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Sammanfattning
Inspiration Helsingborg — Om processen att skapa en turisttidning.

Férsta veckan i maj 2005 presenterades Helsingborgs firskaste och frischaste tidning:
Inspiration Helsingborg. Bakom Inspiration Helsingborg stir fyra engagerade personer, som
kinde att Helsingborgs vackra stad inte kom till sin ritt i det befintliga turistmaterialet. Dirfor
skapades Inspiration Helsingborg, som idag fungerar som ett komplement till det 6vriga
turistmaterialet. Tidningen skiljer sig &t i bade stil, firg och form och den bestar av spinnande
artiklar om stadens guldkorn som bide boende och besokare kan inspireras och fascineras av.
Artiklarna tar inte bara upp de klassiska sevirdheterna utan beskriver dven upplevelser, platser
och ger tips pd sidant som vi anser saknas i Helsingborgs turistmaterial.

Det ni nu héller i er hand ir en del av ett examensarbete pa utbildningen Institute of
Communication som ir skriven av Johanna Gustavsson och Maria Jonsson. Den andra delen
som utgjort den klart storsta delen av examensarbetet, och dir ytterligare tva personer har
medverkat, dr tidningen Inspiration Helsingborg. Vi har under skapandet av Inspiration
Helsingborg stétt pd bdde medgingar och motgingar, men framfor allt har vi berikats med
lirdom inom flertalet av de omrdden som berér tidningsproduktion. Fyra av dessa omriden
kommer vi nirmare att redogéra for i denna uppsats. Vi kommer att beskriva, diskutera och
problematisera; Inspiration Helsingborgs val av malgrupp/er och tidningens
mélgruppsanpassning; varumirket Inspiration Helsingborg; Inspiration Helsingborgs kontext
och forutsittningar samt tidningens grafiska utformning.

Nyckelord: turism, tidning, kommunikation, Helsingborg, malgrupp, varumirke,
destinationsutveckling, grafisk design

Abstract

Inspiration Helsingborg — about the process of creating a tourist magazine.

The first week of May 2005, the most recent and freshest looking magazine of Helsingborg was
presented: Inspiration Helsingborg. Behind the work of Inspiration Helsingborg there are four
engaged persons, who felt that the beautifulness of Helsingborg wasn’t well presented in the
existing tourist magazines. That is why Inspiration Helsingborg was created, who now is
working as a complement to the rest of the tourist magazines and brochures. The magazine
differs both considering the style, colour and form and it consists of exiting articles about the
pearls of the city, for both the citizens and visitors to be inspired and fascinated of. The articles
are not only covering the classical sights worth seeing but are also describing experiences and
places and the articles give you tips about things we consider are missing in the current tourist
information about Helsingborg.

What you now are holding in your hand is a part of an examination from the Institute of
Communication, and it’s written by Johanna Gustavsson and Maria Jonsson. The second part
of the examination, which also is the main part of it and made by two more persons, is the
magazine Inspiration Helsingborg itself. During the creation of Inspiration Helsingborg we
have met both success and misfortunes, but most of all we have been enriched of learning
many things in several areas considering the production of magazines. We will describe four of
these areas closer in this paper. We will depict and discuss; the choice of target group for the
articles in the magazine and how we have brought the articles in line with the needs of the



target groups; the trademark Inspiration Helsingborg; the context and the conditions of
Inspiration Helsingborg and finally the graphical design of the magazine.

Keywords: Tourism, Magazine, Communication, Helsingborg, Target Group, Trademark,
Destination Development, Graphical Design.



Forord

Helsingborg, 18 maj 2005

Vi vill tacka véra lirare pd Institute of Communication; Christina Erneling, Alf Bdng, Tamara
Landia och Peter Sylwan, som har trott pd var idé och stottat oss. Ett sirskilt tack till Christina
Erneling som har varit var handledare.

Vi vill ocksd rikta ett stort tack till vira underbara kollegor Kajsa Orvarson och Per Akesson for
allt roligt vi var med om nir vi gemensamt skapade Inspiration Helsingborg.

Tack ocksi alla annonsérer, utan er hade det inte blivit ndgon tidning.

Med hopp om inspirerande ldsning,

Johanna Gustavsson & Maria Jénsson.



INNEHALLSFORTECKNING

Y XY Vot ST 4
| Sl07 (0 ¢« IO RURRRRR 6
Inledning .......ccoovevvieniiiniiiniiiniiiiicc e 10
BaKGIUNG .....oeoeeeece ettt et e s te et n e r e et e nneens 10
)Y LTRSS UO PP PP PRURPRUPON 11
FrAQESTAIIMINGA .......cvveveeieeee ettt ettt ettt r e es st r et sttt e s e terens 11
Y 0o Y E SRR 12
AVGransning & DISPOSITION. ........c.ciiiiiiieiieie et se e sra e e e e nae s 12
RETIEKLION ...ttt sre e teeneesreeeeeneenes 13
Relevanta teorier kring malgrupp och malgruppsanalys................... 14
D] 10 To] o USROS 14
Skillnaden mellan MAlGrupp 0Ch INtrESSENT ...........ceveeevirereeceeeeeeree e 14
Skillnaden mellan malgrupp 0Ch MOttagargrupp .....cccovevevevereererierereeieee et 14
Vem &r Inspiration Helsingborgs MAIGrupp? .....cccveveveveeeeeieeeeeeeeeee e 14
BOBNUE. ... bbbt r e b ns 14
BESOKAIE ...ttt bbbt 15
AANNONSOTET <.ttt b bt e b bt e s bb e e e b e e e sbb e e sab e e e snb e e e nnbeeennneeea 15

Vad &r en MAIGrUPPSANAIYS? ......ccovviveieieeeeeiieeeeee ettt 15
Varfor utformas en Malgruppsanalys? ...........ccccveievrieieiiieiieeeee e 15
Hur utformas en Malgruppsanalys?...........ccceeeveviveeeeeeieeeeee e 16
Cutips teorier om hur ett budskap bor vara utformat ... 16
Analys av Inspiration Helsingborgs malgrupp.........ccccevuvvvuiinninniins 18
Analys av Inspiration Helsingborgs Malgrupp...........cceeeeevvveveeeieeeeeeeees e s 18
Malgruppsanalys av tidningen Inspiration Helsingborg .............cccceeeeecccccveevenane, 18
Analys av tidningen Inspiration Helsingborgs malgruppsanpassning ..............c.ccecevvene.. 19
Relevanta teorier om varumiarke ....oooeeeeeeeveeiiiiiiiiiiiiiiiiiceicccceceeeeenn, 20
2 21 |0 o SRS 20
D] a0 =] TSROSO 20
Brand 0Ch TrademMark ...........oooiiiiiiiiiisieee e 21

o (0] 1 | SRR ORI 21

[0 T 01 (= SRR P TP PR 21
LT T [ TP TR PPPTPRPUPRPRPPIN 21
KArNVArde 0Ch MEIVAIGE..........ooviiiiiiiicie e e 22

Vad &r €t VAIUMEAIKE? .......ooivieiecie ettt sb e st et sbeenae s 22
HUF UPPSEAr BTt VATUMATKE? ...ttt 22
HuUr byggs ett Varumarke UPP? ...cc.eeveeie e 23
Varumarkets grafiska deSIGN .........coveeiieiieie e snae e 23
Ett starkt varumarkes fOrdelar...........cooooiiiiiiie s 24



Analys av varumirket Inspiration Helsingborg ...........cocoeiinniinnin. 24

Inspiration Helsingborgs KONTEXL ........ccooiiiiiiiii e 24
Ar Inspiration Helsingborg ett Varumarke?..........cceeeueveeeeeeeeeeeeeeceeeeeeeeeseeeeeeseseseseens 24
Varumaérket Inspiration Helsingborgs uppbyggnad..........cccoeeiiiiiiniennnicce e 25
Varumarket Inspiration Helsingborgs grafiska design ..........cccecvvieiiieivcie v 27
Varumaérket Inspiration Helsingborgs framtida fordelar ..o 27

Relevanta teorier kring Inspiration Helsingborgs kontext och

FOrutsattningar......c.ovivvuiiviiniiniiniiniin 28
DestinationSUtVECKIING | SVEIIQE ...c.vveieiieciee e 28
Turistbroschyrer som ingang till stadsmiljon ............ccccoevrviiiiiiiiiiccecec e 29
Helsingborg stads turistmaterial .............ccoooveiiiieiieie s 29

Helsingborg — Helsingor - "HH-gQUIdeN” ...........cco i 29
Destination HelSINgDOIG .........coviiiiie e 29
SKANE NOTAVASE......cueiiivetieiieicietet ettt ettt bbbttt s bbb re s 30
Inspiration Helsingborg —tidning, tidskrift, magasin eller broschyr?...........ccccccooevvennn. 30
[ VS0 T[RRI 31

Analys av Inspiration Helsingborgs kontext och férutsittningar-..... 32
Analys av Inspiration Helsingborg — tidning, tidskrift, magasin eller broschyr?............. 32
Analys av Inspiration Helsingborg som turisttidning..........ccccoovverivieienenenc e 32
Analys av Inspiration Helsingborgs forutsattningar att skapa en positiv platsimage....... 34

Relevanta teorier kring Inspiration Helsingborgs framsidas grafiska

ESIZN ettt 34
Kort beskrivning av framsidan ............ccooveiiiiiiiee s 35
Semiotisk analys av DIIAEN ........c.ooviieee e 35
BIlAENS STIUKLUL ...ttt sraesteeneenreene s 35
1 (01 | PSSP 36
Vad ar ett Bra OMSIAg? ..o s 37

Analys av Inspiration Helsingborgs framsidas grafiska design.......... 37
Semiotisk analys av DIAEN ..o 37
BIlUENS STIUKLUL ...ttt 38
FANGVAL ...t bbb et e nre b 38
Har Inspiration Helsingborg ett bra omslag?.........ccccceoveiieii i 39

AVSIULNING ..oviinviniiiiiiiinii e 41
Goda rad till dig som vill skapa en tidning.........c.c.c.ceeiierrieecece e 41

Kallforteckning .......cocveevveiviiiiiiiiiiiiiiiniciicncncccccccceceee 43
=] = (] SRR SPSSRTRSSN 43
Elektroniska KAIOT: ..........ooiiiiiece e 44
BIIAGON: e 45



APPENIX .eouviiiiiiiiiiiiiiiiiic e 46

SWOT-analys (Strengths, Weakness, Opportunities, Threats) .........ccccceeevvveieiiniennnn 46
Strengths — Inspiration Helsingborgs Styrkor..........cocvieiieie e 46
Weakness and Threats — Inspiration Helsingborgs svagheter och hot..............c.......... 47
Opportunities — Inspiration Helsingborgs mojligheter..........ccoooovveievieiiccccic e, 47

Analys av de praktiska fOrutSAttNINGAINA ..........coiieiieiieiiee e 47
F N g1 T0] 0151 0] 657 1T 1o O 47
EKONOMI OCH tryCKNING ... 50
T g T=To S (0] [ SR 51
DISTIDULION. .ttt st et be b re e e 53

Inspiration Helsingborgs upplaga, format & papperskvalitet ............cccccevvvierienieiiiennns 53
L o] o] =T - A SRR OPTR 53
FOMMAL ...t 54
PAPPEISKVAITEL ...t ettt 54

Analys av tva artiklar i tidningen Inspiration Helsingborg.........ccccocoeeeeeevivieciceeeeeen 54
Sofiero — en SOISKENSNISIOMIA. .......ccuoiiiiii e 54
HENG ME HENKEL......oe et ns 55



Inledning

Helsingborgs firskaste och frischaste tidning, Inspiration Helsingborg, presenterades forsta
veckan i maj 2005. Bakom tidningen stér fyra personer som ville férnya stadens ansikte utdt. Vi
ville skapa en unik produkt som genom text, bild och utformning andas Helsingborg. Det var
pa den vigen det hela borjade och den firdiga tidningen bjuder idag pd spinnande artiklar om
Helsingborg stad, som bdde besdkare och boende kan inspireras och fascineras av.
Tidningen delas ut gratis och ir helt och héllet finansierad av annonser. Materialet i Inspiration
Helsingborg ir en blandning av klassiska sevirdheter och ovanliga upplevelser och platser. I
tidningen finner du ocksa tips pé aktiviteter som vi anser saknas i dagens material.

Produkten Inspiration Helsingborg ir helt och hallet ett verk av fyra unga personer frin
Helsingborg. Vi har gjort allt frin annonsférsiljningen i inledningsskedet till distributionen av
den firdiga tidningen. Att utforma Inspiration Helsingborg har krivt mycket arbete, speciellt
eftersom vi inte hade nigon konkret erfarenhet frén s3 hir stora projekt sedan tidigare. Linga
dagar av hért forsiljningsjobb, kreativt tinkande och manga sena nitter framfor datorn ledde s&
smaningom fram till ett resultat som vi ir stolta dver. Kinslan av att se tidningen tryckas, att f3 se
och kinna helheten, den firdiga produkten, gir inte att beskriva.

Den hir skriftliga rapporten behandlar fyra delar som har varit viktiga for oss i skapandet av
Inspiration Helsingborg; méalgrupp & malgruppsanalys, varumirket Inspiration Helsingborg,
destinationsutveckling samt Inspiration Helsingborgs framsidas grafiska design. Vi har
begrinsat oss till dess fyra delar for att kunna ge dig som lisare en djupare forstielse for de
frigestillningar vi har tagit stillning till under produktionen av tidningen. Varje del i rapporten
ir uppbyggd av en teoridel som f6ljs av en analys. I slutet av rapporten finner du ocksa ett
appendix dir 6vriga, viktiga delar av skapandeprocessen beskrivs. Appendix till denna rapport
ir ett betydelsefullt komplement till rapporten for att ldsaren ska kunna f en helhetsbild av
skapandeprocessen. Hir beskrivs nimligen hur vi gick tillviga nir vi silde annonser, hur vi
valde att marknadsféra Inspiration Helsingborg och vilka val som ligger bakom utformningen
av artiklarna i tidningen. Innehéllet i appendix tas inte upp i rapporten for att vi vill begrinsa
vért fokus. Fér att £ en komplett bild av Inspiration Helsingborgs skapandeprocess bor
rapportens innehdll dock kompletteras med lisning av appendix. Det gir ocks bra att lisa vart
appendix separat.

Bakgrund

Idén till Inspiration Helsingborg foddes nigon ging under viren 2004. Det var Pelle Akesson
som kom med idén att det var dags att skapa en ny och inspirerande tidning om Helsingborg
stad. Han ville skapa en produkt som ger staden rittvisa. For att realisera sin idé satte han
samman en grupp med personer som han trodde skulle kunna gora ett bra arbete tillsammans.
Bakom Inspiration Helsingborg stdr fyra individer med gemensam bakgrund frin
kommunikationsstudier vid Lunds universitet. Gruppen bestdr av Maria Jénsson, Johanna
Gustavsson, Pelle Akesson och Kajsa Orvarson. For de tva forstnimnda ir arbetet med
tidningen en del av ett examensarbete pé Institute of Communication, den andra delen av
examensarbetet 4r denna rapport. Kajsa och Pelles roll begrinsas alltsd till arbetet med
tidningen, och denna rapport ir séledes skriven av Johanna och Maria. Nir det giller tidningen
har alla fyra varit delaktiga i samtliga delar av skapandeprocessen och viktiga beslut har fattats
gemensamt av alla fyra medlemmar. D3 vi tva valde att ha projektet att skapa en ny tidning
som en del av examensarbetet, har det gett oss méjligheten att fran &rsskiftet 2004/2005 arbeta
med tidningen pa heltid. Kajsa har under projektets ging studerat pd heltid och Pelle har
arbetat pd heltid, s& mycket av det gemensamma arbetet har fitt ske pé kvillstid.
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Gruppens fyra medlemmar har tillsammans gjort a//t arbete forknippat med Inspiration
Helsingborg. Nir vi startade fanns det ingenting mer 4n en idé och en vision. Inga beslut var
tagna, vi var fria att styra projektet precis som vi ville.

Arbetet satte iging pd allvar i september 2004. Gruppen triffades ungefir en gdng i veckan
under hela hosten. Under hostens méten diskuterade vi allt mojligt tinkbart kring den idé
Pelle fott. Hur ska tidningen se ut? Viket format ska den ha? Vilka slags artiklar ska vi ha med?
Vad ska tidningen heta? Hur mycket kostar det att trycka en tidning? Hur ska vi gd tillviga for
att silja annonser? Vilken foretagsform passar bist for detta projeke? Frigorna var mdnga.
Eftersom ingen av oss hade nigon erfarenhet frin just tidningsproduktion bérjade vi fran ruta
ett. Aven om vi inte producerade nigot konkret material till tidningen, eller silde nigra
annonser, under hosten var det 4ndé en vildigt viktig tid. Vira linga diskussioner var
betydelsefulla nir vi senare satte iging med det praktiska arbetet i december.

Gruppen har tillsammans skapat en tidning om staden Helsingborg for att vi har uppticke att
det saknas inspirerande information om staden, och vi vill utnyttja den samlade kompetens
som gruppen har. Samarbetet har fungerat mycket bra under projektets ging. Vi har
kompletterat varandra vildigt vil eftersom var och en har sirskilda styrkor och upplevelser med
sig 1 bagaget. Tillsammans har det gett gruppen en bred kompetens. Vi har tillsammans
kunskaper och erfarenheter inom kommunikation, turism, f6rsiljning, trycksaksproduktion,
redaktionellt arbete, form och design. All denna kunskap har lett till att vi idag har en produkt
som genom hela sin utformning andas Helsingborg, i stil, firg och form: Inspiration
Helsingborg.

Syfte

Virt examensarbete dr uppdelat i tvd delar. Forst och frimst har vi varit delaktiga i skapandet
av en ny tidning om Helsingborgs stad, Inspiration Helsingborg (se Bilaga 1). Den andra
delen ir denna rapport, ddr vi i fyra delar ska beskriva och analysera slutresultatet av tidningen
utifran relevant litteratur. Delarna 4r Inspiration Helsingborgs mélgruppsanpassning,
varumirket Inspiration Helsingborg, destinationsutveckling och Inspiration Helsingborgs
framsidas grafiska design.

Tidningen Inspiration Helsingborg ir den klart stdrsta delen av virt examensarbete och for att
f3 bista forstdelse av rapporten rekommenderar vi dig att lisa tidningen.

Fragestillningar
Vi har fyra frigestillningar som vi vill besvara i denna rapport:

1. Vad ir Inspiration Helsingborgs mélgrupp och hur har vi gétt tillviiga nir vi
malgruppsanpassat tidningen Inspiration Helsingborg?

2. Vad ir ett varumirke och hur har vi byggt upp varumirket Inspiration Helsingborg?

3. Ivilken kontext dr Inspiration Helsingborg skapad och vilka ir dess forutsittningar att
skapa en positiv platsimage f6r Helsingborg?

4. Vilka val ligger till grund for Inspiration Helsingborgs framsidas grafiska design?
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Metod

Var metod bygger pa tvd delar. Till att bérja med gjorde vi ett grundligt forarbete infor
skapandet av Inspiration Helsingborg. Atskilliga timmar har dgnats 4t att studera befintligt
turistmaterial om staden Helsingborg men dven turistmaterial om 6vriga svenska stider. For att
i ett tidigt skede kunna skapa en samlad uppfattning om hur vi ville att vir kommande skapelse
skulle se ut, studerade vi och granskade 6vriga magasin och tidningar i Sverige. Det grundliga
forarbetet gjorde att vi tidigt var 6verens om hur vi ville att tidningen skulle se ut (bade grafiske
och innehallsmissigt) och vi strivade direfter &t samma mal.

Del tva bestdr av en studie av relevant litteratur och limpliga teorier inom olika omriden for
att uppfylla rapportens syfte och besvara dess frigestillningar. Ett av omrddena varifrdn vi har
himtat ménga av véra teorier ir Medie- och Kommunikationsvetenskap. D4 bada forfattarna
har en filosofie kandidatexamen i Medie- och Kommunikationsvetenskap sedan tidigare ir det
litteratur som vi redan ir vil bekanta. Vi har, med utgdngspunkt frin tidigare studier, noggrant
valt ut limpliga teorier for att kunna besvara végar frigestillningar. Tvé av bockerna som vi har
anvint oss av nir vi har studerat fenomenet malgrupp och varumirke ir "Medier och
kommunikation — en introduktion”, skriven av Jesper Falkheimer samt "Tillimpad
kommunikationsvetenskap” av Lars-Ake Larsson. I dessa bocker definieras och problematiseras
begreppen mélgrupp och varumirke pé ett bra och tydligt sitt. Teorier kring mélgrupp och
varumirke har vi ocksd himtat frin litteratur som handlar om dmnet marknadsféring.

For att beskriva i vilken kontext Inspiration Helsingborg ir skapad har vi studerat teorier
framforallt frin omrédet destinationsutveckling. Lirare pd utbildningen Service Management
pa Campus Helsingborg har hjilpt oss att gora ett urval av litteraturen om
destinationsutveckling som vi inte var bekanta med sedan tidigare. Vi har frimst himtat teorier
fran O’Dells bok "Upplevelsens materialitet” samt Mossbergs "Att skapa upplevelser — frin
OK till wow!” som vi anser har hjilpt oss att sitta Inspiration Helsingborg i ett sammanhang.
For att kunna beskriva Inspiration Helsingborgs kontext har vi ocksa studerat befintligt
turistmaterial om staden Helsingborg, men #dven turistinformation frin 6vriga Sverige. Det var
en process som vi startade i ett mycket tidigt skede och vi har under hela skapandeprocessen
fort en diskussion kring Aur vi ska kunna skapa en unik och sirskiljande produkt. Det material
som vi tar upp i rapporten ir endast det om staden Helsingborg, det som vi anser ir véira
starkaste konkurrenter di det 4r stadens officiella turistmaterial. Det ror sig om HH-Guiden,
Destination Helsingborg och Skine Nordvist. Utover dessa tre broschyrer har vi studerat
mingder med informationsblad, tidningar, magasin och dylikt for att fd inspiration samt se i
vilken stérre kontext Inspiration Helsingborg skapas.

Den fjirde delen i vér rapport utgérs av teorier rorande grafisk design med tyngdpunkten pa
tidningsdesign. Eva Jais-Nielsens bok "Tidskriftsdesign” har varit av central betydelse for de val
vi gjort gillande den grafiska utformningen av Inspiration Helsingborgs framsida. Foér att
kunna gora en fordjupad analys av framsidan har vi dven gétt tillbaka till grundliggande
kommunikationsteorier di vi bland annat har anvint oss av Fiskes teorier rorande denotation
och konnotation.

Avgrinsning & Disposition

Under projektets géng har vi sttt pd bdde medgéngar och motgdngar och vi har sttt infér
ménga val och avvigningar. Med facit i hand ir nu bilden klarare éver hur slutresultatet blev.
Mycket har gitt bra, men det finns ocksa en hel del saker som gick mindre bra och som
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forhoppningsvis skall kunna goras bittre till nista nummer av Inspiration Helsingborg. Nir vi
startade vért projekt hade ingen av oss nigon erfarenhet av tidningsproduktion och allt vad det
innebdr. D4 vi har gjort allting sjilva, frin annonsférsiljning i inledningsskedet till
distributionen i slutskedet, har vi lirt oss oerhrt mycket om alla de omréden som vi berort.

Det finns mycket som skulle kunna vara intressant och lirorike att analysera for att fa reda pd
hur projektets olika delar skulle kunna ha effektiviserat: allt frin hur vi i startgroparna
organiserade vira méten till hur vi gick tillviga nir vi distribuerade vér firdiga produkt. Det
hade givetvis varit 6nskvirt att ha méjlighet att utvirdera projektets alla delar, men tyvirr har
det inte funnits tid for det. Darfor har vi fitt begrinsat oss till; mélgrupp & malgruppsanalys,
varumirket Inspiration Helsingborg, destinationsutveckling och Inspiration Helsingborgs
framsidas grafiska design. Att vi har valt dessa fyra omraden beror pa att det ir omriden som ir
av stor vike for inte bara Inspiration Helsingborg utan for all tidningsproduktion. Dessa olika
omrdden tar ocksa fasta pd olika aspekter av processen som forarbete, strategi, innehall, design
med mera. Manga andra omraden har berorts under resans gng och vissa av dessa kan du lisa i
vért appendix, dir vi mer ingdende berittar hur vi tinkt och gétt tillviga i dessa situationer.

Varje omride kommer i denna rapport att inledas med en teoretisk del f6r att direfter avslutas
med en analys av respektive omrade. Analysen grundar sig pa relevant litteratur inom respektive
omrade, intervjuer och samtal med berérda inom bes6ksniringen samt pa véra egna dsikter och
den respons vi hittills fitt pd var tidning.

Reflektion

I skrivande stund har tidningen nyligen nétt turist- och resebyrder, annonsérer och 6vriga
utgivningsstillen runt om i Sverige och Danmark. Tidningen ir alltsd helt firsk och det priglar
var analys i bdde positiv och negativ bemirkelse. Det som ir positivt 4r att alla tankar och
diskussioner fortfarande ir firska i minnet. Samtidigt finns det en risk att vi fortfarande 4r en
smula blinda for exempelvis texterna i tidningen. Medvetna om detta hoppas vi, att vi
tillsammans med den feedback vi har fitt, kan komma ifrin detta och se pd skapandeprocessen
med kritiska 6gon.

Vir analys grundar sig p litteratur och granskning av befintligt material som i slutindan blir
en sammanvigning av vara asikter. Vara dsikter om hur en ideal turisttidning ska vara utformad
delas sjilvklart inte av alla andra, utan férvintningar och tankar kring vad som ir inspirerande
och intressant skiljer sig at frén person till person. D4 vi fyra som har skapat Inspiration
Helsingborg ir i ungefir samma alder kan det finnas risk for att vi omedvetet analyserar
materialet utifrn tankar om vad vir &ldersgrupp borde tycka ir bra, och dirmed missar delar
av vad som passar den verkliga malgruppen.
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Relevanta teorier kring malgrupp och malgruppsanalys

Definition

Begreppet mélgrupp likstills ibland med begreppet intressent och mottagargrupp, vilket kan
gora det rorigt for en lisare. Likasd dr det viktigt att sirskilja begreppen malgrupp it frén
mottagargrupp. Aven om alla dessa begrepp mer eller mindre gir in i varandra har de olika
innebord. Dirfér inleder vi med en redogorelse f6r de olika begreppen.

Milgruppen ir egentligen ocksa felaktigt uttryck. Inom mélgruppen finns nistan alltid flera
mindre grupperingar, och dven om "maélgruppen” sett ur ett storre perspektiv kan tyckas
homogen s3 ir det inte sikert att s ir fallet vid en nirmare granskning (Weatherill, 1997:45)

Skillnaden mellan malgrupp och intressent

Malgrupp ir den grupp eller grupper av minniskor som ett foretag vill nd med sin information
och begreppet intressent syftar till de personer, grupper, foretag och organisationer som pa
ndgot sitt berors av foretaget (Larson, 1997:121).

Skillnaden mellan mélgrupp och mottagargrupp

Malgruppen ir alltsd de personer som foretaget vill nd ut med sitt budskap till. Mottagargrupp
ir diremot den grupp av minniskor som budskapet i verkligheten ndr ut till. Relationen mellan
dessa tvd kan se ut pd fyra olika sitt. Dels kan malgruppen och mottagargruppen vara identisk
med varandra. Det innebir att foretaget lyckas nd ut till alla i malgruppen och att alla som nés
av budskapet ingdr i malgruppen. Det andra frhallningssittet dr att mélgruppen ir en del av
mottagargruppen, vilket innebir att endast en del av dem som nds av budskapet tillhér den
tinkta malgruppen. Tredje varianten ir att mottagargruppen ir en del av malgruppen. Hir
tillhér alla som nds av budskapet mélgruppen, men det ir fortfarande delar av milgruppen som
inte ndtts. Sista relationen ir att mélgruppen och mottagargruppen ir helt separerade. Det
innebir i stort sett att ingen av dem som nds av budskapet tillhér mélgruppen. Vissa foretag
anvinder sig av denna sistnimnda relation da de viljer att ldta nigon oberord person informera
berorda personer i malgruppen (Larson, 1997:122-123).

Vem ir Inspiration Helsingborgs malgrupp?

Tidningen Inspiration Helsingborg har tre mélgrupper, dels boende, dels besikare, och sist men
inte minst annonsirerna som gjort det mojligt for oss att finansiera tidningen. Annonsérerna
kan diremot ocksd ses som en intressent i och med att de har ett intresse av att fi ut sin
information till lisarna.

Inspiration Helsingborg vinder sin inte till alla boende och besskare och inte heller till alla
annonsorer. Detta skulle vara en oméjlig uppgift och dirfér har flera urval gjorts pa vigen. For
att gora det hela lite mer begripligt borjar vi med att presentera de tre malgrupperna lite mer
utforligt.

Boende

Malgruppen boende ir bred. Inspiration Helsingborg vinder sig inte till alla boende. Ménga
faller bort pé grund av att de inte pratar svenska eller for att de inte kan lisa. De boende ar
bidde dem som bor i Helsingborgs innerstad, men ocksd de som #r bosatta runt omkring staden.
D4 vi har valt att koncentrera distributionen till framférallt Helsingborgs innerstad ir det
bosatta i staden den primira gruppen inom malgruppen boende.
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Besokare

Nir vi menar besokare dr det dels dem som redan befinner sig i Helsingborg, men ocksé dem
som ir nyfikna pa Helsingborg och som vill veta lite mer om staden innan de bestimmer sig
for ett besok. Vi har begrinsat oss till de besokare som kommer i kontakt med turistbyrierna.
Tidsbristen har gjort att vi inte kunnat innefatta alla turistbyrder i Sverige och Danmark, utan
merparten har vi fitt utelimna. Vi har koncentrerat oss pd Skine lin, storre stider i sddra och
mellersta Sverige samt Helsingsr och Képenhamn i Danmark, vilket har gjort att malgruppen
besokare avsmalnat kraftigt. Alla internationella beskare ir heller inte inkluderade i
malgruppen utan Inspiration Helsingborg vinder enbart till dem som férstir svenska.

Annonsorer

Malgruppen annonsérer kan ocksd behovas tydliggoras. Vi har gjort ett urval nir vi gick ut
med en forfrigan till eventuella annonsérer. Vi valde de som skulle kunna vara intresserade av
att annonsera i en turisttidning, det vill siga foretag och organisationer som pi ett eller annat
sitt skulle kunna ha nytta av att visa upp sig. I valet hade vi ocksd turistens intressen i fokus
och forsokee att i forsta hand gi ut till de foretag och organisationer som skulle vara intressant
for en turist att besoka. Vi valde ocksa att begrinsa oss till féretag i och strax utanfor
Helsingborg. Mélgruppen annonsérer var till skillnad frin de andra tvd mélgrupperna mest
betydelsefulla i inledningsskedet av tidningsprocessen, dven om det sjilvklart dr viktigt att den
firdiga tidningen nar dessa foretag.

Vad ir en malgruppsanalys?

Malgruppsanalys ir en metod som anvinds for att kartldgga och analysera en specifik
malgrupp. En mélgruppsanalys innebir att en sirskild malgrupp analyseras utifrin de frigor
man vill ha svar pd. Mélgruppsanalyser kan dirfor se vildigt olika ut, men den gemensamma
nimnaren ir att en informationsinsamling och analys utfors.

Varfor utformas en malgruppsanalys?

En maélgruppsanalys kan goras av flera olika anledningar. Det vanligaste ir for att skaffa sig
information om mélgruppen. Det kan vara allt frin vilka virderingar mélgruppen har,
sysselsittningar och gemensamma intressen eller hur malgruppen stiller sig i en specifik friga

(Falkheimer, 2001:114, 175).

Att finna ritt mélgrupp och att noga analysera den ir visentligt inom planerad
kommunikation. Malgruppsanalyser gors alltsd for att forsta sig pd mélgruppen lite bittre och
for att den ska kunna anvindas som stdd i olika beslutssituationer och avvigningar vid
planering och producering av produkter. En mélgruppsanalys ger svar pd ménga frigor som;
vilka mélgrupper som bér prioriteras, vilka som kan viljas bort, vilka argument och
infallsvinklar som tilltalar malgruppen, hur omfingsrik och djup informationen ska vara, vilka
medier och distributionskanaler som bist nar mélgruppen och vilken tidpunkt som
informationen ska nd mélgruppen (Larsson, 1997:135-136). En malgruppsanalys ger ocksa svar
pa mélgruppens majlighet att tilldgna sig informationen och dé inte bara hur de tar till sig den
utan ocksd vilka hinder och begrinsningar som kan tinkas uppkomma (Falkheimer,
2001:114).

De flesta medie- och kommunikationsvetare dr dverens om att det ir viktigt att i forvig
undersoka och kartligga malgruppen for att f2 bista resultat. En av dem ir Larsson, som i sin
bok Tillimpad kommunikationsvetenskap argumenterar for vikten av att definiera malgrupper
och mottagargrupper. For att kunna rama in budskapet krivs kunskap om mélgruppens behov
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och krav. Aven Cutlip betonar vikten av att kiinna sin malgrupp och siger, "placera dig i den
andres skor”, det vill siga sitt dig in i hur malgruppen tinker. Enligt honom handlar effektiv
kommunikation om att designa budskapet utifrdn situationen, tiden, platsen och publiken. For
att hitta rite mélgrupp och for att veta vilken produkt som ska utvecklas, hur budskapet ska se
ut och fo6r att se till att budskapet nér ritc malgrupp krivs ndgon form av mélgruppsanalys att
arbeta utifrin (Nilsson, 2000:148).

Hur mélgruppen ser ut 4r alltsd mycket viktigt for hur kommunikationen ska se ut och for
vilken genre som ir gingbar for mélgruppen. Ungdomar lockas mer av underhéllning och en
ritt attityd, medan vuxna vill ha mer information och fakta. Min ir oftare mer tekniskt
intresserade och vill héra om alla specialfunktioner. Kvinnor brukar lyssna mer till
anvindningsomridena och vilken nytta en produke eller tjinst gor. Alskare av science fiction
lockas av andra saker 4n personer frin hiphopkulturen och s vidare. Man kan siga att man
skall vilja genre utifrdn hur den tinkta mélgruppen ser ut.
http://www.jonasweb.nu/sidor/multimedia/grundsidor/mum_uppgift.html

Hur utformas en malgruppsanalys?

En maélgruppsanalys kan vara en vetenskapligt genomford undersokning eller en egen
undersokning. Den kan ocksd grunda sig p en kinsla for hur minniskor tinker (Falkheimer,
2001:114) Vanligtvis anvinds vid en malgruppsanalys enkiter och intervjuer som kombineras
med observationer och fokusgrupper.

Nir en malgruppsanalys ska utformas finns det tvd évergripande huvudmoment som ir viktiga.
Det forsta dr att vilja ut malgruppen. I vissa fall kan valet av malgrupp vara enkelt och givit
medan det i andra fall kan vara nédvindigt att dela upp marknaden i olika segment for att pd
s vis lyckas att identifiera sin malgrupp. Vid val av malgrupp bor man stilla sig frigor som:
Vilken grupp vill vi n&? Vilka grupper ir primira? Vilka grupper kan vi paverka? En huvudregel

dr att en malgrupp inte ir alltfor bred utan malgruppen bér koncentreras sd gott det gar.

Det andra huvudmomentet innebir att skapa sig en sé bra bild 6ver mélgruppen som majligt
genom att kategorisera, beskriva och analysera gruppen. Det forsta att tinka pd vid en
mélgruppsanalys ir; vad vill vi veta om mélgruppen och hur ska vi kunna anviinda oss av detta?

Det finns flera metoder for hur en mélgruppsanalys ska g till och vad som bérs studeras, men
vanligtvis brukar individernas yttre och inre kiinnetecken analyseras. Till de yttre
forutsittningarna hor; malgruppens storlek, geografiska beligenhet, demografi, sociala
bakgrund, referensgrupper och deras eventuella pdverkan samt medietillging, medievanor och
mediepreferenser. Till de inre faktorerna hor behov, motivation, relevans, beredskap for
information, férhillandet till amnet, kunskap, attityd samt virderingar. Scott & O’Hair menar
ocksd att en malgruppsanalys dven bor inkludera en analys av individernas kinslor kring dmnet
och deras férvintade kinsloreaktion pd budskapet (Larsson, 1997:125-127, 134).

Cutips teorier om hur ett budskap bor vara utformat
Enligt Cutlip ir det sju punkter i kommunikationen som ir visentligt nir ett budskap ska foras
ut till milgruppen.

1. Credibility (trovirdigheten). Cutlip siger att mottagaren av budskapet méste ha
fortroende for sindaren och tillit till dennes kunnighet pd omradet.
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2. Context (sammanhang). Kommunikationen maste stimma 6verens med hur omgivningen
ser ut i verkligheten.

3. Content (innehall). Budskapet méste ha en mening och vara relevant f6r mottagaren.
Budskapet maste ocksé passa in med malgruppens virderingar, dé vi viljer det som ger oss mest
vinst eller fordelar.

4. Clarity (klarhet). Budskapet méste vara enkelt att forstd. Cutlip betonar vikten av att tala
samma sprik som mottagaren. Det kan ocksé vara bra att anviinda sig av teman, slogans eller
stereotyper som 4r litta att forstd for att underlitta forstdelsen hos mottagaren.

5. Continuity and consistency (kontinuitet och 6verensstimmelse). Kommunikation 4r en
process som hela tiden fortldper och f6r att lyckas nd ut med budskapet krivs att det repeteras.

6. Channnels (kanaler). For att pa bista sitt nd ut med sitt budskap bor de kanaler som
mottagaren anvinder och respekterar anvindas. Olika kanaler har ocksa olika effekter pd
mottagaren utifrin vilka erfarenheter de har av dem sedan tidigare.

7. Capability of the audience (publikens skicklighet). Det ir viktigt att ta hinsyn till
mottagarens skicklighet nir budskapet ska kommuniceras ut. Enligt Cutlip 4r
kommunikationen som mest effektiv nir publiken behéver minsta méjliga motstind for att nd
informationen. Informationen ska dirf6r vara lict att komma 4t och den ska ingd som en del av
malgruppens vanor. Den ska ocksd vara anpassad efter publikens lisformaga och den ska vara
utformad efter malgruppens befintliga kunskapsgrund.
(http://64.233.183.104/search?q=cache:Re8HXdiomOk]:www.dis.uu.se/mkv/education/essays/
Hela_uppsatser/2002/up2002_1.pdf+cutlips+sju+punkeer8&hl=sv.

Nir ett budskap ska formedlas ut 4r det viktigt att ha en kundorienterat synsitt, vilket innebir
att kundens behov och virderingar ir i fokus nir budskapet utformas. Dirfor giller det att
kommunikationen bygger pa det gamla uttrycket ”det 4r inte vad du vill siga, utan vad kunden
vill héra” for att produkten ska fa bista majliga genomslag. Att hoppa 6ver en kartliggning av
malgruppen ir som att hoppa over sina méjligheter att kommunicera pa ritt sitt med
mottagaren av budskapet (Weatherill, 1997:45). En tumregel nir en text ska utformas dr ocksd
att ldgga tyngdpunkten pa lisaren och skriva du och dina istillet for vi och vér. En vanlig
fallgrop 4r Myten om Den Stora Mélgruppen. Det blir da litt att glomma individen och istillet
tala till folkmassorna. Ett bra tips 4r att ha nigon bekant som ingér i mélgruppen i tanke nir
vi skriver (Gustavsson & Rennemark, 2002:77).

Beredskap for och behov av information ir ytterligare faktorer som styr malgrupper i
forhéllande till information. Behov skapar motivation som i sin tur leder till beredskap och
okad aktivitet hos mélgruppen. Likasa dr det littare att malgruppen tar till sig budskapet om
dmnet 4r intressant och relevant for anvindarna. De som ser ett problem &r ocksd mer
mottagliga for information och soker den mer aktivt. Amnets personliga relevans for
anvindaren pédverkar ocksd engagemanget for frigan. Likas dr det littare att ta till sig ett
budskap som ligger i linje med de normer och virden som finns i malgruppen (Palm, 1994:99,
102, 100).
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Analys av Inspiration Helsingborgs malgrupp

Analys av Inspiration Helsingborgs malgrupp

Turisttidningen Inspiration Helsingborg vinder sig till tre olika malgrupper; annonsérer,
boende och besskare. Malgruppen ir bred och de tre olika mélgrupperna skiljer sig betydligt at
frin varandra och har framforalle skilda intressen. I vér tidning har vi forsokt oss pd en
kompromiss, dir vi har forsoke att ta alla tre gruppers perspektiv i beaktning nir vi utformat
Inspiration Helsingborg. Eftersom mélgruppen ir si bred har tidningens innehall ocksé blivit
brett. I Larssons bok, Tillimpad kommunikationsvetenskap, stér att relationen mellan
maélgrupp och mottagargrupp kan se ut pé fyra olika sitt.

I vart fall 4r mottagargruppen en del av mélgruppen. De som ndtts av tidningen har tillhort
maélgruppen, men didremot har inte alla i malgruppen natts. Hur stor del vi har nétt ut ill kan
vi bara spekulera i. Bland mélgruppen annonsirer tror vi oss ha natt ut till merparten da vi sett
till att alla som har gitt in och annonserat har fitt tidningar att dela ut. I milgruppen boende
har fésrmodligen de flesta av dem som ingdr i malgruppen inte tagit del av Inspiration
Helsingborg. For att nd de boende pa bista sitt skulle det krivas att tidningen delades ut direke
till hushallen och det har vi inte haft majlighet att géra. Tidningen finns tillginglig pé flera
allminna och vilbesokta platser i Helsingborg, sdsom IKEA, Viila, shoppinggatan Kullagatan,
kulturinstitutioner, hotell och si vidare, vilket gér att boende och besskare i Helsingborg dock
borde ha svart att missa den. Nir det giller besokare utanfor Helsingborg har vart val av
distributionsstillen blivit den avgérande faktorn f6r hur manga besokare vi nitt. Vi har
distribuerat tidningen till de tinkta stider som vi frin bérjan satt upp; alla stider i Skdne samt
storre stider i sodra och mellersta Sverige och Danmark. Som sagt gir det bara att spekulera i
hur ménga som varit i kontakt med Inspiration Helsingborg. Dessutom gar det att diskutera
vad som krivs for att tidningen ska ha ndtt en person i mélgruppen. Ska denne person ha sett
tidningen, tagit tidningen, list tidningen och hur mycket ska personen i s fall ha list, eller
riknas det bara om personen tagit tidningen, list artikeln och direfter besokt platsen? Det finns
ménga olika sitt att se pd saken, vi har valt att se kommunikationen som lyckad om personen
sett tidningen och direfter tagit den med sig.

Milgruppsanalys av tidningen Inspiration Helsingborg

Efter att ldst in oss i all méjlig litteratur om planerad kommunikation, marknadsféring och
destinationsutveckling har det framgatt att forskare verkar rérande éverens om att det ir
mycket viktigt att gora en ordentlig malgruppsanalys innan man startar ett tidningsprojekt som
Inspiration Helsingborg. De menar att en mélgruppsanalys hjilper till att f6rstd malgruppen,
vad de ir intresserade av att veta, hur ling informationen ska vara och s vidare.

Enligt Falkheimer kan en malgruppsanalys byggas pd kinsla f6r hur mélgruppen ser ut, men
for att nd bista resultat krivs kvalitativa eller kvantitativa undersskningar. Vi har valt att inte
gora nigra malgruppsanalyser som bygger pd intervjuer eller enkiter utan véra tankar bygger pd
personliga uppfattningar om den tinkta mélgruppen. Detta beror dels pa att vi inte har haft tid
for en sidan omfattande undersékning, dels for att vid projektets start fanns det inga besokare i
s stor omfattning att det hade blivit ett tillforlitligt resultat. En tredje anledning, och kanske
det frimsta, var att vi ville gi ifrén det traditionella bakdtperspektivet och i stillet ligga
betoningen pé ett framdtperspektiv.

Enligt Cutlip bor en skribent ha ett kundorienterat synsitt nir han/hon utforma ett budskap.
Med det menas att nir vi utformar vara artiklar bor vi ha kundens behov och virderingar i
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fokus. Vi ska skriva det som kunden vill lisa och inte vad vi vill skriva. For att f veta vad
lisaren vill ha dterkommer den viktiga mélgruppsanalysen. Hir gir man bakét och bojar med
maélgruppen och utformar direfter artiklarna direfter. Vi har gjort tvirtom och utformat vira
artiklar utifrin vad VI tror kan intressera malgruppen. Uttrycket, vad mélgruppen vill ha, tror
vi inte riktigt dr lika sjdlvklart som Cutlip och 6vriga forskare vi studerat betonar. Istillet tror vi
att vi ldce blir insnoade pé vad ett turistmaterial ska innehalla att vi ddrfér har svart att tinka
utanfor dessa ramar. Vi tror inte att ldsaren alltid vet vad han/hon vill lisa och nir ldsaren sjilv
inte 4r sd kunnig pd omradet blir det dnnu svirare. Med dessa tankar tror vi dirfor inte att en
mélgruppsanalys skulle ge oss nigon relevant information. Vad som diremot hade varit
intressant 4r att gora nigon utvirderande mélgruppsanalys i efterhand f6r att se om Inspiration
Helsingborg uppskattats eller inte.

Analys av tidningen Inspiration Helsingborgs malgruppsanpassning
Enligt Cutlip ir det framfor allt sju punkter som ir vistentligt nir ett budskap ska
kommuniceras ut till mélgruppen.

Den forsta punkten ir trovirdigher. Lisaren méste kiinna fortroende och tillic till att vi 4r
kunniga pd virt omride. Ett exempel pa detta ir artikeln om Ekotrappan, dir ldsaren fir en
forklaring i text och bild till hur ekot i trappans mitt uppstar. Artiklarna blir ocksé generellt
mer trovirdiga om datum, drtal och namn pa personer finns med. Det dr diremot viktigt att
inte dverdriva med dessa uppgifter for det kan litt i en ldsare att trotena.

Den andra punkten ir sammanhang. Det ir viktigt att det vi skriver om Helsingborg stad
verkligen stimmer dverens med hur staden ser ut i verkligheten. Det fir inte finnas nigra
felaktiga uppgifter i tidningen. For att gardera oss mot detta har vi gjort flera intervjuer och vi
har ocksa latit kunniga personer bekrifta vira uppgifter och lisa igenom de texter vi varit
osikra pa.

Den tredje punkten ir innehdll. Informationen i tidningen méste kinnas relevant och
betydelsefull for ldsaren. Det dr ocksd viktigt att budskapet passar in med malgruppens
virderingar. For att mota detta har vi mélgruppsanpassat artiklarna i tidningen, vilket innebir
att varje artikels sprék, innehéll, bildval och layout har utformats efter en tinke lisargrupp. I
tidningen finns reportage som vinder sig till ungdomar, som ofta lockas av underhillning och
en sprakstil med ritt attityd. Andra artiklar vinder sig till vuxna och dessa artiklar innehéller
mer information och fakta. Vissa av artiklarna innehiller teknisk information och vissa
fokuserar pa personliga kinslor och tankar. I vr barnartikel, Hing mé Henke, har vi till
exempel valt ett barnligt sprik med korta texter. Artikeln innehéller ménga bilder, som
framforallt forestiller barn i olika situationer. I artikeln guidas barnen runt av fisken Henke,
som ska litta upp artikeln och géra den mer spinnande f6r barnen. I vért appendix (Analys av
tvd artiklar i tidningen Inspiration Helsingborg), kan du ldsa mer utférligt om vara
bakomliggande tankar nir vi milgruppsanpassade tvd av artiklarna.

Den fjirde punkten ir klarhet. Artiklarnas innehall masta vara enkelt att forstd och det ir
viktigt att vi anvinder samma sprik som den tinkta lisaren. Aven detta har vi forsoke att
uppfylla med hjilp av att malgruppsanpassa texterna. Till exempel har vi i artikeln som vinder
sig till ungdomar valt ett tuffare sprik, i barnartikeln ett sprik och ordval som riktar sig till
barn och i Strédvan om det goda livet ir spraket mer poetiskt och personligt. For att ytterligare
underlitta tidningens littldsthet och forstdelsen har vi valt att dela in tidningen i olika kapitel
och anvinda oss av beskrivande bilder.
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Den femte punkten ir kontinuiter och dverensstimmelse. For att lyckas nd ut till malgruppen
med var tidning krivs att vir tidning synliggors regelbundet. Att marknadsfora Inspiration
Helsingborg har dirfor varit visentligt (Iis mer om hur vi marknadsfért oss i appendix under:
marknadsforing). For att synliggora tidningen har vi ocksa forsoke att distribuerar den till s&
manga stillen som mojligt.

Den sjitte punkten ir kanaler. Den innebir att tidningen ska nds ut genom de kanaler som
mélgruppen anvinder och respekterar. Vi har anvint oss av kanaler som vi tror besskarna
vinder sig till nir de ir intresserade av information; turistbyrder, hotell, campningar och andra
platser som berér Helsingborgs besoksniring.

Den sjunde punkten idr publikens skicklighet. Lisaren ir som mest mottaglig nir han/hon
behéver minsta méjliga motstdnd for att nd informationen. Var tidning ska dirfor vara lite att
komma &t och den ska helst bli en del av malgruppens besék. Detta har vi precis som i
ovanstiende punkt forsskt méta genom att distribuera Inspiration Helsingborg till platser dir
intresset for turistmaterial dr stort, exempelvis Turistbyrdn, kulturinstitutioner och hotell.

Relevanta teorier om varumiirke

Bakgrund

Vi bombarderas dagligen med reklam om produkter och tjinster inom alla méjliga omriden.
Dagens konsument har inte lingre en produke att vilja pd utan tvi... tre... kanske hundra
olika varianter som alla vill visa pd sin unika fordel. Globaliseringen forstirker detta och i take
med att virldens linder nirmar sig varandra 6kar produktutbudet. Féretagen vidjar, kimpar
och stdngas for att gora sig hdrda och synliga pa den allt intensivare marknaden. Som
konsument ir det inte ldtc att veta vilket ben man ska std pa. Forr kopte folk schampo for att
halla hiret rent, en troja for att halla sig varm eller en tidning for ate hélla sig ajour. Idag kan
inget foretag marknadsféra sin produkt med; “héller ditt har rent”, "héller dig varm” eller
“informerar dig”. Produkterna miste ge mer en s&. De ska ha en attraktiv forpackning och
framforallt ska de formedla och framkalla kinslor hos anvindaren. Hand i hand med det
okande produktutbudet gir alltsd den medvetna konsumentens ckande krav och férvintningar.
Vi kridver mer och det gor att foretagen stindigt méste sticka ut frin miangden. Detta har lett
till att det har blivit allt viktigare for foretag att skapa sig ett starkt varumirke.

Definitioner

Vad ir da egentligen ett varumirke? Vad innebir begreppet och vad ryms inom ett varumirke?
Begreppet dr inte helt ldtt ate forstd inneborden av. I engelsk litteratur delas begreppet upp i tvé
olika definitioner, medan svensk litteratur oftast anvinder sig av den samlade definitionen
varumirke. Detta kan ldtt forvirra en ldsare. Ett varumirke rymmer ocksd minga olika begrepp,
som dessutom 1 flertalet fall dr diligt preciserade i PR-litteraturen. Det rider ocks3 till en viss

grad oenigheter mellan praktiker och forskare om hur de olika begreppen ska definieras (se
exempelvis Grunig, 1992; Heath 2000; Palm 1994).

Brand, trademark, image, profil, identitet, kirnvirde och mervirde ir framforallt de begrepp
som du stoter pa i litteratur och diskussioner kring ett varumirke. For att tydliggora vad alla
dessa begrepp innebir har vi gjort en enkel sammanfattning:

20



Brand och Trademark

Det svenska begreppet varumirke delas i engelsk litteratur upp i tva olika begrepp; brand och
trademark. Ett varumirke ur brand-synpunket stdr for en virdesymbol, ett mirke som ir laddat
med associationer hos omgivningen. Ett trademark syftar till den juridiska definitionen som
regel innefattar ett namn och en tillhérande logotyp. Ett trademark behéver nodvindigtvis inte
ha négon positiv eller negativ laddning alls, utan ir endast ett registrerat varumirke (Nilsson,

2000:62).

For att testa om ett varumirke ir ett brand eller om det bara ir ett registrerat trademark ir ate
friga personer om de kan beskriva varumirket. Ger frigan en tom blick kan du utgd frin att
mirket fortfarande bara ir ett namn. Ofta dr dock grinserna mellan namn och varumirke
suddiga och svaret ir sillan ett klart ja eller nej. Ett mirke kan ha en klar profil i en del av
marknaden medan samma mirke nistan inte betyder nagot alls for andra (Nilsson, 2000:64-

68).

Profil

Profil 4r den bild foretaget vill formedla om sig sjilv till sin omgivning, det vill siga det sitt pa
vilket foretaget beskriver sig sjilv nir de kommunicerar bade internt till sina medarbetare och
extern ut mot kunder, konkurrenter och intressenter (Larsson, 1997:96).

Identitet

Identitet betyder densamme” pa latin. Identiteten ses ibland som ett alternativt begrepp till
profil, men Larsson vill giirna skilja begreppen at. Medan profilen inkluderar de kiinnetecken
som foretaget medvetet och tydligt kommunicerar ut, s& ir identiteten en mer fordjupad bild.
Identiteten kan ses som en osynlig kultur som omsluter foretaget och bygger pd de anstilldas
samlade uppfattning om foretaget (Larsson, 1997:96).

Image

Image 4r den mentala bild omgivningen har av foretaget. Det finns en rad faktorer som kan
paverka hur omgivningen ser pé foretaget. Det kan vara allt frin en positiv upplevelse till en
negativ erfarenhet av foretaget och dess produkt (Palm, 1994:46). Aven foretagets visuella
signaler sisom logotyp, design och form paverkar hur omgivningen uppfattar foretaget.
Medarbetarna i foretaget stir for en annan stor del i imageskapandet (Falkheimer, 2001:105-
107 samt Larsson, 1997:96-97).

Foretagets image kan sigas utgora summan av profilen och identiteten (Larsson, 1997:96). Det
krivs att foretagets profil, identitet och image stimmer nigorlunda bra 6verens, for att
omgivningen ska kunna ta till sig informationen pa ritt sitt (Heide & Falkheimer, 2003:105
samt Larsson, 1997:98).

Bild: Maria Jénsson.
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Kirnvirde och Mervirde

Kirnvirde och mervirde ir tvd begrepp som vivs in i varandra. Ett varumirke byggs upp kring
ett visst antal kdrnvirden, som paverka och forstirka varandra (Bergstrom, 2003:57). Det kan
vara allt frin kinslomissiga ord till rationella virden. Ett kirnvirde ska vara unikt for foretaget
och det ska ge mervirde &t mottagaren (Rossling & Hing, 2001:136 samt Pritchard & Pride,
2002:31).

Vad ir ett varumirke?

Ett varumirke ir ett kinnetecken som foretag anvinder for att skilja sin produke eller tjinst at
frn andras (http://www.prv.se/varumarke/vad.html). P& den tuffa marknaden blir foretagens
varumirken det som skiljer de konkurrerande produkterna &t frin varandra. En produkt och
ett varumirke ir inte samma sak. En produke ir funktionell och materiell, medan ett
varumirke dven rymmer psykologiska egenskaper. Varumirket visar pd vem foretaget ir och
mirket dr ofta laddat virderingar och kinslor.

(hetp://www.falkoping.se/framtidfalkoping/falkopingskommunsvarumarke/varumarkesvard.4.1
526e31024b9d4c0b80002880.html)

Lite forenklat kan man siga att ett varumirke bor ha foljande kriterier uppfyllda for att anses
vara ett varumirke:

e mirket ska ha distinkta virden
e mirket ska vara skilt frin andra
e mirket ska ha en tydlig identitet

o mirket ska formedla nigon form av kinsla, upplevelse eller association hos den som
kommer i kontakt med mirket (Nilsson, 2000:64-68)

Hur uppstér ett varumirke?

Alla varumirken skapas i kundens medvetande genom alla de produkterfarenheter och
aktiviteter som mottagaren kommer i kontakt med och som pé nigot sitt hinger ihop med
mirket (Nilsson, 2000:37). Ett varumirke blir forst och frimst kint genom den produkt det
representerar. Produkterfarenheten 4r den viktigaste faktorn nir det giller att bygga upp ett
varumirke fran grunden. Dirtill kommer kommunikationen, som mer ir till for att forstirka
mottagarens upplevelse av produkten genom att kommunicera pa ett tilltalande sitt.
Produkterfarenheten inkluderar bland annat produktkvalitet, som ir en viktig ingrediens for att
varumirket ska upplevas trovirdigt. En annan erfarenhet kan vara upplevelsen av den visuella
designen pa produkten. Var den tilltalande? Sig den exklusiv ut? Kan jag identifiera mig med
produkten?

Men for att ett varumirke ska bli framgéngsrikt krivs mer in konkurrenskraftiga
produktfordelar. Dessa behover kompletteras med emotionella och kinslomissiga virden som
berér mottagarens innersta (Melin, 1999:232-233, 261 samt
http://www.prv.se/varumarke/vad.html). Det kan handla om virden som; trovirdighet, lust,
avslappning, spianning och kirlek. Foretag kimpar om att fa sina varumirken att framkalla
associationer hos mottagarna. De vet att det 4r associationerna som gor att varumirket blir
unikt och dirmed konkurrenskraftigt. Varumirken som har starka virden knutna till sig blir
ocks littare f6r omgivningen att komma ihdg och betydligt svarare f6r andra foretag att
kopiera (Heide & Falkheimer, 2003:16 samt Nilsson, 2000:62, 68, 85, 90, 102-103).
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Hur byggs ett varumirke upp?

For att ett foretag ska kunna bygga upp ett varaktigt varumirke krivs att foretaget formulerar
en “varumirkesmission” som redogdr for vad varumirket ska std for och hur det ska utvecklas.
Missionen ska besvara tvd grundliggande frigor; Vem idr varumirket till for? och Vad ska goras
i varumirkets namn?. Dessa frigor ska ge svar pé vilken malgrupp varumirket vinder sig till
samt de virderingar som varumirket ska forknippas med (Melin, 1999:259).

Att bygga upp ett varumirke for en stad handlar om att hitta relevanta och personliga
kirnvirden som beskriver platsen bra. Kirnvirdena ska vara korta och kirnfulla och girna bestd
av ett fital beskrivande ord. Det allra viktigaste ir att virdena upplevs som personliga.
Varumirket ska bdde innehilla kiinslomissiga bitar som tilltalar hjirtat samtidigt som det ska
finnas rationella och logiska delar som talar till hjirnan (Pritchard & Pride, 2002:31).

Vid marknadsf6ring av platser 4r det ocksd centralt att efterstriva en trovirdig bild, bade
internt och externt ut mot besokaren (Teffner & Gajland, 2001:30). Varumirket ska
synliggoras pa ett enhetligt och tydligt sitt, dels for att 6ka och stirka kinnedomen om
varumirket, dels f6r att mottagaren inte ska bli osiker p& vem avsindaren ir. I ett
varumirkesuppbyggande ir det ocksd extra viktigt att tinka pd att inte lita varumirket
forekomma i sammanhang som strider mot de virderingar och kvalitetsgarantier som féretaget

vill att mirket ska forknippas med (Teffner & Gajland, 2001:30).

Forskare ser pd varumirket pd olika sitt. Enligt Aaker utgdr varumirkesidentiteten frin fyra
olika perspektiv, det vill siga fyra olika omrdden som har relevans f6r varumirket. Dessa ir;
produkt, symbol, organisation och person. Olika foretag fokuserar pé olika perspektiv. For

McDonalds ir symbolen dominerande och for S.A.T.S. Sportsclub ir det kundrelation som
star i centrum och hir blir da perspektivet person av central betydelse (Uggla, 2001:86-87).

Personlighet ir en viktig faktor nir ett foretag ska bygga upp en stark varumirkesidentitet. Den
blir utgingspunkten for den relation som varumirkesinnehavaren upprittar med mottagaren
(Uggla, 2001:83-84). Vi minniskor viljer produkter som stimmer éverens med vér sjilvbild,
alltsd produkter som vi vill synas och umgas med. Ett foretag kan utveckla varumirkets
personlighet genom att till exempel framtrida i sirskilda sammanhang, anvinda sig av kiinda

personer i sin marknadsforing eller framhiva en geografisk plats (Melin, 1999:93-95).

Varumirkets grafiska design

Ett varumirke kan bestd av alla tecken som kan &terges grafiske. Det kan vara allt frén
bokstiver, siffror, figurer, grafiska symboler och produktforpackningar, som genom sin firg,
forpackning och design ger ett mervirde till produkten (Nilsson, 2000:78, 81).

Ett mirke ska vara ldte att identifiera for att bygga lojalitet och det ska ocksé vara litt att
komma ihdg. Med en tydlig visuell profil blir det littare for omgivningen att minnas det
(Nilsson, 2000:62, 68, 102-103). Ett kort namn som ir litt att uttala 4r ofta bittre 4n ett
komplicerat. Vanligast ir att foretag anvinder sig av sitt foretagsnamn som sitt varumirke.
Fordelen med att anvinda ett foretagsnamn ir att sambandet mellan produkten och
tillverkaren blir mer patagligt. Det bor ocksa finnas en kontinuitet i varumirket och namnet
ska inte inneh&lla namn och symboler som kan bli inaktuella och omoderna
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Ett starkt varumirkes fordelar

En produkt med ett starkt varumirke fér med sig manga positiva férdelar. Produkten har
littare att fa plats pa hyllorna, bittre lonsamhet och kan ta ut ett hogre pris dn en likvirdig
produkt. En vilkind produket har ocksd en lingre livslingd, bittre forutsittningar for att
introducera nya produkter och littare att motstd attacker frin konkurrenter. Dessutom gér ett
starkt varumirke det ldttare att hitta distributérer och marknadsféringen blir generellt billigare
(Gustavsson & Rennemark, 2002:49-50). Foretagets anstillda har ocksé littare att identifiera
sig med foretaget och dess produkt om varumiirket ir starke laddat. Ett vilkint varumirke

framkallar ocksé fortroende och trygghetskinsla hos omgivningen vilket i sin tur leder till lojala
kunder. (Nilsson, 2000:18, 21).

Analys av varumirket Inspiration Helsingborg

Inspiration Helsingborgs kontext

Att marknadsfora stider har blivit mer och mer populirt. I Helsingborg finns det tv& officiella
turistmaterial, den &rliga HH-guiden och Destination Helsingborg som kommer ut en ging i
ménaden. Utdver detta finns det massor med andra broschyrer. I stort sett varje turistattraktion
i Helsingborg har ndgot tryckt material som ska fa plats p& Turistbyrans hylla och som ska
locka besokarens uppmirksambhet till sig. Tidningen Inspiration Helsingborg verkar alltsa i en
konkurrenskraftig bransch dir det giller att skapa sig ett laddat och kidnt varumirke f6r att
halla sig kvar pa marknaden.

Ar Inspiration Helsingborg ett varumirke?

Begreppet varumirke delas upp i brand och trademark i den engelska litteraturen. Ar da
Inspiration Helsingborg ett brand eller ett trademark? Namnet, Inspiration Helsingborg, har vi
skyddat hos Patent och registreringsverket for att ingen annan ska kunna anvinda sig av det
och f6r att vi ska ha méjlighet att utveckla mirket (Teffner & Gajland, 2001:31 se dven
Internet 3).

I boken Ladda ditt varumiirke skriver Torsten H. Nilson att ett varumirke bor uppfylla fyra
kriterier. Mirket ska ha distinka virden, vara skilt frén andra, ha en tydlig identitet samt
formedla en kinsla, upplevelse eller association hos den som kommer i kontakt med
varumirket. Ar di Inspiration Helsingborg ett varumiirke?

Forsta kriteriet uppfylls genom att Inspiration Helsingborg bygger pa fyra kirnvirden som
redan under inledningsprocessen kom fram ur alla tankar och idéer. Kirnvirdena har direfter
anvinds som riktlinjer under processens ging och virdena ligger till grund for tidningens
utformning. Inspiration Helsingborgs kirnvirden ir; information, inspiration, nyfikenhet och
nytinkande. Det forsta virdet, information, ir ett virde som Inspiration Helsingborg i stort sett
maste uppfylla for att benimna sig som turistmaterial. /nformation star for att tidningen ska
berika lisaren med information om staden Helsingborg. De tre andra kirnvirdena; inspiration,
nyfikenhet och nytinkande, 4r diremot tre distinka kirnvirden som gér Inspiration
Helsingborg unikt och dirmed konkurrenskraftigt. Dessa kidrnvirden visar pa att
turisttidningen dr modern och innovativ. /nspiration str for att vi inte bara vill informera om
staden Helsingborg utan dessutom inspirera lisaren att ge sig ut pa upptickesfird i staden.
Nyfikenhet innebir att vi vill att var tidning ska 6ka nyfikenheten pa staden. Besokaren ska
lockas att stanna ndgra dagar extra for att det finns mycket att uppticka i Helsingborg och de
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boende ska med hjilp av vér tidning uppticka staden med nya 6gon. Slutligen star nytinkande
for stindig fornyelse. Nytinkande i den bemirkelsen att vi forsoker att tinka utanfor de
traditionella ramarna f6r hur en turisttidning bér vara utformad, men ocksa for att vi skildrar
de traditionella sevirdheterna pa ett nytinkande sitt och blandar dessa med sma
smultronstillen och spinnande f6reteelser som inte kommer fram i det 6vriga turistmaterialet.
Nytiinkande star ocksa for Inspiration Helsingborgs framtida fornyelse. Tidningsartiklarna ska
fornya sig till varje nummer och artiklarna ska ligga i tiden for vad som ir populirt och
gangbart. Till exempel har vi lagt stor vikt vid design i 2005 &rs upplaga eftersom det detta ar
ar Designdret 1 Sverige.

Alla fyra kirnvirdena ir korta och koncisa. De gr mer eller mindre in i varandra och paverka
och forstirka dirmed varandra. Medan kirnvirdena information, nyfikenhet och nytinkande
dr kirnvirden som talar till hjirnan 4r inspiration ett kirnvirde som mer tilltalar hjirtat och
som gor att Helsingborg stad upplevs personlig och intressant.

Andra kriteriet har vi redan kommit in pa, hur Inspiration Helsingborg skiljer sig at fran
ovriga turistmaterial. Aven detta kriterium uppfyller Inspiration Helsingborg. Tidningen
grundar sig som redan namnts pa tre karnvarden som gor tidningen unik bland Helsingborg
stads officiella turistmaterial. Detta har i sin tur paverkat tidningens utformning som skiljer
sig at i bade innehall, layout och form (las mer i avsnittet Analys av Inspiration
Helsingborgs framsidas grafiska design, sida 37).

Tredje kriteriet r en tydlig identitet. Enligt Larssons definition ir identiteten en férdjupad bild
som omsluter foretaget och som bygger pa de anstilldas samlade uppfattning om foretaget. Dé
tidningen har skapats av fyra personer som varit delaktiga i alla moment under processens ging
s har alla medarbetare varit 6verens om tidningens mél och utformning. Detta har gjort att vi
har haft lice f6r att kommunicera ut en enhetlig bild mot annonsérer, boende och besokare.
Dirmed anser vi att dven att tredje kriteriet dr uppnétt.

Fjirde kriteriet dr dock lite klurigare. For att uppfylla detta méste Inspiration Helsingborg
formedla en kinsla, upplevelse eller association. Eftersom tidningen vinder sig till en bred
malgrupp ir det formodligen s att vissa dr inforstdidda med vad Inspiration Helsingborg ir for
ndgonting och vad tidningen stér for, andra inte. D4 vi har varit i nira kontakt med de flesta av
annonsorerna vid ett flertal tillfillen kan vi nog dra slutsatsen av att i denna mélgrupp ir
Inspiration Helsingborg ndgorlunda kiint, men bland boende och besgkare méts vi troligen av
en frigande blick om vi skulle friga dem vad de forknippar Inspiration Helsingborg med. For
att fa klarhet i under vilken kategori Inspiration Helsingborg ska placeras skulle vi behéva gora
en kvalitativ marknadsundersokning. D4 vi inte har haft majlighet till detta kommer vi i denna
uppsats hilla oss till den svenska litteraturens syn pa varumirkesbegreppet. Vi kommer alltsé
framover att benimna Inspiration Helsingborg som ett varumirke, oavsett om det i
verkligheten ir laddat eller bara ett registrerat namn.

Varumirket Inspiration Helsingborgs uppbyggnad

Inom begreppet varumirke ryms mycket. Hur folk upplever Inspiration Helsingborg beror pd
mdnga faktorer. Inspiration Helsingborg innefattar allt frin vir grafiska profil, tidningen till oss
som personer och de virderingar och virden som vi formedlar ut. For att f3 ett starke
varumirke krivs att man redan frén bérjan formulerar en varumirkesmission som redogor for
vad varumirket ska std for och hur det ska utvecklas i framtiden. Detta gjorde vi genom att vi
forst och frimst utformade en projektplan. Planen innehsll bland annat information om vem
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som stod bakom Inspiration Helsingborg, varfor vi ville skapa tidningen, vad som gor
Inspiration Helsingborg unik, vem tidningens mélgrupp dr med mera.

Vir grafiska profil 4r en faktor som sitter sina spdr pa hur omgivningen uppfattar varumirket.
Vart val av firger som orange och limegront och var logotyp har gjort att vi skiljer oss at frin
Helsingborgs officiella turistmaterial. Detta gir framforallt i bldtt och rott och har vanligtvis
Helsingborg stads logotyp pa framsidan eller baksidan. I boken, Varumdrket som viirdeskapare
av D. Gajland och ]. Teftner, star att det vid marknadsf6ring av platser ir viktigt att efterstriva
en enhetlig och trovirdig bild. Det har vi gitt emot eftersom vir tidning inte alls priglas av
Helsingborg stads grafiska profil. Detta har varit pd bdde gott och ont. Vér annorlunda profil
har gjort att manga blivit nyfikna pa vir produkt, men det har ocksi forekommit kritiska roster
som menat pd att tidningen inte passar in i Helsingborgs profil och att det kan vara férvirrande
for besokaren, men ocksd att det gor det svarare for staden att marknadsfora sig enhetligt.

Aven om vi inte har profilerat Helsingborg enhetligt har virt varumirke profileras direfter, da
vi alla fyra som skapat turisttidningen varit delaktiga i projektets alla delar, avvigningar och
maélsittningar. Vi har dessutom varit noga med att tinka pd hur vi har upptritt och hur vi har
varit klidda p4 véra siljméten for att formedla en bild som ligger i linje med varumirkets
virderingar. For att synliggoras enhetligt och tydligt har vi ocksa varit noga med att allt
material som limnat vért bord har varit uppbyggt enligt vér grafiska profil. I vart fall har detta
varit extra viktigt dd vart varumirke 4nnu inte ir inarbetat. Materialet som har skickats ut har
varit projektplan och siljbrev som potentiella annonsérer fick ta del av i inledningsskedet,
visitkort som delades ut till potentiella annonsorer och andra intressenter, flyers som delades ut
pa Svenska Internationella Rese- och Turistmissan i Goteborgs (TUR-missa) samt bekriftelser
och fakturor till tidningens annonsérer. Var grafiska profil gar 4ven igen i tidningens krénika,
dir véra firger och logotyp finns representerade.

For att 6ka kinnedomen och trovirdigheten kring vart varumirke investerade vi ocksa i en se-
domin, namn@inspirationhelsingborg.se, och alla e-mail har vi skickat frin denna mail. Alla
marknadsf6ringsinsatser har varit ett komplement i varumirkesuppbyggandet av Inspiration
Helisngborg. Lokaltidningen i Helsingborg, Helsingborg Dagblad, gjorde ett reportage om vért
projekt i inledningsfasen (se bilaga 5). D4 Helsingborgs Dagblad upplevs som en serios tidning
stirkte reportaget varumirkets trovirdighet. P4 TUR-missan i Géteborg den 19 mars
marknadsf6rde vi varumirket genom att visa upp vart genuina engagemang som ligger bakom
projektet. Ytterligare en marknadsinsats var en releasefest som vi anordnade i mars manad 2005
pa Sweet Club i Helsingborg strax efter tidningen tryckts. Inbjudna var vinner, familj,
annonsdrer och andra som varit delaktiga i processen.

Under projektets ging har vi varit noga med att synliggora vart varumirke i positiva
sammanhang for att inte "smutskasta” virt varumirke. Val av limpliga distributionskanaler har
varit en del i detta. Tidningen ska inte ligga och skripa utan den ska delas ut pa platser i
Helsingborg, storre stider i Sverige samt Danmark, dir det ror sig mycket folk som kan tinkas
vara intresserade av var produkt. Andra frigor som vi varit tvungna att ta stillning till och som
i sin tur paverkar hur omgivningen uppfattar vart varumirke ir; antalet exemplar, vilka
annonsorer och vilka artiklar som finns med i tidningen, sprékstil i tidningen etc.

Enligt Aaker s finns det fyra olika perspektiv pd varumirkesidentiteten, det vill siga fyra olika
omréden som har relevans for varumirket. Dessa ir; produkt, symbol, organisation och person.
I vare fall 4r det produkt som stir i centrum, di tidningen 4r det som vi vill att omgivningen
ska forknippa vart varumirke med. Vi viljer produkter som stimmer dverens med vér sjilvbild
och som vi identifierar oss med och vill synas tillsammans med. Dirfor dr det viktigt att
uppritta en trovirdig relation med ldsarna och begreppet person blir dirfor ockséd av betydelse
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for oss. For att gora tidningen personlig har vi till exempel lagt in kort pé oss sjilva och skrivit
en inledande text i tidningen. Likasd finns vira mailadresser med i tidningen, vilket ger lisaren
mdjlighet att ta kontakt med oss. Férhoppningsvis ska detta géra att vi upplevs mer personliga
for lasarna. Att skapa personlighet har vi ocksé forsoke att gora med hjilp av spraket (lds mer i
appendix under: Analys av tvd artiklar i tidningen Inspiration Helsingborg). De tvd 6vriga
begreppen symbol och organisation 4r av mindre vikt for oss i det skede vi dr i nu.

Varumirket Inspiration Helsingborgs grafiska design

Ett varumirke kan bestd av alla tecken som kan aterges grafiskt. I vart fall 4r Inspiration
Helsingborgs visuella varumirke en symbol, som utgdrs av vér logotyp tillsammans med
namnet pd tidningen Inspiration Helsingborg (se bilaga 3). Symbolen ir enkelt utformad f6r
att den ska vara litt atct komma ihag.

Ett varumirkes namn ska vara kort for att det bli ldtt att minnas. Inspiration Helsingborg dr
ganska l&ngt, men d& det flyter bra och inte 4r komplicerat att uttala hoppas vi ind4 att det ska
fungera. Vi har valt att anviinda oss av vért produktnamn som vért varumirke for att
sambandet mellan tidningen och oss som stir bakom produktionen ska bli tydligt. Det finns
ocksa en kontinuitet i varumirket. Inspiration Helsingborg fungerar lika bra sommaren 05 som
sommaren 50. Det finns heller inga moment i namnet eller symbolen som skulle kunna tappa i
betydelse, intresse eller bli inaktuella och omoderna. I tidningens namn finns det inget som
hinvisar till act det 4r en sommartidning, vilket gér att tidningen lever lingre 4n Sver
sommaren. Skulle vi dessutom vilja producera tvd nummer per &r i framtiden fungerar
Inspiration Helsingborg lika bra till ett host- och vinternummer som till ett var- och
sommarnummer. Ett problem vi nu i efterhand ser med namnet ir att det litt kan blandas ihop
med Helsingborg stads officiella turistmaterial, Destination Helsingborg. Likheten i namnen
kan gora att mottagarna blandar ihop de tvd varumirkena.

Varumirket Inspiration Helsingborgs framtida fordelar

Ett turistmaterial som grundar sig pa ett starkt varumirke i Helsingborg har littare for att f3
annonsdrer och ocks littare att ta ut hdgre priser fér annonserna. Desto fler annonsorer desto
exklusivare produkt, exklusivare produkt ger direfter mer uppmirksamhet, som i sin tur leder
till fler annonsorer. Med ett kint varumirk skulle Inspiration Helsingborg ocksa {2 ldttare att
hitta distributdrer och en bittre placering pé distributionsstillen som Turistbyréer, hotell och
kulturinstitutioner. En bittre placering gor tidningen synligare och blir dirmed list av fler, som
ocksd detta gor att produkten blir intressantare f6r annonsorer. Ett vilkint varumirke inger
ocksé fortroende och en kvalitetsgaranti for ldsaren som gor att ldsaren intresserar sig for nista
nummer, diskuterar materialet och rekommenderar det till andra. Starka varumirken behéver
heller inte marknadsforas lika mycket. Istillet for ate personligen triffa potentiella annonsérer
ricker det med att skicka ut en f6rfrigan via e-mail nir varumirket ir etablerat.

An s3 linge ir Inspiration Helsingborg okint, men det verkar finnas ett intresse for tidningen
bland annonsérer. D3 Inspiration Helsingborg tar en del av Helsingborgs annonsmarknad, gor
det att varumirket synliggors f6r bdde annonsérer och konkurrenter som i forlingningen leder
till en starkare position pd marknaden. Var tidning ir unik i manga bemirkelser och det gor att
det finns potential for Inspiration Helsingborg att stirkas.
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Relevanta teorier kring Inspiration Helsingborgs
kontext och férutsittningar

For att kunna géra en adekvat analys av Inspiration Helsingborg som turisttidning och dess
forutsittningar att skapa en positiv platsimage for Helsingborg ir det viktigt att placera
tidningen och dess skapelse i ett stérre sammanhang. Dirfor foljer en beskrivning av hur
destinationsutvecklingen ser ut och organiseras i Sverige. Direfter tittar vi pa turistbroschyrers
betydelse, hur 6vrigt turistmaterial om Helsingborg ser ut och for en diskussion kring vad
Inspiration Helsingborg egentligen 4r — en tidning, en tidskrift, ett magasin eller en broschyr?
Slutligen diskuteras betydelsen av en platsimage for en stad och en plats.

Destinationsutveckling i Sverige

P4 central niva i Sverige har det varit turbulens kring hur organisationen av turismfragor och
destinationsutveckling ska se ut. Sedan mitten av 1970-talet har Sverige ett nationellt turistrdd
med syfte att utveckla turistniringen i landet genom olika satsningar pa marknadsforing
nationellt och internationellt. Men det har stundtals forts diskussioner kring huruvida det 4r
ritt eller fel att med statsmedel subventionera marknadsféring av turistverksamhet eller om det
dr ndringen sjilv som ska driva och bekosta verksamheten (Bohlin i Berger, 2000:292).
Organisationen av verksamheten har dndrats om ett flertal ginger sedan 70-talet. Idag ir
organisationen tudelad och bestir av en myndighetsdel, Turistdelegationen, och ett
marknadsbolag, Sveriges Rese- och Turistrdd. Turistdelegationen ir en statlig myndighet med
uppgift att utarbeta strategier for utveckling av svensk turism och att samordna olika insatser
mellan myndigheter, kommuner och turistindustrin. Sveriges Rese- och Turistrdd AB,
TuristRadet, 4gs till lika delar av den svenska staten och svensk turistindustri. Deras ansvar ir
att marknadsfora Sverige internationellt som resmil. Andra svenska turistorganisationer 4r
Rese- och Turistindustrin i Sverige (RTS), en intresseorganisation for foretag inom rese- och
turistndringen, och Svensk Turism AB, som genom opinionsbildning arbetar for att forbittra
forutsittningarna for svensk besoksniring (www.visit-sweden.com).

Sedan 2003 ir Position Skine AB Skidnes marknadsforingsbolag med syftet att frimja turism
och utlindska investeringar i regionen. Bolaget har som frimsta uppdrag att 6ka antalet
besokare i Skdne, att marknadsféra Skine for foretagsinvesteringar samt att utveckla regionen
som turistmal. Foretaget dgs av Region Skane (85 % ) och Skines kommuner (15 %)
(www.skane.com). Position Skdne producerar varje ar turistmaterial som marknadsfor hela
regionen.

For svenska regioner ir stadsmiljon en stor konkurrensfaktor i spelet om invanare, besokare,
evenemang och investeringar (O’Dell, 2002:94). Att forsoka silja "upplevelseprodukten
stadsmiljo” brukar for det mesta skotas av svenska stiders turistorgan, vilka ofta 4r knutna till
kommunerna. I Helsingborg stad ir det avdelningen Niringsliv och Turism som arbetar med
att utveckla destinationen Helsingborg. Turistbyrin i Ridhuset hor ocksa till Niringsliv och
Turism.

Veronica Aberg (O’Dell, 2002:114) menar att det idag finns ett okat intresse for ett bredare
samarbete mellan offentliga och privata intressegrupper som tillsammans kan striva efter en
forbittring av stadsmiljéerna i Sverige. Det ligger inte lingre bara i kommunernas intresse att
marknadsfora sin stad pé ett attraktivt sitt. Samarbetet kan gilla allt fran finansiellt ansvar till
sikerhets- och milj6frigor. I Helsingborg finns det, som vi konstaterat i ett tidigare
projektarbete gjort pa Niringsliv och Turism pd Helsingborg stad, ett stort behov av ett
nitverk for besoksniringen och hotellen i staden. Ett sidant nitverk skulle kunna leda till att
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besoksniringen och hotellen tillsammans kan ta ansvar for destinationsutvecklingen i
Helsingborg stad (Gustavsson & Jonsson, 2004:3).

Turistbroschyrer som inging till stadsmiljon

Genom att studera olika turistbroschyrer kan man fi en uppfattning om vad turistniringen vill
lyfta fram for att silja sina miljoer. Enligt en mindre studie av 31 svenska turistbroschyrer frin
1999, gjord av Ola Thufvesson (O’Dell, 2002:93), domineras svenska turistbroschyrer av
bilder p4 treenigheten natur, gamla byggnader och folkliv. Han menar att den ideala
turiststaden kan visa upp grinder, sprojsade fonster, ett myllrande folkliv och samtidigt ett
intressant landskap som omger staden. Det framhills ofta att staden ligger centralt, nira en
flygplats eller 6ppet vatten, kulturutbudet ir alltid brett och omgivande natur blomstrar.
Vidare drar han slutsatsen att platser en turist sillan besoker 4r miljer med likformiga
villaférorter, kontorsbyggnader och motorvigsinfarter. Den marknadsforda idealbilden av
svenska stadsmiljéer som bestdende av gamla byggnader med ett myllrande folkliv
overensstimmer oftast inte med verkligheten, enligt Thufvesson. Klart ir i alla fall att det har
blivit allt viktigare de senaste dren att marknadsfora stider som upplevelserum p3 ett, for
malgruppen, tilltalande sitt. I det arbetet star alltsd den gamla kvarterstaden oftast som

forebild.

Helsingborg stads turistmaterial

Idag finns det, som vi tidigare har betonat, ett tomrum att fylla nir det giller inspirerande
information om Helsingborg stad. Nedan foljer en kort genomging av det huvudsakliga
materialet som presenterar staden Helsingborg. Samtliga broschyrer har kommunen som
avsindare.

Helsingborg — Helsingér - "HH-guiden”

Helsingborg stads officiella turistmaterial 4r heter Helsingborg — Helsingor, men kallas for det
mesta for HH-guiden. Namnet HH syftar p& Helsingborg - Helsingor och samarbetet gillande
turistmaterial stiderna emellan. Det ir en broschyr som trycks en ging om éret i 130 000
exemplar. I HH-guiden finner vi kort och koncis information f6r turister om bade Helsingborg
och Helsingor. Guiden ges ut i flera olika sprikversioner och i varje broschyr finns
informationen skriven pi tvé sprik (svensk-engelsk, svensk-dansk, svensk-tysk, dansk-engelsk,
dansk-tysk). Innehéllet bestir av korta texter uppdelade i olika imnesomriden. Vanligast dr en
beskrivning av exempelvis besdksmalet pa endast ett fatal rader, tillsammans med information
om oppettider och eventuell entréavgift. Det redaktionella materialet blandas upp med smi
bilder och annonser. HH-guiden verkar ha en ambition att skriva lite om vildigt mycket pa
sina 122 sidor. HH-guiden fyller en funktion dé den ir vildigt informativ, men den fungerar
mer som ett uppslagsverk dn som en inspirerande turistbroschyr. Ett annat problem vi ser med
HH-guiden ir att informationen och annonserna ir svara att skilja frin varandra, vilket ger
broschyren ett rorigt intryck. De korta texterna ir inte anpassade till olika mélgrupper och
tillfredsstiller dirfor inte heller minniskors olika behov av information.

Destination Helsingborg

Destination Helsingborg 4r en broschyr om Helsingborg som trycks varje manad. Den bestar
av dnnu kortare texter in HH-guidens, med aktuell information om events och hindelser som
ir pa ging i Helsingborg just den manaden. Text och bild blandas med annonser. Destination
Helsingborg brukar vara 40-50 sidor ling, det varierar frin manad till minad, och formatet ir
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mindre in HH-guidens. De olika bessksmalen presenteras pd endast nigra fi rader och
bilderna fran staden ir mycket sma. Vi upplever det som att Destination Helsingborg frimst
vinder sig till helsingborgare. Den person som ir ny i staden och vill f3 inspiration kombinerat
med information, ir inte behjilplig av en kort uppradning av hindelser och events.

Skine Nordvist

Ytterligare en broschyr som berér Helsingborg dr Skdne Nordvist som ir en del av
kommunerna i nordvistra Skines gemensamma marknadsforingsinsats mot regionens besokare.
Dess storlek ir storre 4n ovanstiende broschyrer och den ir 39 sidor ling. Aterigen ir det
frimst annonser som finansierar produktionen. Broschyren tar upp teman som beror hela
regionen Skine nordvist sdsom exempelvis keramik, natur och mat. Dessutom #gnas ett
uppslag var 4t kommunerna Béstad, Angelholm, Héganis, Helsingborg, Landskrona,
Orkelljunga samt kommunerna i anslutning till Séderdsen. Texterna ir fortfarande relativt
korta, 4ven om de i de flesta fall ir lingre in i HH-guiden och Destination Helsingborg.
Broschyren fyller dock en funktion d& den informerar om hela regionen och bilderna ir trevliga
inspirerande.

Inspiration Helsingborg —tidning, tidskrift, magasin eller broschyr?
De 6ver 3 000 titlarna i Svensk tidskriftsforteckning fordelar sig 6ver ett 20-tal amneskategorier
som ticker ett brett spektrum, frin konst, musik, teater och film till teknik, ekonomi och
kommunikation. Av dessa tidskrifter ges ca 2/3 ut av organisationer, stat, kommuner eller
foretag, dvs. utgivare som primirt dgnar sig &t annan verksamhet, och ca 1/4 ir forlagsutgiven
fack- och populirpress. Dirtill kommer kultur- och allminpolitiska tidskrifter
(Nationalencyklopedin, www.ne.se 2005-07-14).

Féljande kategoriseringar 4r himtade frin Nationalencyklopedin (www.ne.se 2005-07-14):
Tidning, periodisk publikation. Kan delas upp i:

o  Veckotidning, benimning pa publikation inom den populira tidskriftspressen,
tillhérande den centrala kategori som brukar indelas i familjetidningar, damtidningar
och herrtidningar, ibland dven ungdomstidningar.

o  Dagstidning, periodiske utgiven (tryckt) publikation, avsedd for spridning bland
allminheten och innehallande allmidnna nyheter. I internationell statistik brukar
tidningar som utkommer med minst tvA nummer i veckan riknas som dagstidningar. I
Sverige gar grinsen vid ett nummer i veckan.

o  Gratistidning, annonsfinansierad, regelbundet utgiven publikation bestdende av sdvil
annonser som redaktionell text.

Tidskrift, periodisk publikation som skiljer sig frin dagstidningen genom att den inte kommer
ut lika ofta och vanligen inte formedlar dagsnyheter utan fackkunskap, kulturmaterial eller

forstroelse.

Magasin, en i flera sprik anvind benimning pa tidskrifter, vanligen med varierat innehll. /.../
I dag anvinds det ofta om illustrerade tidskrifter med ett speciellt, glansigt, papper.
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Broschyr, hiftad trycksak av mindre omfattning, hogst 48 sidor. Termen anvinds numera
mest om reklamtryck. Inom svenska bibliotek kallas en icke inbunden trycksak pa upp till 100
sidor for broschyr.

Platsimage

Aven platser och stider har en image, profil och identitet. Marknadsféringen av platser och
stadsmiljoer har kommit ate bli allt viktigare. Under de senaste 25 till 30 dren har den vuxit
rejilt i omfattning. Idag finns det inte en stérre svensk kommun som inte aktivt arbetar med
att marknadsfora sig sjilv (Ek i O’Dell, 2002:134). Med marknadsforingens framvixt foljer
ocksé betydelsen av en platsimage. Vid upplevelser spelar image en stor roll nir det giller att
vilja att besoka en viss plats. Att skapa en positiv image och profil f6r en stad och att dirmed
locka besokare med attraktiv marknadsféring har idag blivit en stor industri f6r reklammakare
som specialiserat sig pd att silja platser. Stadens resurser virdesitts och lyfts fram pd olika sitt
for att skapa olika méjligheter till upplevelser. Hur upplevelsen skapas beror pd vem som viljer
ut och tolkar de resurser som finns att anvinda (Aberg i O’Dell, 2002:118). Fran borjan ir det
bara ett tomrum som ska fyllas med passande, utmirkande egenskaper. Det 4r inte bara viktigt
att imagen som skapas ir positiv utan dven att den ir unik, si att det specifika som lyfts fram
med platsen klarar sig i den hirda konkurrensen.

Aberg (O’Dell, 2002:120) menar att iven om marknadsforingen av platser tycks bli allt mer
differentierad, med kraven pa en unik image, finns det dven faktorer som pekar i motsatt
riktning. Det finns en gemensam strivan bland stiders marknadsforare att locka till sig
hégutbildade personer med vilbetalda arbeten. I marknadsféringen av platser visar det sig i en
stravan dels mot individualism, att visa upp det som ir sirskiljande for just den staden, dels
mot att visa samhdorighet. Det kan vara att lyfta fram bilder och material som ger tydliga
kopplingar till ndgot gemensamt, till exempel vart kulturarv och vér historia. Ett annat exempel
ir att forsoka formedla en allmin kinsla av att vara en idyllisk stad med mysiga grinder. Aberg
menar att strivan efter samhdorighet kontra strivan efter att lyfta fram det unika i staden 4r en
paradox som ir genomgdende i marknadsféringen av svenska platser.

P4 manga sitt kan man tala om en bristande kinsla f6r profilering inom turistindustrin.
Marknadsféringen ir sillan innovativ till sitt innehéll och bilderna som presenteras i
turistbroschyrerna 4r, som vi tidigare konstaterat, inte sillan forvillande lika andra platsers.
Flera forskare beskriver marknadsforingen av stider som imiterande, som ett “potpurri av
klichéer och stereotyper” (Ek i O’Dell, 2002:135). Forskning inom turism visar ocksé p3 att
om en plats inte ir tillrickligt sirskiljande minskar sannolikheten att kunden kommer att vilja
besoka platsen (Mossberg, 2003:168).

Att arbeta med en platsimage idr ocksi ett sitt att kommunicera férvintningar (Mossberg,
2003: 168). Nir vi tittar i en turistbroschyr uppstir drémmar om positiva upplevelser och ur
detta skapas forvintningar. Processen att skapa och modifiera en image vid en platsupplevelse
man aldrig tidigare har besdkt, kan enligt Mossberg beskrivas i sju faser (2003:172):

1. ackumulering av mentala bilder frén olika erfarenheter man har i sitt "bagage” (det man tidigare hort
talas om platsen; det man list och sett pd TV och si vidare)

2. modifiering av dessa bilder genom ytterligare information man himtar in frin omgivningen (exempelvis
att man studerar turistbroschyrer innan man reser till platsen)

3. beslut om att gora ett besdk tas

4. resatll platsen
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5. deltagande

6. resa frin platsen

7. ny ackumulering av bilder baserad pa egen erfarenhet

De sju stegen innebir troligtvis att personens uppfattning av platsen forindras i alla fall nagot.
Minga platser har en "grundimage” som ir svér att forindra radikalt. Téanker vi till exempel pé
New York uppstir en viss bild pa nithinnan eftersom vi ir s vana vid att se bilder darifrin pa
TV. Tinker vi pd Bagdad framkommer en helt annan bild p& nithinnan. Den del av imagen,
som under en ling tid byggs upp av medier, ir svir att forindra. Den planerade och strategiska
delen av imagen gir diremot att forindra med hjilp av olika kommunikativa insatser. Dirfor
dr arbetet med att skapa en enhetlig image och profil for en plats sa vildigt viktig.

Analys av Inspiration Helsingborgs kontext och
forutsittningar

Analys av Inspiration Helsingborg — tidning, tidskrift, magasin eller
broschyr?

Vad kan vi da kalla Inspiration Helsingborg for? Inspiration Helsingborg ir inte en tidning d&
den inte 4r periodisk och utkommer regelbundet. Inte heller ir det en tidskrift, dd en tidskrift
ocksd dr periodisk. Eftersom vi inte dnnu vet om det kommer att bli fler utgivor av Inspiration
Helsingborg kan vi inte rikna med att den kommer att ges ut regelbundet. Begreppet magasin
dr en variant av tidskrift och dr den benimning som vi egentligen anser passar Inspiration
Helsingborg bist, dven om vi inte kan kalla den periodisk. Vi vill att Inspiration Helsingborg
ska upplevas som ett lyxigt turistmagasin dven om produkten inte stimmer dverens med den
korrekta beskrivningen. Det ir inte heller en broschyr, d en broschyr inte fir vara mer in 48
sidor lang (Inspiration Helsingborg 4r 68 sidor ling). Det ir siledes inte helt okomplicerat att
placera in Inspiration Helsingborg i ett enda fack. Vi har valt att kalla Inspiration Helsingborg
for antingen turistmagasin eller turisttidning.

Analys av Inspiration Helsingborg som turisttidning

Genom att studera Helsingborg stads turistbroschyrer kan man f4 en uppfattning om vad
turistniringen vill lyfta fram for ate silja staden. Enligt litteraturen domineras svenska
turistbroschyrer av bilder pa treenigheten natur, gamla byggnader och folkliv. Helsingborg
stads turistmaterial ir inget undantag. HH-guiden och Skéne Nordvist ir fyllda med en noga
avvigs blandning av bilder pa vatten och skog, byggnader som Kirnan och Sofiero slott samt
pa myllrande folkliv i Norra Hamnen och pa strinder. Destination Helsingborg har nistan
inga bilder utéver annonserna.

Den ideala turiststaden vill girna framhiva att den ligger nira 6ppet vatten, att den har ett
brett kulturutbud och att omgivande natur blomstrar. Aven Inspiration Helsingborg har tagit
fasta pd de hir punkterna. Vi visar med vira artiklar "Solglitter, vindpustar och saltstink”,
"Testa fiskelyckan” samt "Helsingborgs strinder” att staden ligger vid vattnet. En betydande
del av tidningen handlar om Helsingborgs rika kulturliv, bland annat artiklarna om Sofiero,
Fredriksdal och Designaret. I artiklarna "Palsj - bade slott och koja”, "Drommen om den
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perfekta rundan” och "Tre utflykter” kan man lidsa om den vackra natur som finns béde i
staden och i dess direkta omgivning.

Inspiration Helsingborg ir ett komplement till 6vrigt material om Helsingborg men informerar
indd om det mest grundliggande som svenska stiders turistorgan brukar vilja framhiva. Vi
anser oss dock presentera innehallet pa ett annorlunda och nytinkande sitt jimfort med 6vrigt
material. Vi har dessutom gjort ett antal val som gor att vi skiljer oss frin det dvriga materialet.
Vi skriver till exempel inte om Kirnan som ir en av Helsingborgs stérsta symboler, det tycker
vi att det dvriga materialet gor bra redan.

Den storsta, och mest uppenbara skillnaden mot 6vrigt turistmaterial 4r att artiklarna i
tidningen ir lingre. Vi dr ett komplement till 6vrigt turistmaterial som bestar av kortfattade
texter utan nigon malgruppsanpassning (se vidare under: Analys av tidningen Inspiration
Helsingborgs malgruppsanpassning). Vi tycker att véra artiklar 4r nytinkande di de:

e inspirerar lisarna (ex: barnfamiljer som behover tips pé vad de kan gora i Helsingborg)

e plockar fram stadens guldkorn (ex: artikeln om Norra Hamnen — Helsingborgs nyaste
stadsdel)

e ger spinnande information om staden som inte gir att finna i vrig turistinformation
(ex: artiklarna ”Eko eller ego?” samt "Tre njutningar i Helsingborg”)

e med sin layout och i valet av bilder skiljer sig frin traditionellt turistmaterial (ex:
artikeln om Sofiero, se vidare analysen av Inspiration Helsingborgs framsida)

e bjuder pd personlig och djupgdende lisning (ex: artikeln ”Strivan efter det goda livet i
Helsingborg”)

e Dberittar om de klassiska sevirdheterna frin en annorlunda vinkel (ex: artikeln
”Fredriksdal — min oas i stan”)

En av de saker som skiljer Inspiration Helsingborg &t frin traditionellt turistmaterial 4r att vi
inte har forsoke forskona staden. Mycket turistmaterial vill sd girna presentera en stad eller
plats pd ett s positivt sitt att det kinns paklistrat och éverdrivet. Vi ir totalt fristdende frin
Helsingborg stad och bestimmer helt och héllet vad vi vill ha med och hur vi presenterar det.
Vi har gett en bild av Helsingborg som visar hur vi fyra personer kinner staden, hur vi upplever
den, utan att géra nigra éverdrifter. Det 4r vanligt att turistmaterial visar upp bilder pa sma,
gulliga grinder som inte alltid finns i s& stor utstrickning och pé s& minga platser, men
bilderna fir 4nda representera hela staden. I Inspiration Helsingborg presenteras bela staden,
rent geografiske frin Sofiero i norr till Campus Helsingborg i sdder. Faktamissigt ticker vi in
malgrupper som ir intresserade av konst, kultur, restaurang- och partyliv, natur, shopping,
universitetsstudier, sport och barnaktiviteter. Artikeln ”Strivan efter det goda livet i
Helsingborg” ger djupare eftertanke till varfér Helsingborg 4r en av de stider som pé senare ar
har haft den hégsta befolkningsskningen i landet. Inspiration Helsingborg visar pa stadens
mangfald och vi anser sjilva att vi har lyckats att skapa en tidning som pa et tilltalande sitt
visar att Helsingborg ir ett upplevelsecentrum f6r flera olika mélgrupper (f6r vidare beskrivning
av mélgrupperna se under: Analys av Inspiration Helsingborgs malgrupp).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det finns vissa likheter mellan Inspiration
Helsingborg och ovrigt turistmaterial om Helsingborg stad: samtliga utgivningar framhiver att
Helsingborg ligger nira vattnet, att staden har ett brett kulturutbud och att den omgivande
naturen blomstrar. De stdrsta skillnaderna ir att Inspiration Helsingborg i sig ir lingre och
innehaller mer, men #ven att den bestdr av lingre och mer djupgiende artiklar som ir
malgruppsanpassade. Vira ledord 4r information, inspiration, nyfikenhet och nytinkande.
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Dessa tycker vi ocksd genomsyrar tidningen. Lis mer om Inspiration Helsingborgs styrkor,
svagheter, mojligheter och hot, appendix sida 46.

Analys av Inspiration Helsingborgs forutsittningar att skapa en
positiv platsimage

Paradoxen som Aberg beskriver; strivan efter samhérighet kontra strivan efter att lyfta fram det
unika i staden i marknadsféring av platser, dr nigot vi har tagit fasta pa. Det traditionella
materialet om Helsingborg ger tydliga kopplingar till det som ir gemensamt for minga svenska
stider, till exempel bilder och texter som knyter an till virt kulturarv och vir historia (ex:
artiklarna om Sofiero och Fredriksdal). Det finns en bristande kinsla for profilering inom
turistindustrin och i Helsingborg saknas det material som ir sirskiljande, det finns inte en
tillridckligt tydlig strivan mot individualism i det befintliga turistmaterialet om Helsingborg. Vi
vill rida bot pd det med artiklar som Eko eller ego?” och "Tre njutningar i Helsingborg”.
Mainga platser har en ”grundimage” som 4r svar att férindra radikalt. Helsingborg stad vet att
staden stir ut i mingden, med sitt unika lige, endast en kort batfird frin Danmark. Men man
kan dock inte leva p devisen "Hir bérjar kontinenten” hur linge som helst — allra minst i
konkurrens med Malmé och Oresundsbron.

Vi anser att Helsingborg dr en unik stad pa s& manga fler sitt som inte ir tydligt i dagens
material; stadens kontinentala touch med strinder och livligt barliv lings hamnpromenaden i
kombination med de visioner som omger staden ir exempel pa sidor som vi inte tycker
kommer fram tillrickligt i det befintliga materialet. Vi anser att Helsingborg maste se dver sitt
arbete med varumirket, sin profil och image, och arbeta f6r att férnya sig. I slaget om
besokarna maste Helsingborg vaga lite mer, spetsa till det ytterligare. Det kan de géra med
nytinkande layout och bildval, till exempel. Om Helsingborg stad inte vigar vara tillrickligt
sirskiljande minskar sannolikheten att kunden kommer att vilja szanna kvar i Helsingborg —
istillet for att dka vidare till Helsingor.

Att arbeta med en platsimage dr ocksd ett sitt att kommunicera férvintningar och i 6vrigt
material presenteras Helsingborg som vilken annan kuststad som helst, med ett litet plus i
kanten d& den ligger nira ett annat land. Vi anser att Inspiration Helsingborg bidrar till att
vicka nyfikenhet kring staden och dess utbud och att staden presenteras pa ett positivt men
nytt sitt. Vi ir, och vill vara, ett komplement till det befintliga materialet och vi har aldrig haft
ambitionen att som HH-Guiden skriva lite om mycket. Inspiration Helsingborg ir precis vad
staden behéver; ett nyte sitt att se pd denna gamla stad och framfér allt ett nyte sitce ate
presentera det pé. Inspiration Helsingborg har alla forutsittningar att skapa en positiv
platsimage for staden.

Relevanta teorier kring Inspiration Helsingborgs
framsidas grafiska design

Hur stor betydelse har egentligen utseendet pé en turisttidning? Spelar det ndgon roll hur
framsidan ser ut? I lingden ir det innehallet som avgér hur framgingsrik tidningen blir, men
framsidans utseende spelar en avgérande roll i flera avseenden. Tidningens utseende kan vara
avgorande nir en person ska vilja vilket material om Helsingborg han ska vilja att ta med sig
fran hyllan pd Turistbyrén. P4 nagra sekunder méste framsidan finga betraktarens
uppmirksamhet och f2 personen att stanna till och ta tidningen i sin hand. Utseendet idr ocksd

avgorande for de signaler Inspiration Helsingborg sinder ut: vilka 4r vi och vem vill vi nd ut
till?
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Sverige dr ett av virldens mest tidningstita linder per capita och det skapas nya tidningar i
snabb fart. Ar 2005 finns det cirka 3 000 svenska tidskrifter ute p4 marknaden (Jais-Nielsen,
2004:10). En tidning ir inte lingre bara en tidning, utan det handlar allt mer om att
kommunicera varumirken och livsstilar. Den snabba utvecklingen har paverkat tidningarnas
grafiska form — for att synas pé tidningshyllan maste ett omslag std ut i mingden.

Vi har valt att fokusera pa Inspiration Helsingborgs framsida nir vi ska analysera tidningen ur
ett grafiskt perspektiv. Anledningen till att vi koncentrerar oss pa framsidan ir att den ir av
oerhort stor betydelse for en tidnings framging eftersom det 4r den som forst och frimst lockar
folk att vilja Inspiration Helsingborg.

Vi har valt att gora en semiotisk analys av Inspiration Helsingborgs framsida fér att kunna
kartligga bildens denotation och konnotation. Direfter f6ljer en diskussion av bildens struktur,
det vill siga dess komposition, och vart val av firger. Slutligen har vi valt att fundera 6ver vilka
element ett bra omslag bor vara en sammansittning av.

Kort beskrivning av framsidan

Inspiration Helsingborgs framsida bestar av tre element; ett fotografi, en bird med tidningens
titel samt en s kallad puff (kort text med hinvisning till vad det gir att ldsa om inne i
tidningen, i vart fall tidningens dvergripande rubriker). P4 bilden syns en kvinna i férgrunden
samt ett glas. Bakgrunden ir suddig, men bilden har ind3 ett djup. Firgerna i bilden ir frimst
ljusgront och orange.

Semiotisk analys av bilden

Det finns flera olika metoder och traditioner att folja och utgd ifrin nir man analyserar bilder;
exempelvis kan man gora firg-, form- eller innehallsanalyser. Vill man studera en bilds innehéll
ska man gora en semiotisk analys vars syfte ir att utforska vad som sigs i sjilva bilden
(Pettersson et al 2000:37). Det finns tva olika meningsnivéer att skilja pa i den semiotiska
analysen; den uppenbara och den underliggande meningen i bilden. Den férsta nivén kallas f6r
denotation och innebir att vad eller vem bilden avbildar analyseras. Den andra nivén kallas for
konnotation och hir analyseras de idéer och virden som uttrycks genom det som representeras i

bilden (Fiske, 2000:117).

Denotation kan ocksi sigas std for bildens uppenbara betydelse, nigot som ir relativt
oproblematiske att ligga mirke till (Fiske, 2000:118 och Pettersson et al 2000:39).
Konnotation diremot, beskriver det samspel som sker nir en person ser en bild och med hjilp
av sina uppfattningar och kinslor bérjar tolka innehillet utifrin de virderingar som hér ihop
med den kultur vi lever i (Fiske, 2000:118). Vi ir ofta inte medvetna om den konnotativa
nivan (Fiske, 2000:120).

Bildens struktur

Bildens komposition dr mycket viktig for hur den upplevs, savil for konstnirliga bilder som for
informativa bilder. Hur realistisk bilden 4r och hur manga detaljer som finns med i bilden
paverkar ocksa vir upplevelse. Ar bilden tinket att huvudsakligen informera bor den inte
innehélla alltfér manga element som kan péverka forstdelsen av bilden (Pettersson et al
2000:149). Genom de val vi gér nir vi skapar en bild finns méjligheten att sdvil undvika som
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dstadkomma reaktioner. Om bildskaparen gar allt for langt ifrin konventionen finns det risk
for att en negativ reaktion kan komma. A andra sidan kan ett annorlunda uttryckssitt "vicka”
och ”locka” betraktaren (Pettersson et al 2000:71).

Det mest konventionella omslaget pa ett vanligt magasin bestar av ett portritt dir betraktaren
ofta fir 6gonkontakt med objektet. Bilden ir ofta i firg och f6r det mesta 4r det en kvinna som
portritteras. Ofta spelar bilden pi vara virderingar, drdmmar och behov nir till synes lyckliga,
frischa och snygga minniskor lyfts fram (Jais-Nielsen, 2004:36). Svenska turisttidningars
omslag diremot domineras av bilder pa den populira treenigheten natur, gamla byggnader och

folkliv (Thufvesson i O’Dell, 2002:93).

Firgval
Det idr en gammal kunskap att minniskan berérs och formas av firgerna i sin omgivning.
Firger kan skapa skonhet och harmoni, men likavil skapa kontraster och vicka avsky.

P4 bilden nedan visas hur komplementfirger ir relaterade till varandra: gult, rétt, blatt och
gront ir arrangerade som pd ett fyrarmat kors i en firgtoncirkel dir man kan fylla ut
mellanligena med alla méjliga nyanser. Detta firgschema grundar sig pé att ménga minniskor

upplever dessa firger som sjilvstindiga och oblandade (Ryberg, 1999:63).

Gront Rott

Blatt

Bild: Maria Jonsson, fritt efter Ryberg (1999).

Bo Bergstrom (2001:285) menar att for en designer finns firgen till for att stddja och forbittra
produktens kommunikativa funktioner. Det innebir att formgivaren med sina firgval har
mojlighet att:

e attrahera: med hjilp av stora element och starka, avvikande firger drar bilder blickar till
sig.

o skapa stimning; firg kan effektivt skapa och forstirka en stimning och sinda ut
signaler. Litta, glada firger skapar en upprymd kinsla, medan morka firger ger helt
andra signaler.

o strukturera: firgstrukeur ir viktigt for att skapa en oversiktlighet och enhetlighet,
exempelvis kan olika avsnitt firgkodas med visuella element.

e pedagogisera: firger har en pedagogisk funktion da de kan forstirka och fortydliga vissa
delar av innehdll och bilder.
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Vad ir ett bra omslag?
Vad ir det som gor att vi fastnar f6r ett omslag, plockar upp tidningen, tittar och viljer att
kopa den eller ta med den? Nagot av f6ljande pastienden spelar oftast in enligt Eva Jais-Nielsen
(2004:19):

e vi kinner igen tidningen

e vi kinner igen och ir bekanta med personen pd omslaget

e omslagsbilden lockar, alternativt ir tidningens dmne intressant

e omslaget ser formmissigt nytt och spinnande ut

Inom ménga tidningsgenrer dr omslagen forvixlande lika och turisttidningar ir inget undantag,
I marknadsforingen av svenska stider framhivs ofta en blandning av kultur, natur och néjen.
Omslagen ir ofta firgglada och bilderna ir i princip alltid tagna pa sommaren f6r att stiderna
ska visa sig frdn sin allra bista sida. Det som avgor om ett omslag 4r bra eller inte beror pa
liasarens vana, férvintningar och om omslaget har en indamaélsenlig form — det ir alltsd forst
och frimst ndgot som ir hogst personligt. Art directorn, utgivaren, mediebyran eller lisaren
svarar med stor sannolikhet olika pd frigan vad som ir ett bra omslag.

De flesta omslag har tre grafiska element:

1. Logotype: pé de allra flesta tidningar sitter logotypen uppe i 6verkant, 6ver hela
tidningens bredd, eller, om namnet ir kort, lingst uppe till vinster eller centrerat.
Tidningar brukar vara staplade bredvid varandra s att vinstra delen garanterat syns.
Ibland finns en bard lings tidningens nederkant, vilket var vanligt pé en rad svenska
tidskrifter p& 50-talet (Jais-Nielsen, 2004:26). I litteraturen om grafiska profiler brukar
oftast den tidlgsa logotypen framstd som det optimala, en logotype som balanserar
mellan det klassiska och det moderna utan att bli uttryckslss (Bergstrom, Koblanck,
White). I anslutning till logotypen finns ofta en férklarande textrad om tidningen, till
exempel "Specialtidning for kropp och sjil” (Jais-Nielsen, 2004:30).

2. Puffar: det finns nistan ingen tidning som inte har ndgra puffar alls, dven om storleken
pa de och antalet varierar stort. Puffarnas utformning spelar stor roll for tidningens
identitet, till exempel utstrdlar minimalistiska och sparsmakade puffar en sofistikerad
look (Jais-Nielsen, 2004:34).

3. Bild: se stycket Bildens strukeur.

Traditionella magasins design f6ljer savil tillfilliga trender som mer bestdende stilforindringar
(Jais-Nielsen, 2004:25), diremot tycks turisttidningarna félja strommen och det ir sillan man
ser ett omslag pd en turisttidning som sticker ut.

Analys av Inspiration Helsingborgs framsidas grafiska
design

Semiotisk analys av bilden

De enda tydliga momenten som framtrider i bilden 4r en del av ett ansikte och kropp uppe i
vinstra hornet samt glaset med vatten i bildens hégra hérn. Att det 4r en kvinna som ir
avbildad borde framga for de allra flesta dé det 4r en vildigt feminin mun och kvinnligt hér
som syns. Men bilden ir fri for tolkning och dirf6r kan vi konstatera att bilden denoterar
“minniska med glas”.
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Ett ansikte kan fotograferas pd ménga olika sitt. Fotografen kan anvinda firgfilm, rikea ett visst
ljus mot ansiktet eller anvinda ett mjuke filter. Likavil kan fotografen vilja svart-vit film, hirda
kontraster eller starke ljus. Det spelar ingen roll vilka av dessa val som fotografen hade gjort:
Inspiration Helsingborgs framsida hade likvil haft samma denotativa betydelse ("minniska
med glas”). Skillnaden ligger i bildens konnotation. I Inspiration Helsingborgs fall 4r
denotationen den mekaniska atergivningen av ansiktet och glaset, medan konnotationen ir den
minskliga delen av fotograferandet och alla de val som har gjorts; hur mycket av ansiktet som
ska synas, vilken kameravinkel som dr mest limplig, vilken skirpa och blindare som ska
anvindas.

Aven om den denotativa delen av en bild ska vara "oproblematisk” att se och tolka behéver
fallet inte vara si med Inspiration Helsingborgs framsida. De flesta personer borde se munnen
och glaset, men det ir egentligen inte ndgot man kan ta férgivet. De flesta som ser bilden
identifierar sikert glaset med vatten som “ett glas med dricksvatten”. Men egentligen denoterar
bilden bara glas” och "vatten”. Eftersom konnotationen ir specifik for olika kulturer finns det
dirfor mojligheter att tolka den delen av bilden pa olika sitt. Aven om vatten for de allra flesta
forknippas med négot positivt och livsnédvindigt kan det vara sd att minniskor frin andra
delar av virlden anser att konnotationen kanske inte alls 4r det frischa och friska vi vill
formedla med glaset med vatten i. For de kanske vatten férknippas med slitsamt arbete och
som smittospridare av bakterier. Nirheten till vattnet péverkar Helsingborg pé flera sitt och det
ir vanlige att turistmaterial om Helsingborg har mycket bilder pd Oresund. Vi har dock valt att
spegla denna nirhet pi ett lite annorlunda sitt med hjilp av glaset med vatten i.

Det finns en denotation som kinns sjilvklar, men konnotationen ir langt ifran sjilvklar och
det var ocksd var tanke innan vi tog bilden. Eftersom vi har lyckats att vicka sd minga tankar
och kinslor hos vara ldsare anser vi att framsidan ir “lyckad” enligt kriterierna for en semiotisk
analys.

Bildens struktur

Bildens komposition ir inte helt sjilvklar. Kvinnan sitter relativt nira kameran, hon vinder sig
bort och blickar mot nigot. Man kan ana att det ir hon som héller i glaset, men det ir inte
sjilvklart. Dessutom kan man friga sig vad det dr som syns i bakgrunden av bilden. Det ir dels
nigot gront och dels ndgot orange, men det 4r ocksd ndgot oidentifierbart i mitten av bilden.
Kompositionen limnar utrymme f6r tolkning, och det dr ocksé det som #r vir mening med
bilden. Framsidan ir inte en bild med syfte att informera utan en konstnirlig bild, da spelar det
ingen roll att bilden inte ir 6vertydlig och full med detaljer.

Tanken med Inspiration Helsingborgs framsida var frin allra forsta borjan att den inte skulle
vara sjilvklar, att det skulle kriva lite tankeverksamhet for att "forstd” den. Det ir absolut inget
traditionellt omslag till en turistbroschyr och foljer inte konventionerna nir det giller att
presentera en stad. Det finns inte heller ngon entydig tolkning av bilden eller en tolkning som
dr mer ritt in nigon annan — det finns utrymme for personlig reflektion.

Firgval

Firger fyller véra liv, sitter igng tankar och kinslor, vicker minnen och drommar. Vi var
vildigt medvetna om firgernas betydelse och la dirfor ner mycket tid pa att skapa en positiv
grafisk profil it Inspiration Helsingborg. Nir vi sedan bestimde hur tidningens omslag skulle
se ut foljde vi den grafiska profilen. Firgerna ir orange och ljusgront och kan placeras i
firgschemat som bilden nedan visar.
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Gront Rott

Blatt Violett

Bild: Maria Jénsson, fritt efter Ryberg (1999).

Enligt firgschemat ir komplementirfirgen till orange blatt, och f6r gront dr det rote, allesd ar
det ingen "normal” eller sjilvklar kombination av firger. Vi har gjort detta val av dessa firger
just for att vicka uppmirksamhet och f6r att synliggéra vart varumirke, och det har vi lyckats
vildigt vil med. Det enda negativa med firgerna ir att de ir vildigt populira och inne just nu
dr 2005. Risken finns att det inte 4r en firgkombination som héller i lingden. Kanske kommer
orange och ljusgront att kinnas omodernt om vi vill fortsitta att anvinda de firgerna i flera ar.

Vi hoppas att tror i alla fall att Inspiration Helsingborg, med hjilp av de frischa firgerna pa
omslaget, attraherar potentiella lisare. Framsidan har stora, grafiska element som drar blickarna
till sig. Aven om inte firgerna ir sirskilt starka ir de inda tillrickligt speciella och annorlunda
for att de ska fi uppmirksamhet. Valet av de littsamma firgerna ljusgront och orange skapar
ocksd en viss stiimning och kontrasterar ocksa bra mot kvinnans mérkare kropp pa vinstra delen
av bilden. Firgerna ir inspirerande och moderna — precis som Inspiration Helsingborg ir.

Framsidans puff, med tidningens 6vergripande rubriker som dterkommer inne i tidningen, 4r
skrivna i vitt och orange for att smilta in i bilden. De 6vergripande rubrikerna delar in
tidningens innehdll i nio delar knutna till olika teman, exempelvis Konstant Inspirerande
(artiklar om arkitekeur, design och konst) och Aktivt Inspirerande (artiklar om golf, fiske och
andra sporter som kan utévas i Helsingborg). Varje 6vergripande rubrik stdr uppe i vinstra
hérnet pd de vinstersidor som inte har text- eller bildelement precis dir, och texten ramas in
med ett bakvint C. For att strukturera tidningen har vi valt att ge de 6vergripande rubrikerna
vars en firg. Det finns dven en pedagogisk tanke bakom detta: lisaren hittar littare i tidningen
och kan félja en rod trdd inom varje tema.

Har Inspiration Helsingborg ett bra omslag?

D4 det dr férsta numret av Inspiration Helsingborg som ges ut finns det ingen som kinner igen
tidningen, omslaget utstrélar inte igenkidnning. Vi har inte heller en kind person eller plats pa
omslaget. Vi valde medvetet att inte ta en bild p& ndgon plats i Helsingborg for att vi vill skilja
oss frdn stadens 6vriga turistmaterial. For att avgdra om ett omslag ir bra eller inte kan vi ta
hjilp av Eva Jais-Nielsens fyra punkter. De tva forsta; vi kiinner igen tidningen och vi ir
bekanta med personen pa omslaget kan vi forkasta direkt. Det dr forsta numret av Inspiration
Helsingborg, ingen har hért talas om tidningen tidigare och vi har ingen kind person pa
framsidan som lockar. Dirfor dr det f6r Inspiration Helsingborgs del frimst f6ljande punkter
som ir av betydelse:

e omslagsbilden lockar, alternativt ir tidningens dmne intressant
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e omslaget ser formmissigt nytt och spinnande ut

Nytinkande har varit ett ledord for oss under hela utvecklingsprocessen for Inspiration
Helsingborg, det har priglat vara tankar och idéer kring tidningens utformning. Bilden pé
omslaget ir konstnirlig och féljer inte konventionerna for ett traditionellt omslag till en
turisttidning — dérfor tror vi att det vicker intresse, i alla fall hos de flesta som ser tidningen. Vi
har hela tiden velat skilja oss frin det évriga materialet om Helsingborg som féljer Helsingborg
stads grafiska profil - firgerna gir da frimst i bldtt och rétt. Vi anser att det ir en bild som ser
intressant ut och i kombination med texten uppe i hogra hornet och titeln lingst ner pa sidan
vill vi std ut i mingden av dels dvriga turisttidningar men idven andra gratistidningar. Eftersom
omslaget sticker ut s& mycket frin 6vrigt turistmaterial bryter det mot minniskors vanor och
forvintningar och att det kan upplevas som konstigt av vissa minniskor 4r en risk som vi fir ta.
Omslaget speglar Inspiration Helsingborgs helhet, dess karaktir och bilden utlovar nigonting
nytt.

Vi bestimde i ett tidigt skede att vi ville ha ett grafiskt “rent” omslag till Inspiration
Helsingborg. Vi tror att ett avskalat, renodlat budskap kommunicerar bittre in omslag som ir
overrdsta med puffar och stora logotyper. P4 de allra flesta tidningar sitter logotypen uppe i
overkant. Vi ville inte ta uppmirksamheten frin bilden och dirfér har vi valt att skriva
tidningens titel lingst nere i det vinstra hornet. Det dr egentligen inte Inspiration Helsingborgs
riktiga logotype. Vi ansdg att den storde omslaget, den var inte tillrickligt enkel och avskalad
for att placeras pd omslaget (den dterfinns i tidningen pa sidan 4). Dirfor valde vi istillet att
skriva Inspiration Helsingborg med svart text pa vit bakgrund lingst nere pa sidan, vilket
kontrasterar bra mot den firgglada bilden. P Inspiration Helsingborgs framsida finns inte
nigon forklarande textrad utan vi tror att titeln i kombination med de enkla puffarna ir
tillricklig information for lisarna. Birden med titeln syns tyvirr inte i vissa still som ticker den
nedre delen av omslaget. Det 4r negativt di titeln behovs for att det ska finnas en koppling till
Helsingborg. Vi stdr dock fast vid att placeringen ir den bista for att skapa ett sd vackert
omslag som mojligt.

Eftersom Inspiration Helsingborg ir gratis ska man inte 6verdriva vikten av hur omslaget ser
ut. Tidningen finns pd sidana platser att det inte rider nigon tveksamhet om att den ir gratis,
till exempel pd still vid firjeterminaler, pd restauranger och i frisorsalonger for att nimna nigra
exempel dir man normalt inte betalar for tidningar. D3 betraktaren inte behover ta ett beslut
om huruvida de vill spendera pengar pa produkten tror vi att det ir littare for de att bli
intresserade. Det 4r inte alls sikert att omslaget hade fungerat lika bra om det hade varit en
tidning som kostar pengar, d& ir det fler faktorer som spelar in i beslutsprocessen.

Inspiration Helsingborgs framsida 4r den del av tidningen som vi har fitt allra mest spontan
feedback pa och vi har fitt vildigt spridda kommentarer. En del tycker att det 4r en oerhért
vacker och konstnirlig bild och uppskattar att den inte ir sjilvklar att f6rstd. Andra tycker inte
att den passar till en turisttidning som handlar om Helsingborg och att det 4r ett djirvt val vi
har gjort. Vi har dock évervigande fitt berom for framsidan och vi ir fortfarande néjda. Om vi
i framtiden kommer att std fast vid tanken att ha annorlunda omslag pé Inspiration
Helsingborg aterstar att se.
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Avslutning

Arbetet med Inspiration Helsingborg har varit en ldng process och vi har under tiden lirt oss
mer 4n vad vi ndgonsin hade kunnat forestilla oss. I efterhand kan man forundras dver det
mod vi hade som startade ett sddant hir stort projeke och samtidigt kiinna tillfredsstillelsen
over att vi klarade av projektets alla delar som var s frimmande for oss i borjan. Utifrdn de
kunskaper och erfarenheter som vi fitt pa vigen kommer vi hir att avsluta med ndgra goda rad
till dig som fundera p4 att starta en ny tidning eller ett liknande projekt.

Goda rad till dig som vill skapa en tidning

En god idé idr en bra idé, men en genomtinkt idé ir en dnnu bittre idé. Det ir viktigt
att du ha en tydlig malsittning f6r ditt projeke for att annonsorer, och évriga
intressenter frin forsta borjan upplever projektet som trovirdigt. Utarbeta en
projektplan med tydliga malsittningar som stod.

Lista dina konkurrenters styrkor och svagheter pé ett papper. Kanske kommer du nu pé
ytterligare saker som gor din tidning unik?

Glom inte att skydda ditt varumirke hos Patent och Registreringsverket si fort du har
bestimt dig for tidningens namn, processen tar vildigt ling tid.

Tink tidigt igenom hur du ska skéta finansieringen och vilken form av féretag du bor
starta, om du inte redan har ett. Anséka om enskild firma kan du gora pa
Bolagsverkets hemsida och det kostar cirka 1 000 kronor. Ansék i s fall ocksd om F-
skatt och momsregistrering. Det gor du pd Skatteverket. Tink pé att ansoka i god tid
for det kan ta l8ng tid att f3 ditt drende beviljat.

Bestim redan i inledningsskedet vilken upplaga, format och papperskvalitet din tidning
ska ha s3 du far reda pé vilken ekonomisk ram du maste hilla dig inom. Ti4nk p3 att
priserna mellan olika tryckerier kan skilja sig &t sd det ar virt att ligga ner lite tid hir.
Glom inte att 6vriga kostnader sdsom lager och distribution.

Forsok att hitta ngon person som stir bakom ditt projekt, som ir uppskattad och har
en hoég trovirdighet bland dina potentiella annonsérer, och intressenter. Att kunna
hinvisa till denna persons engagemang 4r mycket virt under dina senare siljméoten.

Agna nigra minuter it att infor varje mote med en potentiell annonsér eller 6vrig
intressent, fundera 6ver vad personen i friga har for glidje av din produke. Vad fir
personen ut av ett samarbete med just dig och varfor bor de inte std utanfor?

Att vara trevlig, glad och positiv dr A och O for att fi en bra relation till annonsérer och
ovriga intressenter. En bra personlig kontakt évertriffar det mesta! Personliga moten tar
oftast mer tid, men du som 4r ny i branschen kommer att vinna pd det i lingden.

Annonsftorsiljning tar vildigt mycket tid i ansprik, formodligen betydligt mer tid 4n du
riknar med. Du som ir ny pd marknaden har mycket mer att bevisa for att £
fortroende!
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Avtal ir viktigt att skriva, och dé inte bara med dem som finansierar tidningen utan
dven inbordes avtal mellan dem som skapar tidningen. Aven om du tror dig kiinna
gruppmedlemmarna kan konflikter uppstd och da ir det bra att ha allt pa papper.

Upprepa och synliggér ditt varumirke for annonsorer och 6vriga intressenter. Lat all
material som du limnar ut vara uppbyggd kring din grafiska profil. Kontakta media. Se
till att folk kinner igen dig och kommer ihdg dig!
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Appendix

Hir i appendix har vi samlat texter som kan vara av intresse for dig som vill veta mer om de
praktiska forutsittningarna som péverkade arbetet med Inspiration Helsingborg. Ineldningsvis
finner ni en SWOT-analys, dir Inspiration Helsingborgs styrkor, svagheter, méjligheter och
hot har kartlagts. Direfter kan du lisa dig till hur vi gick tillviga nir vi silde annonser,
distribuerade tidningen, marknadsférde oss och mer dirtill. Hir fir du ocksd ta del av véra
bakomliggande tankar kring val av upplaga, format och papperskvalitet. Avslutningsvis finner
du tvd analyser som bygger pd tva artiklar i Inspiration Helsingborg,.

SWOT-analys (Strengths, Weakness, Opportunities, Threats)

For att slutligen placera Inspiration Helsingborg i sin ritta kontext, med marknadens olika
forutsittningar i dtanke, kan det vara limpligt att definiera Inspiration Helsingborgs styrkor,
svagheter, mojligheter och hot, det vill séiga att gora en si kallad SWOT-analys. En SWOT-
analys innebir att man analyserar de interna faktorer (styrkor och svagheter) och de externa
faktorer (mojligheter och hot) som kan paverka ett varumirke (Duncan, 2002:203). Det var
nagot vi gjorde redan i ett tidigt skede och en kortare variant var ocksd med i vér projektplan
som vi delade ut till potentiella annonsérer under vara siljméten. Vi har frin projektets forsta
borjan kint att vi ville vara 4rliga inf6r vir omgivning och annonsérer och det var dirfor vi
valde att ha med en kortare SWOT-analys i projektplanen.

Strengths — Inspiration Helsingborgs styrkor

Gruppens storsta styrka ir affirsidén som vi sjilva tror starke pd, det vill siga att skapa
inspirerande lisning om Helsingborgs stad som gor staden Helsingborg rittvisa. Vi ir
overtygade om att det behovs ett komplement till befintligt turistmaterial i Helsingborg.
Besokare som vill ha information om Helsingborg pa Turistbyrin fir i dagsliget HH-guiden i
sin hand. Vi ir 6vertygade om att manga kommer att uppskatta Inspiration Helsingborgs nya sitt
att presentera staden. Vdra inspirerande artiklar om oupptickta guldkorn kommer att lira
besokarna om platser och fenomen de inte trodde fanns i Helsingborg. Vi tror dven att
helsingborgarna kommer att uppskatta tidningen, da vi presenterar staden pa ett nytinkande
sitt och artiklarna dr mer djupgdende 4n i 6vrigt material.

Artiklarna i Inspiration Helsingborg:
e inspirerar lisarna
e plockar fram stadens guldkorn
e ger spiannande information om staden som inte gir att finna i dvrig turistinformation
e ir nytinkande i layout och val av bilder
e bjuder pé personlig och djupgiende lisning

® Dberittar om de klassiska sevirdheterna frin en annorlunda vinkel

Ytterligare en styrka dr gruppens (det vill siga alla fyra som har skapat Inspiration Helsingborg)
kompetens och vért starka samarbete. Vi har alla en gemensam bakgrund frin studier i Medie-
och kommunikationsvetenskap och besitter utdver det egenskaper och har erfarenheter som gor
att vi tillsammans dr mycket starka. Alla fyra d4r mycket drivna och malmedvetna och vi var i ett
tidigt skede 6verens om mot vilka mal vi skulle striva. Var och en har virnat om projektets
utveckling och har kint ett solidariskt ansvar gentemot dvriga gruppmedlemmar, vilket har
varit viktigt for projektets framging.
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Weakness and Threats — Inspiration Helsingborgs svagheter och hot

Vir frimsta svaghet var att vi inte hade nigra pengar som vi sjilva kunde investera i projektet.
Tidningens existens var helt och héllet beroende av annonsforsiljning. Det faktum att det 4r
forsta numret vi ger ut, gjorde att vi fick arbeta extra hért for att visa var kompetens infér
annonsorerna. Det frimsta hotet vi kunde skonja under skapandeprocessen var alltsd av
ekonomisk natur: att vi inte skulle f ihop tillrickligt mdnga annonsérer for att kunna trycka
tidningen.

Aven det faktum att ingen av oss fyra har konkret erfarenhet frin att arbeta med
tidningsproduktion ir en svaghet for projektet. Det var dock inte en svaghet eller hot som vi
reflekterade 6ver under processens ging, utan vi har snarare sett det som en férdel att vi fick
chansen att lira oss s mycket nytt.

Opportunities — Inspiration Helsingborgs méjligheter

Inspiration Helsingborg kommer att fylla ett tomrum pa Turistbyrdn d den kan delas ut till
besokare i syfte att ge nya uppslag for boende och besskare. Det finns stora méjligheter att
utveckla varumirket Inspiration Helsingborg. Vi kan exempelvis ge ut fler nummer av
Inspiration Helsingborg eller vilja att gd vidare med andra projekt knutna till varumirket.

For gruppens del gav skapandet av Inspiration Helsingborg oss en méjlighet att praktiske
anvinda vir kompetens inom kommunikation, sivil skriftligt som multimedialt. Hela
processen har varit en enda stor lirdom. Det har gett oss ovirderlig erfarenhet som ir viktig for
var personliga utveckling samt 4r ett bra arbetsprov i framtiden.

Analys av de praktiska forutsittningarna

Annonsforsiljning

Det ir framfor allt bland besoksniringen som det finns intressanta och tinkbara annonsérer for
en turisttidning. Detta innefattar firdmedel, hotell, kulturinstitutioner, bessksmal av olika slag,
affirer, nattklubbar, caféer, sportanliggningar med mera. Det forsta vi gjorde var att lista alla
potentiella annonsérer inom besoksniringen di de borde ha ett direkt intresse av att annonsera
i en tidning som Inspiration Helsingborg. Vi gick siklart igenom turistbroschyrer som HH-
guiden och Destination Helsingborg, samt andra tidningar och broschyrer om Helsingborg, for
att se vilka foretag som annonserade dir.

Direfter breddade vi vért synfilt och bérjade titta pé foretag som kanske inte i forsta taget
forknippas med turism, men som 4nda skulle kunna vara intresserade av att synas i en tidning
som riktar sig till bdde boende och turister, exempelvis IKEA. Typiska Helsingborgsforetag,
sdsom Zoégas, Helsingborgs Dagblad och Ramlésa var ocksd av intresse for oss och kom med
pa listan 6ver tinkbara annonsorer. Aven de foretag som sitter med i var utbildning Institute of
Communications Advisory Board kom med p4 listan. Det 4r svart att gora en uppskattning av
hur ménga foretag vi har varit i kontake med nir det giller annonsering. Vi hade personlig
kontakt med cirka 200 stycken och férutom dessa skickade vi dven ut ett mail till 150 butiker.
Mailet skickades i slutet av forsiljningsperioden sa tyvirr hade vi inte méjlighet att félja upp
alla 150 mailen. Det svéraste med processen att samla ihop tinkbara annonsérer var att géra en
avgrinsning for vad vi sjilva tycker skulle kunna vara en annons vi kan st f6r och vill ha med i
tidningen. Vi anser oss ha gjort ett urval av annonsérer da vi hela tiden har haft tidningens
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maélgrupper i fokus. Allt som allt 4r vi néjda med processen och tycker att vi fick en bra
spridning p& annonsorerna.

For att hitta alla tinkbara annonsérers kontaktuppgifter letade vi bland annat pé nitet, via
Helsingborg stads hemsida samt flera andra webbsidor. Vi satte iging med arbetet kring
annonsforsiljningen andra veckan i januari. Men egentligen gick det riktiga starskottet den
25/1 2005 di vi hade ett mote med tre representanter frin Helsingborg stad; Sten-Ake
Tjarnlund, Hans Taranger och Monica Bengtsson, samtliga frin Niringsliv och Marknad. Det
var forsta gingen vi presenterade var idé for kommunen. Vi hade forberett oss vil med power-
point presentation, projektplan, siljbrev och utkast pd artiklar. Responsen var bittre 4n vad vi
hade vagat 6nska. Vi fick deras fulla st6d och Helsingborg stad kopte en helsida direke, vilket
ocksa var den forsta annonsen vi silde. Aven om vi poingterade att Inspiration Helsingborg var
ett fristdende projekt sd var det ocksd en fordel att kunna beritta for potentiella annonsérer att
vi hade kommunens fulla stod.

Sedan f6ljde 9 veckor av hart forsiljningsarbete. Vi bérjade med att dela in annonsérerna i
olika kategorier sdsom firdmedel, kulturinstitutioner, caféer, affirer och si vidare. Direfter
delade vi upp grupperna sé gott det gick mellan oss. Detta gjorde att man blev ansvarig for vissa
kategorier och det blev betydligt littare att hilla ordning pd vem som gjorde vad. I efterhand
kan vi konstatera att det hade varit en fordel om vi hade satt iging med att silja annonser redan
innan julen. Vid den tidpunkten lag vi dock inte i ritt fas i projektet, vi hade till exempel ingen
projektplan och inget siljbrev klart. P4 grund av att vi var si noga med forarbetet tog det alltsa
tid innan vi kunde sitta iging med f6rsiljningen. Det 4r alltid ldtt att vara efterklok och det 4r
ofta s att man 6nskar att man hade satt iging med projekt tidigare. En del annonsérer var
tvungna att tacka nej pd grund av att de redan hade lagt sin marknadsf6ringsbudget och inte
hade mojlighet att gd utanfor den.

D3 var produke 4r helt ny och vi inte har haft ndgonting att visa upp for tinkbara annonsérer
valde vi att forsoka triffa dem personligen. Vi ringde upp alla foretagen och bad att fa prata
med den som var marknadsansvarig eller dylikt. Vi presenterade oss vid namn och sa att vi kom
frain Campus Helsingborg och att vi arbetade med turisttidningen Inspiration Helsingborg. Vi
betonade ocksa att arbetet med Inspiration Helsingborg var en del av ett examensarbete pa
Campus Helsingborg. D3 dessa foretag dagligen jagas av annonsférsiljare var det viktigt att vi
utmirkte oss. Av erfarenhet vet vi att foretag i Helsingborg som regel ir vilvilliga nir de hor att
det handlar om studenter frin Campus Helsingborg.

Under det forsta telefonsamtalet presenterade vi kort vért tidningsprojekt for att de potentiella
annonsorerna skulle fd en inblick i projektet, sedan bad vi att fa triffa dem personligen f6r att
kunna presentera Inspiration Helsingborg nirmre. Ett antal personer sa redan i detta skede att
de inte var intresserade av att annonsera och det sparade bide deras och var tid. Minga tyckte
att var idé lit spinnande och intressant och ville girna triffa oss, men det fanns ocksa de
personer som inte ansag sig ha tid for ett mote. Till dessa personer skickade vi vir projektplan
och siljbrev via mail alternativt vanlig post.

Att ringa runt och jaga annonsorer var ett oerhért tidskrivande jobb som tog mycket mer tid i
ansprak 4n vad vi ngonsin hade kunnat tinka oss. Orikneliga ginger mottes vi av
telefonsvarare eller frinvaromeddelande i andra sidan luren. Vissa personer fick vi séka upp till
20 génger for att fi kontakt.

P3 sjilva siljmotena kom vi alltid minst tvd personer. Vi kom med ett glatt humér och hade

med oss projekeplaner, siljbrev och visade upp de artiklar som i det skedet var ndgorlunda
klara. Projektplanen visade att vi hade tydliga mil med vart projekt och den var till stor hjilp
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(se vidare i avsnittet om Marknadsf6ring). Vi betonade att vi skulle skriva malgruppsanpassade
texter och att grundtanken var att Inspiration Helsingborg skulle besta av lingre artiklar. Vi
berittade ocksd att vi ville ha en luftig layout med mycket stora bilder. Helt enkelt att vir
produke dr unik i jimforelse med det 6vriga materialet om Helsingborg. Vi var dven hir noga
med att poingtera att vi var studenter frin Campus Helsingborg och att vi inte hade nigot
vinstintresse. Att vi alla hade egna firmor gjorde sitt till att vi gav ett seridst intryck. Efterhand
som vi blev varma i kldderna mirkte vi att vi borjade anpassa vart sprak och vér kliddsel efter

vilka kunder vi skulle beséka. Vi hade med andra ord blivit fullfjidrade siljare.

Det var en stor fordel att fi mojlighet att triffa annonsérerna personligen. Vi fick genast feed-
back pé vart projekt och en del nya idéer uppkom under métena med spinnande foretag i
Helsingborg. Vi blev oftast bemétta med stor nyfikenhet och med respekt, men inte alltid. De
flesta tog oss och var idé pi fullaste allvar, medan vi mirkte att ett fital sig oss som studenter
ute pd uppdrag i stora virlden. En del foretag bestimde sig direkt f6r att kopa eller inte kopa en
annons, men de flesta siljmotena fick f6ljas upp av telefonsamtal efter en tids betinkande. De
flesta ville ha en veckas betinketid. Att ringa tillbaka och fi besked var dven det en ling,
tidsodande och tilamodskrivande process. Gillande hur vi skétte siljmétena och dess uppligg
har vi inga direkta synpunkter mer 4n att vi borde ha satt iging tidigare. Ibland tyckte vi inte
att vi sdg ndgon dnde pd arbetet, det var ett tufft jobb. Det var ocksa jobbigt att vissa
annonsorer hela tiden skot upp beskedet, vecka efter vecka, vilket gjorde viért jobb 4n mer
tidskrivande. Vi forstod efterhand att det beteendet inte var konstigt i branschen, men i bérjan
var vi mest irriterade.

Nir vi satte annonspriserna utgick vi fran flera olika faktorer. Dels samlade vi in information
om vad 6vriga tidningar tar for sina annonser och satte det i relation till upplaga och
spridningsomride. Dels fick vi ta i beaktande att det 4r vart férsta nummer och att samtliga
som képte en annons faktiskt gjorde en chansning. Vara annonspriser var marknadsmissiga
och vi valde att inte gd ner i pris for att visa att vi virdesitter vir produkt hégt. Vi tinkte dven
pa framtiden nir vi satte priserna. Vi ville inte sitta alltfor ldga priser for ate i framtiden behéva
gora drastiska héjningar.

Vi fick vildigt olika reaktioner pi annonspriserna, vilket var mycket forvinande. Asikterna
tycktes gd vitt isir. Vissa tyckte att priserna i forhillande till upplagan var vildigt ldga, medan
andra gnillde och férsokte sig pa att pruta. I yteerst fa fall, nir vi ansdg oss ha sirskilda
anledningar, sinkte vi priserna nigot. Det vi sjilva reflekterade 6ver i ett relativt tidigt skede
var att det var for stor skillnad i pris pa 1/8 annons och % (se Bilaga 4). 1/8 kostade 4 350 kr
och ¥ kostade 8 050 kr och skillnaden pa 3 700 kr tycktes vara betydande. Med ett nigot ligre
pris pa fjirdedelsannonsen skulle vi kunna tjina mer pengar da vi antagligen hade silt fler
annonser. Under projektets ging lade vi dven till en tredjedels annonsstorlek som en
kompromiss. I 6vrigt var det s& spridda kommentarer pa vér prissittning att det 4r svart att
reflektera 6ver huruvida vi skulle ha satt priserna annorlunda.

Nir vi hade sélt en annons och affiren var helt avklarad (storleken pd annonsen var bestimd
och vi var verens om priset) skickade vi ut tva bekriftelser (se Bilaga 6). P4 den fanns det en
del teknisk information angdende hur annonsen skulle vara utformad och information om hur
annonsorerna skulle skicka materialet till oss. En av bekriftelserna skulle annonsorerna sedan
skicka tillbaka till oss med en signatur frin personen som képt annonsen. Den signerade
bekriftelsen var vildigt betydelsefull f6r oss och visade hur mycket vi hade sélt annonser for.

Aven om annonsférsiljningen tog betydligt lingre tid 4n vad vi hade riknat med gick det inda

forhéllandevis smidigt. Fram till vecka 12 arbetade vi heltid med att silja annonser, men vi
sdlde inte vir sista annons forrin si sent som vecka 15 (tidningen trycktes vecka 17). Det var
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ett foretag som vi hade haft kontakt med under en ling tid och som inte kunde ge ett besked
forrin si sent.

Som tidigare konstaterat kom vi tyvirr iging lite vil sent med annonsforsiljningen. Mycket av
det berodde pa juluppehallet. Hade vi haft mer tid pé oss, det hade rickt med ndgra veckor till,
hade vi med all sikerhet kunnat silja fler annonser. D3 hade vi till exempel kunna f6lja upp
mailet som vi skickade till butikerna mer systematiskt. Det fanns i princip tre anledningar till
att vi slutade nir vi gjorde. For det f6rsta hade vi d& kommit upp i en summa som tickte
tryckkostnaderna, med en liten marginal f6r pengar till lager och distributionskostnader.
Eftersom vi aldrig har haft ngot vinstintresse med det hir projektet rickte det vil f6r oss. For
det andra var det dags att sitta igdng att arbeta med tidningens innehall pa heltid och for det
tredje ansdg vi inte att vi hade plats for fler annonser i tidningen. Vi har hela tiden strivat efter
en luftig layout med mycket vita ytor och ville inte att Inspiration Helsingborg skulle ge ett
rérigt intryck med for minga annonser. Annonser innehéller ocksé information och dirfér var
det vissa annonsérer som vi verkligen ville ha med, till exempel kulturinstitutionerna.

Vi hade i snitt 5 siljméten per dag under de mest hektiska veckorna. Utéver det skulle vi f6lja
upp de méten vi varit pé tidigare. Det var endast Pelle som hade lite erfarenhet frén liknande
slags forsiljning sedan tidigare. For oss andra var det helt nytt. Vi lirde oss en hel del under de
intensiva veckorna dé vi rusade mellan métena. Vi lirde bland annat oss hur vi skulle beméta
kunderna pé bista sitt och hur vi skulle ligga upp siljmétena, vilka argument vi skulle anvinda
oss av och hur vi skulle anpassa dessa efter foretagens intressen. Gruppmedlemmarna
utvecklade efterhand olika kvaliteter som vi anvinde oss av pa siljmotena. Kajsa var bra pa att
beskriva Inspiration Helsingborgs sjil for kunderna, Johanna var gruppens tuffaste forhandlare,
Maria lade girna in kommentarer om sina erfarenheter frin Turistbyrdn medan Pelle var bra pa
att komma till avslut.

Ekonomi och tryckning

Ingen av oss i gruppen har en bakgrund i ekonomi, mer i4n att Pelle och Maria har list 20
poing vardera i Foretagsekonomi pd Lunds universitet. Vi tyckte oss dock ha tillrickliga
kunskaper f6r att kunna starta och slutfora ett sidant hir projekt. Det vi inte kunde sedan
tidigare fick vi lidra oss under projektets ging.

Som vi tidigare har konstaterat i SWOT-analysen var den ekonomiska biten vér svagaste
punkt. Vi startade det hir projektet utan att ha méjlighet att sjilva kunna investera nagra
pengar. Dirfor var vi helt och hallet beroende av att silja annonser for att ha en méjlighet att
trycka Inspiration Helsingborg. Det var siklart en 6mmande punkt innan vi hade kommit
iging rejilt med annonsférsiljningen. Helsingborg stad i4r den organisation som har investerat
mest pengar i annonsplats, men det har inte paverkat vér sjilvstindighet, vi har hela tiden varit
noga med att betona vért oberoende.

For att kunna hantera faktureringen var vi tvungna att starta ndgon form av féretag. Det var
inte helt ldtt att komma fram till vilken foretagsform som passade vart projeke allra bist och det
krivdes en del funderingar samt ett rddgivningsmdote pa Skatteverket innan vi bestimde oss. Vi
kom fram till att det var bist for just detta projekt om vi startade vars en enskild firma.
Eftersom vi inte har ndgot vinstintresse skulle vi ha kunnat kalla det f6r hobbyverksamhet. D3
hade vi ddremot inte kunnat anséka om F-skatt, vilket innebir att féretagen som har képt
annonser av oss hade varit tvungna att betala vira egenavgifter. Samtliga gruppmedlemmar
hade redan tidigare funderat p3 att starta eget sd det var egentligen aldrig ndgon storre
diskussion kring det. Med tanke pd att vi ir fyra gruppmedlemmar ir inte fyra enskilda firmor
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det mest optimala. Det smidigaste f6r gruppen hade egentligen varit att starta ett aktiebolag sa
att vi hade kunnat hantera all ekonomi gemensamt. Eftersom vi inte vet hur framtiden
kommer att se ut for oss kindes det lite vil drastiske att investera 100 000 kr i ett aktiebolag.
Istillet har vi delat upp faktureringen mellan oss och vi kommer sedan att fakturera varandra
internt.

Alla kostnader som vi har haft under projektets gang, forutom sjilva tryckningen, har vi betalat
ur egen ficka. De kostnader vi har haft under projektets forsta del var inte sirskilt stora. Det
handlade om kostnader for att starta enskilda firmor, utskrifter, kuvert, frimirken, ett fital
resor, bensinkostnader och dylikt. I projektets senare del, det vill siga de sista manaderna, har
det dock varit fler, om 4n inte s3 stora kostnader. Det fanns ocksi en del omkostnader kring
fotograferingen av omslaget (dven om fotografen stillde upp gratis), vi bestillde en karta av
Stadsbyggnadskontoret, vi fick betala f6r bankgarantin och sa vidare. Efter tryckning har vi
ocksé haft kostnader f6r lager och distribution.

Den allra storsta kostnaden var givetvis tryckningen av tidningen. Innan vi bestimde vilket
tryckeri som skulle trycka Inspiration Helsingborg var vi i kontakt med ett flertal olika
tryckerier och fick offerter. Priserna skilde sig 4t ganska mycket mellan tryckerierna. Vi
bestimde oss for ett tryckeri i Helsingborg dé vi fick ett bra erbjudande och vi tyckte att vi fick
bra kontakt med personalen dir. Eftersom vi precis hade startat vira enskilda firmor och
dirifrdn inte kunna uppvisa nigon ekonomisk sikerhet, var vi tvungna att ordna en
bankgaranti. Som sikerhet mot banken visade vi upp de underskrivna bekriftelserna som vi fatt
in frin respektive annonsor. Banken gjorde en bedomning av annonsorernas trovirdighet och
gick med p4 att stilla ut en garanti. Den innebir att banken stir som garant f6r betalning till
tryckeriet i fall den skulle utebli frin oss. Marias enskilda firma stod som bestillare av
tryckjobbet, men vi har inbérdes avtal inom gruppen som reglerar skuldbérdan.

Vi har klarat den ekonomiska biten bra, trots att vi inte har nigon ekonomisk bakgrund. Som
med allt annat nir det giller projektet har vi fatt lira oss efterhand som frigor har kommit upp.
Vi har dock haft turen att ha tillgdng till personer med viss ekonomisk kunskap i var
omgivning som har kunnat rida oss nir det varit oklarheter.

Marknadsféring

Aterigen ir det ingen av oss fyra som har nigon bakgrund i marknadsforing. Det ir dock ett
dmne som ligger relativt nira kommunikation sa vi anser att vi inte har behovt lisa in oss pa
det omradet.

Var marknadsf6ring har frimst bestdtt av var projektplan och vért siljbrev som vi skapade i
januari (se Bilaga 2-4). De dokumenten har f6ljt oss under hela vir process. Projektplanen
bestdr av en kort beskrivning av Inspiration Helsingborg; exempelvis vért syfte och mal med
tidningen, vilka artiklar vi hade tinkt skriva, hur distributionen av tidningen skulle g3 till samt
korta beskrivningar av oss fyra som har arbetat med projektet. Siljbrevet r betydligt kortare dn
projektplanen och bestir av en framsida med en kort sammanfattning av projektet och en sida
med annonspriserna. Till en bérjan var tanken att vi endast skulle dela ut projektplanen till en
del av de foretag vi besskte men att samtliga skulle 3 ett siljbrev. Vi trodde inte att det skulle
finnas ett intresse hos kontaktpersonerna att behalla en projektplan, och dessutom var det
vildigt kostsamt att skriva ut 6ver hundra projektplaner. Vi skrev ut samtliga dokument i firg
for ate det skulle se proffsigare ut och for att vi ville visa vér grafiska profil. Det visade sig att
foretagen girna ville veta mer om oss och om projektet och girna ville behilla projektplanerna.
Det mirktes att det fanns ett stort intresse av att behalla projekeplanerna efter métena, da véira
kontaktpersoner kunde lisa om projektet i lugn och ro. Dirfor blev det s3 att vi s& smdningom
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borjade dela ut projekeplaner till samtliga foretag. I efterhand kan man tycka att det hade ricke
med ett dokument istillet f6r tvd. Det hade kunnat bestd av en kortare version av
projektplanen samt siljbrevet inkluderat. Vi har fitt synpunkter pé att projekeplanen var for
ling. Det ir ju inte positivt om det innebir att folk inte liste den. Overlag har responsen dock
varit positiv. Minga har kommenterat att projektplanen och siljbrevet ir proffsigt utformade.

Mindagen den 31/1 2005 skrevs det en artikel i Helsingborgs Dagblad (HD) om projektet
Inspiration Helsingborg (se Bilaga 5). Vi hade sjilva tagit kontakt med tidningen och berittat
kort om projektet och de var intresserade av att skriva en lingre artikel. HD:s artikel har hjilpt
oss otroligt mycket. Den var lagom lang och hade en mycket bra placering pa sidan i bérjan av
tidningen. Vi mirkte direkt att det var minga som hade list om projektet i tidningen. Nir vi
ringde runt till féretag och bokade upp siljméten mirkte vi genast en klar skillnad, da det var
fler som var positivt instillda redan pa telefon. Det fick oss verkligen att reflektera 6ver medias
makt. Aven langt i efterhand har artikeln haft stor betydelse eftersom den har levt kvar pi
Helsingborgs Dagblads elektroniska sida, www.hd.se. Vi har kunnat hinvisa folk dit och har
dven hort om foretag som har gitt in och sokt upp artikeln pa eget initiativ. Nir vi pratade
med potentiella annonsérer pa telefon var det ocksd smidigt att kunna hinvisa de till
Helsingborgs Dagblads hemsida for att lisa om vart projekt.

Redan under hésten skaffade vi oss en se-domin och e-post adresser tillhérande Inspiration
Helsingborg. Vara adresser ir fornamn@inspirationhelsingborg.se. Tyvirr har inte tiden ricke
till for att vi skulle hinna utveckla www.inspirationhelsingborg.se di det inte har varit hogt
prioriterat av oss. Vi har lagt allt krut pé att silja annonser och att skriva artiklar. Diremot
lanseras sidan i minadsskiftet maj/juni 2005.

En annan marknadsféringsinsats vi gjorde var nir vi dkte till Svenska Internationella Rese- och
Turistmissan, i dagligt tal kallad TUR-missan, i Goteborg den 19 mars. Missan har 1 200
utstillare pa 16 700 kvm. 2 000 olika féretag representerades och deltagare frin 91 linder
deltog. Totalt antal besokare var 47 700 (www.tur.se). Virt syfte med besoket pd missan var att
marknadsf6ra Inspiration Helsingborg. Vi hade inte sjilva en monter di det hade kostat
alldeles for mycket for oss. Istillet besokte vi olika turistbyriers montrar och berittade glatt och
inspirerande om tidningen. Responsen frin de olika turistbyrierna var mycket positiv och vi
fick kontaktuppgifter och adresser dit vi skulle skicka tidningen nir den var trycke.

Det ir vanligt att turistbyrderna satsar pa att vara klara med sitt material till just TUR-missan
varje 4r. I ett mycket tidigt skede av vir process var det dven vart mal. Men efterhand insdg vi
att det inte var mojligt att ha tidningen helt firdig till TUR-missan och satte en ny deadline till
manadsskiftet april/maj. Det idr klart att det hade varit trevligt att kunna g och dela ut
tidningen direkt pd missan, men vi hade istillet tryckt upp ett sirskilt blad infor missan som vi
delade ut och det fungerade bra. For att pd nigot sitt skilja oss frin vanliga besokare, och for
att se enhetliga ut, var vi alla klidda i likadana orangea tréjor och svarta byxor, allt i enlighet
med vér grafiska profil. Vart firgval gjorde att det komiskt nog var en del som trodde att vi
tillhérde Hollands monter.

I mars manad kom vi i kontakt med en av dgarna till Sweet Club, en nyéppnad nattklubb i
Helsingborg, som erbjod att ordna en releasefest for Inspiration Helsingborg. Klubben stod f6r
alla kostnader, som personal till exempel, och vi behévde sjilva inte ligga ut manga kronor pé
festen. Vi hade sedan linge tinkt att vi skulle ordna nigon form av sammankomst f6r
samarbetspartners och alla de som pé nagot sitt har hjilpt oss under projektets ging, sa det
passade mycket bra. Virt tryckeri gick med pa att gratis trycka 350 inbjudningar (se Bilaga 7)
mot att de fick ha med sin logotyp pa inbjudan. Aven inbjudan fsljde vir grafiska profil i val av
firger och typsnitt. Vi fick hjilp av Sweet Club att komma i kontakt med en cateringfirma som
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ordnade gratis snittar att bjuda pa under festen. Vi bjéd in nirmre 300 personer till festen, allt
fran annonsérer till 6vriga personer inom Helsingborgs niringsliv, till personal och studenter
fran Campus samt slike och vinner. Infor festen skickade vi dven ut en pressrelease, med en
inbjudan till festen till féljande medier: Helsingborgs Dagblad, Lokaltidningen, Néjesnytt,
Sydsvenskan, TV 4 Oresund och Sydnytt. Vi faxade pressreleasen dagen innan och sedan
mailade vi ut den igen samma dag som festen dgde rum. Tyvirr var intresset frin media svalt,
kanske kan det bero pa att festen anordnades kvillen innan Kristi Himmelfirds dag som ir en
rod dag? P festen vilkomnade alla fyra gruppmedlemmarna gisterna i dorren. Sedan holl vi ett
gemensamt tal da vi kort berittade om projektet. Efter talet delades Inspiration Helsingborg ut,
for forsta gangen, till alla nyfikna gister. Vi fick mycket positiv respons pd att vi ordnade en
fest for att fira att tidningen var klar och festen gav oss ocksd mojlighet att stirka vara
kontaketer.

Ytterligare markandsféringsinsatser kommer att ske under sommaren 2005 da Inspiration
Helsingborg kommer att synas i olika sammanhang (se avsnittet om Distribution nedan).

Distribution

I Helsingborg finns Inspiration Helsingborg pa ett 40-tal stillen och tanken ir att den ska
finnas pa de hir platserna hela sommaren 2005. Det rér sig om Turistbyrén i Ridhuset, First
Stop Sweden, Knutpunkten, hotell, caféer, restauranger, frisérsalonger, campingplatser, vid
firjeterminalerna med mera. Det ir stillen som bade besokare och helsingborgare hittar till.
Sedan har ocks alla annonsorer fitt ett antal exemplar var. Inspiration Helsingborg kommer
ocksd att finnas pa ett antal stillen i direke nirhet till Helsingborg, till exempel pa nirliggande
campingplatser, hotell och bessksmal.

Inspiration Helsingborg kommer att distribueras till samtliga turistbyréer i Skine frin och med
bérjan av maj 2005. Tidningen kommer dven att finnas pa turistbyrier i Stockholm, Géteborg,
Helsingor, Képenhamn och andra relevanta, storre stider. Vi kommer ocksd att forsoka att ticka
in stora delar av sédra Sverige.

Under perioden maj-september kommer vi dven att dela ut Inspiration Helsingborg vid olika
evenemang i Skine; allt frin lokala marknader till storre festivaler. Det 4r inte bara viktigt for
oss att tidningen kommer ut till ldsarna, utan det 4r dven bra f6r oss att synliggora vért
varumirke Inspiration Helsingborg.

Inspiration Helsingborgs upplaga, format & papperskvalitet

Upplaga

Diskussionerna kring hur stor upplaga Inspiration Helsingborg skulle ha gick mellan 50 000
och 100 000 exemplar. Till slut landade det pa 70 000, vilket relativt hogt for att vara ny pa
marknaden. Upplagans storlek grundar sig pd analyser av bland annat HH-guidens &rliga
upplaga p& 130 000, en kartliggning 6ver tinkta distributionsstillen i Sverige och Danmark,
tidningens livslingd (som vi har satt frin borjan av maj till brjan av oktober) samt vilken
upplaga som kan vara intressant fér annonsérerna. Den sistnimnda orsaken var den som
diskuterades mest och vi stod och vigde mellan annonsérernas intresse och vir ekonomiska
ram. F4 annonsor vill gd in och annonsera i en tidning som inte har en hég upplaga och
framforallt inte i en helt ny tidning.
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Format

Vi har valt att utforma vér tidning i A4-format. Tanken bakom det var att vi ville att tidningen
skulle ha karaktiren mer utav ett magasin snarare 4n en broschyr. Formatet valdes ocksd for att
det skilde sig frin det 6vriga materialet och en tidning i A4-format uppfattas mer exklusivt in
en broschyr.

Tidningen 4r pd sammanlagt 68 sidor. I inledningsstadiet diskuterade vi att ett passande
sidantal skulle vara mellan 55-60 sidor. Inspiration Helsingborg trycktes arkvis pa rulle. Ect ark
var pa 32 sidor och det tyckte vi var alldeles for lite. D3 tvd ark blev billigare 4an 55-60 sidor
valde vi det och till de 64 sidorna lade vi till ett 4-sidigt kraftigare omslag f6r att produkten
skulle f3 ett lyxigare intryck.

Papperskvalitet

Nir vi stod infér val av papper till tidningen hade vi det inte litt. Vi bérjade med att granska
broschyrer, magasin och tidningar for att fi en kinsla av vad som skulle passa Inspiration
Helsingborg. Vi bestillde ocksd pappersprover frin foretagen Svenskt Papper och Papyrus for
att f dnnu mer information. Alla papper diskuterades sedan i gruppen. Diskussionen rérde
vike pd inlaga och omslag, helvitt eller inte, matt eller glittat, bestruket eller obestruket,
trihaltigt eller trifritt, papperets opacitet och s vidare. Fér att fd en inblick i papprets alla
funktioner, fér och nackdelar, liste vi pd Svenskt Pappers hemsida.

D4 ingen av oss hade ndgon tidigare erfarenhet av trycksaksproduktion och kostnader f6r olika
papperskvaliteter var det inte litt att hitta ritt i pappersdjungeln. Efter minga granskningar
hade vi ungefirliga tankar om vilken sorts papper vi ville ha. Vi hittade ett papper till inlagan
pa 100 gram och ett omslagspapper pa 200 gram som vi tyckte var fina och som vi trodde
skulle passa vir budget. Direfter tog vi kontakt med tryckeriet och efter en genomging av vad
dessa papper skulle kosta blev vi tvungna att tinka om. Med lite experthjilp frin tryckeriet
lyckades vi tillslut hitta tvd papper som vi kinde oss néjda med. Tidningens inlaga blev 80
gram och omslaget blev 150 gram.

Analys av tva artiklar i tidningen Inspiration Helsingborg

Sofiero — en solskenshistoria

Sofiero slott och slottstridgérd dr en av Helsingborgs mest populira och besokta platser.
Sofiero har gjort sig kint i Europa for sin otroliga rhododendronsamling som lockar folk frin
virldens alla horn. I all marknadsféring om Sofiero ir det rhododendronbuskarna som stir i
centrum. D4 vi ska vara ett komplement till dvrigt turistmaterial valde vi istillet att hitta en
annan vinkling pd Sofiero. Vi tog kontakt med Lucia Dieden som jobbat som guide pd Sofiero
i manga &r och intervjuade henne om hur Sofiero slott och tridgird vixte fram.

Artikeln vinder sig i frsta hand till den som ir intresserad av historia och kungligheter. For att
gora artikeln spiannande dven for 6vriga ldsare har vi valt att ligga upp artikeln som en saga, dir
ldsaren far folja med pd en resa dver 100 ar tillbaka i tiden. Artikeln anvinder ett ldttsamt och
sagolikt sprdk som dr ldtt att f6lja och vi har medvetet valt att utelimna s ménga drtal som
mdjligt for ate artikeln inte ska bli for tung. I artikeln beskrivs inte bara hur slottet och
slottstridgirden kom till utan lisaren fir ocksd en inblick i vem kungligheterna var som bodde
pa slottet under denna tid. Att personifiera kungligheternas gor texten mer greppbar och den
blir dessutom mer intressant att folja nir lisaren fér lira kinna personerna som bodde pa
slottet.
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Artikelns layout har vi forsoke att utforma likt en sagobok. I bakgrunden finns en originaltapet
pa rosor frdn Sofiero. Tapeten ska f3 lisaren att associera till dldre tid och de gammalrosa
rosorna stimmer ocksa vil 6verens med de associationer som uppkommer di man hor ordet
sagoberittelse; kirlek och romantik. Den gamla tapeten stimmer ocksa vil 6verens med det
historiska innehéllet i artikeln. Till rubriken har vi valt ett snirkligt typsnitt. Typsnittet ser ut
gammaldags skrivstil och precis som tapetens rosor gir rubriken i en gammalrosa firg och
passade dirfor bra till artikelns innehll.

Vi har forsoke att halla uppslaget rent eftersom vi vill att den vackra tapeten ska komma fram.
En bild finns med pa uppslaget och den férestiller kronprinsessan Margareta och Gustav Adolf
pa Sofieros slottstrappa ar 1905. Att vi valde just den bilden beror p3 att stora delar av artikeln
handlar om detta kungapar och dessutom firar Sofiero jubileum i &r. Den 22 juli 2005 ir det
100 ar sedan det forilskade paret flyttade in pa Sofiero slott.

Hing mé Henke!

Det finns inget samlat turistmaterial i Helsingborg som vinder sig till barn och forildrar utan
det material som finns ir barnattraktionernas eget material. Det hir dr ndgonting som saknats
av bade boende och besskare och pd Helsingborg stad blev de mycket glada nir de hérde att vi
skulle satsa pa ett barntema. Barnsligt inspirerande, eller rittare sagt Hing mé Henke, som
artikeln heter, dr en anledningen till att var tidning utmirker sig. Artikeln r pd sex sidor och
vinder sig framforalle till forildrar med barn mellan 4-12 r, men vissa av attraktionerna tror vi
dven kan locka ildre barn. Tanken ir att forildrarna ska ldsa artiklarna fo6r barnen eller att
barnen liser dem sjilva.

Vi har valt ut de barnattraktioner som vi tror kan intressera lisaren. Artikeln innehiller
sammanlagt 12 stycken aktiviteter och det dr en spinnande blandning av bdde gratisaktiviteter
som roliga lekplatser, badplatser, skateparken och biblioteket till aktiviteter som kostar en liten

slant likt Tropikariet, Dropp In, Fégelparken och Bowlinghallen.

Artikeln dr uppbyggd kring en rundtur dir barnen fir f6lja med fisken Henke till hans
favoritstillen i Helsingborg. Henke 4r vir maskot och vi har fitt honom ritad av en illustratér.
Henke forekommer i fem olika skepnader i artikeln. Han ir ute och promenerar, aker
skateboard, simmar, gir pd styltor och spelar fotboll. Att vir maskot blev en fisk var for att vi
ville ha ett djur som symbol da djur dr nigot som drar barns uppmirksamhet. Att vi valde en
fisk var for att symbolisera nirheten till havet. Henke blev orange f6r att vi vill att han ska
matcha vér profil, di vi hoppas att han ska kunna bli ett kiinnetecken f6r Inspiration
Helsingborg. Att han fick namnet Henke var faktiskt av ren slump 4ven om man skulle kunna
tro att vi blivit inspirerade av Henke Larsson.

Spriket i artikeln dr anpassat for barn. Det ir korta texter och spriaket dr mycket ldttsamt.
Texterna anvinder sig av ord som ir populira bland barn sdsom: cool, ball, kuliga och hiftigt.
Barnen ska kinna igen sig i texterna och tycka att innehéllet 4r roligt och spinnande. Spriket 4r
ocksa personligt och riktar sig till lisaren. Du, ni och din familj 4r exempel pé ord som anvinds
istillet for tredje person och i texten hittas ocksd minga uppmaningar till lisaren for att
ytterligare 6ka gemenskapen mellan Henke och barnen. Barnen ska kiinna det som att Henke
pratar till dem.

I artikeln har vi anvint oss av manga olika firger for att uppslagen ska bli roligare for barnen.
Varje rubrik har en ny firg och i huvudrubriken, Hing mé Henke, har vi valt ett lekfulle
typsnitt dir bokstiverna ser ut att vara skrivna med krita. Rubrikens bokstiver har fatt olika
fiarger och rubrikens ord har lagts lite huller om buller f6r att 6ka lekfullheten. Layouten ir
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mycket luftig och innehéller stora vita ytor f6r att bilderna i artikeln ska komma fram bittre.
Bilderna forestiller barn som ir i ungefir samma élder som lisarna sjilva, vilket ska 6ka
intresset for artikeln. Tanken 4r att artikeln ska efterliknas som en barnbok med ménga roliga
moment att titta pd, stora bilder, mycket firg och form och Henke som blir som en kompis till
barnen. Vi har fitt mycket positiv respons pa vér barnartikel och manga tycker att idéen att ha
Henke som guide 4r bra att han ir vildigt st.

Nir det giller artikelns annonser har vi valt ut de som vi tycker passar in under rubriken
Barnsligt inspirerande. Vi har diremot valt att inte ligga annonserna direkt intill den
redaktionella texten utan dé artikeln har manga sidor har vi valt att sprida ut dem p4 sidorna.
Det gjorde vi dels for att det inte skulle bli lika uppenbart vem som gatt in och annonserat och
vem som inte gjort det, men ocksa for att vi tror att annonsorerna uppskattar detta da de nu
kommer fram tva ginger i artikeln, dels i den redaktionella texten och dels i annonsen. Vi hade
vissa svarigheter med Fagelparkens och Bowlinghallens annonser. Diskussionen gick om de
skulle placeras i barnartikeln eller inte. Bdda tvd passar bra in i barnartikeln, men samtidigt
finns det risk for att de tappar virdefulla lisare nir de ér placerade dir. Bowlinghallens annons
skulle till exempel likavil ha kunnat placeras under Aktivt inspirerande, dir den ocksé hade
passat bra in. Vi valde dock att placera den under barnartikeln av den anledningen att under
siljmotet forde marknadschefen fram att han ville locka gister till hallen pa dagtid och inte
bara kvillstid. D3 familjer brukar hitta pa trevliga aktiviteter tillsammans under dagarna valde
vi att ligga den annonsen hir. Figelparkens annons hamnade ocksa den hir for att det 4r en
trevlig familjeaktivitet, men ocksd av den anledningen att det inte fanns ndgon annanstans i
tidningen dir den skulle passa in.
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