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INLEDNING - vad ar
egentligen ett varumarke?

Ar A:et Asnens varumaérke?

P& forsta sidan traffade du p& Asnens grafiska logotyp. Ar det Asnens varuméarke?
Inte riktigt. Logotypen och det faktum att vi har en gemensam avsandare i Asnen
ar en viktig del av vart varumarkesbyggande. | denna Brandbook kan du l1dsa om
hur du kan anvanda den grafiska logotypen fér Asnen, men framférallt om hur vi
gemensamt ska skapa en destination med ett starkt varumarke. Det arbetet handlar,
som sa ofta annars, om att bestdmma sig. Vad vill vi att omvérlden ska férknippa
0ss med?

Varumaérket Asnen finns inte hiar

Vart varumarke finns i bakhuvudet pa manniskorna i omvéarlden. De tankar, bilder
och associationer som dyker upp nér de hér "Asnen” - positiva och negativa - ar
vart varumarke. Pa en plats med ett starkt och positivt laddat varuméarke har fére-
tagen lattare att géra affarer och har moéjlighet att fa mer betalt for sina upplevelser
och tjanster. Vi dger inte varumarket, men vi kan arbeta med det.

Varumarkesplattformen &r var plan for ett starkt varumarke
Varumaérkesplattformen fér Asnen &r planen vi har tagit fram fér att paverka bilden
av Asnen i omvarlden. Den grafiska logotypen &r en viktig del, men det finns andra
viktiga uppgifter att arbeta med for att starka Destinationens arbete. Det dver-
gripande malet med varumarkesplattformen ar att den ska hjalpa oss alla i besdks-
naringen att gora fler och battre affarer.

Vi ar fortfarande en del av Smaland!

Smaland har ett starkt varumarke som besdksregion och har just vassat sig
ytterligare genom att ta fram en gemensam varuméarkesplattform. Asnens varu-
markesarbete har utgatt fran Smaland - vi tydliggdr ”var” del av Smaland och var
del av dess erbjudande till marknaden. Vi ska fortsatta med att vara en stolt del
av Smaland och komplettera dess utbud.

5



DESTINATION ASNEN
BRANDBOOK

VISIONEN - verktyget for att
dra at samma hall

Besdksnaringen i Asnen bestdr av en mangd privata, ideella och offent-
liga aktorer. FOr att bli konkurrenskraftiga behdver alla dessa aktdrer dra
at samma hall och visa en enad bild av Asnen - det gér redan manga av
vara konkurrenter med sina destinationer. Visionen &r var gemensamma
bild av ett 6dnskvart framtida tillstand. Visionen ar ledstjarnan som far oss
alla att dra at samma hall.

Asnen &r det sjélvkiara valet fér
mdénniskor som séker hallbara,
berikande och unika Natur- och
KultUrupplevelser.

Hallbara. Naturen och naturvardena i Asnen &r destinationens ravara och storsta
konkurrensfoérdel. Vi maste i alla varor och tjanster kunna visa pa vart ansvars-
tagande och var omsorg om den natur vi ar satta att férvalta. Det har vara gaster
ratt att férvanta sig.

Berikande och unika Natur-och KultUrupplevelser. Besdksnaringen ar en del av det
som populart kallas upplevelseindustrin. Som upplevelseproducent racker det inte
ldngre att “visa upp” nagonting. Som besdkare férvantar vi oss mer - att lara oss
nagot nytt och utvecklas som manniskor, att bli berérda och fa anvanda alla vara
sinnen. Vara géster ska aka hem rikare an de kom, rikare pa intryck, kunskap och
erfarenheter. Da har vi lyckats! Natur- och KultUrupplevelserna beskrivs narmare
langre fram i dokumentet.



DESTINATION ASNEN
BRANDBOOK

KARNVARDENA - det har
ar bilden av Asnen som vi vill
formedla

Varumarkesarbetet handlar om att skapa en tydlig bild av Asnen som
turistisk destination i omvarlden. Fragan blir da ganska given - vad ska
den bilden innehalla? Vad ar det som vi vill att manniskor ska associera
0ss med?

Karnvardena beskriver vad vi vill att omvarlden ska férknippa oss med. De kommer
aldrig att skrivas pa framsidan av en broschyr. De ska ddremot kdnnas nar man
bldddrar igenom broschyren, pa samma satt som de ska k&dnnas i receptionen pa
stugbyn eller pa turistbyrdn. Karnvardena ska finnas med i alla Asnens upplevelser
- de beskriver var identitet och vad som goér oss unika.

SjOvarld. Sjon Asnen och dess dvarld ar basen fér destinationen och de
upplevelser vi erbjuder, som cykling, fagelliv, kanot, fiske eller bara lugn
och ro i en fantastisk miljo. Den unika skargardsmiljon i en insjé ar en
arena dar vi skapar upplevelser, larande och aktiviteter. Den sarpraglade
flora och fauna som finns har ar central fér bilden av destinationen.

Vaxtkraft. Vi har en unik odlingsmiljé och tradition, fran angsfrukt-
odlingarna till de sma standen vid landsvédgen med dagens rotsaker och
frukter till salu. Vi har ocksa vaxtkraft i en 6verférd betydelse - vaxtkraft
for idéer och féretag och plats och kraft fér manniskor att vaxa.

KultUrkraft. Den smalédndska “urkraften” - strdvsamheten och klurig-
heten - finns i extra stor dos runt Asnen. Har har manniskor alltid utgatt
fran det genuina och &kta, det ska ta plats dven i framtiden. Vi har alltid
haft formagan att gdéra ndgot med de férutsattningar som naturen gett
oss, fran sjomalm till odlingsféorhallanden. Den tar sig uttryck pa andra
satt ocksa, i form av ett rikt och levande kulturliv.

Fargrikt. Naturen runt Asnen ar en explosion av farger som féréandras
med arstidernas vaxlingar. Den rikedom och de konstraster som naturen
ger ska vi arbeta med i hela vart turistiska utbud, med hjalp av fantasi,
nytdnkande och kreativitet. Har far manniskor vara som de ar, det ser vi
som berikande och ger omradet mangfald. Fargrikt &r ett begrepp som
aven ska kadnneteckna vart satt att bemota vara gaster.
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UTBUDET - det har ska vi
erbjuda vara gaster

En destination ar ett komplext system. Precis som pa andra destinationer
har vi ett totalt utbud som bestar av en mangd olika aktodrer och férut-
sattningar - gardsbutiker, lantcaféer, campingplatser, kanotuthyrning med
mera. Det &r basen i pyramiden - alla de forutsattningar som vi “star pa”
som destination. Alla dessa aktorer star for en del av utbudet, men ar var
och en for sig for liten for att attrahera besdkare. Ett café eller en stugby
ar i sig inte en anledning att resa till oss.

VARUMARKE/PROFIL

PROFIL-
BARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta &
bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD

TOTALT UTBUD
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Teman - Asnens affarsomraden

Det forsta steget i arbetet med handlingsplanen har varit att identifiera teman for
destinationen. Inom vilka omraden har vi naturliga férutsattningar att erbjuda
konkurrenskraftiga turistiska produkter? Processen har lett fram tva teman.

Inom dessa ska vi ta fram Asnens produktportfslj.

¢ Natur & aventyr

e Kultur & historia

Reseanledningar - de turistiska produkterna

Varfér ska d& ndgon komma till Asnen? Det ord som vi anvdnt mest under arbetet
med varumarkesplattformen ar "reseanledningar”. Utmaningen ar att boérja satta
ihop delarna i det totala utbudet till reseanledningar. En reseanledning ar en tyd-
lig turistisk produkt eller erbjudande, som innehaller en upplevelse och garna mat,
boende och transport. Merparten av de turistiska produkterna skapas i samverkan
mellan flera olika aktérer.

Utbudspyramiden pa foregaende sida har varit var modell fér handlingsplanutveck-
lingen for hur vi ska tydliggéra Asnen och vart turistiska utbud. Pyramiden blir nu
det verktyg for produktutveckling, paketering och marknadsféring som vi verkar
efter. Var utmaning &r att skapa en rorelse uppat i pyramiden, och ga till tydliga
paketerade erbjudanden och ett utbud som ar 1att for kunden att kdpa.

Profilbarare

For varje tema finns ocksa profilbarare - de foreteelser, produkter eller platser som
idag gestaltar vara teman pa ett bra satt, och kan anvandas fér att salja in Asnens
ovriga utbud. Profilbararnas framsta uppgift ar att skapa lyskraft och publicitet samt
ett Okat intresse for destinationen. Profilbararna ar inte nédvandigtvis de som drar
flest besdkare, men de ska vara gestaltningar av destinationens varumarke.
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MARKNADER OCH
MALGRUPPER FOR VARJE
TEMA OCH RESEANLEDNING

Att utveckla |6bnsamheten i besdksnaringen kraver att destinationen
blir tydlig. Foér vilka ska Asnen vara det mest attraktiva resmalet?
Modellen nedan visar utmaningen i arbetet med handlingsplanen

- att borja valja och valja bort, sa att varje tema och reseanledning

har en utpekad malgrupp.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER
PRIORITERADE
MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION
&
IMAGE

VARUMARKE/PROFIL
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Marknad &r ett geografiskt perspektiv - var kommer besdkarna ifran? Malgrupper
talar om vilka de ar i termer av alder, livssituation och intressen. | marknads- och
produktmatrisen kommer du att stdta pa nagra begrepp som ar vanliga i mal-
gruppsbeskrivningar och som anvénds av bade Smaland och Visit Sweden:

Aktiva familjer (Active family)

Den aktiva familjen lider ofta av for lite tid gemensamt. Nar semestern kommer vill
man darfér gora saker tillsammans, likval som att det finns olika aktiviteter for alla
familjemedlemmar. De har ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser, sportaktivi-
teter och vill uppleva den lokala stamningen. De reser garna tillsammans med andra
familjer och vardesatter stort utbud av aktiviteter dar hela familjen kan delta.

Vitala aldre (WHOPs)

WHOPs star for Wealthy Healthy Older People. Det ar aktiva och friska manniskor
oftast aldre par med utflugna barn. De ser resandet som en sjalvklarhet och spen-
derar sina pengar pa resor, ndjen, upplevelser samt unnar sig vardagens lyx. De vill
uppleva naturen, garna med en kombination av lattare aktiviteter med bra boende
och vallagad mat. De ar ocksa kulturintresserade, vill bestka sevardheter och
uppleva den lokala stamningen. De sdker ofta kunskap och vill lara sig nya saker.

Méten och konferenser

Méten och Konferenser riktade mot féretag och féreningar. Asnens méjlighet har
ar framforallt att kunna bidra med kringaktiviteter och upplevelser till konferensar-
rangodrer i Vaxj® och andra delar av Smaland.

De geografiska marknaderna

Du kommer att stota pa forkortningar fér de geografiska marknader vi ska rikta
0ss mot med vara erbjudanden. Dessa star for:

NL - Nederlanderna

DE - Tyskland
DK - Danmark
GB - England
SE - Sverige

PL - Polen

1
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MARKNADS- OCH
PRODUKTMATRISEN

Malgrupper for varje tema
De teman vi identifierat kommer att vara vagledande féor bade marknadskommu-
nikationen och produktutvecklingen i Asnen. Nedan har varje tema definierats
tydligare. Ett viktigt stallningstagande &r vilka marknader och malgrupper vi

vander oss till med varje temas erbjudanden.

Teman

Natur & Aventyr

Kultur & Historia

Profilbarare

Nationalparken
SjOvarlden

Getnd Gard
Blidingsholm
Sydostleden
Fiskgjuse/Havsorn/Lom
Tystnad

Varendsleden

Huseby Bruk

Blenda sagnen

Lunnabacken

Jarnets historia / kanoner
Academy of Music and Business
Borjes Tingsryd
Angsfruktsodlingar

Reseanledningar

Nationalparken
Outdoor aktiviteter
Getnd Gard
Naturguidningar
Sportfiske
Fagel/Fjarilskadning
Jakt

Asnen Runt

Huseby Bruk

Konst & Hembygdsrundan i Tingsryd
Karrasand

Kurrebo

Soka rotter

Borjes TIngsryd

Julmarknaden pa Huseby

Marknader

SE, DE, DK, NL
For nischade produkter:
PL, GB

SE

Huseby Julmarknad DK, SE

(s6dra och mellersta Sverige)

Konst & Hembygdsrundan i Tingsryd,
regional marknad

Malgrupper

Active Family

Whops

Nischade malgrupper som
fiskare, fagelskadare etc.
Mbten och konferenser

Whops
Dansbandsfans
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En arsklocka fér produktutveckling

Marknads- och produktmatrisen kommer att vara verktyget for produktutveckling

i Asnen. Foér att skapa en annu livskraftigare besdksnaring har vi flera utmaningar
att hantera. Dagens och morgondagens resenarer vill i allt hégre utstrackning boka
sina upplevelser med en knapptryckning hemma framfdr datorn. Vi behover folja
med i denna utveckling genom att skapa fler tydliga produkter och reseanledningar
med hdég kvalitet an vi har idag.

Vi behdver ocksa skapa nya sasonger fér destinationen. Vara ravaror i form av
naturupplevelser och kulturella evenemang finns faktiskt har aret om. Genom att
kraftsamla runt reseanledningar under fler arstider &n sommaren skapar vi en
livskraftig besdksnaring och annu mer levande samhallen och landsbygd.

MOTEN OCH KONFERENG, -

_ (julmarknad, hogtider, lov)

Vinterfiske SporfiSls

Outdoor - aktiviteter

V l N T E R Fagelskadning
Skord
PL s
NL o8
DE Sportfiske n, 3 oe
DK HOST EeIymeerey VAR DK
o NL
SE Retreat, andlighet oL

SOMMAR

. Fjarilar
Rekreation

Fritidshus

Kultur, dans, folkmusik
Active family

GB, DK, DE, NL, SE

Arsklockan ovan ar en startpunkt for produktutvecklingen.
| den identifieras mojligheter till befintliga och nya reseanledningar pa helarsbasis.
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VAR AFFARSMODELL
FOR UTVECKLING

For att skapa en konkurrenskraftig destination maste man vara tydlig.
Varumarkesplattformen skapar denna tydlighet. Den innehaller ett antal
strategiska beslut - vad vi ska vara kanda for, for vilka vi ska vara en
attraktiv destination, vilka upplevelser vi ska leverera. Modellen nedan
visar hur alla dessa beslut hanger ihop.

Varumarket och dess karnvarden &r utgangspunkten. Vara teman och reseanled-
ningar ar konkretiseringar av varumarket - det ar dversattningar av vara kadrnvarden
och unika fordelar till turistiska produkter. P4 samma satt ar valet av marknader och
malgrupper en konsekvens av varumarket. Utifran vara unika fordelar har vi identi-
fierat vilka som har ett behov och intresse av just vara turistiska produkter.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER
PRIORITERADE
MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION
3
IMAGE

VARUMARKE/PROFIL

PROFIL-
BARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta &
bokningsbara erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD
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ASNENS POSITION OCH
LOFTE TILL OMVARLDEN

Sa har i slutet ar det lage att summera varumarkesplattformen. Vad blir
det om man nu lagger ihop de olika delarna - vision och karnvarden,
teman och profilbarare? D& blir det Asnens position och varumarkesldfte!

Positionen - det unika med Asnen jamfért med vara konkurrenter

Positionen beskriver vara framsta konkurrensférdelar. Vi slar fast vilken typ av
destination vi ar, och darmed ocksa vilka vi jamfor oss med. Vi pekar ocksa ut pa
vilket satt vi ska ta en ledande position bland nationalparksdestinationerna

i Sverige - genom upplevelser, ldrande och berattande.

Asnen - Sveriges ledande
Nationalparksdestination,
genom upplevelser, Idrande
och berattande.

Varumaérkesloftet - ska bade kommuniceras och levereras

Varumarkesldftet ska vara den del av varumarkesplattformen som vi anvander
i marknadsféring och kommunikation. Att det ar ett ”16fte” ska tolkas bokstavligt
- det hadr maste vi klara av att leverera till varje besdkare i Asnen.

Naturen pa riktigt!
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1.0 LOGOTYPEN

Logotypen &r den gemensamma avsandaren férdestination Asnen.
For att vi ska vara tydliga och konsekventa i all kommunikation finns
det nagra regler for hur vi anvander logotypen.
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11 LOGOTYPEN

Det har &r var logotyp. Det &r ett stiliserat A, byggt av darna i Asnen.

JAN

ASNEN

R

.7
a9
2%
(25 “. a
",!‘.,‘.
. A Y

ASNEN

LOGOTYPEN | SVART VERSION
(100% SVART)

NEGATIV MOT PLATTA
ELLER | BILD, SV/VIT
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1.2 FRIZON

For att skydda markets visuella integritet ska det alltid omges av en
frizon. Med en skyddande zon runt logotypen sdakerstaller man att
upplevelsen av Asnens logotyp blir konsekvent. Den avgransning som
visas har ar ett absolut minimum och far ej underskridas. Logotypen ska
minst omges av en yta som motsvarar det som anges i illustrationen,

d v s héjden pad bokstaven "A” i Asnen.

1.3 MINSTA STORLEK

Den minsta storlek vi anvander i tryck ar 15 mm. Vid vissa tillampningar,
exempelvis om man vill trycka logotypen pa en penna, kan man ga under
denna minsta storlek.

Minsta storlek 15 mm .‘;;%
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1.4 BAKGRUND

| de flesta trycksaker kommer logotypen att ligga pa en fargad bakgrund.
| dessa fall bor man valja farg pa logotypen som ger en tydlig kontrast
mot bakgrunden. Nedan ser du nagra exempel pa hur man kan valja
mellan bla och vit logotyp beroende pa bakgrundsfargen. De trycksaker
som visas pa de kommande sidorna ar enbart exempel pa hur logotyp
och farger kan anvandas

o

<
«

ASNEN

uoss.eT] Ueyels :0104
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1.5 FORBJUDET

For att vi ska vara konsekventa i all kommunikation ar det viktigt att
logotypen ser likadan ut i alla sammanhang. Det innebar att man inte
far skapa egna versioner av logotypen eller manipulera farg och form
enligt exemplen nedan.

Foéréandra aldrig storlek pa enskilda delar,
eller pa annat satt relationen mellan delarna.

Kurrebos odlingar

Lagg aldrig till text till logotypen. Byt aldrig ut typsnitt eller andra delar.
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1.6 A:et SOM MONSTER

A:et i logotyen kan anvandas som ett grafiskt ménster som kan appliceras
som bakgrunder, ldggas transparent dver bilder, fungera som en stans-
form. Anvand helst ton av farg, inte 100% av en profilfarg. Om man
anvander A:et som en bakgrund réacker det oftast med ca 10% av en farg.
Man kan valja att lacka ménstret. Siluetten blir som ett 6-landskap

i Asnens skargard.

DESTINATION ASNEN
www.destinationasnen.se
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VALKOMMEN TILL
DESTINATION ASNEN,
BLOMSTERPRAKT

I ALL ARA:

VALKOMMEN TILL
DESTINATION ASNEN,
FISKEPARADISET

| SMALAND.




2.0 FARGER

De farger vi anvander tillsammans med logotypen
ar en viktig del av vart profilskapande. Genom att
anvanda samma fargpalett skapar vi en enhetlig och
ren kommunikation. Vilken tryckteknik och vilket
papper man anvander paverkar fargatergivningen,
darfor finns vara farger i olika fargsystem.

uossiapuy euajepbel (0104




2.1 FARGKODER

PMS 653
CMYK: 94/57/4/18
RGB: 50/98/149

KOMPLEMENTFARGER

PMS 295 PMS 631
CMYK: 100/69/8/54 CMYK: 74/0/13/0 CMYK: 23/0/1/0
RGB: 0/40/85 RGB: 62/177/200 RGB: 185/217/235

PMS 554 PMS 369
CMYK: 84/22/77/60 CMYK: 68/0/100/0 CMYK: 24/0/44/0
RGB: 32/92/64 RGB: 100/167/11 RGB: 194/225/137

PMS 484 PMS 152
CMYK: 8/92/100/33 CMYK: 0/66/100/0 CMYK: 0/47/10/0 CMYK: 0/11/80/0
RGB: 154/51/36 RGB: 229/114/0 RGB: 233/162/178 RGB: 254/209/65

DESTINATION ASNEN
BRANDBOOK

9" @

PMS 426 PMS Cool Gray 9
CMYK: 94/77/53/94 CMYK: 30/22/17/57 CMYK: 12/8/9/23 CMYK: o/o/o/o
RGB: 37/40/42 RGB: 117/120/123 RGB: 187/188/188 RGB: 255/255/255

CMYK: 0/0/0/100
RGB: 0/0/0
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3.0 TYPOGRAF!

Vilka bokstaver vi anvander ar en viktig del

av identiteten. Vi har darfor en typografi som
anger vilka typsnitt vi'anvander i den skrivha
kommunikationen. Vi.har en vardagstypografi
som vi anvander nar vi tilllexempel skriver brev
och e-post, samt en-huvudtypografi-som
anvands till allt tryckt material.

e

y 018,

e
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I
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31 TYPSNITT

Gotham Rounded Light - Rubriker, ingresser och kortare texter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopagrstuvxyzaad 1234567890
Gotham Rounded Book - Rubriker, ingresser och kortare texter
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzaad 1234567890
Gotham Rounded Book ltalic - Rubriker, ingresser och k?r’flare texter
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopaqrstuvxyzadd 1234567890

Gotham Rounded Medium - Rubriker, ingresser och kortare texter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvxyzaad 1234567890

Georgia regular - Brodtext L
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao 1234567890

Georgia italic - Brodtext L
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvxyzado 1234567890
Georgia Bold - Brodtext .
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaiao 1234567890

Intern kommunikation, (Officeprogrammen)
Arial Rounded MT Bold - Rubriker, ingresser och kortare texter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzaao 1234567890

Arial (regular/Italic/Bold/Bold italic) - Rubriker, ingresser och kortare texter

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvxyzaad 1234567890
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3.2 HUVUDTYPOGRAFI

Till allt tryckt material, fran broschyrer till informationsskyltar, anvander
vi vara huvudfonter. Vi har tva typsnitt som &r utvalda for att fungera
bra ihop med logotypen. Gotham Rounded (som gar att bestélla pa
www.typography.com) ar en linjar med runda avslut och ar det typsnitt
som anvands i logotypen. Georgia har "klackar”, vilket gor typsnittet
mer lattlast nar man skriver langre texter.

TYPGRAFIEXEMPEL: GOTHAM ROUNDED

VALKOMMEN
TILL KURREBO

APPLEODLING

Xx pUbBU| ‘PIED QUIPD 0104

OCH TILLSAMMANS MED GEORGIA
T i |

"DESTINATION

ASNEN AR ETT

GEMENSAMT

SAMVERKANS-

PROJEKT

5
[

Destinationsutvecklingen
i Asnenomradet kommer att
utgad fran de lokala

produkterna, aktiviteterna,
seviardheterna, maten,
»konsten och hantverket. «
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3.3 VARDAGSTYPOGRAFI

| det vardagliga skrivandet av mejl och textdokument behdver vi anvanda
typsnitt som ar standard i de flesta datorer. Georgia ar ett |attlast typsnitt
som anvands fér langre texter. F&r rubriker och kortare texter anvander vi
Arial Rounded MT Bold och Arial. | PowerPoint anvander vi Arial MT Bold
och Arial.

EXEMPEL: HAR ARIAL ROUNDED MT BOLD , ARIAL BOLD OCH GEORGIA

VAR VISION: Asnen ar det
sjalvklara valet for manniskor

Arial Rounded MT Bold - Rubriker,
ingresser och kortare texter

som soker hallbara, berikande ABCDEFGHIJKLMN

och unika Natur- & KultUr- OPQARSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnop

upplevelser. 1234567890

Projekt Destination Asnen har till syfte att, tillsammans

med alla som bor och verkar i omradet, arbeta for att Arial Regular, Bold, Italic

henen s uhveckiestl o skt desination e Bl NAENY]

minst Europa. OPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqrst

Projektet ska samla besoksniringen i omradet runt sjon Asnen 1234567890

och omrédet ska visas upp som en destination, d& kan vi gora
bittre och mer Iénsamma affdrer. Malsittningen 4r att Asnen-
omrddet i framtiden ska bli forstahandsvalet for natur-

. .. . Georgia regular - Brodtext
upplevelser i sodra Sverige. 9 9

ABCDEFGHIJKLMN
Genom att utveckla ett starkt varumarke OPQRSTWYZAAO
Asnenomradet #r ett unikt omrade med higa naturviirden som adeefghlJ KImn

redan idag lockar ménga besokare. Genom detta kraftfulla sam- 1234567890
arbetsprojekt ska vi ge annu fler moéjlighet att, pé ett langsiktigt
och héllbart satt, njuta av detta paradis i Sméland.
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4.0 BILD OCH
ILLUSTRATION

K&nslan av Asnen férmedlas battre med bilder &n med ord.
Bilder engagerar och kommunicerar éver alla sprakbarriarer.
Vi ska strava efter att alltid anvéanda'mer bilder an text for

att skapa en Iéngtanitﬂho“ ,!g %
? T AR

o g

J B
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41 FOTOGRAFI

Vart fotomanér ska visa var natur och vad man
kan gbra med naturen som arena.
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4.2 ILLUSTRATION

Vi har valt en enkel och stiliserad typ av
illustrationer. Dessa anvands framforallt
i informationssyfte. Genom att arbeta
med enkla och stiliserade bilder kan

vi anvanda olika illustratdrer och &nda

skapa en enhetlighet. lllustrationerna
kan vara farglagda eller enbart ha
konturlinjen ifylld med farger fran
fargpalletten for Asnen.
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EXEMPEL

UTFLYKTER ENGLISH ENGLISH

SE & GORA KONTAKT

RES COMNI DE NUM EUM
QUE PREM EA NI TOTATEM
OLORIONSEQUI VOLLIQUE

. ; ; FISKE
Res comni de num eum que prem ea ni

totatem olorionsequi vollique re cus quiate : %" Rescomnidenum
L. o . . eum que prem ea
nosae nobis si cum ipiciuRes comni de num Res comni de num i
. . . eum que prem ea i H
eum que prem ea ni totatem olorionsequi e olorionsequi
. . L. ni totatem vollique re cus
vollique re cus quiate nosae nobis si cum olorionsequi BO | quiate nosae nobis

ipiciu hd ghsfd gahsh asfhghfs ;ﬁi;‘e“ ﬁjja“e“ﬁobis ASNEN si cum ipiciu

si cum ipiciu

RES COMNI DE NUM ‘ mni de num eum que prem

i totatem olorionsequi vollique

EUM QUE PREM EA NI : cus quiate nosae nobis si cum
TOTATEM OLORIONS ipiciuRes comni de num eum que

prem ea ni totatem olorionsequi

EQUI VOLLIQUE vollique re cus quiate nosae nobis si

cum ipiciu

VI SES | ASNEN

EXEMPEL HEMSIDA
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VALKOMMEN TILL
DESTINATION ASNEN,
BLOMSTERPRAKT

I ALL ARA:

VALKOMMEN TILL
DESTINATION ASNEN,
FISKEPARADISET

| SMALAND.

EXEMPEL FOLDRAR/TRYCKSAKER

ILLUSTRATIONER



PAPPER

Som naturdestination maste vi leva som vi lar. Pappersvalet sker
utifran ett hallbarhetstankande. Vi anvander alltid papper gjort av
trafiber istallet for syntetiska material. Vi ska strava efter att valja
papper som ar FSC-certifierat eller markt med ”"Bra miljéval”.

FSC star for Forest stewardship Council och ar ett internationellt
certifieringssystem fér ansvarsfullt utnyttjande av skogsresur-
serna. FSC-certifieringen tar hansyn till hela processen fran
skogsbruk till pappersproduktionen.

uosso1I3 elNr 0104
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