarden ar
fritidshus. Vissa av dessa fritidshus ar nya och andra ar hus, som engang i tiden inkvarterades av
fastbosatta ar idag ar renoverade. Skillnaden mellan stuga eller fritidshus, och den permanenta
bostaden har suddats ut i nutiden, stugorna utrustas med modern teknik och bekvamligheter, ofta

i syftet for att kunna nyttja bostaden aret runt.

Det ror sig manga fritidshusagare, batfarare och andra resenarer i skdargarden. Dessa manniskor tar
sig till skargarden for avkoppling, naturupplevelser och for att fa ett avbrott fran vardagen. Nagra
av dessa besokare, har en drom om att nagon gang bosatta sig i skargarden. Saltzman menar att

skargarden idag har blivit en livsstil, och framfor allt speglar ett liv att dromma om. Under
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sommarmanaderna har dessa manniskor som drommer om sitt liv i skdrgarden en majlighet att
leva den drommen, for att sedan atervanda hem. Skdrgarden med dess glesbygd hotas av det laga
invanarantalet, dar kommunerna funderar kring hur kommunal service och allman service som
matbutiker skall kunna fortsatta verka. Det finns nagra stéllen i skdargarden som upplever motsatt
effekt, dar bostads och tomt priser blir allt dyrare, da efterfragan pa en fastighet i skargarden okat,

t.ex. i Stockholms och Goteborgs skargard.

3.3 Miljomassig hdllbarhet

Hallbarhet och miljovanlighet ar mycket omdiskuterat inom saval myndigheter som néringslivet
idag, darav har jag valt att behandla det i mitt arbete. Det ar dven bra att i utformningen av en
broschyr ha kunskap om hur malgruppen ténker och forsta hur och varfér det ar viktigt att tanka
hallbart. | detta kapitel belyser jag hallbarhet generellt inom marknadsféring men aven hallbarhet

inom turismnaringen.

3.3.1 Hallbar marknadsfoéring och gron marknadsforing

Hallbarhet ur ett marknadsforingsperspektiv ar svart eftersom marknadsforing ofta resulterar i
ohallbar konsumtion, men dven denna bransch maste dra sitt stra till stacken. Enligt Parment (2021,
ss. 153-165) har de flesta foretag och konsumenter idag insett att behovet att bidra till minskad
klimatpaverkan ar stort. Redan lange har marknadsforings branschen blivit kritiserad for att bidra
till en 6kad konsumtion och till att individer koper mer dn de behdver. Marknadsforingens syfte
traditionellt har varit att skapa en efterfragan genom att kommunicera via olika kanaler, detta goérs
genom att lyfta produktens eller tjanstens positiva egenskaper. Har ett varumarke ett
hallbarhetsperspektiv tar de dven de negativa foljderna i beaktande som produkten eller tjansten
bidrar till, och har en l6sning pa hur de ska hantera de negativa foljderna pa ett trovardigt och
hallbart satt. Det blir allt viktigare att varumarken i sin marknadsféring inkluderar sociala, etiska och
miljomassiga infallsvinklar i strategier, erbjudanden och aktiviteter. Forfattaren pavisar att det getts
en hel del kritik mot marknadsféring, nagra av de @mnen som kritiserats ar kostnaden for
marknadsforing, marknadsféringens bidrag till kulturell nedsmutsning samt materialism och

overkonsumtion.

Till skillnad fran Parment, diskuterar Hendrix (2021) &ven grén marknadsforing (engelska green
marketing). Hendrix férklarar att skillnaden mellan hallbar marknadsforing och gron
marknadsforing ar att hallbar marknadsforing anvands for att marknadsfora foretags miljovanliga
och hallbara produkter och tjanster, medan grén marknadsforing fokusera pa att marknads-

foringskampanjer och strategier ger upphov till och stavar efter att vara mer miljévanliga. Henrix
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anser dven att hallbar marknadsféring ar ett paraply begrepp da den dven inkluderar det gron

marknadsforing gor, men utéver det stravar den aven efter att ta ett socialt ansvar.

Idag finns det goda majlighet att skapa en elektronisk broschyr. Om varumarket dessutom har en
stark miljovanlig linje kan detta passa sig utmarkt da en elektronisk broschyr ar mer miljévanlig an
en tryckt. Ibland kan anda en fysisk broschyr vara det basta alternativet, men det gar dven att
kombinera och ha en elektronisk version och en fysisk version. Konovalova (2022) rekommenderar
att ta fram en printad broschyr men dven en som finns online, da tillfredsstaller man behovet hos
en storre malgrupp. Det finns idag flera mojlighet da man presenterar sin broschyr online, man kan
lagga till en effekt sa att det ser ut som i verkligheten d@ man byter sida, lagga till GIFs, pop-up

bilder och lankar. Det ar aven latt att dela en broschyren genom att skicka en lank.

Gotland ar en destination som inkluderat hallbarhet i sin marknadsféring, i ett uppslag i deras
turistbroschyr Gotland destinationsguide (Gyllgarde, ss. 10-11), uppmanar de sina besdkare att be
a local, och att bidra till ett hallbarare 6-liv. Har uppmanar de ldsarna att spara pa vatten, genom
att ge exempel pa att en tva minuter kortare dusch bidrar till att 6n sparar drygt 3 miljoner liter
vatten pa en dag, under en vecka pa sommarens hogsdsong. De rekommenderar att fardas utan bil,
da avstanden pa Gotland ar korta och att cykla ar ett njutbart transportsatt. Att anvanda vett och
etikett i naturen, da skréap inte hor hemma i deras vackra och unika natur. De paminner om att det
finns manga som vill uppleva Gotland och det ar darfor viktigt att visa hdnsyn till andra for att alla
skall fa en positiv upplevelse. Férutom detta tipsar de om narproducerade smaker och om hur man
kan ta del av nya och mindre upplevelser pa Gotland. Detta initiativ finns dven presenterat pa deras
hemsida (Gotlands besoksnaring, u.d.). Placebrander (Visit Aland; Demoscop; PlaceBrander, 2023)
presenterade adven de initiativet om att be a local som idag ar en trend att anvdnda inom

marknadsforingen och anvénds av flera destinationer pa olika satt.

3.3.2 Hallbar turism

Det ar vitalt att komma ihag att turiststrommar medfér bade positiva och negativa foljder till
platser. Tengling, Lindmark och Tjérnhammar (2011, s. 168) menar att turism véaxer i princip alla
varldens lander, turism anses dven vara den industri som vaxer snabbast i varlden. | huvudsak ar
det 3 faktorer som behover beaktas for att uppna hallbar turism, ekonomiska, geografiska och

ekologiska samt sociala och kulturella.

Tengling m.fl. (2011, ss. 169-178) férklarar de negativa och positiva effekter turismen har pa miljon.
| manga lander samarbetar turismnaringen och myndigheten for att bevara naturen, det skapas
nationalparker vars syfte ar att skydda natur och djurliv, en del avinkomsterna fran turismnaringen

gar till uppratthallande och skapande av dessa. Allemansratten som finns i flera lander b.la. Sverige



21

och Finland skapar stora mojligheter for naturturism och ger anvisningar for hur man beter sig i
naturen. Dock Okar slitaget pa naturen da vandringsleder och havs rutter skapas, da strander
anvands som Overnattningsstallen, kvistar bryts for att géra upp eld och det skrdpas ner. Djurlivet
paverkas nar nya stora hotell och turismanlaggningar byggs pa tidigare nastan orérda stéllen.
Turismndaringen stéller dven krav pa vatten och avlopp, da anvdandningen 6kar, i manga lander
hinner man inte med att bygga ut dessa system i takt med att turismnaringen véaxer sig storre.
Jorden drabbas dven av mer luftféroreningar, trots att turismens del av féroreningarna ér liten,

paverkar det anda.

Tengling m.fl. (2011, ss. 179-187) diskuterar ocksa de sociala och ekonomiska effekterna turism har.
Turismnaringen ar ekonomiskt viktig for manga lander, inkomster kommer fran alla delar av
turismnaringen, fran t.ex. transporter, hotell, restauranger, aktiviteter och evenemang.
Turismnaringen skapar ocksa arbetsplatser vilket genererar i mer skattepengar. Trots att
inkomsterna fran turism kan anses vara stora, tillkommer det dven kostnader fér samhillet da
besokare forvantar sig fungerande infrastruktur, detta betalas bade med privata medel och
skattepengar. Kultur och seder i landet kan férstarkas da besokare ofta ar intresserade av kulturella
aktiviteter och att delta i destinationens traditioner. Men ett rikt turistfléde medfoér dven att
kriminaliteten 6kar da besdkarna blir berusade, lokalbefolkningen tenderar ocksa att konsumera
mer alkohol och droger da de lar sig av besdkarna. | fler lander som ar attraktiva turist destinationer
ser man att tiggeriet okar, detta kan kdnnas obehagligt for turisten, det finns dven risk for att

prostitutionen utokas.

Enligt Tengling m.fl. (2011, ss. 188-189) innebar en hallbar utveckling att vi maste se till att
resurserna racker till och att miljon bevaras, samt att klyftan mellan rika och fattiga lander maste
utjdamnas. For att uppna hallbarhet behover alla andra sina attityder och livsstilen maste bidra till
en hallbar ekologisk utveckling. For att stoppa forstorelsen av var natur har begreppet ekoturism

kommit till.

Tengling m.fl. (2011, s. 192) menar att ekoturism stéller krav pa leverantorer inom turism och pa
sjalva resendren for att aktivt ta ansvar 6ver miljon. Det forekommer inte ofta fardiga paket for
resendren som vill gora en eko-resa, det handlar mer om hur man reser och med vilken attityd.
Enligt Edgell (2006, s. 12) innebér ekoturism att man reser till stéllen som &r relativ orérda med ett
specifikt syfte som att studera, beundra eller njuta av omgivningen och landskapen. Man tar del av
de vilda vaxtriket och djurlivet samt att man tar del av kulturen i detta omrade. Ekoturism innefattar
ofta en vetenskapligt, estetiskt eller filosofiskt satt att ndrma sig, trots detta behdver man inte vara
en professionell forskare, konstnar eller filosof. Huvudsaken ar att eko turisten har majlighet att

fordjupa sig i naturen pa ett satt man inte kan i vardagslivet. Edgell (2006, ss. 14-19) anser att
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ekoturism bara ar ett sitt att ta del av hallbar turism, han diskuterar dven geo-turism,
ansvarsfullturism (responsible tourism) och kulturturism (cultural tourism) som delar av hallbar

turism (se Figur 5).

Ecoturism
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Figur 5. fyra typer av hallbar turism. Figur aterskapad fran kallan (Edgell, 2006, s. 19)

Kotler m.fl. (1993, ss. 25-26) antyder att invanarna ofta ar delade om asikten huruvida man skall
locka stora méangder turister till en plats. Da stora manger besdkare kan orsaka problem for
invanarna. Besokare kan forstéra miljon genom att skada fastigheter och naturen. Invanarna kan
anse att en viss typ av turister inte dr vdlkomna, t.ex. i Amsterdam har kriminaliteten 6kat da staden
ar attraktivt for sa kallade flower children och drog anvéndare. Begreppet flower children definieras
enligt dictionary.com (u.d.) som; (1960- och 1970-talet) en ung person, en hippie, som avvisar det
konventionella samhéllet och foresprakar karlek, fred och enkla idealiska varderingar. Kotler m.fl.
(1993, ss. 25-26) men att invanarna i Frankrike dr missndjda Over att turisterna kommer och
anvander deras strander vid Rivieran under samma tid som de sjalva vill vistas dar, vilket gor att det

blir trangt.

Willim (Ek & Hultman, 2007, s. 191) ger regionen Ladakh i Indien som ett exempel. Ladakh &r
geografiskt Indiens storsta region men demografiskt den minsta. Omradet bestar av delarna Ladakh
och Kargil, men vanligen bendmns bada delarna som Ladakh. Regionen &r relativt isolerad fran
omvarlden da vagarna dit dr provisoriska och gar 6ver hoéga bergpass. Granserna till Ladakh
Oppnades i mitten pa 1970-talet. Willim presenterar Helena Nordberg-Hodge i boken (Ek &
Hultman, 2007, s. 191), hon ar en vasterlandsk sprakforskare och var en av de forsta besokarna.

Nordberg-Hodge besokte Ladakh tillsammans med ett franskt filmteam for att dokumentera landet
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och folket innan de stora turiststrémmarna anlande. Innan turiststrommarnas ankomst ges en bild
Ladakh som idylliskt och lockande, dar manniskor och naturen lever i balans med varandra. Den
vackra bilden av Ladakh 6vergar sedan till dyster skildring av den varsta tankbara utvecklingen. De
15000 turister som besokte regionen 1984 ansags vara bra foér néringslivet, men fran
turistbranschens synvinkel anses det vara for lite. Invanarnas livsstil, kunskap och praktiker
anvandes for att skapa en bild Ladakh som smaskalig och miljomassigt hallbar. Denna bild av Ladakh
gjorde destinationen intressant for besdkare, sa dven for svenskar. P4 1990 — talet samarbetade
organisationerna TAAL (The Travel Agents Association of Ladakh) och HAL (Hotel Association of
Ladakh) tillsammans med andra aktérer inom branschen, for att gora regionen lattare att na for

turister.

Ett annat exempel pa en destination dar massturism medforde konsekvenser ar Faréarna. Faréarna
ar kant for att vara en av de minst férorenade och oférstorda platserna pa jorden. Destinationen ar
ett attraktiv resmal, men i samband med att besdksantalet 6kat och destinationen blivit ett mal for
massturism, skadas dven naturen. Denna massturism paverkar den skora och tidigare ordrda
naturen. Visit Faroe Islands hemsida (2022) kan man ldsa att 6gruppen haller stangt 2 dagar arligen
for underhall, eller som kampanjen lyder ”"Closed for Mantainance, Open for Voluntourism”. Under
tiden Garna haller stangt har naturen tid att aterhdmta sig, volontéarer hjalper att bevara och skydda
naturen. Enligt Youtube videon The faroe islands. Closed for mantainace - case (Mensch-film, 2019)
far man information om att initiativet presenterades av Fardarnas premidrminister for forsta
gangen 2019. Aksel V. Johannesen meddelande att destinationen skulle stinga 10 av de
popularaste besoksmalen for vanliga turister, samtidigt som han bjod in 100 volontérer. Detta togs
upp av media i hela varlden. Det var ett vagat initiativ och man funderade kring om nagon skulle
ansoka om att agera volontér. Resan till Far6arna gick pa egen bekostnad, mat och inkvartering pa
Farbarna var gratis. Det var trots allt 6ver 3500 personer som anstkte om att fa vara en del av
projektet. Volontarernas uppgift ar att bibehalla och bevara bestdmda omraden, de gér omraden
mer lattillgdngliga pa ett hallbart satt. Enligt Visit Faroe (2022) ar detta nu ett evenemang som

aterkommit varje ar sedan 2019, och dr mycket omtalat i media.
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4 Grafisk profil

Da man bygger en broschyr ar det viktigt att beakta och félja riktlinjerna i féretagets grafiska profil
eller deras grafiska manual. | detta kapitel forklaras vad en grafisk profil ar, vad den innehaller och
vad den bidrar till fér varumarket. Jag behandlar lite teori om logotyp, men férdjupar mig mer i
fotografi, typografi, samspelet mellan fotografi och text, samt farger, da dessa &mnen &r av hog
relevans dad man skapar en broschyr. Orsaken till att detta kapitel innehaller en sa djup genomgang
av flera visuella delar, ar att Kokar i dagslaget inte har en fardig grafisk profil jag kan anvanda mig
av i mitt arbete. Till den grafiska profilen hér vanligen inte information om format, papper och tryck
for broschyrer, innehallet i kapitlet stéder Hansens (2004, ss. 61-63) modell som jag valt att folja.
Som jag tar upp i kapitel 4.1, sa kan innehallet i en grafisk profil variera innehall beroende pa

varumarkets behov.

Den grafiska profilen ar en del av foretagsprofilen. Enligt Bergstrom (2017, s. 272) finns det tre
huvudsakliga delar i en féretagsprofil, en individuell profil, en miljéprofil och en visuell profil. Den
visuella profilen @r den som jag ndmner som grafisk profil. Syftet med en féretagsprofil ar enligt

Bergstrom (2017, ss. 270-273) att ge en enhetlig bild av foretaget.

4.1 Innehalleti en grafisk profil

Bergstrom (2017, ss. 273-279) menar att den grafiska profilen visualiserar féretagets identitet,
vision och centrala varderingar. Malet med en grafisk profil &r att den ska synas sa starkt i alla
kommunikation att man enbart med hjilp av det visuella kan kdnna igen féretaget. En bra
uppdaterad grafisk profil kan bidra till att 6ka vinsten. Den grafiska profilen appliceras pa allt
material foretaget skapar, bl.a. kataloger, visitkort, kuvert, pennor, arbetskldader, reklamfilmer,
sociala medier och forpackningar. Ett av de storsta hoten mot den visuella profilen ar att den inte
lyckas hallas enhetlig, detta hander latt om det &r flera pa ett foretag som besitter ratten att designa
och skapa material. For att forebygga att profilen halls enhetlig dr det bra att utbilda personalen
och ha tydliga beskrivningar om hur profilen anviands. Den grafiska eller visuella profilen
sammanstalls ofta i en grafisk eller visuell manual. | den grafiska manualen brukar man inkludera

logotyp, foretagsmarke, farger, mallar och regler.

| SVT:s (2019) grafiska manual har de inkluderat bl.a. hur logotypen beter sig animerad och dess
placering i olika situationer, information om deras typografi samt exempel pa hur den skalla
anvandas och hur den inte far anvandas, foretagets identitet, hur de kommunicerar genom
fotografier, farger de anvander och hur dessa farger ska anvandas samt information om deras

foretagsuttryck — slash.
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4.2 Logotyp

Grafikskolan (2019) menar att en logo fungerar som varumarkets ansikte utat, nar man tanker pa
ett varumarke ar det ofta just logon man ser framfor sig. En bra logo ar unik, latt att komma ihag,
igenkdnnbar och fungerar brai olika kanaler. Cass menar att logons huvudsakliga uppgift ar att vara
direkt igenkannbar, kommunicera fértroende och lojalitet men dven antyda pa overldagsenhet. Cass
menar att en bra logo ocksa ar tydlig, andamalsenlig, praktisk, grafisk och har en enkel form. En bra
logo formedlar ocksa det dnskade budskapet. Det ar viktigt att en logo kan fungera i tryck i olika
storlekar, det ar aven bra om den fungerar effektivt i svartvitt. Till ett varumarkes grafiska profil hor
logotyp, eftersom min uppdragsgivare redan har en fardig, fungerande logo har jag darav valt att

avgransa och inte behandla @mnet pa nagon djupare niva.

4.3 Fotografi

Pike (2008, ss. 199-216) lyfter flera studier som bevisar att fotografier har en stor inverkan pa
képbeteendet nar man bestammer sig vart man skall resa. Som jag namnde i kapitel 3.1.4 kommer
den potentiella koparen i kontakt med fotografier genom flera olika medier och fotografiet ger

oftast en férsmak for vad kunden kan férvanta sig.

4.3.1 Fotografiets roll

Bergstrom (2011, s. 35) ifragasatter hur viktiga fotografier ar for ett foretag, och om fotografiet har
en avgorande kommunikativ stallning. For att fa svar, har Bergstrém skapat en fotografi trappa med
fyra nivaer. Ju hogre upp i trappan man kommer, desto stérre betydelse har fotografiet i

kommunikationen. Nivaerna ar féljande:

1. Icke fotografi, 4r den forsta nivan och har har fotografiet inte nagon eller mycket liten
inverkan pa bildkommunikationen. Pa denna niva kan man kopa fotografier fran natet eller

andra aktorer.

2. Kosmetiskt fotografi, fotografiet har en liten betydelse fér bildkommunikationen.

Fotografierna kan tas av en hobbyfotograf.

3. Process fotografi, har inkluderas bildkommunikationen redan tidigt i arbetsprocessen. Man
anlitar en fotograf for att ta fotografierna man oOnskar, effekten av fotografiet utdkas,

analyseras och man tar tillvara information till ndsta projekt.



26

4. Malorienterat fotografi dr det hogsta trappsteget. Har anser man att man inte far férbise
professionellt bildarbete. Man vet att fotografier effektivt bidrar till kommunikationen och

hjalper att tydliggéra externa och interna mal.

4.3.2 Fotografiets budskap

Alla fotografier levererar olika typer av budskap. Da man viéljer fotografier, bér man fundera 6ver
vilket budskap man vill férmedla. Bergstrom (2017, s. 161) menar att det finns fyra olika kategorier
av fotografier, informativa, explanativa, direktiva och expressiva. Ett informativt fotografi
registrerar verklighetens olika hdandelser, till denna kategori hor dven enkla produkt-fotografier,
fotografen behover inte arrangera mycket. Explanativa fotografier innefattar rontgen bilder, som
forklarar en sjukdom eller olycka, det kan dven vara en bild pa hur man monterar ihop en produkt.
| direktiva fotografier syns sandaren och budskapet tydligt, fotografen ar aktivt med och arrangerar
dessa fotografier. Expressiva fotografier visar personliga uttryck, fotografens arbetar omfattande

med att iscensédtta dessa fotografier.

Bergstrom (2011, ss. 47-48) fortydligar att reklambilder kraver starka budskap for att betraktaren
latt skall kunna identifiera sig. For att kunna vélja fotografier fér reklam och vilket budskap de skall
leverera maste man ifragasatta vilka problem produkten l6ser, vilka kdnslor den skapar, vilka behov
som tillfredsstalls och vilka drémmar den kan forverkliga. Sedan gar man vidare och funderar hur
man tydliggor egenskaperna, vilka argument man vill anvdanda. Bergstrom menar att det i huvudsak

finns tva budskap som passar sig for reklam, instrumentella och rationella budskap.

Bergstrom (2011, ss. 48-50) forklarar att instrumentella budskap utgar ifran att mot-tagaren har ett
problem som behdéver I6sas och produktens egenskaper kan hjalpa mottagaren att 16sa problemet.
Budskapet i fotografiet kan fokusera pa problemet eller pa l6sningen, dessa typ av budskap ser vi
omkring oss dagligen. Rationella budskap ar motsatsen till de instrumentella. Rationella budskap
visar hur produkten kan bidra till en persons vélbefinnande, njutning och gemenskap. Syftet ar att
budskapet skall fa mottagaren att kdnna en koppling till produkten och bérja drémma om nagot.

Argumenten dr emotionella och icke dramatiska.

Instrumentella budskap passar att anvanda for produkter med unika egenskaper, detta kallas
unique selling proposition (USP), som pa Bergstrom (2011, s. 49) o6versatt till unikt
forsaljningsargument eller den séljbara skillnaden. Figur 7 &r en USP reklam ar for FedEx (Federal
Express) som var de forsta med att koncentrera sig pa att frakta under natten, de var ocksa forst
med att introducera sparning av paket, detta var ett enormt konkurrens-kraftigt forsprang. De
rationella budskapen ar lampliga for produkter som inte har unika och sarskiljande egenskaper.

Dessa produkter kallas ESP (emotional selling proposition), som Bergstrém (2011, s. 50) 6versatt till
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emotionellt forsaljningsargument eller den séljbara kédnslan. Figur 6 ar ett exempel pa hur en ESP
reklam kan se ut, Always reklamkampanj, Always Like a Girl, dar varumarket uppmanar kvinnor att

dela sina berattelser om svarigheter och motgangar de stott pa inom idrotten.

What does it mean
to do things
#LikeAGIrl?

When it absolutely, positively
has to be there overnight.

Figur 7. Exempel p& USP reklam (Smith, 2023). Figur 6. Exempel pa ESP reklam (Weber,
2018).

4.4 Typografi

Enligt Bergstrom (2017, ss. 120-132) ar typografi laran om bokstavsformarna, hur de anvénds och
de arrangemang de framtrader i. Vi omger vi oss dagligen av en massa bokstaver, i det svenska

alfabetet har vi 29 bokstaver som pa olika satt kombineras for att skapa ord och meningar.

Bitler (u.d.) forklarar att skillnaden mellan typsnitt och font ar att en font dr en uppséattning tecken
i ett typsnitt. Typsnitt ar alltsa samlingsordet och en font &r en variant av ett typsnitt. Till exempel

typsnittet Times New Roman, typsnittet bestar av en kursiv font, fet font osv.

Enligt Bergstrom (2017, ss. 128-129) finns det idag flera tusen olika typsnitt att valja mellan, som
skapas av sval amatérer som professionella. Ett typsnitt innehéller alltid ett komplett alfabet med
bokstéaver, siffror och tecken, alla i samma stil. Genom att lara sig de olika bestands-delarna av
bokstaverna blir det lattare att kdnna igen de olika karaktédrerna och personligheten mellan olika
typsnitt. Som tidigare namnt tillkommer det konstant flera olika, nya typsnitt. For att gora det
enkelt att forsta har man valt att dela upp dessa i tva i tva kategorier (storfamiljer) antikvor och
sanserifer. Dessa kategorier ar sedan uppdelade i underkategorier (karnfamiljer). Som mycket
annat, har de tva grupperna flera namn, det kan &dven talas om t.ex. antikvor och linjarer
(sanserifer), serif (antikvor) och sans-serif (sanserifer) enligt Stierna (2023). | detta arbete namner
jag dem som antikvor och sanserifer, i enlighet med Bergstrom (2017, ss. 128-129). Det finns dven
andra typsnittsfamiljer som anvands i mindre utstrdckning. Bergstrom (2017, s. 131) tar upp 3
mindre vanliga typsnitt i boken. Mekaner sin ar kraftfulla och ibland dven klumpiga till formen.
Skripter ar karaktariserad av handstil. Fria stilar, stilen upplevs ofta som svar att tyda, den ar

bohemisk och vildvuxen.
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| enkelhet kan man siga att det som skiljer dem at ar serifferna, antikvorna har seriffer medan
Sanserifer inte har dem, sans ar franska och betyder utan (se Figur 8). Det finns olika typer av
seriffer, de kan vara mjuka, rundade eller ha mer harda kanter. Antikvor har dven vaxlande rytm
mellan tjockare grundstreck och tunnare harstreck, medan Sanserifer bestar av jamntjocka streck

nastan helt utan variation pa tjocklek. (Bergstrém, 2017, ss. 129-131)

Bergstrom (2017, s. 129) presenterar antikvorna och menar att bestar av tre karn-familjer,
diagonalantikvor, transantikvor och vertikalantikvor. Diagonalantikvorna ar mjuka med tilltalande
rundade seriffer och kdnnetecknas med sned avstallning vilket betonar lasriktningen (se Figur 8).
Transatikvorna i jamforelse med diagonalantikvorna har en storre kontrast mellan grund-strack och
harstreck, serifferna ar oftast ocksa mer spetsiga. Vertikalantivorna ar ett festligt och elegant men
aven kyligt typsnitt, det kdnnetecknas av en annu skarpare kontrast mellan grund-streck och

harstreck dn transantikvorna.

konsoll harstreck anslutning uppstapel
o \
\\
\\\
grundstreck o -
(stapel)
nedstapel ansvillning ogla serif

Figur 8. Beskriver typografins anatomi (Bastrup, 2019)

Bergstrom (2017, s. 130) skriver att sanserifer indelas i fyra kdrnfamiljer, primform, neoform,
geometrisk form och humanform. Primform ar 6ppen, har en tydlig rorelseriktning och den binder
latt ihop bokstdverna till ord vilket gor den lattlast detta gor att de passar bra i tidningsrubriker.
Neoform ar ren och avskalad, en harskare av grafisk form, rérelseriktningen ar sluten, den gor sig
bra i rubriker, men inte i [6pande text. Geometrisk form ar utformad efter tydligt brutna former,
denna stil passar bra pa bokomslag och affischer. Humanform framstar mjukare med en stark 6ppen

rorelseriktning och mindre geometrisk.

Berattande typografi (pa engelska narrative typography), ar en synlig typografi dar stilen pa
bokstaver och siffror ndstan blir bestandsdelar av en bild. Motsatsen till synlig typografi ar osynlig
typografi. Bergstrom (2017, ss. 122-125) beskriver skillnaden mellan och synlig och osynlig typografi
enligt foljande. Den osynliga typografins uppgift ar att skapa en koppling mellan forfattare och
lasare, utan att gora sig pamind. | kontrast till den synliga typografin som presenteras som en del

av en bild, ar den osynliga typografins mening att mottagaren i sitt huvud skall fa mojlighet att skapa
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bilder. Synlig typografi forekommer ofta i fria och uttrycksfulla tillfallen medan den osynliga
typografin forekommer i litterara, pedagogiska och informativa sammanhang. | vissa situationer

kan man kombinera de tva for att skapa uppmarksamhet och dra till sig lasare.

4.5 Samspel mellan text och fotografi

Bergstrom (2011, ss. 56-65) forklarar hur ett fotografi och en text skall placeras och anvédndas
tillsammans sa att budskapet forstarks och sa att mottagaren kan uppfatta vad sdndaren vill fa fram.
Tillsammans med fotografiet finns det ofta text, farger och former, och om dessa inte samspelar

pratar alla delar i mun pa varandra.

For att fotografi och text skall kunna samspela pa ett satt som ar latt for manniskor att forsta, maste
man forst forsta att hoger hjarnhalva och vanster hjarnhalva fyller olika funktioner. Den vanstra
hjarnhalvan ar lik en dator, den l6ser problem genom att dela upp problemet i mindre delar och i
logisk ordning |6sa dem. Den hogra hjarnhalvan daremot hjalper oss att se helheter med hjalp av
fantasi och intuitioner. Detta innebar att vi laser text med vanster hjarnhalva och betraktar

fotografier med hoger hjarnhalva. (Bergstrom, 2011, ss. 56-65)

Enlina, Enlina,
manga sasonger manga siasonger

Figur 9. Hjarnans satt
att arbeta med text
och bild. Figur och bild
av examensskribent.

Bilden till vanster (se Figur 9) och bilden i mitten kan tillsammans bilda en bild, den till hdger. Den
forsta bilden innehaller enbart text, texten star for kritisk reflektion och fornuft. Betraktaren har
bra kontroll 6éver budskapet, hen forstar och har mojlighet att logiskt ta till sig informationen.
Texten ensam saknar den visuella kraften, som bilden i mitten har allt fér mycket av. Nar man
betraktar bilden i mitten behdver man inte géra manga anstrangningar och det gar snabbt.
Egentligen ar det inte majligt for betraktaren att undvika att se pa fotografier, darav ar ofta
fotografierna stora pa en affisch. Irrationalism och intuition ar det fotografiet star fér. Fotografiets
visuella kraft 4r enorm men sandaren har ingen kontroll 6ver budskapet, det dr ocksad svart for
mottagaren att kontrollera budskapet, eftersom det ar tolkningsbart. Detta stycke hanvisar till
bilder jag sjalv skapat, forfattaren (Bergstrom, 2011, ss. 56-65) visar likande bilder i boken och

darmed ar fortfarande Bergstrom kallan till texten i detta stycke.
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Alla betraktare nas av ocksa av olika budskap. Genom att kombinera texten och fotografiet i ett
samspel, kan sindaren belysa budskapet mer kraftfullt. Aven fast de bada sprdken kan framféra
budskapet ensamma, forstarks budskapet nar det verbala innehallet samspelar med det
kdnslomassiga visuella. Har aktiveras alltsa bada hjarnhalvorna. Fotografier och texter lases i olika
tempon, det tar langre och ar mer omstandligt att Idsa an att se pa ett fotografi. Kombinationen gor
att fotografiet lugnas ner med hjalp av texten, och texten skyndas pa med hjalp av fotografiet. En
annan positiv effekt av att kombinera text och fotografi ar att vi oftast har lattare att minnas det
visuella dn det verbala. Bergstrom menar att vi efter 3 dagar minns 10 % av det vi last, 20 % av det

vi tittat pa och 70 % av budskap skapat av text och bild tillsammans. (Bergstrom, 2011, ss. 56-65)

4.5.1 Harmoniskt, disharmoniskt och irriterande samspel

Enligt Bergstrom (2011, ss. 58-60) finns det tillfdllen dar text
och fotografi sdger samma sak, som i en kokbok déar fotografier
och text foljer varandra, vilket kallas harmoniskt samspel. De
utvidgar inte budskapet, texten forklarar fotografins betydelse
och fotografiet forklarar textens betydelse. Bilden i Figur 10,
dar bade texten och fotografiet bar budskapet att kavla degen,

skulle kunna férekomma i ett reportage dar man steg for steg

visar hur man lagar pepparkakor. Resultatet ar god och

. - i Figur 10. Harmoniskt samspel
informativ journalistik.

mellan text och bild. Text tillagd av
examenskribenten, bild fran

Unsplash (Maxwell Boydell, 2018).

I reklam daremot anviander man disharmoni for att gora
betraktaren uppmarksam och delaktig. | ett disharmoniskt
sammanhang sager inte text och fotografi samma sak, men de samspelar fortfarande. Att ge samma
budskap tva ganger ar sloseri pa uttrycksmedel. Har utnyttjar sdndaren bade det verbala och
visuella spraket och deras egenhet, och en attraktivt budskap bildas. Bilden (se Figur 11) bestar av
ett fotografi pa en tdndsticka som ska borja brinna med hjilp av en annan, skaparen har har sett
likheten mellan téndstickorna och ordet aterhamtning. Lasaren far sjalv fylla i tomrummet som
uppstar mellan fotografiet och texten, och budskapet borde darmed uppfattas. Det ar i avstandet

mellan texten och fotografiet som det nya och spannande finns. (Bergstrom, 2011, ss. 58-60)

Irriterande harmoni skapas nar budskapets mottagare ar omotiverad och ovillig att ta emot
informationen. Mottagaren mots hela tiden av reklam, trista informationsblad och nyhetsbrev. Har
uppstar en irriterande harmoni. Som i det harmoniska samspelet sa ger ocksd har fotografiet
samma budskap som texten, men mottagaren ar i en annan situation. Mottagaren kan uppleva att

budskapet blir allt for évertydligt och omstandligt, vilket kan gora att mottagaren blir passiv. Att
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sdaga samma sak i text och fotografi bidrar inte till att det blir mer tydligt, det blir en irriterande
upprepning, som att ldsa tva ord efter varandra ex. hatt-hatt, se Figur 12. Férutom att mottagaren
kan bli passiv kan hen ocksa anse att siandaren dumforklarar hen, som att hens férmaga att forsta

skulle vara begransad. (Bergstrém, 2011, ss. 58-60)

Tid for aterhamtning

S 23
Figur 12. Disharmoniskt samspel mellan text Figur 11. Irriterande samspel mellan text och
och bild. Text tillagd av examenskribenten, bild. Text tillagd av examenskribenten, bild
bild fran Unsplash (Avery, 2018). fran Unsplash (Cescon, 2018)

4.5.2 Textens och fotografiets mojlighet att forvandla

Bergstrom (2011, ss. 61-63) pavisar att text kan géra mer dn att bara definiera ett fotografi, den kan
forvandla det till ndgot helt annat. Jag hanvisar till Figur 13 och Figur 15, det &r samma fotografi
men med olika text, av Figur 15 kan man uppfatta att det ror sig om en valdtakt och i bild Figur 13
ett kdrleksmote. Bilden som ovan (se Figur 12) blev irriterande har nu bytt budskap till hysterisk (se

Figur 14), vilket forandrar hur betraktaren uppfattar henne.

2 A

Figur 13. Karleksmote? Text Figur 15. Valdtakt? Text Figur 14. Hysterisk? Text
tillagd av examenskribenten, tillagd av examenskribenten, tillagd av examenskribenten,
bild fran Unsplash (Graveris, bild fran Unsplash (Graveris, bild fran Unsplash (Cescon,
2020). 2020). 2018).

Fotografiet kan ocksa det inverka pa textens budskap och trovardighet. Vilket tydligt framgar nar
man ser pa Figur 16 och Figur 17, dar olika fotografier med samma text, gor att betraktaren

uppfattar budskapet pa tva olika satt. (Bergstrom, 2011, ss. 61-63)
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Figur 16. Samspelet mellan text och bild gor Figur 17. Samspelet mellan text och bild gor

budskapet trovardigt. Text tillagd av att budskapet upplevs otrovardigt. Text tillagd
examenskribenten, bild fran Unsplash (Nezon, 2015). av examenskribenten, bild fran Unsplash

(Amin, 2020)

4.6 Farger

Lupton och Cole Phillips (2008, s. 71) menar att farger kan formedla kanslor, aterspegla
verkligheten eller koda information. Grafisk design ansags lange vara fundamentalt svartvitt, idag
ar farg valdigt integrerat i grafisk design och design processen. Hur vi uppfattar farg beror inte
enbart pa pigmentet pa den fysiska ytan utan dven pa ljusstyrka och ljuset fran omgivningen. Farger
uppfattas ocksa annorlunda beroende pa fargerna i dess narhet, en ljus nyans upplevs annu ljusare
bredvid en mork farg. Fargernas betydelse byter mening mellan olika kulturer, de kopplas aven till
olika saker i olika samhorigheter och samhiéllen. Den réda fargen bars av brudar i Japan, i Europa
och USA kopplas rott ihop med nagot erotiskt. | vastvarlden star den vita fargen for renhet och
oskuld, medan den kulturellt forknippas med doéden i lander hor till 6stblocket. P& grund av att
fargen kan betyda sa olika mellan lander och samhallen, har det sammanstéllts ett vokabular som
gor det mojligt for designers, system for mjukvara, printers och andra system, att kommunicera

med nagon form av klarhet.

Printing for less (2019) menar att man i en broschyr behover ha tva komplement farger och en
naturlig farg (natural colour). Las Vegas color Graphics (2016) anser dven de att tre farger ar det
béasta alternativet nar man skall designa en broschyr. De rekommenderar att utga ifran varumarkes
farger, da dessa redan kopplas med varumarket, man kan anvanda sig av logon eller hemsidan ifall
man inte har en fardig palett. Eftersom det i farglaran oftast anvands de engelska begreppen och

orden, har jag i detta kapitel valt att dven presentera det engelska begreppet.
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4.6.1 Farghjulet

Lupton (2008, ss. 72-73) skriver att det var Isac Newton som fran

borjan upptackte att ett prisma kunde separera ljuset och bilda ett ‘ . .
spektrum av farger. Newton organiserade sedan fargerna runt ett

hjul, vilket valdigt mycket likar det farghjul vi anvander oss av i dag (se .
Figur 18). Det ar av flera orsaker farghjulet ar ett anvandbart ‘
designverktyg idag. Fargerna som é&r bredvid / ndra varandra i . .

farghjulet ar analoga och harmoniska, att anvianda dessa farger

tillsammans ger minimal kontrast och en naturlig harmoni. Varje farg Figur 18. Farghjulet, skapat av
o . . L examensskribent.

har namligen nagot gemensamt med foljande farg i sekvensen.

Fargtemperaturen pa analoga farger ar valdigt nara varandra. Farger som ar mittemot varandra i

farghjulet ar komplement, de har inget gemensamt med varandra och ar temperaturmassiga

motsatser (varmt och kallt). Beroende pa om man anvander sig av analoga eller komplementara

farger, férandras den visuella energin och stamningen.

Farghjulet (se Figur 18) visar enkelt forhallandet mellan farger. Farghjulet bestar av tre primar-
farger, rott, gult och blatt (se Figur 20). Genom att mixa dessa farger uppstar andra farger, alla
farger pa farghjulet 4r mixade med hjalp av primarfarger. Sekundarfarger (se Figur 19) ar orange,
lila och gron, dessa uppstar nar man mixar tva primara farger. Tertiarfarger (se Figur 21) uppstar

nar man mixar primarfarger och sekundarfarger. (Lupton & Cole Phillips, 2008, ss. 72-73)

o”eo 0‘0, e%¢
y o

® ® O
9 o O
o® 0 o ®

Figur 20. Primarfarger, figur Figur 19. Sekundarfarger, figur Figur 21. Tertiarfarger, figur

skapad av examensskribent. skapad av examensskribent. skapad av examensskribent.
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Det graderade farghjulet heter pa engelska graduated color wheel. For att forsta de olika begreppen
som anvands nar jag forklarar det graderade farghjulet, finns det en forklaring med olika begrepp,
se Figur 23. Varje farg i det graderade farghjulet (se Figur 22), visas i olika ljushet, observera att
varje nyans inte har samma mattnadsvarde. Det graderade
farghjulet anvands for att hitta fargkombinationer som har
liknande varde av mattnad, eller fér att hitta farger med stora

kontraster. (Lupton & Cole Phillips, 2008, ss. 72-73)

Figur 22. Graderade farghjulet (Lupton &
Cole Phillips, 2008)

Nyans (engelska: hue) ar
férgens plats inom spektrumet.
T.ex. en rod nyans kan se brun
ut vid lag méttnad eller se rosa
ut med ett ljust varde. Det ar
fargen vi ser.

Firgton (engelska: intesity) dr ljusstyrkan pa en
farg, for att en farg skall tonas ner anvander man
svart eller vitt, samt att man naturaliserar den mot
gratt vilket innebér att dra ner pa méttnaden. Valor
anger hur mork eller ljus en nyans ar.

Ljushet (engelska: value)
ar den ljusa eller morka
karaktéren av en farg.
Virdet &r oberoende av
fargens nyans och inten-
sitet. P4 engelska kallas
detta dven luminance,
brightness, lightness eller
tone.

Skugga (engelska: shade)
ar variationen av nyansen
ndr man tonar ut den med
svart.

Tintning (engelska: tint)

ar variationen av nyansen

ndr man fargar ut den med
vitt.

Miittnad (engelska:
saturation) dr den rena
fargen och nar den toas
ner mot gratt. Mattnad
visar pa férgens intensitet.

Figur 23. Beskrivning av begrepp inom farglara (Lupton & Cole Phillips, 2008)
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4.6.2 CMYKoch RGB

Lupton m.fl. (2008, s. 76) menar att ytor absorberar vissa ljus vagor och reflekterar tillbaka andra
till vara 6gon. Det ar ljuset om reflekteras tillbaka som manniskorna ser. De sanna primarfargerna
for synligt ljus ar rott, gront och blatt, denna modell kallas additiv eftersom dessa farger tillsammans
skapar alla farger i spektrum. | fargteorin borde kombinationen av réd och gron bli gul, men i
praktiken resulterar det i en svartbrun nyans. Ju fler farger som blandas, desto mindre ljus

reflekteras, darav kallas den pigmentbaserade fargmodellen till subtraktiva.

Lupton m.fl. (2008, s. 76) forklarar att man i print anvander fargmetoden CMYK, som ar en
subtraktivt fargmodell (se Figur 24). Trots att printers anvander det vanliga farghjulet RGB, som en
guide for att mixa farger, anvander printern farger enligt CMYK. CMYK farger &r ideala for att fa
fram alla nyanser som bl.a. fotografier innehaller. CMYK bestar av tre primara farger cyan (bla),

magenta (rosa), yellow (gul) och keycolor (svart) (se Figur 24).

Lupton m.fl. (2008, s. 76) beskriver att RGB fargmodellen (se Figur 24) anvdands nar man designar
for ndgot som skall visas pa skarm, alltsa inte printas. Alla farger kan beskrivas genom bade RGB
och CMYK, samt genom andra fargmodeller.

& & CMYK RGB
Fargerna forklaras med olika siffror, RGB beskrivs
genom att ge ett nummer varde, medan CMYK

beskrivs genom att ange procent. Primarfargen rod

som presenteras som nyansfarg i Figur 23, beskrivs

enligt R:255 G:0 B:0, medan CMYK beskriver

samma farg enligt C: 0% M: 95% Y:91 % K: 0%. Figur 24. CMYK och RGB. (PrintPrint.ca, 2015)

4.6.3 Fargernas psykologi

Enligt Wilkens (2019) gar det att associera alla farger negativt eller positivt beroende pa ton och
nyans. Med ratt fargval kan paverka malgruppens humor och sinnesstamning. Fargen ett foretag
anvander kan paverka hur potentiella kopare uppfattar varumarket. Skribenten menar att man vid
val av farg for ett varumérke maste tédnka brett och bortse fran personliga preferenser. Betraktaren
daremot kan ha personliga kopplingar till en farg, som goér att hen tycker om den extra mycket eller
helt avskyr den. En fargkombination kan i sin tur sedan ge en annan betydelse och vacka andra eller
fler kdnslor. Jag har valt att begrdansa mitt arbete genom att inte behandla kombinationen av farger.

Beskrivningen av fargerna nedan grundar sig pa Wilkens (2019) beskrivningar.
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Gront ar formedlar kanslor av lugn, halsa, kraft och natur. Fargen fungerar effektivt
da man vill lyfta miljéfragor. Den grona fargens associeras positivt med férnyelse,

tillvaxt och hallbart, negativa associationer ar illamaende, girighet och tristess.

Gul ar en glad farg som starkt associeras med optimism, dven med kreativitet,
nyfikenhet och lekfullhet. Att anvdanda gult som en del av varumérkesidentitet kan
fa varumarket att upplevas som lekfullt och livlig. Det ar viktigt att anvanda ratt ton

av gult, da den aven kan ge negativa associationer som frustration, radsla och fara.

Orange ar pa satt valdigt likt gult och kopplas med varme och lekfullhet. Fargen ar
uppseendevackande och utstickande och passar darfor bra som primarfarg for
varumarken. En mork ton av orange forknippas ofta med host och natur. Dock ar
ocksa orange en farg som ofta tolkas som billig, den har dven andra negativa

associationer som frustration, omogenhet och obehag.

Rott ar en kraftfull farg och den forsta fargen manniskor ser, fargen triggar starka
kanslor, positiva och negativa. Fargen ger ofta en kansla av aptit, utover det hojer
den dven pulsen och ger en kadnsla av att nagot ar bradskande. Den réda fargens
positiva associationer ar kraft, passion och energi, de negativa associationerna ar

fara, ilska och aggressivitet.

Rosa ar en positiv, kreativ och glad farg, en ljus nyans av rosa kan ge en kansla av
lugn. Rosa vacker dven kdnslor som omtdnksamhet, vdrme och passion. Fargen
forknippades tidigare med kon, dar rosa var en flickig farg. Idag har vi kommit fran
det och rosa har blivit en mer kénsneutral farg. Fargen kan dven forknippas som

impulsiv, chockerande och omogen.

Lila kopplas starkt till mod, kungligheter, mystik och respekt, den kan dven férmedl|a
ett lugn, stimulera problemldsning och 6ka kreativiteten. Generellt ar lila en farg
som ar omtyckt av kvinnor. En mork lila ton kan vdcka kanslor som ledsamhet,

frustration och forfall, medan en ljus ton ar mer tilltalande.

Blatt kan utl6sa flera olika kanslor, den kan stimulera produktivitet, ger kdnslan av
sékerhet, lojalitet, tillit, intelligens och lugn. Jamfért med rott, sd minskar blatt
aptiten. Blatt tilltalar generellt bade méan och kvinnor. Fler negativa associationer

till fargen ar kylighet, okanslighet och depression.



37

Vitt, det ar valdigt omdiskuterat ifall vitt skall rdkas som en farg eller ej, oberoende
vilket sa ar vitt valdigt viktigt inom marknadsforing. Vitt associeras med renhet,
oskuldsfullhet och integritet, men dven med tomhet, isolering och sterilitet. Fargen
fungerar bra som bakgrund, komplementfarg eller accentfarg, den kan gora det
luftigt. Det finns fler olika nyanser av vitt och det ar viktigt att valja ratt nyans da

alla nyanser bidrar med olika kanslor i olika sammanhang och kombinationer.

Svart ar en popular farg att anvdanda under 2020-talet, mycket relaterat till den

minimalistiska trenden. Svart bidrar med en kdnsla av elegans, lyx och sofistikation,

daremot kan den aven vacka kadnslor som ondska, fértryck och radsla. Fargen ar latt

att kombinera med fargade bakgrunder och detaljer.

Brunt kan kdannas gammaldags, men faktum &r att den framkallar likande kanslor
som gront. Brunt framkallar kdnslan av att det ar ekologiskt och naturligt, den inger

styrka, vdrme och trovardighet. Brunt kan ocksa kdnns som smutsigt, osofistikerat

och tungt.

4.7 Format, papper och tryck

Taute (2008, ss. 80-97) anser att da man funderar pa format dven skall fundera vilken papperstyp
man skall trycka i. Vilken kansla skall anvandaren fa nar den tar i broschyren? Det finns ocksa har
valdigt manga olika typer av papper att valja mellan. Tank pa att vélja ett papper som motsvarar
budskapet och varumarkets riktlinjer. Ar det broschyren skapad fér en exklusiv produkt vill man
dven att broschyren skall kdnnas exklusiv ndr man tar i den, darav I6nar det sig att anvanda ett
format och papper som férmedlar den kdnslan. Om pappret och formatet inte motsvarar produkten
motarbetar de innehallet, och man vill ju att allt skall kinnas sammanhangande. | detta kapitel
behandlar jag olika kort olika broschyr format, papprets egenskaper och beror dven aspekter som

ar viktiga vid tryck.

Taute (2008, ss. 80-97) anser att ett av de forsta stegen ar dven att fundera kring vilket format
broschyren skall skapas i, hur ska den se ut? Fyrkantig, avlang, en vanlig A5? Eftersom olika
tryckerier har olika utbud av format har jag valt att avgransa denna del. Jag vill anda poangtera att
det finns flera olika format att valja da det galler turistbroschyrer, och av min erfarenhet inom
turistbranschen kan jag dra slutsatsen av att variationen pa format for olika destinationer ar stor.
En orsak till att det ar viktigt att valja formatet innan man borjar skapa i ett designprogram, ar att
det kan bli omstandligt att byta format mitt i processen och olika format kan ha olika egenskaper

man behdver beakta for att lyckas med tryck.
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Fran att ha en fardig lyckad design pa datorn till att fa ett lyckat resultat pa tryck, finns det manga
avgorande steg. Taute (2008, ss. 80-97) anser att det ar latt hant att en farg ser annorlunda ut tryckt
eller att en effekt har ser inte bra ut i tryck. For att valja ratt farg for tryck hanvisar jag till kapitel
4.6.2. Eftersom bl.a. printers och programvara kan variera mellan tryckerier, har jag valt att
avgransa detta kapitel. For att ta reda pa vilka riktlinjer som galler vid tryck, 16nar det sig att

diskutera direkt med det tryckeri man valt att samarbeta med.

Taute (2008, ss. 80-97) delger att det finns papper som kan skapa effekter, t.ex. 3D effekter eller
klippa pappret enligt ett monster. Bidrar inte en effekt till att hoja vardet eller kdnslan man vill at,
ar det onodigt att anvanda sig av en. Man skall alltsa inte anvanda olika effekter bara for att det &r
haftigt. En annan effekt som jag upplevt ar relativ vanligt féorekommande ar att ett hafte eller en
broschyr har ett utvikningsbart blad, detta kan férekomma i turistbroschyrer dar kartan kan vecklas
ut. Taute (2008, s.80 — 97) anser att det ar bra att diskutera med det tryckeri man avser att
samarbeta med for att ta reda pa vilka maéjligheter och begrasningar det finns fér de olika pappers
sorterna, samt vilken prisklass de ligger i. Det ar bra att man som designer veta vilka alternativsom

finns innan man gar till kund.

Bergstrom (2017, s. 139) anser att valet av papper har ocksa stor inverkan pa lasbarheten. For att
undvika graaktiga och suddiga bokstdaver bor man kontrollera fargmangden vid tryckning. Valjer
man en billig papperstyp finns det risk att fonter som t.ex. antikvorna blir svara att tyda, da
tjockleken pa bokstdverna varierar. Valjer man daremot ett blankt papper finns det nastan inga
begrasningar da man véljer font, dock kan ett blankt papper ge reflektioner som minskar
lasbarheten. Forutom att valet av papper inverkar ldsbarheten menar Bergstrém (2017, s. 257) att
valet dven borde goras beroende pa vad broschyrens forvantade livslangd ar och hur dess
levnadsforhallande ser ut. Ska broschyren postas, utan kuvert eller oinslagen, behover den tala mer,
an om syftet ar att dela ut den vid en massa. Man behdver ocksa fundera hur manga ganger
anvandaren bladdrar i den. Bergstrom (2017, s. 257) presenterar tre begrepp pa viktiga egenskaper,

dessa ar vasentliga att forsta da man arbetar med papper.

- Ytvikt. Papprets vikt uppges i gram/ kvadratmeter, ett tjockt papper vager sjalvklart mer an

ett tunt papper, ar papprets tyngd 6ver 170 g ar det kartong.

- Opacitet. Beskriver papprets genomskinlighet, ett papper kan ha lag opacitet eller hog
opacitet. Anvander man papper med en for 1ag opacitet finns det risk att bild och text pa

andra sidan lyser igenom och gor minskar lasbarheten.

- Fiberriktning, d@ man skall vika papper ar det bast att gora det i samma riktning som

fibrerna ror sig.
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5 Lasbarhet och utformning av text

For att en broschyr ska lyckas, behover texten vara tydlig och lasbar, innehallet behover folja en rod
trad och vara intressant for malgruppen, det har ar dven vad jag tar upp i detta kapitel. Innehallet i

detta kapitel ar steg tre i Hansens (2004, ss. 61-63) modell fér uppbyggnaden av en broschyr.

Att noggrant planera innehallet pa varje uppslag ar en central del av processen. Borja med att skapa
en innehallsforteckning, fundera i detta skede i vilken ordning beréattelsen skall presenteras sida for
sida. Taute (2008, s. 29) har i boken lagt in ett citat av Tim Hartford, Harford menar att man inte

skall avsloja hela berattelsen pa parmen, utan lata historien utvecklas 6ver flera sidor.

5.1 Utformning av text

Det skall inte finnas mer @n den text som ar nédvandig i en broschyr, men ibland ar det inte mojligt
att halla sig till lite text. Dels kan det bero pa att kunden insisterar pa att ha med allt, eller sa ar det
sa att all information faktiskt ar nodvandig att fa med. Taute (2008, s. 29) pavisar att dven fast en
broschyr har ett behov av att innehalla mycket text, behéver den inte kdnnas tung att lasa for
anvandaren. Har nedan finns Tautes (2008, s. 29) forslag pa olika alternativ for att gora texten mer

lattldst:

- Dela upp texten med tilltalande underrubriker, anvanda sig av punktsatser (bulletpoints),

eller flytta delar av texten till ett sidofalt (sidebar).

- Variera formen och storleken pa olika text block. Det hjalper att halla innehallet intressant

om uppslagen inte ar identiska med varandra, men hall en rod trad.

- Tank pa textens uppbyggnad. Gor klart vad det viktigast dr och det nast viktigaste
budskapet &r pa varje sida, foredra att anvanda max tre olika nivaer av text — en rubrik, en

ingress och brédtext (se kapitel 5.3 om textens hierarki).

- Overvig att lyfta fram citat fran texten, detta kan hjilpa att dra lasaren till texten och f&

texten att framsta mindre avskrackande.

- Varinteradd for att anvanda farger och nyanser for att géra det mer levande. Man kan t.ex.
gora underrubriken eller ingressen en annan nyans. Ibland kan dven en fargad bakgrund

hjalpa till att liva upp ett uppslag.

Taute (2008, ss. 48-49) menar att vi alla 6nskar att var malgrupp skulle ta en timme for att noggrant

lasa igenom var broschyr och det budskap vi vill framfora, i verkligheten har en broschyr enbart
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nagra fa sekunder pa sig att gora ett gott intryck dar personen viljer ifall de vill |sa eller inte lasa
broschyren. Ta fram det viktigaste budskapet med broschyren och sakerstall att ldsaren nar
budskapet inom 5 sekunder, sen tar man fram det andra och tredje viktigaste avgérande budskapen
och det skall ta hogst 30 sekunder for dem att nd lasaren. Det dr namligen lika viktigt med

broschyrens budskap som dess utseende, detta dr nagot man vill komma ihag under hela processen.

5.1.1 Beskriva manniskor och platser

Manniskor dlskar att lara sig om manniskor, hur de lever och hur vardagen ser ut pa en annan plats.
Nar man laser om en eller fler manniskor ar det bra att beratta det sjalvklara, vad de heter och hur
de ser ut. Men annu viktigare ar det att berdtta vem personen ar inuti, vilka egenskaper som ar
framtradande, vad de vill och vad i personens omgivning som kan vara vasentligt att framfora. Nar
man berattar om en person i text, vill man att ldsaren skall fa en bild av personen man skriver om.
| beskrivningen skall det finnas olika faktorer som stoder ldsaren att skapa sig en bild. Enligt Ekholm
skall man beskriva personenen utanpa, inuti och hens omgivning. Utanpa kan t.ex. vara alder,
kroppsbyggnad, hy, klader, rost och sprak, vad hen har med sig eller bar pa. Inuti kan vara t.ex.
egenskaper, dsikter, vad personen radd fér och vad personen tycker eller tycker inte om. Omkring
kan vara t.ex. bostad, familj, husdjur, vanner/ ovédnner, intressen, dagliga vanor och favoritplatser.
Da man beskriver en person, berattar man ofta enbart om en kort tidsperiod i hens liv, det ar viktigt
att skribenten har en tillrackligt stor kunskap om personens historia for att kunna representera
personen pa ratt satt. Detaljerna ar viktiga da man portratterar en person, for manga detaljer kan

dock gora det ointressant. (Ekholm, 1997, ss. 8-13)

| en broschyr for en plats, berattar man till stor del om platser unika for just det stallet. Ekholm
(1997, ss. 16 - 21) menar att en bra platsbeskrivning kan ta med lasaren till vilket artal och vilken
plats som helst. Det ar viktigt att bestdmma sig for en stamning, ar platsen du skall beskriva ljuvlig,
skrammande eller tyst. Ta med dig platsens stamningen genom hela beskrivningen, beskrivningen
skall vara sa bra att lasaren kan borja se den framfor sig och far en kédnsla av platsen. Stdmningen i
texten byggs upp redan i borjan, valj nagra detaljer som utmarker platsen, stimulera ett sinne
genom att beskriva doften, ljudet, en kansla eller nagot man ser, ar det ett stille som serverar mat

kan man aven beskriva smaker.

| stallet for att i texten skriva att det ar en mork vinterkvall kan man beskriva platsen sa att ldsaren
sjalv forstar det, t.ex. Jag kanner tréttheten komma over mig nar jag pulsar hem i den djupa snon,

stjarnorna glimmar vackert pa himlen och inne i huset ser jag mamma sta vid spisen.
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5.1.2 Att skapa intressant innehall

For att texten inte skall bli enformig och for att ge ldsaren en annu battre mojlighet att forestalla
sig det hen laser framfor sig, menar Ekholm (1997, ss. 50-55) att man kan man ta hjalp av
synonymer. Synonymer hjalper att gora en text mer gestaltande och ger ord som stéder ldsarens

fantasi och formaga att skapa inre bilder.

Ett exempel pa hur man med hjélp av synonymer kan ladda texten: En pojke 6ppnar dérren. Denna
mening ar helt ratt enligt grammatiken men satter kanske inte sa mycket liv i fantasin. Om man
andrar orden i meningen hander det plotsligt nagot: “En ung man Idser upp ytterdérren”. Bara

genom att byta ut nagra ord till deras synonymer, blev texten mer laddad.

Ekholm (1997, ss. 94-97) menar att det ar viktigt att bestimma tidpunkten, ar det nutid eller datid.
Hall garna till en tidsform for berattelsen. Har det intraffat flera hdndelser pa samma plats I6nar det
sig att skriva dem i ordningsféljd och ta hjalp av artal vid behov, var ocksa tydlig med néar det byter

tidpunkt mellan artal samt mellan nutid och datid, detta for att inte forvirra lasaren.

Hansen (2004, s. 66) menar att man skall variera langa och korta meningar, anvdnder man for
manga korta meningar uppfattas texten snabbt som en varning for reklam. Daremot menar han att
man skall undvika fackord och langa ord, gor inte heller texten allt for saklig utan tillfor kansla.
Forfattaren anser dven att det nog ar lampligt att paboérja nagra meningar med orden “men” och
"och”, men inte alltfor ofta, da blir det upprepande. Undvik att skriva i passiv form, da denna form
kan upplevas som byrakratisk. | stallet for att anvdnda ordet “man”, skall man anvanda andra

subjekt for att gora texten mer personligt.

GOr berattelsen intressant och fanga lasarens intresse for att fortsatta, Ekholm (1997, ss. 107-121)
forklarar att det finns nagra gemensamma faktorer for en fangande text. En intressant borjan,
spanning, kdnsla och narhet till berittelsens person/ personer, éverraskningar och humor, fangar
ldsarens intresse. Enligt Bergstrom (2017, s. 146) ar det viktigt att hela tiden ta lasaren i beaktande,
vem ar det som skall Idsa det som skrivs och vad vill Iasaren fa ut av texten? Lika som Ekholm sager
ocksa Bergstrém att en intressant borjan ar viktigt for att fanga lasarens intresse. Det viktigaste
presenteras ofta i inledningen, men blir inledning allt for klumpig och rérig kan man ta bort den helt

och hallet.
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5.1.3 Textens malgrupp

Hansen (2004, ss. 22-24) anser att dven fast malgruppen bestar av flera personer, skall man skriva
till en enskild person. Aven fast malgrupp bestar av fler personer s dr det en person, med en hjirna
som nas av budskapet. Darav ar det viktigt att man i sitt skrivande ar personlig, utan att fjaska eller
vara aggressiv. Man skall genom hela processen komma ihag vem det dr man skriver for och varfor
det ar man skriver, sa att lasaren utan problem forstar vad sandaren vill formedla for budskap. Man
skall alltsa halla sig pa samma niva som lasaren, men dnda vara professionell. Det ar dven viktigt att
komma ihag att malgruppen kanske inte forstar det du forstér, t.ex. invecklade branschord. Aven
fast man skall undvika att skriva langa texter som innehaller information som egentligen inte ar
relevant, sa ar det ocksa viktigt att inte Iamna nagra luckor i logik eller fakta. Som jag diskuterar i
kapitel 5.2 sa laser vi med ordbilder, ar det for manga ord vi inte forstar, hoppar vi 6ver dem. Hansen
(2004, ss. 22-24) pastar aven att en bra broschyr ar skriven till en person, oavsett hur stor

malgruppen &r.

5.1.4 Storytelling

Dahlin (2019, s. 9) pavisar att man inte langre vill ldsa eller héra om hur bra ett hotells
kundbemotande ar, utan uppleva det, ett verkligt bra bemoétande beradttar man om till sina vanner
och sin umgéangeskrets. Det finns namligen tre satt att férmedla en historia, muntligt, skriftligt eller
genom beteende. Dahlin forklarar storytelling inte handlar om historierna man berattar for sina

kunder, utan historierna kunderna berattar om foretaget.

Dahlin (2019, s. 11) menar att statistik, siffror, diagram, tabeller och liknande, dr information som
vara sinnen inte kan skapa en tydlig bild av, de blir snabbt bortglémda. Daremot historier om t.ex.
manniskor, farger, saker, platser, dofter och kanslor dr sadana som skapar bilder och ddrmed
memoreras aven under langre tider. Storytelling ar ett verktyg som anvands for att skapa en kansla,
storytelling férekommer inte bara i skrift, och inte heller genom att ndgon berattar en historia, utan
genom att uppleva en kansla. Kanslor kan man uppleva pa sa manga satt, samtidigt som de kan vara
positiva, negativa eller neutral. Nar ett varumarke i sin marknadsforing anvander sig av repliker,
som for kunder ar sjalvklara, har det en tendens att uppfattas som klichéer eller skrap. Repliker som
t.ex. "for oss ar kunden allt” eller ”vi bryr oss om méanniskor”, lockar inte da det ar en sjalvklarhet
att pengarna ar trygga pa banken. Det ar just har storytelling &r ett viktigt verktyg, for det spelar
ingen roll om det star valkommen in utanfér butiken om kunden inte kanner sig valkommen nar

hen kliver in, om man ar valkommen kdnner man i bemotandet och servicen som leverans.
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5.1.5 Bearbeta text

All text behover bearbetas innan publicering. Ekholm (1997, ss. 55-61) rekommenderar att skriva
ett avsnitt eller en kortare berattelse klar innan man borjar géra dndringar i den. Nar man ar nojd
med texten, |13t det ga nagra dagar och las den igen, gor dndringar vid behov. For att sakerstalla att
texten ar sa bra den kan bli l6nar det sig att ha nagon att lasa igenom den kritiskt for att sedan ge
respons. Det ar ofta lattare for nagon som inte last texten tidigare att upptacka fel eller saker som
ar svara att forsta. Taute (2008, ss. 54-55) papekar detsamma som Ekholm, att man skall ta hjalp av
en utomstaende person for att fa en overblick av vad anvandaren far ta del av. Detta goérs genom
att en oberoende person snabbt, i en bradskande situation laser eller bladdra igenom broschyren.
Personen ska inte ha tid att ldsa brodtexten eller ge broschyren en noggrann lasning. Efterat kan
man be personen redovisa for vad personen uppfattade, vad kommunicerade broschyren? Man kan
gobra detta sjadlv ocksa, men om man sjalv arbetat med broschyren kan det vara svart att satta sig i
en oberoende position. Genom att gora detta far man en uppfattning om broschyren verkligen

formedlar det budskap som den ska, eller om man behdver géra dndringar.

Hansen (2004, s. 65) menar att det ar viktigt att kontrollera stavningen i texten flertal ganger, och
garna dven ha nagon annan att ldsa, sa att inte nagra fel uppstatt. Han papekar dven att, i synnerhet
nar det géller text i broschyrer, skall det vara smidigt att ldsa texten hogt, utan att det later stelt
och onaturligt. For att texten skall Iata naturlig nar man laser den, skall man anvanda “ska” i stallet

for ”skall” och ”inte” i stallet for "ej”.

5.2 Lasbarhet

Taute (2008, ss. 56-57) menar att det finns hundratals olika fonter att valja mellan, men att man
skall forsoka att vélja tva som passar till varumarket. Funderar du pa att anvanda fler an tva ar det
vart att utvardera ifall flera fonter verkligen hojer produkten. SVT (2019) har i sin grafiska profil valt
att inkludera fler typsnitt beroende pa vilket designprogram man anvander. Taute (2008, ss. 56-57)
anser att man skall satta sig sjalv in i lasarens situation och avgora ifall fontstilen 6ver lag ar latt att
lasa. Fonten man valjer att anvanda skall ge mer till budskapet och inte arbeta emot det. Ta reda
pa lite historia om fonten du ténkt anvanda, hur gammal ar fonten? Av vilken avsikt ar den skapad?
Passar dessa svar inpa ditt budskap, eller beh6ver du tanka om? Enligt Bergstrom (2017, s. 132) ska
typsnittet passa in i sammanhanget, det ska vara kongenialt. Hur skall budskapet levereras och i
vilken situation tar ldser mottagaren texten? Taute (2008, s. 56) pavisar dven att det finns flera olika
fontstilar som liknar varandra valdigt mycket, skillnaderna mellan typsnitt kan synas i detaljerna,

avstandet mellan bokstaverna och radmellanrummet.
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Enligt Bergstrom (2017, s. 122) hjalper stilen pa bokstaver och siffror till att skapa stamning och
starka karaktdren. Tecken kan vara utsmyckade, anspraksfulla, osakra, avvaktande, affekterade,

snala, simpla, men de kan dven vara 6ppna, rediga, tydliga, enkla och stilfulla.

Bergstrom (2017, s. 134) menar att man med hjalp av att ratt typsnitt kan géra det enkelt for ldsaren
att félja med texten. For att kunna vélja ratt font maste man forsta att vi inte laser de enskilda
bokstidverna, utan vi ldser ordbilder. Ogonen ldser bokstidver och sinder signaler till hjarnan,
hjarnan satter sedan ihop de enskilda bokstaverna till bilder vilket sedan blir ett ménster. Nar man
i lasningen stoter pa svara och frammande ord, valjer hjarnan att hoppa 6ver det och utifran
sammanhanget skapar den forstaelse. For manga svara ord i en text leder till att man tréttnar och
texten blir tung att ldsa. Vid snabblasning blir hjarnan stimulerad vilket bidrar till 6kad

koncentration, motivation och forstaelse.

Taute (2008, s. 57) anser att for mycket text i kombination med for lite bilder och utrymme, skapar
ett problem. Att tillsammans med kunden forséka minimera texten och fokusera pa att fa fram det
viktigaste dar att féredra. Om man fortfarande har mycket text ar ett alternativ att skapa konst med
texten, man kan t.ex. skapa citat eller en fint sidospalt. Det kan ocksa hjélpa att vara kreativ med
mellanrummet mellan stycken och radavstandet. Dela upp texten sa att du inte har allt fér tunga

text block och undvik att skapa samma layout pa alla sidor.

Taute (2008, s. 57) menar att man i stallet for att forlita dig pa trogna och val omtyckta fonter,
utforska nya fonter och stilar. Inte alla projekt behdver ha en ny och trendig font, men det ar bra
att veta vilka mojligheter som finns. Det finns manga satt att vara kreativ i text, t.ex. i stallet for att
anvanda ordet “och” kan man kanske anvdnda tecknet "&”, det finns dven mojlighet att anvdnda
en aldre stil pa siffror t.ex. romerska siffror. Eftersom romerska siffror vanligen inte foljer samma
linje som den vanliga brodtexten hjadlper det att bryta monstret och de flyter ofta bra in med

brodtexten.

| dagslaget nar mycket av det vi laser, lases digitalt via en skdarm, har det tillkommit nya krav pa hur
typsnitt skall utformas for att upplevas lattldsta. Bergstrom (2017, s. 131) menar att tva av de
vanligaste typsnitten som anvands ar Georgia (antikvor) och Verdana (sanserif), dessa passar
utmarkt da man laser via en skréam (se Figur 25). De flesta typsnitt anpassas i modern tid for lasning
pa surfplatta och mobil, en anledning till detta kan vara for att jamna ut lashastigheten mellan

papper och skdrm, da man laser betydligt langsammare via skdrm an via papper.

GEORGIA georgia 12345
Figur 25. Tva vanliga typsnitt som passar for lasning
VERDANA verdana 12345 fran skdrm. Skapad av examensskribent.
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Bergstrom (2017, s. 136) presenterar det gyllene snittet och foérklarar att man med hjalp av det
gyllene snittet kan vi skapa harmoniska portioner mellan olika textstycken. Den italienska forskaren
Fabonacci skapade pa 1200-talet en talserie som dr mycket lik det gyllene snittet, denna talserie &r
mycket anvandbar inom visuell kommunikation. Talserien lyder 3 :5:8:13: 21 : 34 och sa vidare.
Utgar man fran denna talserie kan en t.ex. en broschyr bli enligt féljande: Bildtext 8 p, brodtext 13
p, underrubrik 21 p, kapitelrubrik 34 p. Det finns flera satt att ange bokstdvernas storlek, man kan

som i exemplet ovan anvanda punkter (p), andra beteckningar ar t.ex. pica och procent.

Radavstandet paverkar ocksa lasbarheten, for litet radavstand gor att texten flyter samman medan
ett for stort radavstand gor att 6gonen har svart att folja texten. Bergstrom (2017, ss. 136-138)
anser att det generellt &r bast att radavstandet ar 1 till 3 punkter stérre dn teckenstorleken, t.ex.
14/ 16 p. Radavstandet gar hand i hand med teckenstorleken. Mellanrummet mellan orden bor
heller inte vara for litet, men som regel skall det inte vara stérre dn radavstdndet. Ar mellanrummet
mellan orden storre &n radavstandet riskerar man att ldsaren byter rad mellan orden.
Teckenmellanrummet ar ocksa viktigt att tdnka pa, alltsa avstandet mellan bokstdverna i orden, ar
det for litet sa Overlappar bokstdverna varandra och for glesa mellanrum gor att ordbilden
forsvagas. Att medvetet minska mellanrummet mellan bokstdaverna kallas knipning. Att oka
avstandet mellan vissa bokstavskombinationer och minska mellan andra kallas kerning. Det &r
vanligt att man 6kar avstandet mellan bokstdverna da texten blir liten (6 — 7p) medan man i rubriker

ofta minskar radavstandet.

Aven spaltbredden (rad langd) inverkar p3 textens ldsbarhet, hur man véljer att placera och forma
spalterna har ocksa inverkan pa lasbarheten. Bergstrom (2017, s. 137) presenterar 4 olika alternativ

pa hur man kan arrangera text i spalter, som jag har efterliknat nedan:

Vansterstalld text, betyder att
vansterkanten alltid ar jamn,
medan hogerkanten ar ojamn.

Hogerstalld text, hogerkant ar
ojamn och vansterkant ar jamn.
Denna typ ar svar att lasa, da
Ogat ar ovant.

Centrerad text innebdr att det

finns en gemensam mittaxel

for varje rad, bade hoger och
vansterkant ar ojamn.

Marginaljusterad text ar ett av
de vanligaste satten och
innebar att avstandet mellan
orden justeras for att vanster-
samt hogerkant skall bli jamna.

Lasbarheten paverkas dven av konstrasten mellan bakgrunden och textfargen. Bergstrom (2017, ss.
138-139) anser att den vanligaste preferensen &r svart text mot vit bakgrund, men &ven svart
bakgrund och vit text fungerar bra, morkgron eller bla text mot vit bakgrund ger ocksa godkand

lasbarhet. Man bor undvika att anvdnda kombinationer av komplementfarger (se kapitel 4.6.1)
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eftersom de distraherar varandra. Rod text pa ett gront botten framkallar en psykedelisk effekt,
som inte heller ar att féredra. Text kan placeras pa et fotografi, men undvik att anvanda oroliga
fotografier som bakgrund. Om man maste anvanda ett orolig fotografi som bakgrund for sin text,
kan man lagga en ljus eller moérk halv transparent ruta, som gor texten tydligare. Man kan dven
lagga konturer eller skugga texten for att oka lasbarheten. Kapitel 4.5 gar jag narmare in pa

samspelet mellan text och fotografi.

5.3 Textens hierarki

Tank pa hierarkin, att kategorisera in texten i olika nivaer gor att texten blir lattare att ldsa och
forsta, texten blir dven mindre avskrackande. Allting fran rubriker till citat ur texten gor att ldsaren
har lattare att ldsa organiserat och komma ihag det de ldser. En bra tum regel ar att det inte skall
finnas fler an tre nivaer av text. Genom att anvdnda olika starka typografiska uttrycksmedel kan

man framhava vissa ord eller meningar.

Rubriken ar oftast det forsta lasaren mots av och det forsta budskapet levereras. Enligt Bergstrom
(2017, s. 140) finns det nagra regler man kan ta till hjalp for att lyckas med en rubrik. Texten skall
vara tillrackligt stor och tydligt urskilja sig fran annan text. Om rubriken ar lang, ar det bra att lagga
extra vikt vid hur orden delar sig, en lang rubrik gor sig bast pa flera rader. En rubrik med tva rader
skalliregel ha den langre raden underst, medan en rubrik med tre rader skall ha den langsta i mitten
och den kortaste langst ner, undvik att géra avstavningar i rubriken. Anvander man versaler i en
rubrik bér man anvanda optisk utjamning, alltsd manuellt anpassa mellanrummet mellan varje
bokstav, for att gora ordbilden harmonisk. Hansen (2004, s. 66) belyser dven att rubriker i

broschyrer garna far besta av ett ord.

Bergstrom (2017, s. 140) skriver att en underrubrik hjalper lasaren att dela in i och bilda sig en
uppfattning om innehallet. Underrubriken skall skilja sig fran rubriken men &ven sta ut fran
brodtext. Ifall man behdver anvanda sig av flera nivaer av underrubriker, maste man forsoka skapa
sa stor skillnad mellan de olika rubriknivaerna att Idsaren har latt att uppfatta. Bergstrom (2017, ss.

148-149) menar aven underrubriker bridrar till att locka ldsaren att fortsatta ldsa texten.

Bergstrom (2017, s. 141) anser att stycken gor texten luftigare och det hjilper ldsaren att orientera
sig i texten. Ett nytt stycke kan pabdrjas pa olika satt, man kan anvanda sig av anfang eller indrag.

Vid indrag borjar det nya styckets forsta rad en aning innanfor brodtextens marginal.
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SANSERIF ANTIKVOR
Regular (vanlig) ARIAL, arial, 1,2,3,4 BODONI, bodoni, 1,2,3,4
Italic (kursiv) ARIAL, arial, 1,2,3,4 BODONI, bodoni, 1,2,3,4
Bold (fet) ARIAL, arial, 1,2,3,4 BODONI, bodoni, 1,2,3,4
Bold Italic (fet kursiv) ARIAL, arial, 1,2,3,4 BODONI, bodoni 1,2,3,4
Small caps (kapitaler) ARIAL, ARIAL, 1,2,3,4 BODONI, Bopbont 1,2,3,4

Figur 26. Exempel pa olika anfang mellan sanserif och antikvor. Figur skapad av examensskribent.

Vid vissa tillfallen behdéver man ge mer uppmarksamhet till ett ord eller ett tecken, detta kan man
gora genom att anvanda anfang, kursiv stil, halvfet stil, fet stil eller kapitéler (se Figur 26). Bergstrom
(2017, s. 141) har forklarat begreppens betydelse och gett exempels pa nér de passar att anvinda
dem. Anfang innebar att man forstorar och utarbetar den forsta bokstaven, vilket &r ett stilrent och
effektivt satt da man vill markera borjan av en text. Kursiv stil kan anvandas for att enkelt och tydligt
uppmarksamma ett ord i en mening. Halvfet markering ar mer kraftfull an kursiv och passar ofta
bra i skon- och facklitteratur. Kapitaler ar versala bokstaver som anvander samma hojd som de
gemena, denna stil ar mycket elegant och utmarker ord pa ett diskret satt. Bergstrom (2017, s. 141)
pavisar att man pa webbsidor ska man undvika att forstarka ord, speciellt kursiv och kapitaler &r
svarlasta pa skarmen. Vill man forstarka ord pa webben rekommenderar Bergstrom att anvdnda

fetstil eller en avvikande farg.

6 Analys av statistik och undersokning

| detta kapitel kommer jag att behandla det resultat min kvalitativa undersékning gav och
presentera den befintliga statistiken som jag haft tillgang till. Eftersom det inte finns nagon
undersokning gjord specifikt for Kbkars malgrupp har jag valt att ta del av undersékningar och
statistik fran Visit Aland och den statistik som finns att hamta fran ASUB for inkvartering pa Kokar.
Utover den befintliga statistiken utférde jag dven en kvalitativ undersdkning i form av en enkadt som

publicerades i Kokarforum som &r en grupp pa Facebook. Valet av metod beskriver jag i kapitel 1.5.

6.1 Kvalitativ undersokning

Facebook gruppen Kokar forum riktar sig till for fastboende pa Kokar, personer med anknytning till
Kokar och for personer som ar intresserade av att félja med vad som héander pa Kokar. Syftet med
gruppen ar att erbjuda gruppmedlemmarna en plats dar de kan dela information och be om hjalp i
olika fragor, i gruppen ar det aven tilldtet att diskutera sadant som ar relevant for 6n och dess
utveckling. Gruppen har 1699 medlemmar (den 3.5.2023). Trots att gruppen har ett sa stort antal

medlemmar kan jag av erfarenhet sdga att alla dessa inte ar aktiva medlemmar. Deltagarna visar
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inte stort intresse for att reagera pa innehallet och interaktionerna pa publicerat innehall ar lagt i

forhallande till antalet medlemmar.

Enkat undersdkningen bestod av nagra flervalsfragor men till stérsta del 6ppna fragor. Enkdtens
uppbyggnad och alla enskilda svar finns att hitta som bilaga (bilaga 1 och 2). Undersdkningen fick
totalt 18 svar. Att svarsfrekvensen var sa liten kan bero pa flera faktorer, dels att alla inte sett
enkaten, brist pa intresse att svar och att tiden for att svara pa enkéaten var kort, 4 dygn. Trots att
enkaten inte fick fler svar kan jag med dessa svar fa en fingervisning som gar att anvanda. Ett storre
antal svar skulle ge en mer trovardig bild, samtidigt som fler svar i en kvalitativ undersdkning gor
att mangden information blir utmanande att hantera. Det &r alltsd mojligt att resultatet skulle se
annorlunda ut ifall man gjorde undersékningen en gang till, da svaren ar baserade pa personers

egna erfarenheter och antaganden.

Vilken anknytning har du till Kékar?

18 svar

@ Fastbosatt

@ Fritsboende
Overnattande besokare

@ Dags besoékare

P = personer

Figur 27 Statistik Over undersokningens svarande.

Storsta delen av de svarande var fritidsboende pa Kdkar, 8 personer (se Figur 27). Undersokningens

struktur finns presenterad i bilaga 1.

Det som man kan konstatera av min undersokning ar att av de som inte ar fastbosatta, ar det 4
personer som spenderade mer dn 30 dygn pa Kokar under 2022. Denna malgrupp tog sig framst
med bil till Kokar 13 personer men det ar forstaeligt da det ofta handlar om méangden med packning
som denna malgrupp skall ta med. Malgruppen ansag att det anda &r relativt 1att att hitta

information om evenemang och andra aktiviteter pa Kokar.
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6.1.1 Kokars nuvarande broschyr

Min kvantitativa undersdkning visade att 10 av 14 personer hade last Koékars nuvarande
turistbroschyr, av de som last den ansag 9 svarande att innehallet i broschyren var mattligt
inspirerande. Fragan besvarades av fritidsbesdkare, 6vernattande besokare och fritidsboende. Att
stalla denna fradga ansag jag viktigt da man far en insyn i vad som bor forbattras fran den redan
befintliga broschyren. Av de svarande hade ingen av de som last broschyren hittade informationen
de sokte, vilket ar uppseende viackande. Det man maste podngtera har ar att fritidsboende och
personer som ofta besoker Kokar inte alltid soker samma information som turisten. En av de
svarande ansag att informationen var for statik, for kortfattad och dr mer en presentation av
foretagen. En svarande podngterade att det borde finnas mer uppdaterad information om
inkvartering, matstallen och andra nyheter som t.ex. Brudhalls bastu. Den tredje svarande saknade
information om sevardheter i naturen och poangterade specifikt avsaknaden av en strand som man

kan besdka utan att stéra nagon.

6.1.2 Kokars buyer persona

For att se de enskilda svaren hanvisar jag till bilaga 2. Men sammanfattningsvis kan man ge detta

som en kop persona:

Den ideala turisten ar en kvinna, i 30 ars aldern som bor i en city area i Sverige, hennes modersmal
ar svenska. Hon lever i ett parforhallande med barn under 10 ar. Hushallets totala inkomst dr mellan
3000 och 4000 euro i manaden. Den ideala turisten &ar egenforetagare men for tillfallet
hemvardsledig. Hon ar intresserad av kultur och natur, uppskattar att komma bort fran
vardagsstressen, hon ar miljomedveten och lugn. Miljén ar en av de viktigaste fragorna for henne.
Hon blir verkligen missnéjd om Wi-Fi ar daligt, om miljon omkring henne ar smutsig, hon vill att det
skall vara smidigt att boka. Hon besdker Kékar med bil och vistelsen ar 4 dygn, hon sover antingen
pa brudhall eller i en stuga. Orsaken till att hon bestker Kokar dr for nyfikenheten, lugnet och
uppleva nagot annorlunda fran hennes vardag. Vem hon reser med kan variera det kan vara

familjen, enbart med partnern eller med en eller flera vanner.

6.1.3 Aktiviteter for barnfamiljer

Eftersom malgruppen pekar pa att barnfamiljer ar intresserade av Kokar stéllde jag fragan vilka
aktiviteter det finns pa Kokar for barnfamiljer. Under denna fraga fick jag dven svar pa saker som
kan utvecklas. De svarandes forslag pa aktiviteter fér barnfamiljer var manga, alla svar kan man ta

del av i enkaten, har nedan har jag presenterar jag nagra av de aktiviteterna som framkom:

- Utfarder pa vattnet, t.ex. med hyrd bat, eller guidad utflykt till Kallskar, paddla kajak
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- Utflykter, t.ex. Otterbote bronsaldersboplats, Kalen, kyrkan, klosterruinerna, faren vid

Hamno, badutflykter (Sandviks gdsthamn har sim strand), fiskemuseet

- Vara aktiv, tex. lekplatserna vid skolan och dagiset, discgolf vid Peders Aplagard, minigolf,

skyttesimulatorn, hyr cykel

- Ta del av evenemang, ex. Sagostunder, klapp och klang, dans runt midsommarstangen,

traktor cruising pa Kékarveckan, simskola, guidade rundturer pa museet eller byavandring

Tva av de svarande sade dven att det inte fanns nagra aktiviteter for barnfamiljer pa Kékar. Nagra

av de svarande kom aven med utvecklingsidéer, en av de svarande gav foljande svar:

”Marka ut mojliga badstallen, informera om skolans lekpark far anvandas, ny lekpark med havstema
t.ex. vid gamla kiosken, kyrkan eller museet kunde ha nagon interaktiv barnvanlig utstallning om
Kokars/ Kyrkans historia. Kanske man kunde ordna nagon slags ”skattjakt” ldngs de lattare
kulturvandringarna t.ex. vid kyrkan som skulle locka barnen att ta del av den historia som finns pa
on. Finns en massa harliga djur pa Kokar. Kanske nagon latt form av husdjurszoo eller

bondgardsbesok, traktorsafari.”

6.1.4 Unikt for Kokar

Under seminariet med Visit Aland 23.3.23 skulle vi under workshopen i gruppen ta fram tre
huvudrubriker som var unikt for Aland, dessa unika egenskaper skall sen lyftas extra mycket i
marknadsforingen. Jag valde att inkludera denna fraga da det i den finska skargarden finns manga
Oar att besoka, men vi behover hitta det som ar unikt for Kokar och lyfta det, for att attrahera. For
att sammanfatta vad de svarande ansag att var unikt for Kokar, sa ar det kulturhistoriska arvet,
naturen, den hdga nivan pa service aret runt. Denna fraga lyfte verkligen manga av de saker som ar
fint for Kokar, manga kulturella och kulturhistoriska sevardheter och traditioner men &ven

moderniteten i ett sa litet samhaélle. Ett av svaren fran undersékningen:

” Naturen och havet, mdéktiga vyer och vackra horisonter. Lugnet, stillheten, ddr man kan komma

till ro utan dagens jékt runt knuten.”

6.1.5 De svarandes rekommendationer for turister pa Kokar

Under seminariet med Visit Aland den 23.3.23 stillde en av deltagarna vid mitt bord fragan till mig,
”Vad rekommenderar du pa Kokar”, invanarna pa Kékar fungerar som micro influencers for destina-

tionen, det ar viktigt att de ocksa dlskar sin plats for att kunna rekommendera den fér andra. Denna
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fraga ar valdigt personlig och darmed kan dven svaren pa fragan vara valdigt olika. Det som manga

svarat pa denna fraga ar Kallskar, kyrkan och vandringslederna. Ett av de svaren:

“Vid vdder - simma i havet vid Homné. Vandringsleden ut mot Kalen. Sandvik héllor. Hembygds-
museet. Hantverksboden. Peders aplagdrd. Utsikten fran Havsoaviljongen. Brudhdlls mat. Turen till
Kdllskdr. | december - kompakt mérker och tystnad. Stjdrnhimmeln. Meditationsstigen pé Hamna,

stanna pad klipporna och lyssna pa naturen.”

6.1.6 Avsnittet om hallbar turism

For att forsta denna fraga har jag presenterat innehall fran kapitel 6.3.2. Da detta blivit en popular
resetrend, ar det bra att dven fundera pa vad Kokar har att erbjuda inom denna kategori. Kokar &r
en 6 med mycket natur och manga mojligheter, fran min synvinkel och erfarenhet ett bra alternativ
for hallbar turism. Aven teori fran kapitlet om hallbar turism lyfts upp innan frdgorna i detta avsnitt

(se kapitel 3.3.2).

Pa fragan om vilka aktiviteter det finns som &r bort fran civilisationen gavs bl.a. foljande forslag,
munkkallan vid Hamno, vilda kryddor, smultron. Bland svaren finns dven en hanvisning till att man
pa Aland inte far gora upp eld pa slita berg, och att man inte far géra upp eld langs vandringsleden
pa Kalen. Det kom dven utvecklingsforslag t.ex. att en lagerplats dar man far gora upp eld och kan
Overnatta i talt, att detta skulle ske vid Otterbéte anser den svarande att skulle vara héaftigt, da far

man bo i bronsaldern. Ett av svaren med utvecklingsforslag lyder pa foljande sétt:

” Tycker Kékar kunde arbeta mera fér att dppna upp sina privata vdgar. Skyltar om privat mark och
viig sdtts ganska ldttsamt upp och tar inte i beaktande Allemansritten. Ar man férsta géngen pé
Kékar sG kan man ldtt fa bilden att man bara kan ga Idngs huvudvégen. Lokalbor kunde t.ex. ordna
med rundvandringar i alskogarna och éver dngarna som hyser spénnande dtbara (kajp, hassel, vild

pepparrot) och icke dtbara véxter (blommor av olika slag)”

Da det kommer till utvecklingen av hallbar turism och ett hallbart levnadsatt hanvisade en av de
svarande till Christian Pleijel som lar vara sakkunnig inom omradet. Det finns dven ett bobar-
hetskoncept som kan komma att gélla dven turism. Manga av de svarande visste dock inte och

kunde int besvara fragan.

Forslag pa aktiviteter som turister kan ta del av pd Kokar ar talkon, seglingar med Tjutt-tjut,
stjarnskadning, byavandringar, hembygdsmuseets prova pa aktiviteter, fagelskadning, fiske,
vandring. En av de svarande papekade dven att allting ar pa cykelavstand. Att allting &r pa cykel-

avstand ar en viktig podng som bor lyftas fram.
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Narproducerade smaker som de svarande gav som svar ar bl.a. honung, sylt, fisk, Oppsjovatten (pa
flaska), Aplagarden, karlvillas, svartbrod, salsa, cider, farskinn, snickeri, keramik, stickat, virkat,
vavda mattor och senap. En av de svarande poangterande dven att varldsmastaren i senap finns pa

Kokar, vilket ar korrekt for Kokars senap tillverkad av Klosterprodukter vann VM-guld.

6.2 Statistik fran ASUB

Statistiken visar pa att stérsta delen av det totala antalet besokarna kommer fran Finland, exklusive
Aland (83,85%), Aland (10,29%) och Sverige (3%). Fran Europa ar det frast Estland och Tyskland
resendrerna kommer ifran, och ser man pa andra lander i varlden finns det dven turister fran
Amerika och Australien. Man ser dven att den popularaste tiden for besok pa Kokar ar juli (se Figur
28), statistiken Over antal batnitter som spenderats pa Kokar foljer samma monster som
overnattning pa inkvarteringsanlaggningar. Fritid dr det vanligaste syftet med resan under dessa

manader, det ar valdigt fa som reser i yrket. (ASUB)

Denna statistik gor det mojligt att dra slutsatsen att Kokars bestkare fraimst kommer fran Sverige
och Finland vilket direkt kan kopplas till malgruppen for broschyren. Utéver att man vet varifran de
kommer ser vi dven vilken tid malgruppen framst besdker Kokar, och kan darav pavisa att juli ar
attraktivast, och att behovet av att 6ka kinnedomen om besdk till Kokar under andra manader ar

relevant att inkludera.

Andel Swernattningar pad inkvarteringsanlaggningarna pa Kokar
efter period 2017-2021
Procent

En-ma n junli aug ep-dec

MNot: Irlcluuﬂ_'ar hotall, pensionat och stugbyar mad minst ferm rum/stugor samt campingplatsar
Uppgifter fran &n snliggning sknas i juli 2019.
Kalz Asus

Figur 28 Overnattningar pa Kokar, hamtat fran ASUB
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6.3 Seminarium med Visit Aland

Den 23.3.2022 héll Visit Aland ett seminarium tillsammans med Demoscop och Place Brander i
samband med att Aland skall f& en ny turismstrategi for 2023-2030. De gick igenom en
nuldgesanalys, de senaste resetrenderna och pinfarska marknadsundersékningar som visar vilka
Alands potentiella bestkare fran Finland och Sverige &r, och vad de tinker om Aland. Efter
presentationerna fick deltagarna ta del av en workshop, deltagarna delades in i 12 grupper.
Grupperna tog fram kdp personas samt att de tog fram 3 rubriker for vad som gor Aland unikt. Vad
grupperna kom fram till tog sedan visit Aland och samarbetsparterna vara pd da de kommer att
planera strategin for de kommande aren. Jag har i detta kapitel presenterat statistik som Demoscop
tagit fram och presenterade under detta seminarium, samt information som PlaceBrander

presenterade.

6.3.1 Demoscop undersokning

Presentation av en undersokning gjord av Demoscop for Visit Aland, faltperiod 7 — 20.2.2023.
Undersokningen presenteras av Erik Berling 23.3.2023 vid Alandica pa Aland. Seminariet har spelats
in och darfér hanvisas informationen under detta kapitel till féljande videoklipp (2023), Berlings

presentation har tidsstampeln 24:00 — 55:00.

Undersokningens malgrupp: Barnfamiljer (med foraldrar ~ 49 ar och barn under 12 ar) respektive

personer i aldern 55-70 ar.

Finland:
Geografisk vagning: Boende i Helsingfors, Abo, Tammerfors respektive 6vriga Finland.

Antal intervjuer: 1000 fordelade pa 500 st. barnfamiljer och 500 st. i dldern 55-70 ar

Fran Tabell 2 kan man se att 47 % procent av de som aldrig besokt Aland &r barnfamiljer respektive
38% av 55 — 77 aringar. Det &r dven framst de som bor i 6vriga Finland som inte har besdkt Aland.
Vanligast ar det att de som besokt Aland &r bosatta i Abo (22 %). Manga av de tillfragade har inte
besokt Aland de senaste 10 aren (52 %), 4 % under det senaste aret, 9 % 1-2 ar sedan, 18 % 3-5 ar

sedan, 17 % 6 — 10 ar sedan.
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Tabell 2 Hur manga ganger har du besékt Aland? Bas: Samtliga, Finland

Fran statistiken kan man se att kinnedomen om Aland &r lag, enbart 3 % av de svarande anse att
de har en mycket bra kannedom. Detta innebar att det finns stor potential att ka kannedomen om
Aland och méjlighet att skapa den bild man 6nskar. Daremot ser man &dven att kinnedomen i
framfor allt Abo men dven Helsingfors &r betydligt hogre dn i Tammerfors, minst kinnedom om
Aland har de i 6vriga Finland. Trots att kdnnedomen om Aland &r sapass lag kan man anda
konstatera att intresset for Aland som besoksmal &r intressant fér bada malgrupperna oberoende
region. Da de fragat dem som besokt Aland under de senaste 2 aren ifall de skulle rekommendera
Aland har resultatet blivit féljande: 69 % ja, 7 % nej, 24 % vet ej, detta tyder pa att Aland har ett

gott rykte och att turisterna som besoker Aland ar nojda.

De som har kiannedom om Aland som besdksmal (svarat 2—5) har dven fatt svara pa vilken attribut

Aland star for (se Tabell 3). Totalt har 788 intervjuade svarat pa denna fraga.

Skérgard och hav
Naturupplevelser
Trygghet

Lugn och avkoppling

Néra till alit/
samlat pa ef

Matupplevelser

Kulturupplevelser

Akfiviteter och uppl ar

Hallbarhet

Tabell 3 Attribut Aland star fér, Finland.

Samma malgrupp har dven fatt svara pa vilket utbud man kénner till (se Tabell 4), resultatet blev

foljande:
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Yamdnmng Ladar

Al lolor 106 barr

Tabell 4 Utbud man kénner till pa Aland, Finland.

Trots att finlandare anser sig ha en vag kinnedom om Aland och inte ar speciellt insatta i vilket

utbudet &r, 4r de dnda intresserade av att besoka Aland, vilket &r en positiv slutsats.
Sverige:

Geografisk vigning: Gavleborg, Uppsala, Stockholm, Vastmanland, Orebro, Sédermanland,

Ostergotland (t.o.m. Norrkdping)
Antal intervjuer: 1015 fordelat pa 511 st. barnfamiljer och 504 st. med personer i aldern 55—70 ar

Som man ser i Tabell 5 har barnfamiljer besokt Aland en eller ndgra gadnger, medan personer i ldern
55—77 ar har besokt Aland mer an 5 ganger (44 %), vanligast ar det att man reser till Aland om man
ar bosatt i Stockholm, Uppsala, Vastmanland och Gavleborg. 39 % av deltagarna har inte besdkt
Aland p& mer 4n 10 ar, 8 % under det senaste &ret, 10 % 1-2 ar sedan, 23 % 3-5 ar sedan och 20 %

6 —10 ar sedan.
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Tabell 5. Hur ofta har du besékt Aland? Bas: samtliga, Sverige

Da man kollar pd hur manga av de som besokt Aland har benigenhet att rekommendera

destinationen sa har 64 % svarat ja, 7 % nej och 29 % vet e;.

Av de som har besokt Aland och/eller har kinnedom om Aland som besoksmal (991 intervjuer)
anser de flesta att Aland inte &r ett attraktivt besoksmal under 2023, detta kan bero pa att manga
redan planerat sin semester och semesterns aktiviteter for detta ar. Av barnfamiljerna ansag 8 %
att det var ett mycket attraktivt beséksmal (2023) respektive 29 % som svarade att det inte alls var
attraktivt. Av den andra malgruppen 5577 aringar ansag 12 % att Aland &r mycket attraktivt som
besoksmal 2023 och 25 % ansag att det inte alls attraherade. De som ansag att Aland var attraktivt
som beséksmal 2023 4r framst bosatta i Stockholm, Uppsala, Orebro och Gavleborg. | samband med
denna fraga stéllde man dven fragan om varfor eller varfor inte Aland &r attraktivt som beséksmal

2023, svaren for respektive malgrupp blev féljande:
Barnfamiljer:

Attraktivt med Aland ar narheten till havet och den fina naturen, samt att avstanden &r korta och

framfor allt att restiden till Aland inte &r lang.

Inte attraktivt ar att det inte finns ndgot som lockar pa Aland, att de har andra planer, de har varit

har for manga ganger och att de inte intresserad av att resa till Aland med barn.
55-70 ar:

Attraktiv med Aland dr god mat, skiargarden, atmosfiren, att det &r latt att kommunicera d& man
kan anvanda svenska och narheten. ”Kan vara trevligt att besdka ett hemland utanfér mitt hemland

(home away from home) da det har liknande kultur och sprak.”

Inte attraktivt ar att de har varit har manga ganger, inte finns natt intressant att beséka, de vill inte

aka farja.
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Av de som har kinnedom om Aland fragade man &ven vilken attribut Aland star for (se Tabell 6)

och vilket utbud man kanner till (se Tabell 7). Bas: 990 intervjuer

Tabell 6 Attribut Aland star for, Sverige.

Cytud o
Padling 2
Spa och rela

Butber Shopprg |

och rembygdsghrdar 2

Tabell 7 Utbud man kanner till p& Aland, Sverige.

Man kan konstatera att det ar flera svenskar som redan besokt Aland ett flertal ganger, men trots

att de besokt Aland har de anda relativt vag koll pa vilket utbudet pa Aland ar.
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6.3.2 PlaceBrander

PlaceBrander tidsstampel: 57:00 — 1:38:00 (2023) talade om den yngre generationens resetrender
(generation Y och Z). Denna malgrupp anser att hallbarheten &r viktig, och platser som vagar ta
stallning attraherar. David Aaker (2008, s. 179) menar att ett varuméarke maste sta for nagot, ett
|6fte till konsumenten som inte bara ar symboler man presenterar till allmanheten. Aaker anser att
det ar passande att forestalla sig att varumarket representerar en identitet for producenten och en
image for konsumenten. PlaceBranders pastaende stéds dven av en undersokning gjord av
Booking.com (Beadle, 2023), underékningen har dver 24 000 deltagare i 32 lander. Undersdkningen
har kommit fram till att 44 % av resendrerna vill att resan skall fora dem bort fran civilisationen,
sjalvhushallning och att leva pa enbart det nédvandigaste ar viktigt. Denna trend ser man starkt hos
den yngre generationen. For majoriteten (53%) ar anda mobiltackning och internetanslutning ett
krav. Bland mer an halften av deltagarna (58 %) ar intresset med att komma bort fran civilisationen
ocksa ett intresse for att lara sig nya fardigheter, som att hitta rent vatten (53 %), hur man goér upp
en eld (42 %), hur man hittar mat i naturen (39 %). Utdver detta vill 39 % lara sig fardigheter som
kan hjilpa dem att dverleva en apokalyps. Aven fast méanga vid tillfillet av undersékningen verkar
vilja soka sig till stallen dar de kan vara nara naturen ar det enbart 48 % som skulle kunna ténka sig

att komma bort fran civilisationen om det sker under en lyxigare vistelse.

7 Beskrivning av resultat

Baserat pa den befintliga statistiken jag tagit del av, den kvalitativa undersdkningen jag gjort och
den teori jag behandlat besl6t jag mig for att i enlighet med Hansens (2004, s. 62) modell ta fram
ett forslag till broschyrens syfte, malgrupp, visuella utseende, en innehallsforteckning samt
innehallets utformning. Sammanstallningen av resultatet pabdrjades efter att den teoretiska delen
skrivits och statistiken analyserats. Programmen jag anvant mig av for att skapa figurerna i teorin
och i resultatet ar layout programmet Adobe InDesign och bildhanteringsprogrammet Adobe
Photoshop. | resultats beskrivningen presenterar jag de slutsatser jag kommit fram till och utgaende

ifran den teori, statistik och undersékning jag behandlat.

7.1 Broschyrens syfte och levnadsforhallande

Pa fragan om en broschyr ar I6sningen och passar syftet ar det korta svaret ja. Svaret grundar sig
pa den faktorn att broschyren Kékar anvander sig idag, 2022, redan fyller ett visst syfte och anvands
flitigt av turister. Orsaken till mitt arbete ar att den behoéver férnyas och utvecklas sa att den
uppfyller syftet ytterligare. Att broschyren skall kunna ldsas bade i pappers format och i ett

elektroniskt format bidrar till att en dnnu stérre malgrupp har anvandning av den. Dessutom blir
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behovet av att utveckla och uppdatera Kokars hemsida mindre da informationen finns att tillga via
den elektroniska broschyren som kan finnas lankad pa hemsidan. En attraktiv broschyr, latt tillgang
information och ©6kad kunskap om Kokar som resmal Oppnar ocksa dorrarna till en storre
turiststrom utéver hogsasong, och forhoppningsvis bidrar den &dven till att féretag och
organisationer ser Kokar som en attraktiv destination att motas. Trots att broschyrens malgrupp ar
turister och besokare kan den &dven locka invanare, arbetskraft samt foretag att investera och

etablera sig pa 6n.

Jag har valt att avgransa mitt arbete med att inte i teorin djupare behandla hur broschyren skall
distribueras och vilka levnadsférhallanden den har. Orsaken till detta ar att den nya broschyren
kommer att fylla den nuvarande broschyrens funktion. Den nuvarande broschyren delas ut pa
massor, finns tillgdnglig pa de flesta féretag som besdks av turister pa Kokar, kan fas via narliggande
turistinformationer och vid behov dven postas fran Kokar till kund. Broschyren ldses av besdkarna
hemma innan resan, pa vagen till Kékar eller pa destinationen. Da den nya broschyren kommer att
innehalla mer information och vara mer omfattande behover den talas att |asa flera ganger, fraktas

i en ryggsack utan att ta stor skada och sedan kunna atervinnas pa ett hallbart satt.

En elektronisk broschyr behover finnas latt tillganglig pa Kokars hemsida sa att vagen till broschyren
inte ar allt for omfattande och bestar av manga tryck. Att broschyren finns synlig, latt tillgdnglig och

utformad pa ett genomtankt satt pa hemsidan bidrar till att anvdandningen okar.

Att en fysisk pappersbroschyr skulle ersattas helt av en elektronisk broschyr ar vid arbetets tidpunkt
inte mojligt, da kundgruppen bestar av malgrupper som uppskattar den fysiska broschyren mer och

kan uppleva det svart att anvanda en elektronisk broschyr.

7.2 Kokars malgrupp

Att det &ar betydligt vanligare att man besdker Aland om man bor i Sverige beror delvis pa att
Demoscopes undersdkningen inte strackt sig 6ver hela Sverige men nog 6ver hela Finland. Daremot
ar det markbart att det &r vanligare att besoka Aland fran Sverige om man bor i ndrheten av nagon
av hamnarna dér fartygen gar till Aland. Samma kan man konstatera gallande Finland, fran Abo gar
fartygen till Aland. Statistiken fran ASUB visar dock pa att det dnda &r fler finlandare &n svenskar
som besoker just Kokar. Att ASUB:s statistik skiljer sig fran Demoscopes kan bero pa manga faktorer,
men en av de ar att Kokar ligger mellan Aland och fast Finland, vilket gor det enkelt att ta sig till &n.
7 av 10 i Sverige och 6 av 10 i Finland har nagon gang besckt Aland. Men man kan dven konstatera
att det for flera av deltagarna har gatt flera ar sedan de besokte Aland senast. Daremot har de som
besokt Aland under de senaste tva aren fatt en valdigt positiv uppfattning. Det kommer dven fram

i undersokningen att 77 % i Finland och 59 % i Sverige sager att Aland ar attraktivt som besoksmal
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under 2023. Man kan dven konstatera att de som besokt Aland har en stor vilja att rekommendera
destinationen. Utgaende ifrdn kdnnedom och intresset for Aland som besoksmal kan man
konstatera att dven fast kinnedomen om Aland &r 13g s& finns det 4nda ett stort intresse att besoka
Aland, for bada malgrupperna. Det finns en stor potential att 6ka kidnnedomen, speciellt bland
barnfamiljer i Finland visade det sig att kdnnedomen ar lag. Undersékningen visade dven att
intresset att besoka Aland for en minisemester &r stort. Dock &r ett viktigt hinder att bemdéta det
att uppfattningen ar att det ar dyrt att besoka Aland. Attributen for Aland &r helt klart havet och
skdrgarden, tryggheten och naturupplevelser. Daremot kan man konstatera att kinnedomen om
vilket utbud det finns pa Aland ar litet, sa har finns det stor potential att ka kinnedomen. En
malgrupp som hamnat lite i skymundan men har en stor potential ar fagelskadare, detta da det
under de senaste aren utvecklats bra mojligheter for just denna aktivitet pa Kokar, i samband med

projektet Baltic Wings.

Kokar har ett stort kulturarv och manga kulturella, kulturhistoriska och naturupplevelser att erbjuda
sina besokare, vilket gor att Kdkar attraherar just personer med dessa intressen. Kékar kan inte
erbjuda ett storstadsliv, ddremot kan 6n bidra till ett inre lugn, en tid for avkoppling och vara en
plats att hamta inspiration. Det ar viktigt att komma ihdg barnfamiljer som en malgrupp och de
kommer att vara en av Kokars malgrupper dven en langre tid framover, ddrav bor man i broschyrens
innehall dven lyfta fram aktiviteter och besdksmal som passar sig for barnfamiljer. Som man kan se

fran min undersokning, finns det stor potential for att utveckla detta omrade.

Koépprocessen ser olika ut beroende pa malgrupp, men jag har valt att sammanstalla en lite bredare
bild av hur kdpprocessen kan se ut, utgaende ifran teorin fran Smart Destination (2022). Det man
kan konstatera utgaende fran teorin i mitt arbete ar att en semesterresa till Kdkar ar en hog
engagemangsprodukt och en resa medfor dven att riskerna okar, darfor ar kunden valdigt aktiv i

och lagger ner mycket tid pa hela képprocessen.

Behovsupptackt, behovet som kunden kan uppleva ar en langtan efter skargard, frisk luft och att fa
komma bort hemifran. F6r en batfarare pd semester kan behovet att hitta intressanta
besdkshamnar att besdka uppsta. Det ar i informationssékningen turistbroschyren fyller sin forsta
uppgift, att ge den information konsumenten behover. Att ge den informationen konsumenten
behover i detta skede hdjer chansen att Kokar ar med som ett alternativ da konsumenten skall
utvirdera de olika mojligheterna. Det ar i detta skede viktigt att fundera pa vad det ar for
information konsumenten kan behdva for att besdka Kokar. Om vi borjar med de grundlaggande sa
ar det information om var Kokar ligger, vilka alternativ for inkvartering det finns, var man kan ata
eller laga mat och hur man tar sig till Kékar. Da man konstaterat att detta inte ar allt for invecklat

och hittat det man behdver far man kanske en prisuppfattning, om prisnivan inte ar tilltalande eller
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det ar invecklat att hitta information faller Kokar troligen bort som ett alternativ. En batfarare ser
over vilka gasthamnar som finns, deras utbud, var man kan tanka och tomma septi-tanken, i manga
fall paverkas dven batfararen av gasthamnarnas prisniva och kanske dven av branslekostnaden for
att ta sig till Kokar. Nar man val har koll pa den mer grundlaggande informationen bekantar man sig
med utbudet av aktiviteter, finns det nagot konsumenten kan dgna sig at och vill géra pa Kokar. For
en barnfamilj ar det troligen viktigt att det finns nagot for barnen att géra, som lekplatser och andra
annorlunda aktiviteter som kan fatta barnens intresse. Ett par med ett hektiskt arbetsliv kanske
soker efter avslappande aktiviteter som for deras stressiga tankar sa langt bort som majligt, de
kanske letar efter tysta platser att ldsa och aktiviteter att gora tillsammans. En fagelskadare vill ju
sjalvklart veta var de basta platserna att se pa faglar ar och konstnaren vill hitta inspirerande stallen

att arbeta pa.

Da informationssokningen ar avklarad och konsumenten har nagra potentiella stillen att vélja
mellan boérjar hen utvardera dessa alternativ. Forhoppningsvis stoter personen pa en bekant som
rekommenderar Kokar da en bekants asikt ofta har en stor inverkan pa beslutet. Faktorer som
paverkar kopbeslutet varierar dterigen mycket mellan malgrupper. Men faktorer som tillganglighet,
alltsd hur latt det &r att ta sig till platsen kan paverka, dven om prisnivan tilltalar konsuments budget
och utbudet pa tjanster och aktiviteter. Man kan forestalla sig att den koppersona som jag
presenterar pa sida 50 vager aktiviteter och forutsattningarna som finns nar man har barn med pa
resan, t.ex. tillgang till skétbord, barnsdangar, barncyklar, matstolar osv. Resans langd kan dven
komma att paverka hennes beslut da det kan kdnnas tungt att resa langre strackor med barn. Har
har Kokar den fordelen att de flesta farjorna har leksaker, skotbord, café och andra forutsattningar
for att géra resan smidig med barn, bilresan blir kanske inte sa lang beroende pa varifran man
kommer forstas. Eftersom denna kvinna dven forutsatter att tillgangen till internet och Wi-Fi skall
vara bra ar detta ocksa en sak hon tar i beaktande. Sjalvklart vill hon resa till en plats med fin och

valbevarad natur och det kan Kékar erbjuda henne.

Nar beslutet att ar gjort, hoppas vi saklart att en det ar ratt person som hittar och véljer att resa till
Kokar. Beslutet att spendera sin semester pa Kékar kan tas av individen sjalv eller som kdp personen
jag tagit fram for Kokar (se kapitel 6.1), ar det sdkert ett beslut som tas i samrad med familjen eller
gruppen hon reser med. Da beslutet ar taget och resan bokad finns det aspekter som kan upplevas
som risker hos resendren. Kommer Kodkar att kunna leverera det som utlovats och kunden férvantar
sig och om kunden ar obekant med landspaksfarjorna kan dven tidtabellen och det okdnda systemet
vara en faktorer som kunden oroar sig fér. Ar personen fran fasta Finland kan dven spraket vara en
sak kunden funderar 6ver, kommer hen att fa service pa finska eller nagot annat sprak hen

beharskar.
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Efterkbpsbeteende dr momentet dar kunden utvarderar allt hen varit med om pa resan och
reflekterar over alla de saker hen var orolig eller fundersam éver innan resan. Besdkaren stéller sig
i detta skede missnojd eller n6jd over sitt val att resa till Kokar. For att minimera risken att
besdkaren efter resan dr missndjd ar det viktigt att i broschyren och annat material férmedla sann
information och inte lova for mycket. Sannolikheten att kunden diskuterar sin resa och sina
erfarenheter med sina bekanta ar stor och ett missnéje sprids oftast snabbare och langre én en
positiv upplevelse. En nojd kund kanske atervander till 6n, kanske i sallskap med sina kollegor eller

nagon annan grupp.

7.3 Kokars plats marknadsforing

| kapitel 3.2 diskuterar jag plats marknadsforing, och som jag ddr ndamnde sa anvander sig
marknadsforare framst av fyra olika strategier for marknadsforing: image marknadsforing,

attraktionsmarknadsfoéring, infrastrukturell marknadsforing och person marknadsféring.

Under processen med mitt arbete har jag inte stott pa information om att Kokar skulle ha nagot
utomstaende féretag som arbetar med image marknadsforing. Daremot har Kékar valdigt manga
faktorer som passar under attraktions marknadsféring, da Kokar ar ett modernt och genuint
skdrgardssamhalle ute i yttre skargarden. Under attraktionsmarkandsforing faller de ledande orden
som togs fram i min undersoékning om vad som &r unikt fér Kokar, och gar man djupare in pa varje
ord sa finns det flera sevardheter och attraktioner som passar in under dem. Den infrastrukturella
delen av destinations marknadsforing ar trots allt ocksa viktigt for Kokar, dven om Kokar inte &r en
storstad dar turister forvantar sig en valfungerande infrastruktur med tunnelbanor och motorvagar.
For Kokars del handlar den infrastrukturella marknadsféringen mer om landskapsfarjornas
tillganglighet och hur man kan ta sig fram pa Kokar. Kékar har i dagslaget en taxi som kan utnyttjas
av saval besdkare som invanare, dock ar avstanden pa Kokar sa korta att man ocksa latt kan ta sig
fram pa cykel eller till fots. Det handlar mer om mojligheten till transport och pa Kokar finns det
goda mojligheter och flera alternativ att ta sig fran plats A till plats B. Daremot ar landskapsfarjornas
kapacitet under hogtider och sommarens hégsasong ett bekymmer, da det ofta ar fullbokat. Kékar
kan inte pa egenhand utveckla landskapsfarjornas tillgdnglighet, men kommunen har ett visst
inflytande i bestammelser kring dem. Eftersom Kokar inte sjalva kan paverka farjornas kapacitet
och tillgdnglighet maste man arbeta runt det, och det kan man géra genom att i marknadsforingen
framfora budskapet om att det gar att ta sig till Kokar, och gar bra att vistas pa 6n utan bil. Ddremot
behéver kommunen och néaringslivet fundera pa vilka forandringar som kan vara aktuella for att en
resa till Kékar skall vara lyckad dven utan bil. Da kommer vi in pa sjdlva kundresan, resendrens
risker och kundnéjdheten. Hur kommer kunden fran hamnen till 6nskvéard plats, jo det finns en taxi,

men taxin rymmer inte alla ifall det kommer 20 besokare till fots, finns det cyklar att hyra fran
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hamnen och hur far turisten information om dem? Sjélvaste kundresan ar ett stort &mne i sig men
stoder inte direkt syftet med mitt arbete. Kokar har bra tillgang till drickbart vatten, det finns
restauranger, inkvartering och annan allman nyttig service som besdkaren kan komma att behéva.
Person marknadsforing ar inte aktuellt att diskutera da broschyren malgrupp inte ar stora foretag

som skall gora investeringar och etablera sig pa Kokar eller attrahera arbetstagare.

I min undersokning fragade jag dven vad Kokar idag gor for att utveckla hallbar turism och ett
hallbart levnadsatt. Svaren pa den fragan gav inte sa mycket dn en fingervisning om var man skall
borja forska i det. Da hallbar turism och vad kommunen gor for att utvecklas i en hallbar riktning
inte direkt stoder syftet med mitt arbete har jag valt att avgrdansa och inte sjalv borja leta efter
information inom dessa @mnen. Daremot ar hallbarhet och aktiviteter som platsar in under hallbar

turism, amnen som kan tillféra mycket till broschyren.

Kokar har mojlighet att platsa in atminstone delvis under saval hallbar marknadsféring som gron
marknadsforing. Kékar erbjuder idag, 2022, sina besdkare miljomassigt hallbara aktiviteter och
upplevelser och det finns stor potential att utveckla dessa omraden med mindre anstrangningar
om man viljer att hallbar turism och hallbar marknadsféring ar nagot man vill satsa pa och strava
efter. Att utveckla broschyren sa att den fungerar lika bra att anvanda elektroniskt som fysiskt &r
att inkludera gron marknadsforing. Nagot annat man kan tdnka pa ar att anvdnda ett papper och
annat material till broschyren som ar miljovanliga och gar latt att atervinna. Man kan ocksa
nagonstans i broschyren paminna om att ta val hand om broschyren, en grupp som reser
tillsammans kanske klarar sig pa en fysisk broschyr och ge instruktioner for hur man atervinner den
ratt da man anvant den fardigt. Genom att pa olika satt i marknadsforingen och i broschyren for
Koékar uppmana och inspirera till hallbara alternativ och ett hallbart férhallningssatt ar delar som

passar under hallbar marknadsforing.

Da det kommer till hallbar turism och dess utveckling finns det, som jag namnde ovan, stor potential
att utveckla och mojligheterna dr manga. | min undersékning kom det fram flera aktiviteter och
upplevelser som besdkarna kan ta del av pa Kokar, bl.a. fagelskadning, byavandringar,
stjarnskadning och delta i talkon. Det finns dven en hel del ravaror man kan kdpa eller sjalv plocka
i naturen pa o6n. Allemansratten ger ocksa den bade rattigheter och skyldigheter for besékarna
vilket stoder den hallbara turism utvecklingen. Hallbar turism utveckling innefattar dven Kokars
kapacitet att ta emot turister, hur manga turister klarar Kékars natur och samhélle av innan
traditioner, sevardheter, naturen och andra omraden borjar paverkas negativt? Landskapsfarjornas
kapacitet och tillgdnglighet ar en av de faktorer som begransar mangden turister som kan ta sig till

Kokar.
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7.4 Forlag till innehall

Innehallets sprak skall vara lattldst och inspirera lasarna till ett besék. Man skall lyfta det som &r

unikt for Kokar, det kulturhistoriska arvet, naturen och den héga nivan pa service aret runt. For att

forlanga sasongen behdver man lyfta aktiviteter och besoksmal man kan ta del av under arets alla

sasonger. En innehallsforteckning som hanvisar till sidnummer och en fin inledande text ar bra att

Innehallsforteckning
1.
2.
3.
4,
5.

Ta dig till Kékar som ett proffs

O-luft aret runt

ha med helti borjan av broschyren. Alla sidor bér numreras

med sidnummer, for att underlatta for lasaren. Hur man

Vistas pa Kokar som en lokal sedan arrangerar innehallet &r helt smaksak, jag

rekommenderar att kolla igenom hur andra liknande

Kallskar -Grevens o

destinationer valt att presentera innehallet, men viktigt att

Vandra och njut

komma ihag ar att det maste ske i en logisk ordning for att

6. Barnens Kokar

7. Det vilda naturlivet lasaren latt skall kunna hitta den information hen séker.

8. Med smak av Kokar

9. Aktiv avkoppling Jag har lagat ett forslag till innehallet. Mitt forlag har jag
10. Hur allting barjade valt att presentera utifran den innehallsforteckning (se
11.En modern skargardso Figur 29) jag skapat for Kokars turistbroschyr. For att forsta

12.Snabb guide fér batfarare

vad for innehall som kommer under varje rubrik kommer

13.1 lugnet mots vi

14. Det hander pa Kékar

jag att specificera det har nedan. Jag har numrerat

15.Vi finns hr rubrikerna i innehallsférteckningen for att det latt skall ga
16.Jag var hir: checklista att hanvisa till dem i l6pande text, meningen &r inte att
17.Karta

Figur 29. Forslag till broschyrens

denna numrering skall finnas i en fardig broschyr. For att se

exempel pa hur uppslaget i broschyren skall se ut hanvisar

innehallsférteckning.

jag till bilaga 3.

Ta dig till K6kar som ett proffs. Borja fran borjan, hur tar man sig till Kokar och utga i fran
Aland och Pargas. En resa till Kkar klassas som en hogengagemangsprodukt, ddrav soker
den potentiella kunden mycket information om resan innan hen gor ett kopbeslut. Att
tydligt hjalpa kunden att fa svar pa sina fragor och hanvisa till stallen dar hen kan hitta
information ar viktigt for att underlatta kopprocessen for personen. Man kan férestalla sig
att man aldrig besokt skargarden eller akt med en landskapsfarja tidigare, vad ar det man
behover vet och vilka fragor dr det man har. Beratta hur farjorna fungerar, var man bokar
och ifall det finns ndgot som &ar viktigt att tdnka pa nar man ar pa farjan till Kékar. Nar man
reser till Kokar maste man ha koll pa hur Alandstrafiken fungerar var man kan képa biljetter,
hur det fungerar med att komma utan att forhandsboka och praktiska tips vid bokning. Har
kan man dven podngtera det faktum att man latt kan ta sig till Kékar till fots eller med cykel,

da detta ar formanligare men sannolikheten att man kommer med pa onskad farjtur ar
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storre. Turisten ser inte Kdkar som en egen del, utan hen ser skdrgarden i sin storhet,
skillnaden mellan Kokars skdrgard och Houtskars skargard existerar troligen inte, heller inte
skillnaden mellan Alands skargard och Pargas skirgard. Darav ar det fint att dven
presentera hur man kan 6-hoppa till och fran Kokar med hjalp av landskapsfarjorna. Att
presentera detta behover inte ta flera sidor, men hjalp kunden att hitta till den information

hen behover. Ett fint exempel ar visit Pargas broschyr (2023, s. 6).

Vistas pa Kokar som en lokal. Under denna rubrik kan man lyfta allemansratten, att man
inte far elda pa kala berg och vilka andra rattigheter och skyldigheter man har i naturen.
Hur man kan ta sig runt pa Kokar till fots eller med cykel da avstaenden ar korta. Vattnet
som kommer fran Oppsjon, ta del av lokala evenemang och handelser (t.ex. talkon), hansyn
till andra turister (vdagarna ar smalare och delas av andra an bilresenéarer, pa Kékar &r man

vanliga mot varandra och visar hansyn, alla far vara sig sjalv), ta hand om havet.

O-luft dret runt. Har delas det tips pd aktiviteter som finns tillgdngliga under arets olika
arstider. Varfor ska man bestéka Kékar under andra arstider an hogsasong (juni-augusti)?
Det som finns pa Kokar ar ett lugn, man kommer verkligen bort fran stressen och far njuta
av naturens dramatiska vandningar. Njuta inomhus en stormig hostkvall, vandra pa isen
under vintern och se naturen vakna till liv under varen. Visit Pargas (2023, ss. 34-35) har ett
uppslag med rubriken handelser aret runt, dar de ger tips pa aktiviteter under alla fyra

arstider.

Kallskar -grevens 6. Kallskdr ar minsann speciellt och som min undersékning visade sa ar

det dven ocksa en popular sevardhet att rekommendera.

Vandra och njut! Kékar har flera vandringsleder att utforska och i olika langder, har kan
man presentera dem, detta ar dven ett utmarkt stalle att presentera platser med bra utsikt

som ar passar sig for en picknick.

Barnens Kokar. Som jag namnde i kapitel 7.2 &r barnfamiljer en malgrupp som finns pa
Kokar och kommer troligen dven finnas en langre tid, ta hdansyn till denna malgrupp. Manga
turistbroschyrer belyser aktiviteter for barn och barnfamiljer pa nagot satt. Lyft aktiviteter
specifikt for barnen t.ex. lekparker, sagostunder, traktor cruising, faren vid Hamno, simma
fran klippor. Discgolf och minigolf ar ocksa aktiviteter som passar fér barn, men dessa kan
man lyfta upp under rubriken aktiv avkoppling. Visit Pargas (2023, ss. 22-23, 55) har ett
uppslag med barnens 5 favoriter, Destination Gotland (ss. 44-45) har ett uppslag med

rubriken barnens Gotland.
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Det vilda naturlivet. Kokar har ett rikt naturliv och det finns bra modjligheter till
fagelskadning. Nar man ar ute en hostkvall kan man se flera olika vilda djur som harar, dlgar,
radjur och mardhundar. Lyft fagelskadningen lite extra det finns massor av fagelarter pa
Kokar och det finns fina forutsattningar. Ta med en sakkunnig for att utveckla innehallet
har sa att det fattar en fagelskadares intresse men dven en som kanske inte ar sa insatt,
utan gor det som en kul grej. Finns det t.ex. ndgonstans man kan hyra en kikare? Lyft

material som Baltic Wings tagit fram, som kallor till mera information.

Med smak av Kékar. Som man kan konstatera utgaende fran min undersokning sa finns det
en hel del dtbart som lagas pa Kékar, men det finns dven hantverk och konst. Har &r ett bra

stalle att lyfta var man kan hitta produkter, eller njuta av konst.

Aktiv avkoppling. Har finns det plats att presentera discgolf, minigolf, badstrander,
cykelrutter, kajak rutter och berg man kan klattra, SUP-braden. Allt som Kékar har som man

kan gora pa en aktiv semester, ldmna bort eller namn kort vandringen da den har ett eget

uppslag.

Hur allting bérjade. Vi kan konstatera att Kokar har ett stort kulturarv och en rik historia,
hér finns det plats att beratta om vidunderliga Kalen, Otterbote bronsaldersboplats, ruiner
fran forsta varldskriget, hembygdsmuseet, klosterruiner osv. Allting som har med Kokars

historia att gora.

En modern skédrgards6. Kokar har, som det namndes i undersékningen, en butik som
erbjuder sjalvbetjaning och ar 6ppen aret runt. Brudhall betjanar kunder aret runt och
sakerligen finns det fler foretag som betjanar aret runt. Det finns aktiva féreningar och ett
aktivt 6-liv. Presentera en eller nagra personer genom intervjuer. Besvara fragor som vad
gor ni har pa vintern, och hur ar det att bo har? Anpassa garna fragorna lite beroende pa
vem man intervjuar. De som intervjuas far garna vara i olika livsskeden, ta t.ex. en

pensionér, en i 30-40 ars aldern och ett barn, gdrna med sa olika bakgrund som majligt.

En snabbguide for batfarare. Som jag tog upp i teorin (se kapitel 3.2.2) sa gloms ofta
batforare bort i turistbroschyrer for skargarden. Detta ar ett utmarkt stille att presentera
gasthamnar, naturhamnar och andra platser som man kan uppleva med bat. Ge dven
information om var de kan tdmma septi-tanken, fylla pa bransle och vart de kan ringa om
de far problem med baten. Har kan man dven lyfta fram hur man tar hansyn till miljén t.ex.

om man skall tvatta baten.
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13. I lugnet mots vi. Av min erfarenhet kommer det relativt manga turistbussar till Kékar varje
ar. Kokar ar dven ett bra stélle att ordna seminarier, konferenser eller en tyky-dagar, det ar
en lugn miljé och sannolikheten att deltagarna aktivt deltar i programmet ar storre da det
inte finns bl.a. kdpcentrum som lockar. Detta behéver nédvandigtvis inte vara ett helt
uppslag men det ar bra att ge exempel pa aktiviteter for stérre grupper samt inkvarterings
mojligheter och annat som kan vara nyttigt att veta om man vill ordna en resa till Kdkar

med en grupp.

14. Vi finns har. Dags att presentera inkvarteringsalternativ, restauranger, caféer, butiker,
forsaljningsbodar osv. Jag rekommenderar att gora detta sa tydligt som majligt t.ex. genom
att kategorisera enligt inkvartering, restauranger och caféer, butiker och bodar. Under t.ex.
restauranger radar man upp restaurangens namn, adress och hemsida for mer information.
Har kan man aven lagga in information om sopstationer och andra féretag som kan vara av

nytta att ha koll pa som turist och besokare.

15. Jag var har: checklista. Checklistor har blivit populdra att inkludera i turistbroschyrer och
ar ett satt att aktivera turisten och besokaren. En checklista kan innehalla vad som helst,
allt fran att klappa ett far till att besoka en specifik 6 eller ta en bild med en staty. Kékar
checklista skulle kunna innehalla t.ex. klappa ett far, ta bild med Kallskdrs statyn, se
solnedgangen vid kyrkan, ta bild med vindkraftverket Mika, ata picknick med havsutsikt,
spela minigolf vid Havspaviljongen, undersdka Kallskarskannan, se en riktigt gammal
traktor, besoka museet, beundra ett konstverk, ata en glass vid Sandviken, bada bubbelpool
vid Brudhall, ta ett dopp i havet, se en specifik fagelart, l1as en bok i tystnad, smaka pa cider

fran Aplagarden, drick Oppsjovatten.

16. Karta. Sista sidan foreslar jag, att ar en karta som gar att vika ut (forslagsvis A4 om
broschyren ar A5). Denna karta kan kopplas med nummer till de olika service stallena som
tas upp under rubriken vi ar har. Se Figur 30 och Figur 31 for exempel pa min idé till det

sista uppslaget.

Bilderna och fotografierna som anvands ar en del av innehallet och skall starka budskapet man vill
sanda till mottagaren. Utgar man ifran Bergstroms fotografi trappa (se kapitel 4.3.1), skulle jag dra
slutsatsen att bilderna i broschyren hamnar pa niva 2 och 3. Alla bilder som broschyren kommer att
innehalla behover inte vara bestamda pa férhand och alla fotografier behover heller inte vara tagna
av nagon professionell fotograf, dock ar det viktigt att bilderna starker det budskap som texten
sander. Troligen kommer det inte finnas nagon nytta i att paboérja en analys av bildernas inverkan i
dagslaget men manga av bilderna kommer att effektivt bidra till kommunikationen och kommer att

kunna leverera samma budskap dven pa egen hand. Parmbilden och andra stora tydliga bilder
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behover dock vara noga genomtankta och sdanda precis det budskap man vill att mottagaren skall
nas av. Bilderna som anvénds skall bara budskap som mottagaren latt kan identifiera sig med.
Broschyren kommer framst att innehalla bilder med rationella budskap, som bidrar till mottagarens
vilbefinnande, njutning och gemenskap. Dessa bilder ger lasaren en mojlighet att kdnna en
koppling och bérja drémma om en semester pa Kékar. Kékar behéver ha kunskap om bade sina
unika forsaljningsargument, har dterkommer vi igen till de ledord som togs fram i min kvalitativa
undersokning om vad som ar unikt for Kékar. Det som leder turisten till att besdka en plats ar oftast
emotionell, darav passar det sig att anvanda sig av bade ESP och USP i broschyren, dock pa ett satt

sa att samspelet inte blir forvirrande for mottagaren.

7.5 Forslag till broschyrens format

Da jag planerade innehallet till broschyren och valde att Idgga med en karta, sa har jag har nedan (se Figur 30

och Figur 31) gett ett forslag till hur man kan gora. Den sista sidan har en effekt, den ar utvikbar.

VIFINNS  CHECK-
HAR - LISTA Uppslaget d&
: < den utvikbara
sidan ar
stangd.

A"

K RT Uppslaget da
A A d.en u'c_ylkbara
sidan ar
oppen.

VIFINNS
HAR

Figur 30. Forslag till broschyrens format.
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'

PARM . BAKSIDA PARM BAKSIDA CHECE
LISTA

Figur 31 Forslag till broschyrens format 2.

7.6 Forslag till fargkombination

Jag har utgatt ifran fargerna som finns i Kokars logo, sa att man latt skall kunna kdnna igen fargvalet
med varumarket och tillsammans bildar de en helhet (se Figur 32). Férutom att anvanda farger fran
Kokars egen logo, har jag i alternativ 4 dven inkluderat en farg, ljusbla — jet steam, fran Visit Alands
grafiska profil (2019), Visit Aland anvander inte namnet jet steam for fiargen. Jag har dven gett
exempel pa andra farger som kan passa in i kombination som i alternativ 2 (Grén — wintergreen
dream) och alternativ 3 (bla — steel blue). Fargernas namn kan variera beroende pa vilken kalla man
anvander sig av, jag har anvant mig av Color name (Color-name, u.d.), och valt att namnge fargerna
for att lattare kunna hanvisa till dem. Alla fargerna jag presenterar har en fargruta med 100 %
opacitet och en ruta med 30 % opacitet. Toning av farger kan anvandas for att skapa ett storre

utbud nar man presenterar diagram, tabeller eller illustrationer.
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Firger fran logon

BI3 - Marian blue
CMYK: 100, 83,4, 0
RGB: 31, 60, 144
HEX: 13¢90

R6d - Maximum Red
CMYK: 3,96,93,0
RGB: 223, 34, 31
HEX: df221f

Ljus grd - Platinum
CMYK: 16,10, 12,0
RGB: 222,223,223

Mbrk gré -Dim Gray
CMYK: 55, 44, 44, 30
RGB: 107, 107, 106

Farger till broschyren
Alternativ 1:
BI3 - Marian blue
CMYK: 100, 83, 4,0
RGB: 31, 60, 144
HEX: 1£3¢90

Alternativ 2:

. Bl4 - Marian blue

CMYK: 100, 83,4, 0
RGB: 31, 60, 144
HEX: 1f3¢90

Alternativ 3:

. Ro6d - Maximum Red

CMYK: 3,96,93,0
RGB: 223, 34, 31
HEX: df221f

Alternativ 4:

. BI3 - Marian blue

CMYK: 100, 83,4, 0
RGB: 31, 60, 144
HEX: 1£3¢90

. R6d - Maximum Red

CMYK: 3,96,93,0
RGB: 223, 34, 31
HEX: df221f

HEX: dedfdf

Ljus grd - Platinum
CMYK: 16,10, 12,0
RGB: 222,223,223
HEX: dedfdf

Ljus gré - Platinum
CMYK: 16,10, 12,0
RGB: 222,223,223
HEX: dedfdf

Ljus grd - Platinum
CMYK: 16, 10, 12,0
RGB: 222,223,223
HEX: dedfdf

Ljus grd - Platinum
CMYK: 16,10, 12,0
RGB: 222,223,223
HEX: dedfdf

HEX: 6b6b6a

Ro6d - Maximum Red
CMYK: 3,96,93,0
RGB: 223, 34, 31
HEX: df221f

Gron - Wintergreen
Dream

CMYK: 69, 29,61, 12
RGB: 86, 134, 108
HEX: 56866¢

Bl3 - Steel Blue
CMYK: 76, 30, 24, 6
RGB: 52, 138, 168
HEX: 348aa8

Ljusbla - Jet Stream
CMYK: 32,12,16,0
RGB: 186, 206,212
HEX: baced4

Figur 32. Olika alternativ av fargkombinationer for Kokars turistbroschyr. Figur skapad av examensskribent.



Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Marian blue + vite

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Maximum red + platinum

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Jet steam + marian blue

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Wintergreen dream + platinum

Figur 33. Samspelet mellan text och farg, exempel for Kokar.
Skapad av examensskribent

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Marian blue + platinum

Maximum red + black (svart)

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Jet steam + maximum red

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Wintergreen dream + white (vitt)

Platinum

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Marian blue

Jet steam

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Wintergreen dream

Rubrik

Ingress. Curabitur
nec feugiat dui.

Maximum red

Figur 34. Fargad text mot
vit bakgrund, exempel
for Kokar. Skapat av
examensskribent
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Som jag skrevi kapitel 5.2, behover man tanka pa samspelet mellan text pa fargad bakgrund. Utifran

Figur 33 kan man se att man maste vara forsiktig vid anvandning av réd, da den latt upplevs som

argsint, eller som en varningstext, diremot kan man bra anvdanda den som en komplement farg,

fargen blir dven lugnare med en lagre opacitet. Den graa fargen platinum gor sig inte bra pa en

fargad bakgrund da kontrasten blir fér Iag, det man kan konstatera ar att det foredras att anvdnda

vit text om man vill anvdnda en fargad bakgrund som fargerna nedan. Daremot fungerar marian

blue, wintergreen dream och maximum red bra pa en vit bakgrund, dven jet steam kan anvédndas

mot en ljus bakgrund vid behov (se Figur 34).
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7.7 Forslag till typsnitt

Jag har tagit fram 3 olika exempel pa brédtext som Koékar kan anvanda sig av i broschyren. Som
Figur 35 visar finns det alltsa foljande 3 varianter: Miller display light, Capitolium2 och Chapman.
For rubiker har jag tagit fram foljande tva rekommendationer Arboria och Myriad Pro. Typsnitten
passar bra for utskrift. Typsnitten jag tagit fram ar hamtade fran Adobe fonts, och lampar sig for

anvanding i Adobes program, typsnitten ar gratis.

Brodtypsnitt

Det finns ménga fonter och typsnitt att vilja mellan da man skall vilja ett typsnitt som passar sig for
brodtext. For brodtext lampar sig Antikvor. Alla typsnitt finns tillgédngliga att ladda ner fran adobe font.

- AaBbCe

Miller display light
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYAAO
abedefghijklmnopqrstuvwxydio

012345678

- AaBbCc

Capitoliumz regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYAAQ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyddo
0123456789

- AaBbCe

Chapman regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYAAQ
abcedefghijklmnopqrstuvwxysio
0123456789

Rubriker

For rubriker anvander man ofta sanserifer.

AaBbCc

Arboria book
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYAAO
abcdefghijklmnoparstuvwxyddad
0123456789

- AaBbCc

Myriad Pro regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyaad
0123456789

Miller display dr en teckensnittsfamilj skapad av
Carter & Cone. Familjen bestir av 5 teckensnitt.

Capitoliuma2 ar en teckensnittsfamilj som teck-
ensnittsformgivaren Gerard Unger beskriver
som "en modern och ofdrstdrbar antikvafamilj
med starka kopplingar till traditionen”. Teck-
ensnittsfamiljen bestdr av 11 teckensnitt.

Teckensnittsfamiljen Chapman ar designad
av James Hultquist-Todd och bestir av 24
teckensnitt.

Arboria book ér designad av Josema Urds,
Han utgick ifrdn konceptet med en arkety-
pisk arkitektonisk sans och introducerade
sen groteska element i de geometriska for-
mernaq, vilket gjorde bokstdverna varmare.
Familjen bestdr av 12 teckensitt.

Myriad Pro ar en ren font med 6ppna former och
exakta bokstavspassform. Fonten ar bekvam att
ldsa och har familjen innehaller ett brett urval
av teckensnitt, hela 40 st. Designen ar gjord av
Carol Twombly och Robert Slimbach.

Figur 35. Forslag pa typsnitt for Kokars turistbroschyr. Skapad av examensskribent

FoOr att battre fa en bild av hur dessa typsnitt kan anvdandas da man bygger upp textens hierarki, har
jag skapat tva exempel (se Figur 36 och Figur 37). Exempel tva (se Figur 37) ar gjort enligt den teori
jag presenterade i kapitel 4.4, alltsa ar rubriker och kortare text med sanserif och brodtexten med
antikvor. Exempel 1 (se Figur 36), har en rubrik som ar i antikvor, sedan ar mellanrubrik, ingress och
rubriknivd med sanserif, och brodtexten i antikvor. Jag har dven i exemplen visat hur man kan

anvanda ett anfang ifall man 6nskar. Som jag skrev i kapitel 5.3, kan man genom att anvanda till
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exempel kursiv eller fet stil forstarka vissa ord eller tecken vid behov. Alla de familjer jag har

presenterat erbjuder olika satt att sarskilja ett ord.

Rubrik

Ingress. Curabitur nec feugiat
dui. Sed vitae sodales turpis, ut
pharetra ante.

Brodtext. Nunc ut neque at dui blandit aliquet
vel imperdiet lacus. Phasellus volutpat vel elit
vel aliquet. Duis volutpat sem eu neque iaculis,
nec mollis urna sodales. Suspendisse ornare
urna et sapien rhoncus aliquam. Vivamus nulla
est, tincidunt id quam laoreet, rutrum rutrum
massa.

Mellanrubrik

Brﬁdtext. Nunc ut neque at dui blandit aliqu-
et vel imperdiet lacus. Phasellus volutpat
vel elit vel aliquet. Duis volutpat sem eu neque
iaculis, nec mollis urna sodales. Suspendisse or-
nare urna et sapien rhoncus aliquam. Vivamus
nulla est, tincidunt id quam laoreet, rutrum
rutrum massa.

Rubrikniva
Text under rubrikniva. Donec ornare augue at felis porttitor, at commodo urna
tincidunt. Pellentesque ut odio sit amet turpis mollis luctus. Morbi eleifend tincidunt
tempor. Nam ultricies purus vitae tellus tincidunt varius. Nullam dictum neque lacus,
quis commodo sapien pulvinar quis.

Rubrik

Ingress. Curabitur nec feugiat
dui. Sed vitae sodales turpis,
ut pharetra ante.

Brodtext. Nunc ut neque at dui blandit aliquet vel
imperdiet lacus. Phasellus volutpat vel elit vel ali-
quet. Duis volutpat sem eu neque iaculis, nec mollis
urna sodales. Suspendisse ornare urna et sapien
rhoncus aliquam. Vivamus nulla est, tincidunt id
quam laoreet, rutrum rutrum massa.

Mellanrubrik

Brédtext. Nunc ut neque at dui blandit aliquet
vel imperdiet lacus. Phasellus volutpat vel elit
vel aliquet. Duis volutpat sem eu neque iaculis, nec
mollis urna sodales. Suspendisse ornare urna et sa-
pien rhoncus aliquam. Vivamus nulla est, tincidunt
id quam laoreet, rutrum rutrum massa.

Rubrikniva
Text under rubrikniva. Donec ornare augue at felis porttitor, at commodo urna
tincidunt. Pellentesque ut odio sit amet turpis mollis luctus. Morbi eleifend
tincidunt tempor. Nam ultricies purus vitae tellus tincidunt varius. Nullam dictum
neque lacus, quis commodo sapien pulvinar quis.

Chapman regular 34/40

Myriad Pro regular/ italic 21/25

Chapman regular /bold 13/15
Man kan dven bérja brédeexten med
anfang.

Myriad Pro bold 21/25

Capitolium2 regular 13/15
Man kan édven bérja brédeexten med
anfang.

Myriad Pro bold 13/15
Myriad Pro regular 8/10

Figur 36. Exempel pa text hierarki for Kokar. Skapad av examensskribent.

Arboria medium 34/40

Arboria book /book italic 21/25

Capitolium2 regular /bold 13/15
Man kan éven bérja brodtexten med
a“fa“g.

Arboria medium 21/25

Capitolium2 regular 13/15
Man kan iven bérja brodtexten med
anfang.

Arboria medium 13/15
Arboria book 8/10

Figur 37. Exempel 2 pa text hierarki for Kokar. Skapad av examensskribent.
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8 Kritisk granskning

Validiteten av arbetet dr god och jag anser att arbetet ger svar pa de fragestéllningar arbetet hade.
| arbetet behandlar jag alla de delar som dr nodvandiga for att Kokar skall kunna skapa en attraktiv
broschyr som moter besdkarnas behov och ger det 6nskade resultatet. Vissa delar av processen har
jag medvetet valt att inte behandla, vilka dessa dr och orsaken till avgransningen framkommer i

kapitel 1.3.

Arbetets reliabilitet gar att ifrdgasatta. Orsaken till att jag ifragasatter arbetets reliabelt ar da jag
sjalv har sa har en koppling till Kokar och tidigare arbetat med att marknadsféra destinationen,
vilket bidrar till att jag omedvetet kan vara subjektiv. Att jag har erfarenhet av Kokar som
turistdestination kan delvis ha paverkat arbetet negativt genom att jag upplever vissa delar som
unika eller har en stallning till Kokar som turistdestination. Den positiva paverkan min subjektivitet
kan ha bidragit till ar att jag redan innan arbetet hade kunskaper om Kdkar som turistdestination
men dven som bostadsort. Jag har trots allt forsokt att vara sa objektiv som mojligt under processen
och anvant den teori och statistik som arbetet presenterar som grund for resultatet. Utover att jag
tagit all teori och statistik som grund da jag kommit fram till resultatet har jag dven betraktat andra

liknande destinationers broschyrer.

| arbetet framgar dven olika trender, trender dr nagot som dndras 6ver tid och ar darav en annan
faktor som paverkar arbetets reliabilitet. Den kvalitativa undersdkning som jag utfért kan komma
att ge ett annat resultat om man utfor den igen, detta da svarsfrekvensen var Iag i jamférelse med
antalet deltagare i Facebook gruppen. Undersokningens resultat baserar sig ocksa pa individers
personliga asikter och erfarenheter, det ar sannolikt att det vid en ny undersékning skulle vara

andra individer som svarar och antalet svar kan variera.

Eftersom Kokar ar en liten kommun och inte har en riktig malgruppsstrategi, har en kartlagd
kundresa eller en grafisk profil &r dessa omraden forslag till vidare forskning. Ett annat forslag till

vidareforskning ar att skapa broschyren.
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9 Avslutning

Innan arbetet med att skapa grunden fér vad som férhoppningsvis blir Kokars nésta turistbroschyr
paborjades, var tanken att skapa broschyren i ett designprogram. Nar arbetet kom i gang visade det
sig snabbt att det grundldggande arbetet for en broschyr ar mycket mer omfattande och att Kokar
saknade mycket av det materialet som behovs for att utveckla en broschyr. Eftersom jag tidvis bott
och arbetat pa Kokar hade jag redan en bra uppfattning om vilka sevardheter och aktiviteter de
finns p& Kokar och en bra grund uppfattning om destinationen som kommun. Aven fast jag sjalv
tidigare arbetat med att ta fram broschyrer och marknadsféringsmaterial och ansag mig ha en
relativt god kompetens inom de olika omradena, har detta examensarbete gett mig maojlighet att

fordjupa mig vidare och lart mig mycket.

Genom att foérdjupa mig i teorin, utfora den kvalitativa undersdkningen och ta del av redan befintlig
statistik samt undersdkningar har jag skapat och kartlagt grunden fér en turistbroschyr fér Kokar.
Resultatet kan utnyttjas ifall Kokar vill skapa t.ex. en marknadsfoéringsstrategi eller en
malgruppstrategi. Trots att arbetet adr gjort med Kdkar som utgangspunkt kan den teoretiska delen
av mitt arbete aven tillampas nar man bygger upp broschyrer fér andra kommuner och samhallen
i skargarden. Forstaelsen for allt det arbete som gors och alla delarnas betydelse innan en broschyr
trycks ar till stor nytta da man arbetar med marknadsféring. Mojligheten att fa anvdanda Kokar som
utgangspunkt till mitt arbete och skapa grunden for en turistbroschyr for en verklig destination har
gett mig en dnnu storre forstaelse kring hur komplexa alla grundstenar till en broschyr ar. Att géra

detta for Kokar som ligger sa ndra mitt hjarta har varit att satta kronan pa verket.
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Bilaga 1: Undersdkningens struktur — Kdkar som turistdestination

Unders6kning - Kokar som turist destination

Filtperiod: 27.4 - 30.4.23, ansvarig: Ida Henriksson

Avsnitt 1: Vilken anknytning har du till Kokar?
Bas: Samtliga

Svarsalternativ: Fastbosatt, fritidsboende, dvernattande besokare,
dags besokare

[Avsnitt 2 - Overnattande besokare och fritidsboende
Bas: Fritidsboende och 6vernattande besokare

Avsnitt 3 - Resan till Kokar
Bas: Fritidsboende, dvernattande besokare och dags besokare

Om man svarade ja pa frigan om man list Kékars nuvarande
turistbroschyr fortsitter man till avsnite 4, annars till avsnite 8.

[Avsnitt 4 - Kokars nuvarande turistbroschyr
[Bas: De som svarat ja pa fraigan om de list Kokars nuvarande turistbro-
schyr.

(Om man svarade nej eller delvis pa fragan: Hittade du den infor-
mation du sokte efter i Kkars nuvarande turistbroschyr? Fortsit-

ter till avsnitt 5 annars till avsnitt 8.

Avsnitt S - Informationen jag letade efter fanns delvis eller inte alls.
Bas: De som svarat nej eller delvis pa frigan: Hittade du den informa-
tion du sokee efter i Kokars nuvarande turistbroschyr?

|Avsnitt 6 - Kokars besoks malgrupp
Bas: Fastbosatta

Om man svarade ja pa fragan: Vill du vara med och skapa en buyer]
persona? Fortsitter till avsnitt 7, annars till avsnitt 8.

Avsnitt 7 - Skapa en buyer persona (Kop Personas)
Bas: De som svarat ja pa ja pa fragan: Vill du vara med och skapa en
buyer persona?

Avsnitt 8 - Aktiviteter och besoksmal pd Kokar
Bas: Samtliga

lAvsnitt 9 - Hallbar turism och hillbart resande
Bas: Samtliga

|Avsnitt 10 - Tack for att du deltog och svarade pa mina fragor!
Bas: Samtliga




Bilaga 2: Undersokningens svar — Kdkar som turistdestination, s.1

Kokar som turist destination

18 svar

Publicera analyser

Vilken anknytning har du till Kékar? IO Kopiera

18 svar

@ Fastbosatt

@ Fritsboende

© Overnattande besokare
@ Dags besdkare

44,4%

Overnattande besékare och fritidsboende

Hur 6vernattar du oftast pa Kokar? |_|:| Kopiera

VA

Hur manga dygn har du spenderat pa Kékar det senaste aret (2022)? |D Kopiera

11 svar

@ Egen fritidsbostad

@ Hos slakt och/ eller vanner
@ Hotell

@ Stuganlaggning

@ Camping

@ Gasthem eller pensionat
® Gasthamn

@ Hyr hus av privatperson

12V

11 svar

@ Mer &n 30 dygn
@ 20-30dygn

@ 15-19dygn

@® 10-14dygn

@® 5-9dygn

@ Firre 4n 5 dygn




Bilaga 2: Undersokningens svar — Kdkar som turistdestination, s.2

Hur reste du oftast till Kékar under 2022? |0 Kopiera

14 svar

@ Med bil (Alandstrafiken)
@ Till fots (Alandstrafiken)
@ Med cykel (Alandstrafiken)
@ Med egen bat

Hur l&tt &r det att hitta information om evenemang, sevardheter och I_D Kopiera
andra aktiviteter pa Kokar?

14 svar

6

5 (35,7 %)
4
4 (28,6 %)
2
2(14,3 %) 2 (14,3 %)
1(7,1 %)
0
1 2 3 4 5

Har du last Kdkars nuvarande turistbroschyr? [0 kopiera
14 svar

® Ja
® Ngj




Bilaga 2: Undersokningens svar — Kékar som turistdestination, s.3

Ar innehéllet Kékars nuvarande turistbroschyr inspirerande? D kopiera

4 svar

3 (75 %)

1(25 %)

0(0%) 0(0%)
0 | I
1 2 3 4 5
Hittade du den information du sokte efter i Kékars nuvarande IO Kopiera
turistbroschyr?
4 svar
@ Ngj inte alls
@ Delvis

® Jo

Vad sakande du for information i Kokars nuvarande turistbroschyr?

3 svar

Den har varit for “statisk” i infon, det &r for lite och for kortfattad info. Men foretagsinfo, som
man kanske hittar “Gverallt”.

Uppdatering om boenden, matstéllen, butikens nya system med 6ppethallning via app, hur
sophanteringen fungerar, Brudhélls nya bastu etc

sevérdheter i naturen, platser dar en turist kan ga till stranden utan att stéra ndgon




Bilaga 2: Undersokningens svar — Kdkar som turistdestination, s.4

Vill du vara med och skapa en buyer persona?

4 svar

Den ideala turistens hemland

4 svar

Den ideala turistens borien

4 svar

|_D Kopiera

® Ja
@ Nej

|_D Kopiera

@ Sverige
@ Finland
@ Danmark
® Aland

@ Norge

|_|:| Kopiera

@ Metro area (mer én 1 000 000
invanare)

@ City area (120 000 - 1 000 000
invanare)

@ Rural area (10 000 - 100 000
invanare)

@ Remote area (minst 45 min med
bil fran narmaste stad (20 000
invanare))



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kékar som turistdestination, s.5

Den ideala turistens alder

4 svar

35

28

30

50

Den ideala turistens kon

4 svar

Den ideala turistens stadium i familjelivs cykeln

4 svar

|_D Kopiera
@ Kvinna
® Man
@ Annat

[D Kopiera
@ Tonaring

@ Parférhallande utan barn

@ Parforhallande med barn (0 - 10
ar)

@ Parforhallande med barn (11 -
18 ar)

@ Parforhallande med utflugna
barn



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kdkar som turistdestination, s.6

Den ideala turistens inkomst, for hela hushallet per ménad D Kopiera

4 svar

@ 2 000 € eller mindre
@® 2001€-3000€
@ 3001€-4000€
@ 4001-5000€

@ 5001€-6000€
@®6001€-7000€
@ 7001€-8000€
@ 8000 € eller mer

Den ideala turistens anstéllningsférhallande [0 Kopiera

4 svar

@ Anstilld inom den privata
sektorn

@ Anstilld inom den offentliga
sektorn

@ Studerande

@ Egenforetagare
@ Pensionerad

@ Hemmafru /-man

® Arbetslés
Den ideala turistens modersmal IO Kopiera
4 svar

@ Finska

@ Finlandssvenska

@ Svenska

@ Engelska




Bilaga 2: Undersdkningens svar — Kokar som turistdestination, s.7

Beskriv kort den ideala turistens livsstil

4 svar

Generation Z

Lagenhets boende inne i staden med sin sambo

Vanlig

Kulturell, naturintresserad uppskattar lugnet/stjarnorna

Beskriv kort nagra personlighetsdrag hos den ideala turisten

4 svar

Miljdmedveten, samarbetsorienterad, vill ha en personlig service och en unik upplevelse som
motiverar den langa resan till Kokar

Kreativ, bokmal, forfattare
Lugn
Intresserad av andras kultur

Pain points - kdnsliga punkter

4 svar

Smutsigt opersonligt trakigt
Wi-Fi &r déligt, ingen bra utsikt frdn rummet
Helheten

Svart att hitta det perfekta boendet o svéarighet med logistiken med resan



Bilaga 2: Undersdkningens svar — Kokar som turistdestination, s.8

Hjartfragor

4 svar

Upplevelse natur mat miljo

Miljé ténkt, de vill uppleva Lugnet
Spréket

Tillgéngligheten

Orsaken till den ideala turistens besok

4 svar

Kékar &r annorlunda

Uppleva lugnet och samla inspiration
Nyfikenhet

Annorlunda miljé o séregen kultur

Vistelsens langd

4 svar

1 (2? %) 1(25%)

0(0l %)

0 (0 %) O(Ci%)

|_|:| Kopiera

O(OI%) O(OI%)

6

7

8

9

10



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kdkar som turistdestination, s.9

Fardmedel

4 svar

Resesillskap

4 svar

Var 6vernattar den ideala turisten?

4 svar

| ett gdsthem/hotell

Hotell

Brudhill

Stuga hotell

|_D Kopiera

@ Cykel (med Alandstrafiken)

@ Till fots (med Alandstrafiken)

@ Med bil (med Alandstrafiken)

@ Med motorcykel eller
motsvarande (via
Alandstrafiken)

@ Med husbil (via Alandstrafiken)

@ Med egen bat

@ Med hyrd bat

@ Med kayjak

|_|_j Kopiera

@ Envin

@ Liten grupp vénner (3 - 5 st)

@ Stor grupp vénner ( fler &n 5 st)
@ Tillsammans med annat par

@ Med egna barn

@ Med barn och barnbarn

@ Med barnbarn

® Ensam

@ Med partner

Finns det nagot du vill tilldgga om Kokars malgrupp eller om din ideala turist?

Ett svar

De vill komma ut pa vattnet (inte bara till Kéllskar). De vill kunna hyra bét/kajak/bil nér de &r

hér, méste inte ha det med sig

Aktiviteter och beséksmal pa Kékar



Bilaga 2: Undersdkningens svar — Kokar som turistdestination, s.10

Vilka aktiviteter finns det pa Kokar fér barnfamiljer?

16 svar

Fiske museet vandring guidning bad utfard hyra bat Otterb6te Kalen paddla runt Kokar i kajak

Klapp och klang, sagostunder, dans runt midsommarstangen, simskola, lekplatser - har inte
smabarn sjélv sa tittar ej aktivt

Mérka ut mdjliga badstéllen, informera om skolans lekpark far anviandas, ny lekpark med
havstema t.ex. vid gamla kiosken, kyrkan eller museet kunde ha ndgon interaktiv barnvénlig
utstélining om Kokars/ Kyrkans historia. Kanske man kunde ordna nagon slags "skattjakt”
langs de lattare kulturvandringarna t.ex. vid kyrkan som skulle locka barnen att ta del av den
historia som finns pa 6n. Finns en massa hérliga djur pa Kékar. Kanske négon l4tt form av
husdjurszoo eller bondgéardsbesok, traktorsafari

Besok pa Kallskér. Peders Aplagéard med discgolf. Vandringar. Fagelskadnin. Cykel. Bad.
Finns inte aktiviteter

det gar att bada vid Sandviks gdsthamn

Discgolf, badstréander, minigolf, utflykter

Vandra pd Hamng, bestka Kyrkan och klosterruinen. Uppleva chilla stunder i Sandvik. Leka pa
dagisgarden eller skolan. Upptédcka Kékar med cykel. Besdka Kallskar.

Museibesok, hantverks Boden, killskérs tur, Peders aplagard, kajak turer, kyrkan, simma fran
klipporna, fiska

Guidad tur till Kéllskar, vandring pa Kalen, farena pa Hamno
Naér vi varit ddr med barn sa ar Sandvik gdsthamn helt tillrdckligt.

Vara i naturen, vandra péa stigarna, simma och leka i vattnet i gdsthamnen i Sandviken, titta pa
faren pa Hamna.

Kanske hilsa pa féren i Overboda, ga vandringsleder (som &r rensade pa sly?), &ka bat till
Killskér, bada bubbelpool + bastu vid Brudhills, bestka bibliotek, leka pé skolans eller
dagisets gard (da dessa &r stédngda for veckan), ha picnic pa en klippa med godsaker fran
butiken alt. take away-pizza, frisbeegolf mm

Det finns inget for barnfamiljer att gora pa Kokar. Battre lekplatser
Testa skyttesimulatorn, guidad rundtur pd museumet, byavandringar

Bra simstrand behovs



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kékar som turistdestination, s.11

Vad &r unikt for Kokar?

18 svar

Naturen
Naturen kulturen historien manniskorna livsstilen
Lugnet, hur tillmatesgaende invanarna &ar

Kalen. Otterbote. Hamno. Kallskér. Brudhall. Dagis och skola 1-9 i yttterskérgarden. Butik med
sjélvscanning efter ord dppettider. Hembygdsmuseet.

Enastdende natur blandat med starkt kulturhistoriskt arv. Gar inte att jamfdra med andra 6ar.
Tycker ocksé Kokar har mer utbud pé service &n ménga andra 6ar, men inte alltid sa bra pa att
informera om det.

Naturen med bulliga,runda klippor. Sevérdheter son fagelskadning, Kéllskdr och ménga sméa
holmar lampligt vatten for kajak. Brudhall.

Hdéga priser
Naturen, lugnet
Kallskarl

Kéllskar, kyrkan & museet pd Hamng, boséattningen pa Kalen, Kalens strandklippor,
fagelskadning

Kyrkan, klosterruinerna och Kaéllskar &r unikt.

Kokar har en vettig restaurang och hotell som funkar &ret runt. Flera intressanta
vandringsleder som underhalls, den sk Kokarsveckan, bra butik som &r den andra i finland som
ar 6ppen obemannad sena kvillar och tidiga mornar, batutfarder som géar pa turlista.

Naturen och havet, maktiga vyer och vackra horisonter. Lugnet, stillheten, dér man kan komma
till ro utan dagens jékt runt knuten.

Narheten och lugnet
Kulturen skiljer sig frén fasta Aland, miljén med Kalenvandring, kyrkolivet, julgaddan

Naturen.



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kékar som turistdestination, s.12

Vad rekommenderar du pa Kokar fér turister?

17 svar

Allt jag skrivit ovan under "aktiviteter for barnfamiljer”
Kallskér, vandringslederna

Vid véder - simma i havet vid Hamnd. Vandringsleden ut mot Kalen. Sandvik héllor.
Hembygdsmuseet. Hantverksboden. Peders aplagéard. Utsikten fran Havsoaviljongen.
Brudhélls mat. Turen till Kéllskar. | december - kompakt mérker och tystnad. Stjarnhimmeln.
Meditationsstigen p& Hamng, stanna péa klipporna och lyssna pa naturen.

Att ta vandringslederna vid Kalen och Kyrkan. Dessa &r vackra &ven pa hgst och vinter bara
man har bra skor. Jag har sjélv tillbringat manga vinterveckor pa Kokar och gatt till Kalen dven
i snod. Det &r ganska fantastiskt

Vandringar. Peders Aplagard. Brudhall. Kéllskar.
Kyrkan

Kyrkan, Peders, Kalen, Kéllskér , Sandviks bistro
Kéllskar, midsommarfirandet, Brudjills terrass

Solnedgangen vid Hamnod sommarkvillar! Eller att "flyga” i stormen pa samma plats pa hosten.
Besok till Kéllskar.

Kyrkan, Peders aplagard

Kéllskar, kyrkan & museet pad Hamng, boséttningen pa Kalen, Kalens strandklippor,
fagelskadning

Kéllskar, vandra till Otterbdte och pa Hamnd. Julmarknaden var ocksé trevlig!

De trdnga, omoderna och ofta skitiga férjorna &r ingen hdjdare och de ger det forsta intrycket.
De &r svéra att fa plats pa om man inte bokar LANGT i férvig. Saker man inte far missa:
Kyrkan, de tva vandringsstigarna pad Hamno, Vandringleden dver Kalen men info tavlor, Kallskar
dér resan med bét dit & minst halva upplevelsen, Hembygdsmuseet, &ta pa Brudhéll och gérna
bada i deras 2 véaningsbastu.

Kyrkan med omgivning, klippor/hav/natur, Brudhélls bastu+pool
Kyrkan, museum

Hembygdsféreningen museumet med fiskeshuset, Kyrkoomradet med vandring / solens
nedgang i havet, besok pé var unika butik med ev dygnet runt betjéning /



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kokar som turistdestination, s.13

Naturen och vénliga ménniskor.

Examensskribentens ideér kring hallbar turism pa Kokar

Vilka aktiviteter finns det for "bort frén civilisationen" upplevelser pa Kékar?

8 svar

Munkkéllan pd Hamno ar unik. Bar finns pa Kalen. Vi borde ha en ldgerplats dar man far gora
upp eld och kan Gvernatta i télt. Ndra Otterbdte vore héftigt: "bo i bronsaldern”

Vet ej hur det ser ut med grillplats lings lederna men viktigt att komma ihag att det pa Aland ar
forbud att elda pa slata berg

Det finns vilda kryddor och stenséta. Hasselndtter pa Karlbylandet.

Tycker Kokar kunde arbeta mera for att dppna upp sina privata vagar. Skyltar om privat mark
och vég sétts ganska lattsamt upp och tar inte i beaktande Allemansritten. Ar man férsta
gangen pa Kokar s& kan man l&tt fa bilden att man bara kan ga léangs huvudvégen. Lokalbor
kunde t.ex. ordna med rundvandringar i alskogarna och 6ver @ngarna som hyser spdnnande
dtbara (kajp, hassel, vild pepparrot)och icke &dtbara véxter(blommor av olika slag)

Vet inte. Har en stuga pé en liten holme.
Finns inte
Just detta dr det lite daligt med... Smultron?

Nej man kan inte gora upp eld langst Kalen.



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kokar som turistdestination, s.14

Vad gérs pa Kokar for att stoda utvecklingen av hallbar turism och ett hallbart
levnadssétt?

8 svar

Mycket. Prata med Christian Pleijel.

Finns Bobarhets konceptet som innehélles héllbarhet och vél kan gélla turismen
Skrammer snarare bort kunder med ockerpriser

ingen ting

Finns massor man kunde gora, men fé vill och ingen vill ha det pa sin mark.
Inget

Det finns cyklar att ldna vid Sandvik.

Vet ]

Vilka aktiviteter kan man ta del av pd Kokar, som passar under hallbar turism?

10 svar

Alla gemensamma talko som gors sommartid

Segla med Tjutt-tjut. Stjarnskadning. Byavandringar. Vandringar pa Kalen och Hamna.
Hembygdsmuseets dag med prova-pa aktiviteter.

Fiske. Bad. Diskgolf. Vandringar.

Elbilsladdare

ro lungt

Vandring, fagelskadning, sportfiske?

Vandra, simma, bestka kyrka, museet osv. Allt dr pa cykelavstand
Frisbeegolf, cykling, vandring i naturen

Vet ]

Vandringar, cykla, discgolf,



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kokar som turistdestination, s.15

Vad finns det for ndrproducerade smaker pa Kékar som man kan képa pa 6n?

18 svar

Honung, sylt, fisk (ibland), Oppsj6vatten pa flaska (unikt!)
Aplagérden, karlvillas, marknadsforséljning

Honung. Svartbrod. Cider. Salsa. Farskinn. Snickerier. Keramik. Stickat och virkat. Vavda
mattor. Glasfusing. Betongfigurer. Senap.

Cider, sylt, honung, senap, saft,

Appelprodukter. Honung. Olika laskedrycker. Kékar 1.

Lemonad

rokt fisk hos Sandvik Bistro

Brod, honung, lask

Honung, ldsk, senap, bréd.

Peders aplagards produkter, kloster produkter, honung

Honung, cider och senap pé Peders aplagérd, rokt fisk pa Sandvik,
Det som produceras av Peders Aplagard, Kokar senap och diverse hembakt pa marknader.
Peders aplagard har produkter av @ppel, det finns senap.

Peders Aplagard, Trangsunds honung

Nej

Véarldsmastaren i senap finns hér!l Aplabodens produkter. Honung.
Ingen, men borde vara potatis, jordgubb...

Applagardens produkter. Senap.



Bilaga 2: Undersokningens svar — Kokar som turistdestination, s.16

Finns det nagot du &nnu vill dela med dig av, som inte togs upp i enkaten?

5 svar

Vanligheten hos turistféretagarna och de bofasta.
Resesitt, tidtabeller, gamla fartyg
Nej det var nog allt.

En cykelled (Mountain bike) i naturen (6ver berg, pa stigar osv) skulle vara ett roligt tillskott pa
aktiviteter, da det har blivit en allt populérare hobby.

Varfor vara svenska? Ni forlorar minst 50procenter av alla méjliga svar

Det hér innehallet har varken skapats eller godkénts av Google. Anmél otillaten anvandning - Anvandarvillkor -
Integritetspolicy,

Google Formular



Bilaga 3: Forslag till uppslag pa for innehallsforteckning till broschyren

Innehéallsforteckning

Ta dig till Kokar som ett proffs .......cceeoeeveeeenne 4

Vistas pa Kokar som en lokal

O-luft aret runt 6

Kallskar -Grevens 6 8

Vandra och njut 9

Barnens Kokar 10
Det vilda naturlivet 12
Med smak av Kékar 14
Aktiv avkoppling 16
Hur allting boérjade 18
En modern skargardso 19
Snabb guide for batfarare ........oocoecvveecccenecnnee 20
I lugnet mots vi 22
Det hander pa Kokar 23

Vi finns har 24
Jag var hér: checklista 26
Karta 27

Bild till 5. 5, 6, 8, 14 och 18 tagna av examensarbetes skribenten. Bild till s. 4, 6, 10 och 23 hamtade fran Visit Alands mediabank 24.5.2023
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