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Varumarkesbyggnad inom wellbeingturism

Wellbeingturism ar en hallbar turism som skapar harmoni och balans for sinne, kropp
och sjal. Denna handbok ar till for att inspirera dig att utveckla ditt varumarke i linje

med dina wellbeingerbjudanden och att anamma varumarket Home of Wellbeing som
lyfter sddra Ostersjdomradet som en destination fér wellbeingturism.

FOR VEM

Denna handbok ar till for
dig som ar verksam inom
besoksnaringen eller inom ett
annat turismrelaterat foretag
och Vvill integrera wellbeing i
ditt varumarke.

VAD

Hitta forslag pa hur du kan
utveckla ditt varumarke och hur du
kanbliendelavHome of Wellbeing,
ett varumarke sarskilt utvecklat
for sodra Ostersjéregionen och
som har utvecklats inom projektet
SB WELL - Wellbeingturism i
sédra Ostersjoregionen. L&t dig
inspireras av wellbeingturismens
varderingar, storytelling, form-
sprak, visualisering och mycket
mer.

VARFOR

Efterfragan pa genuina
wellbeingerbjudanden okar
allt mer. Utveckla ditt féretags
varumarke och erbjudanden
pa ett satt som gor att
du  uppmarksammas  och
uppfattas positivt av relevanta
kundsegment inom halsa och
vdlbefinnande.
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Home of Wellbeing

Regionerna runt om sodra Ostersjon i Sverige, Danmark,
Tyskland, Polen och Litauen férenas genom unik natur och ett
gemensamt kulturarv. Har kan du uppleva imponerande landskap,
kulturhistoriska platser och en fridfull och ftillganglig natur. Allt
fler besoksnaringsforetag borjar prioritera sitt hallbarhetsarbete.
De blir mer medvetna och tar mer ansvar och hansyn till hur de
paverkar miljon och samhallet. Wellbeingerbjudanden bestar
av produkter och tjanster som ska bidra till en halsosam livsstil,
de bidrar till gladjefyllda moéten, sinnesro och ett mer naturligt,
langsamt levnadssatt. Tillsammans skapar dessa erbjudanden en
unik destination fér wellbeing i sodra Ostersjoregionen, ett Home
Of Wellbeing.

Ett varumirke for sodra Ostersjon

Genom att samverkan i vara nationella och internationella
natverk kan vi i Sédra Ostersjéregionen utveckla och sprida vart
gemensamma varumarke Home Of Wellbeing. Tillsammans kan
vi utveckla destinationer och fa fler besoksnaringsforetag att vilja
utveckla sina verksamheter och produkter i linje med wellbeing.
Det gor oss unika och minnesvarda. Genom att utmarka oss som
en ansvarsfull och attraktivdestination for wellbeing tilltalar vi den
alltmer vaxande gruppen medvetna turister som ar intresserade av
hallbarhet, hdlsa och vélbefinnande.

Du &r ett Home Of Wellbeing

Du som delar vara varderingar for wellbeing, ar miljomedveten,
engagerad i lokalsamhallet, har kunskap om de viktigaste
lokala fragorna och bidrar till andras valbefinnande har goda
forutsattningar for att bli ett Home Of Wellbeing. Oavsett om du
ar en turistbyrd, en restaurang, ett hotell, ett spa, ett gym eller
ett sasongsoppet litet foretag kan du bli en del av varumarket.
Tillsammans kan vi géra turismen till en del av en hallbar framtid.
Tillsammans kan vi gora skillnad.

Attrahera wellbeing-besokare

Varumarket Home of Wellbeing betecknar unika reseupplevelser.
Det vagleder forvantningarna pa vad resendrer kommer att se
och gora och — viktigast av allt- hur de kommer att kdanna sig samt
vilken paverkan deras resa har pa destinationen.

Wellbeingturism ar en form av hallbar turism som skapar harmoni
och balans for sinne, kropp och sjal. Och den finns runt hornet,
runtom sddra Ostersjén, med sin 1&nga och varierande kustlinje
och sitt fridfulla, tillgangliga och valbevarade natur- och kulturarv.



UTVECKLA DITT WELLBEING-VARUMARKE
~ HITTA KARNAN



Utveckla ditt wellbeing-varumarke

Att skapa ett varumarke innebar att bygga
upp ett anseende — en beréttelse, om
en produkt, tjanst, plats, person eller
organisation. Det skapar medvetenhet
och identifierbarhet och sarskiljer ditt
foretag och dina erbjudanden fran andra.

Ett varumarke sammanfattar de kanslor
och tankar du vill att dina potentiella
och befintliga kunder ska associera med
ditt foretag. Det kan uttryckas genom en
logotyp, symbol, slogan samt genom val
av farger, bilder och ord.

Se till att ditt varumarke speglar ditt
foretag och dess varderingar pa ett arligt
satt, sa att du kan halla ditt varumarkes-
|6fte till kunderna. Pa sa satt kommer
kunderna kunna lita pa ditt varumarke
vilket ar nyckeln till dess framgang.

For att skapa ett starkt varumarke ar det
viktigt att du ar medveten om kdrnan i
ditt foretag. Besvara nedanstaende fragor
minst en gang om daret. Det hjdlper dig
att identifiera karnan och hjalper dig att
befdsta och finslipa ditt varumarke.

- Hur kan jag férbattra min
féretagsmission?

- Vilken ar den viktigaste upplevelsen
jag vill att mina kunder ska ha?/ Hur
far mina tjanster mina kunder att
kdnna och ma?

- Vad ar historien om mitt féretag?

- Vad ar viktigast fér mig nar jag
tillhandahaller tjdnster?

- Vad ar styrkan med mitt féretag?

- Hur interagerar jag med mina kunder?

Stdmmer svaren pa dessa fragor Gverens
med ditt befintliga varumarke? Reflektera
over svaren och fundera pda om du
behover justera ditt varumarke. Kanske
kdnner du dig inspirerad till att utveckla
dina produkter, tjanster, varderingar eller
kundrelationer.

Varumarkesbyggnad dar en kontinuerlig
process, spara dina svar for att senare och
i framtiden kunna folja hur ditt foretag
har utvecklats over tiden.
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Utveckla ditt wellbeing-varumarke

Om ditt varumarke ar valdefinierat och val kommunicerat
kommer dina kunder fa en tydlig och positiv forstaelse for ditt
foretag och vad de kan forvanta sig att uppleva nar de koper
dina produkter och tjanster.

For att utveckla ditt varumarke kan du bland annat arbeta med
dina varumarkesvarderingar, din visuella varumarkesidentitet
och din varumarkesberattelse. Tillsammans skapar dessa tre
komponenter en helhetlig bild, en kdnsla, en stil och satter
tonen for ditt féretag gentemot dina kunder.

Varmarkesvarderingar

Genom dina varumarkesvarderingar kan du knyta an till dina
kunder pa en djupare niva. For att definiera dina varderingar
kan du fraga dig sjalv: Vad ar viktigt for mig? Vad star jag for?
Kunder som delar dina varderingar ar mer bendgna att ha en
positiv relation till ditt varumarke.

Visuell varumarkesidentitet

Ditt visuella varumdrke bestar av din logotyp, formsprak och
fargerna du anvander i all form av kommunikation och foton
du anvander for att illustrera dina erbjudanden. Det kan ocksa
inkludera arkitekturen och inredningen pa din anldggning,
utformningen av produkter och foérpackningar och kladerna
som bars av dig och dina anstdllda. Fundera over hur de
visuella elementen kan uttrycka dina varderingar och karnan i
din verksamhet. Se till att din visuella varumarkesidentitet ar
enhetlig, konsekvent och genuin.

Varumarkesberittelse

Genom att anvanda storytelling kan du hjalpa kunderna att
knyta an kanslomassigt till ditt varumarke. Storytelling ar ett
satt att beratta och beskriva narrativ som vaver samman fakta
och de kdnslor som ditt varumarke vacker. Anvand det for att
kommunicera dktheten och varderingarna i ditt féretag. Anvand
positiva formuleringar for att skapa positiva kanslor hos kunden.




Varmarkesvarderingar — varderingar for Homes of Wellbeing

For att bygga ett starkt varumarke maste du vara medveten om
dina varderingar och vad som utgdr kdrnan i ditt foretag. Ditt
varumarke bor vara en arlig aterspegling av ditt foretag och dess
varderingar.

Fokusera pa det varde som ar viktigast for dig. Dina kunder
kommer att minnas och valja ditt féretag pa grund av hur du
utmarker dig. Om miljomassig hallbarhet ligger dig varmt
om hjartat kan du exmepelvis bygga ditt varumarke kring
detta varde. Gor det lattbegripligt och minnesvart sa kommer
kunderna att lagga marke till det och komma ihag dig som den
‘miljdmedvetna varden’.

Konceptet for valbefinnandeturism bygger pa de varden som
presenteras till hoger. Du som ar verksam inom bestksnaringen
och erbjuder produkter och tjanster inom valbefinnandeturism
kommer sannolikt upptacka att du redan delar vissa av dessa
varderingar. Men vilka ar sarskilt relevanta for ditt foretag? Finns
det andra saker som ar viktiga for dig?

For att bli ett Home of Wellbeing bor du ha ett visst fokus
pa varje ovannamnd vardering. Gor sjadlvskattningstestet pa
wellbeingtourism.com for att se hur val i linje ditt foretag ar med
wellbeingkonceptet. Det hjalper dig ocksa att identifiera var du
sticker ut och vad du kan anvanda i ditt varumarke.

Intention: Vi har en intention att gora gott, att ha en
positiv inverkan pa méanniskor, bade gaster och vardar samt
omgivningen, planeten, i nuet och i framtiden.

Naturmiljé: Vi undviker uppkomsten av avfall och undviker
att fororena. Vi nyttjar rena transporter och stdder
bevarandet av naturarvet och den biologiska mangfalden.

Social: Vi samarbetar och interagerar positivt med andra,
erbjuder goda arbetsvillkor och bidrar till en interkulturell
forstaelse, jamlikhet och acceptans.

Ekonomi: Vi samskapar och delar resurser. Vi tar hansyn till
att vara aktiviteter har en inverkan pa alla.

Kropp: Vi framjar fysisk halsa och védlbehag for bade gaster
och vardar.

Sinne: Vi framjar sinnesro, klarhet och kreativitet genom
vara handlingar, vart beteende och var kommunikation.

Sjal: Vi stottar manniskor i sitt varande — att vara fria och
vara i nuet, kdnna gladje och vara sammanlankade med
nagot storre an sjalvet och att ha en mening i varlden.

Personlig interaktion: Vi ar arliga, omtanksamma, vanliga,
medvetna, och positiva (gladjerika) gentemot andra
manniskor.



Visuell varumarkesidentitet — logotyp

Din logotyp ar en central del av ditt visuella varumarke. Den ska
vara lamplig, distinkt, enkel och latt att uppfatta och komma
ihdg. Den ska formedla det budskap du vill sanda. Din logotyp
ska kunna tryckas i alla storlekar och anvandas i svart och vitt

Wellbeing-logotyperna utvecklades av satsningen Wellbeing-
turism i sédra Ostersjéregionen (Wellbeing International), och
sander budskapet att vi tillhandahaller valbefinnandeturism
i den meningen att vara erbjudanden ar hallbara och framjar
balans och harmoni fér sinne, kropp och sjal. Den orangea fargen
utstralar varme, gladje, entusiasm och energi. Ordet ‘wellbeing’,
eller valbefinnande, berattar det vasentliga budskapet. W:et ar
format som en lotus som ger en holistisk och andlig dimension
och gor uttrycket mjukare och mer naturligt.

Wellbeing-logotyperna kan anvdandas som ett tillagg till ditt
eget varumarke sa lange du uppfyller Wellbeing Internationals
grundlaggande villkor och riktlinjer for aktérer inom
wellbeingturism. Dessa kallas for wellbeingkriterier. Det finns en
specifik uppsattning kriterier for boende, mat och dryck, tjanster
och aktiviteter. Du hittar mer information om vara villkor och
kriterier pa wellbeingtourism.com.
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Wellbeing Internationals logotyper

NarduuppfyllerWellbeingInternationalskriterierkanduanvanda
en av logotyperna som komplement till din egen logotyp i all
kommunikation for att visa att du ar ett wellbeingforetag och att
din produkt eller tjanst framjar valbefinnande. Anvand "Home
of Wellbeing’ for att visa din tillhérighet till wellbeingnatverket.

Home of

Wellbeing  Wwellbeing

Logotypen ”“Place of Wellbeing” kan anvandas av godkdnda
foretag och andra organisationer for platser som bidrar fill
vdlbefinnande, sa kallade wellbeingplatser. Det kan vara cykel-
och vandringsleder, naturskyddsomraden, strander och andra
ororda platser och miljéer somarilinje med wellbeingkonceptet.

.. Place of
Wellbeing



Visuell varumarkesidentitet — farger

Fargerna du anvander i din kommunikation ar en del av ditt
varumarke och aterspeglar kiarnan och varderingarna i ditt
foretag. Du ar valkommen att anvanda dig av fargkartan som
med stor varsamhet och omtanke tagits fram av Wellbeing
International.

Wellbeing Internationals basfarger

Denna fargkarta innehaller de kulérer som representerar
Wellbeing Internationals basfdarger, de bidrar till att starka
kanslan av balans och harmoni. Anvand garna en kombination
av tre farger for att skapa dynamik och kanslan av valbefinnande
da en enskild farg kan bidra till en ndgot hard och stel kdnsla.

Sandy beige
CMYK7|13]31]0
RGB 241 | 222|117
HEX #f3eObc

Seashell pink
CMYK4 | 71712
RGB 243 | 236 | 233
HEX #F3ECE9

Kindly brown
CMYK 18 | 23|23 |2
RGB 213 | 196 | 190
HEX #D5C4BE

Honestly nude
CMYK17 3229 11
RGB 200 | 196 | 161
HEX #C8A9A1

Cocoa brown

RGB 176 | 131] 120
HEX #B08378

Archipelago coast
CMYK 38|36 |30 11
RGB 160 | 150 | 154
HEX #9f9599

Forest blue

CMYK52 25316
RGB 133 162 | 166
HEX #85A2A6

Mint green
CMYK28 0 23|0
RGB 196 226| 210
HEX #C4E2D2

Ice blue
CMYK16 |7 |60
RGB 220 | 228] 237
HEX #DCE4ED

Lavender purple
CMYK26 28|00
RGB 196 | 187 | 222
HEX #C5BBDE

CMYK 26 | 48 | 44 | 16
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De omsorgsfullt valda fargerna gar i linje med varderingarna och
de uttryck som wellbeingturismens koncept bygger pa. Fargerna
ar hamtade fran naturen och &r varma, mjuka och nagot
nedtonade. De knyter an till naturliga element som vatten, jord,
sand eller bark.

Wellbeing Internationals accentfarger

Dessa farger anvands for att skapa uttryck, fargstarka kanslor
och for att lyfta speciella budskap, intentioner, citat eller fakta.
De anvands i kombination med basfargerna.

Peachy pink
CMYK2|311]42]0
RGB 246 | 196] 153
HEX #F6C099

Nut brown

CMYK 31 | 73] 100] 35
RGB 136 | 68 | 20
HEX #884414

Earthy brown

CMYK 28 |48 | 58 | 22
RGB 163 | 122] 94
HEX #A37A5E

Terracotta red

CMYK 26 |69 | 68 | 12
RGB 178 |93 | 75
HEX #b15d4a

Warm yellow
CMYKO 33920
RGB 250] 180 | 22
HEX #FAB416

Forest green
CMYK59 | 26 |50 | 8
RGB 115] 151] 131
HEX #739783

Soothing blue
CMYK23 171010
RGB 204 | 208 | 234
HEX #CCDOEA

Blueberry blue

CMYK 94 | 88| 28 | 19
RGB 49| 50| 102

HEX #313266



Visuell varumarkesidentitet — bildmaneér for sinne, kropp och sjal




Visuell varumarkesidentitet — bildmanér for hallbarhet




Varumarkesberattelse

Genom din varumarkesberattelse kan du skapa en kanslomassig
koppling till dina potentiella och befintliga kunder. Spraket
du anvander kan vara lekfullt eller inspirerande. Tonen pa
meningarna kan vara direkt eller vetenskaplig. Du kan anvanda
seriosa eller roliga formuleringar. Lat spraket i ditt foretag vara
sammanhangande i allt material du producerar, kommunicerar
eller i de aktiviteter och tjanster du erbjuder. Varda spraket
och tonen- téank pa den réda traden och uttryck dig i klarsprak.
Spraket du anvander ska vara inkluderande och latt att forsta.
Enkel kommunikation dr oftast mer inbjudande.

Lat ditt satt att uttrycka dig och beratta genomsyras av (din
storytelling uttrycka) valbefinnande. Anvand positiva ord som
fokuserar pa det som ar positivt. Valj ord som ar upplyftande
och starkande. Genom att anvdnda positiva och valgdérande ord
kommer du dven att framkalla positiva kdnslor hos mottagaren.
Var personlig och uttryck dina varderingar i din beréattelse. Se
till att din berattelse ar latt att ldsa och forsta. | handboken -
"Hur du marknadsfér dig som ett wellbeingféretag” hittar du
mer information om hur du kommunicerar valbefinnande pa ett
effektivt satt.

Till hoger hittar du ett exempel pa hur du kan uttrycka sig pa ett
satt som inger vélbefinnande:
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I Danmark gick vi i tystnad mot den vidstrdkta stranden. Ndr
vi ndrmade oss den polska kusten vidrmde solen den kyliga
héstluften. | Litauen tog vi in pd ett mysigt spa ddr vi fick njuta
av vdllagade ekologiska och lokalproducerade maltider.

Vi tillbringade hdérliga dagar pd den tyska landsbygden. Vi
smakade oss igenom gdrdsbutikernas Idckerheter, promenerade
i herrgardsparker, lyssnade pd faglarnas sang och bara var i
nuet. | Sverige gick vi tillsammans med en landskapsguide pad
en guidad tur genom skogen. Ldngs védgen passerade vi statliga
trdd, hdsslen, myrstackar och svampar och reflekterade éver hur
vi tillsammans kan utveckla turism som frimjar vilbefinnande.
Vilbefinnande for var omvdrld, foér besékare (turister),
beséksndringsféretag och tjdnsteleverantérer men dven fér
samhdlle och natur.

Vikdnde en énskan att belysa och omforma turismens nuvarande
ménster Genom ett grinséverskridande samarbete utvecklade
vi idén att marknadsféra sédra Ostersjéregionen till ett hem fér
vilbefinnande (Home of Wellbeing). Genom wellbeingturismen
kan vi tillsammans minska den negativa pdverkan av turismen
och istéllet stdrka férdelarna genom att méta andra, ta hand
om naturen, frimja den biologiska mangfalden och skydda vart
kulturarv. Det ér ddr vi kan hitta glddje, balans och harmoni.



Varumarkesberattelse

— ordlista for att kommunicera valbefinnande

Nar du kommunicerarilinje med wellbeing ar det bra om du anvander dig av starkande och positiva ord. For att ge dig ett exempel
pa ‘wellbeing-ord’ har vi sammanstallt en ordlista med omsorgsfullt valda begrepp som kan inspirera dig i din storytelling. Det ar
ord som du kan anvdnda i din kommunikation pa webben, i dina mejl eller nar du vill skapa din egen ordlista for valbefinnande.

Acceptans
Andas
Andetag

Att vara
Autentisk
Balans
Berikande
Blomstrande
Certifierad
Cirkular
Dynamisk
Eftertanksamhet
Element
Enastdende
Energigivande
Engagerande
Engagerande
Frigorande
Frihet

Fran mitt inre
Forstaende
Fortroende
Fortrollande
Foryngra
Genuin
Gladje
Gladjerik
Gnistrande
Gava
Handling
Harmoni
Hemtrevligt
Himmel
Hjalpsam
Hjarta

Halla om
Hallbarhet
Hansynsfullhet

Inbjudande
Inkluderande
Insikt
Inspirerande
Jord

Klokhet
Kreativitet
Kansla

Karlek
Lekfullhet
Livskraftig
Ljus

Luft

Luftig
Lugnande
Lyckosam
Lattforstaeligt
Magisk
Medkansla

Medveten
Medvetenhet
Mindfull

Mjuk

Mysig
Naturlighet
Njutning
Njutningsfull
Nyfikenhet
Narande
Narhet
Omfamna
Omtanksamhet
Omtanksamhet
Passionerad
Paus
Palitlighet

Resa
Rofylldhet

Rymd
Samskapande
Samverkande
Sanning
Skicklighet
Skyddande
Sol

Spirituellt
Stark

Stillhet
Starkande
Starkande,
Livgivande
Stod
Stodjande
Stottande
Sékerhet
Tacksamhet
Tillsammans

Trygghet
Tystnad
Upplevelse
Vacker

Vara

Varm

Vila

Visdom
Inombords
Vardande
Valbefinnande
Valkomnande
Vanlighet
Vardefullt
Wellbeing
Aterforena
Arlighet
Odmjukhet
Ogonblick



ATT VARUMARKES?
VATUR DCRUETUR FORWELLBEING
L5014 DSTERSTOREGLONEN



Att varumarkesbygga natur- och kultur for wellbeing

i sddra Ostersjoregionen

Vara regioner runt om i Sverige, Danmark, Tyskland, Polen och
Litauen férenas genom ett gemensamt natur- och kulturarv.
Tillsammans bildar de en unik destination for vilbefinnande i
sodra Ostersjoregionen.

Regionen kannetecknas av sina fantastiska landskap, hapnads-
vackande vyer, kulturhistoriska platser och en fridfull och
tillganglig natur. Dessa naturliga kdnnetecken ar aterkommande
inslag i alla besok och utgdr aven en central del av varumarket
Home of Wellbeing.

Havet, ljuset och naturen &r viktiga element. Ostersjon, med sin
varierade kustlinje bestdende av vita sandstrander, kustskogar
och barnstenen - en 100-300 miljoner ar gammal “adelsten”

som anvands i smycken och som sags ha lakande krafter.

Langa sommardagar med ljusa natter ger gott om tid for
utomhusaktiviteter. Den ftillgdngliga naturen erbjuder manga
trygga och valbeskrivna cykel- och vandringsleder som leder
besokare langs havet och genom rogivande landskap.
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Arstiderna bjuder pa fantastiska fargspel dar varje sasong har
sin egen skonhet och uttryck. Vinterhalvarets morker bidrar till
naturlig vila och 6ppnar upp for aktiviteter som stjarnskadning
och morkervandring.

Pa foljande sidor far du inspiration for hur du visuellt, med
hjdlp av foton pa natur och kultur, kan bygga eller forstarka
varumirken for ldnderna runtom sodra Ostersjéregionen.
Genom att inkludera detta i ditt eget varumarke kan du sarskilja
din destination och uttrycka varden och tillgdngar som frihet,
rymd, skyddad natur, gladje i fysisk aktivitet, kreativitet och
lokala ravaror.

Du kan uttrycka wellbeing genom att lyfta det unika i din
region och inkludera det i ditt varumarkesbyggande, exempelvis
natur- och kulturarv eller traditioner och ritualer. Visa dina
gaster vad de enbart kan uppleva i din region. Det kan vara ett
speciellt hantverk eller evenemang. Lat ditt varumarke stodja
det lokala kulturarvet.
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Denna handbok &r framtagen inom projektet SB WELL — Wellbeingturism i sédra Ostersjoregionen, riktlinjer fér goda exempel och marknadsféring — med
stdd fran EU Interreg South Baltic programmet. Projektperiod 2018-2021. www.wellbeingtourism.com

Malet med projektet ar att 6ka medvetenheten om wellbeing, skapa wellbeing inom bestksnaringen och lyfta sédra Ostersjéregionen som en attraktiv

destination for wellbeingturism. Projektet definition: Wellbeingturism skapar harmoni och balans for sinne, kropp och sjal for badde gaster och vardar, i ett
hallbart samspel med lokalsamhéllet och miljon

The contents of this booklet are the sole responsibility of the authors and can in no way be taken to reflect the views of the European Union, the Managing Authority or the Joint Secretariat of
the Interreg South Baltic Programme 2014-2020.
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