Agenda fokusgruppsmoten
mars 2010

m Valkomna, inledning bakgrund agenda
m Processens syfte och upplagg

m Kort presentation av resultatet fran
undersokningarna samt dialog

m Genomgang av forslaget till Marknads- &
utbudsstrateqi

m Dialogpass 1 - feed back pa teman och profilbarare
for Regionens produktutveckling

m Dialogpass 2 — feed back pa Regionens marknader
& malgrupper

m Dialogpass 3 — Evenemangsstrategi och inspel till
det fortsatta arbetet

m Avslutning



Nulaget | processen

m Det har tagits fram en RUP dar Attraktionskraft och turismen
pekas ut som V|kt|ga utvecklings- och tillvaxtomraden

m Utifran RUP sa har en gruppering arbetat fram en 6vergripande
strategi for Reglonens Turismutveckling.

m | strategin pekas ut nagra utvecklingsomraden, tva &r
internationalisering respektive produktutveckling

m Ett "MarknadsRad” har arbetat under 3 dagar med ett forslag till
marknads- & utbudsstrateqi

m Bra beslutsunderlag har tagits fram — marknad, omvarld och
avstamning internt med aktdrerna genom webbenkéat

m Efter ingangsvarden fran er kommer produkt- och
marknadsplanen att faststallas pa ett avslutande mote 30 mars.



Strategi
marknad
& utbud




KraftProcessen™ ~@: braffman

— fragor och uppmaningar

tering forande



- frafima
Analys
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Beslutsunderlag

Gavleborgs nulége och potential i termer av
marknader,
malgrupper, teman, position




>@: iraffman
Kraftmodellen™

Extern
marknads-
foring och
forséljning

Marknader
Intern och malgruppe
Marknads- Profil
foring

Position

Utbud,
produkter
och
tjanster

Personal
och
kompetens

Organisation,
ansvar och
samverkan

Finans och
ekonomi

Ledning
och
styrning
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Marknadsmodellen

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER
PRIORITERADE MALGRUPPER

MARKNADSPOSITION
&

VARUMARKE/PROFIL



* Faretagsledning & Utveckling AB

Utbudsmodellen

VARUMARKE/PROFIL

USP &
PROFILBARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta & bokningsbara erbjudande '\
KVALITETSSAKRAT UTBUD
TOTALT UTBUD




VARUMARKE/PROFIL

USP &
PROFILBARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prissatta & bokningsbara erbjudande

KVALITETSSAKRAT UTBUD
TOTALT UTBUD

- firaffman

Marknads- och
utbudsmodellen

Koppling mellan malgrupperna
och deras behov och vart utbud
reseanledningar och
erbjudanden



Vi kanner till Sveriges styrkor -

Sveriges unika karaktarsdrag formuleras i fyra karnvarden

| kombinationen av vara
karnvarden uppstar

[

-

Transparent Omviridsorienterad
Lyhiird o 0 Progressivitet:

Nyfiken Att vara utvecklings-
inriktad (nytdnkande
och Gppen) och
samtidigt ta hansyn

informell till manniska och
Kreativ miljo (akta och
Arlig Genuin omtdnksam).

Samverkande Tolerant
PLeT L

Spanst

Framatblickande
Fardndringsvillig P::;:FEI":;IV Ponstiad r’ Hsu.dlljrf an isa-
1onerna delar
Pragmatisk Respektfull plattform.
+ Svenska Institutet
Naturlig + Utrikesdeparte-
mentet
+ Exportradet
+ Invest in Sweden
Agency
Jéimlik Empatisk + VisitSweden

Drivande

Grinsdverskridande Enkel

Engagerad

Siikerhetsorienterad Ansvarstagande
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Manga vill besdka Sverige...

Horge

1,6
Danmark 1.2

Storbri- 1.8
tannien
1.2

16,3 e —

5.9

Neder-
lamderna

4,7

1,3
41,3

Iﬁﬁ' /;rankrl'ke
11,9
4,5

Mdlgruppens storlek
i miljoner (25-64 ar med
internet- och resvana)
|| Kan tdnka sig att dka
till Sverige ndrmaste 3
dren (miljoner)

Finland

1,4 ,
" 0 Ryssland

X

X

Spanien

3,6

3,2

Iralien

5,1
3.7

Oretagsledning

Utveckling AB
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* Faretagsledning & Utveckling AB

kunskap

Positionstema fokuserar var

e Valda teman

+ Urban Nature

+ Swedish Lifestyle
+ Natural Playground

+ Vitalised Meetings
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Enkatundersokning —

100 foretag om Gavleborgs
utbud, teman och
profilbarare



Storsta reseanledningar

Kulturella aktiviteter o sevardheter
Natur och outdooraktiviteter
Slakt- och vanbesok

Barn- och familjeupplevelser
Skidakning

Eget fritidshus

Evenemang

Mat- och maltidsupplevelser
Konferens/affarsmoten

Egen
48,6%
47,2%
18,1%
33,3%
12,5%
6,9%
23,6%
33,3%
22,2%

Lok

55,7%
51,4%
47,1%
38,6%
18,6%
24,3%
35,7%
34,3%
27,1%

Gavleb

73,5%
63,2%
48,5%
47,1%
44,1%
32,4%
32,4%
26,5%
20,6%
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Teman for regionen

Teman

Antal

Natur

Kultur

13

Mat- och maltider

Barn

Djur

Familj

Halsingegardar

Skidakning

WHwWw(hh|~|lOo1|O©O
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Viktigaste profilbarare

Profilbarare

Lokala
profilbarare

Gavleborgs
profilbarare

Natur 20 15
Jarvso-backen 8 10
Halsingegardar 8 10
Furuvik 5 10
Wij Tradgardar 3 9
Gavle 4 8
Jarvzoo 3 7
Mackmyra 3 4
Stenegard 6 4
Harsagarden 5 1
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Evenemang med
utvecklingspotential

Evenemang Totalt
Halsingegardar 7
Rockweekend 2
Mackmyra 3
Stenegard konserter 3

| 6vrigt mycket spridda

svar.
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Marknad



Turismen 1 Gavleborg 2008

Gastrik | +/- Halsing | +/-
land 08/03 | Land 08/03
Totalt turist- 1,4 mdr| 30,8% | 1,4 mdr | 18,9%
omsaéttning
Kommersiella | 494 053 | 12,9% | 531 237 | 12,9%
Gastnatter
Sysselsatta 1302 | 25,3% 1099 | 7,3%

*2003-2007
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Gavleborg
Marknadsfordelning 2007

Marknadsfordelning
1) Sverige (90,8%)
2) Tyskland (2,3%)
3) Norge (1,7%)
4) Nederlanderna (0,8%)
5) Finland (0,7%)
6) Danmark (0,4%)
7) Ovriga (3,3%)
8) Totalt

Gastnatter
030 992
23 831
17 709
8 519
7118
4 605
32 516
1 025 290
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Gavleborg

Svenska konkurrenter 2007

Destination
1 Stockholm
2 Vastra Gotaland
3 Skane

4 Dalarna

7 Smaland*

9 Varmland
12 Ostergétland
15 Gavleborg
Totalt Sverige

Andel
19,2%
16,2%

9,6%

7,8%
4,4%
3,9%
3,0%
2,1%

Gastnatter
9 323 564
7 870 657
4 654 621

3789 147
2114 567
1 895 504
1485 143
1 025 290
48 605 247

* Smaland = Jonkopings och Kronobergs lan sammanslagna
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Besokarprofil Active Family

Marknad Tyskland

m Vanligaste segmentet till Sverige ar Active Family/barnfamiljer
fran norra Tyskland som kommer hit med bil

m Majoriteten har stugsemester eller campar med husbil &ven om
hotellboende 6kar

m Vanligaste restiden ar juli-september

m De vill uppleva naturen och har ett stort intresse for det
svenska kulturarvet

m Utbildningsniva och inkomst ligger dver snittet

m De vill fa tid att umgas med sina barn och gora aktiviteter i
naturen

m De bokar framst via personlig kontakt hos resebyra/arrangor
men onlinebokningar hos resebyraer dkar
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Besokarprofil Whops

Marknad Tyskland

m Whops har tillvéxtpotential da segmentet ar stort
och vaxande samt har tid, pengar och lust for att
resa.

m De har intresse for historia, kultur och wellness

m De sOker natur- och kulturupplevelser (soft
adventure)

m Onskan om personlig utveckling

m Bokar helst med personlig kontakt hos den lokala
resebyran. Tryck media fortfarande dominant med
digitala okar
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Besokarprofil Active Family

Marknad Norge

De aker garna till Sverige pa familjesemester med nojesparker
och garna vattenaktiviteter samt sol & bad

Aldersgruppen 25-44 ar gor flest utlandsresor
Flest reser med egen bil och 60% bor pa camping
Viktigaste kanalen for information/inspiration ar Internet

De flesta utlandssemestrarna bokas via en
resebyra/arrangtrer men de flesta Sverigeresorna bokas
formodligen direkt
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Besokarprofil Whops

Marknad Norge

m Aldersgruppen 45-66 &r den som reser nast mest
utomlands

m Mer intresserade av stadssemester med
hotellboende, shopping, kultur och god mat eller
herrgardsupplevelser eller spa/halsa/wellness, golf,
kultur och natur
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Besokarprofil Active Family
Marknad Nederlanderna

m De sdker naturupplevelser och outdooraktiviteter

m De sdker umgange med barn, familj och vanner och vill
uppleva saker tillsammans

m 52% reser med egen bil och 52% bor pa camping
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Besokarprofil Whops
Marknad Nederlanderna

Aldersgruppen 45-64 ar den som reser mest utomlands
De ar intresserade av kultur- och naturupplevelser

De vill uppleva och lara nya saker

De sOker stamning, avkoppling och akthet

De foredrar hotellboende och flyger i stérre utstrackning
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Besokarprofil
Marknad Danmark

m Framsta reseanledningar till Sverige ar naturupplevelser,
skidakning, shopping, rundresor/sightseeing samt
kulturupplevelser

m Flest reser med egen bil och bor pa hotell

m De har hogre loneniva an svenskar och att shoppa och bo pa
hotell ar billigt jamfért med hemlandet

m Internet ar viktigaste kanalen for information/inspiration

m Flest semesterresor totalt bokas via resebyra medan flest
Sverigeresor antagligen bokas direkt eller via transportorer
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Besokarprofil

Marknad Finland

m Finlandare i aldersgruppen 45-64 ar reser mest och
pensionarerna reser minst.

m Aktiv semester i kombination med att uppleva och lara sig nya
saker blir allt viktigare for den yngre, urbana och mer
valutbildade befolkningen.

m Man aker garna till Sverige pa kortsemestrar
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Omvarld

Trender, resmonster & efterfragan



Vad driver framtidens resande?

m Vireser till platser som vi vill forknippas med, som uppfattas som
bade autentiska och garna exotiska. Vi bygger vara egna
"varumarken” genom vart val av resor/upplevelser.

m Platser behover en tydlig identitet och beréatta sin "story”.

m Vireser till platser som vi har en relation till - familj/vanner,
minnen o traditioner eller eget fritidshus.

m Vireser efter varderingar och livsstil.

m Det som Okar mest ar att vi reser efter intressen.



Vad driver framtidens resande?

m Okad medvetenheten om miljo- och etikfragor.

m Den "nyateknikens” madjligheter - information,

marknadsforing, forsaljning och bokning samt skapa interaktiva
upplevelser.

m Nya marknadskanaler;
- hemsidor, bloggar, communities, virusmarknadsforing,

mediala evenemang och "happenings”; Sno | Kungsan,
Harfrisorskor

m Lagprisflyget!

m Evenemang som ”dragPIéster”, "skyltfonster” och vacker
medial uppmarksamhet.



Strukturomvandling

m  Storre kluster bildas.

m Stora koncerner byggs u][c_)p och investerar i bes6ksnaringen (Ski Star,
Stromma koper hela destinationer, Grona Lund-Kolmarden-Skara
sommarland, agare ar Clas Ohlson).

m Utlandska investerare gor entré, (Skavsta Ryanair, Pan Park Fulufjallet,
Holiday Club m fl).

m Samverkansformer pa alla systemnivaer:

- Nationellt; NSU (UD, Exportradet, ISA, Svenska Institutet,
VisitSweden)

- Regionforbund, kommunsammanslagningar, Stockholm/Malardalen,
Stockholm Countryside

- Tematiska samverkansformer, komplement till platsen

m Visit Swedens roll, "ZKommunikationsbolag med ansvar for =
marknadsforingen av Sverige utomlands (exportmogna destinationer
och starka varumarken



Trender

m Vi reser allt oftare men kortare tid.

m Bokar allt senare och via internet.

m Tillgangligheten ar en av de viktigaste konkurrensmedlen
(vill lagga kortare tid pa sjalva resan, fa information och boka
snabbt, krav pa skyltning, 6ppettider etc.).

Lagprisflyget har &ndrat konsumtions- och resandemonster.
Vill uppleva manga olika aktiviteter pa kort tid.

Interaktivitet och delaktighet i upplevelsen allt viktigare.

Allt fler sOker autentiska upplevelser kopplat till natur- och
kultur, de flesta vill kombinera det med nagon form av larande.



Trender fortsattning

m GLOKALT, samtidigt som vi blir allt mer internationella sa soker vi
trygghet i var narhet.

m En 6kad medvetenhet om miljo och etik staller allt hdgre krav pa
arrangorerna.

m Sverige "valdigt ratt” enligt manga trendgurus, saval avseende vart
samhallsbyggande som varderingar, standard, sdkerhet, service och
sprakkunskaper.

m Vara "ravaror”, natur, kultur, livsmedel och vart vardskap ligger i
absolut varldsklass. Tystnad och tid for reflektion ar lyx!!!

m Den nya tekniken skapar helt andra mgjligheter samtidigt som den
driver hyperkonkurrens och nya rese- och konsumtionsmonster.



Trender fortsattning

m Fenomenet Ullared, "shoppoholic” - 75 miljoner kvadratmeter
ny shoppingyta planerad i Sverige.

m Branschglidning, komplementéra kluster bildas (SAAB,
upplevelsefabriken i Trollhattan etc).

m Fran ravara/produktion, via service/tjanst till kunskap och nu
upplevelseindustri, "Foradlingstrappan”.



Dialogpass 1 - feed back pa teman och
profilbarare for Regionens produktutveckling

| utkastet till produkt- och marknadsmatrisen finns ett
forslag till teman och profilbarare for Gavleborgs
Internationella arbete.

Diskutera de strategiska val som gjorts:

m Saknas nagrateman och/eller produktomraden som vi
vill fokusera pa de kommande aren?

m Finns det behov av att fortydliganden och/eller
kompletteringar av profilbarare?

Tid: 20 min
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Dialogpass 2 - Feed back pa
malgrupper och marknader

| utkastet till produkt- och marknadsmatrisen finns ett

forslag till internationella marknader och malgrupper for
Gavleborg

Diskutera de strategiska val som gjorts:

m Vill ni komplettera eller dra bort nagra marknader eller
malgrupper?

m Har ni synpunkter pa kopplingen mellan teman och
malgrupper — vad vi saljer till vem

Tid: 20 min
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Evenemang uppgift

m Utga fran forslaget till kriterier for evenemang och
vardera huruvida " Arsklockan” behover revideras
och/eller kompletteras

Tid: 10 min
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o -
Faretagsledning & Utveckling AB

Ansvarstagande

Tid Ansvarstagande

Delegering

Delaktighet

Acceptans

Kunskap

Engagemang
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Fragor till aktdrerna i
Implementeringen

m Vad innebéar detta for 0oss?
m Vilka mojligheter ser vi for oss och var verksamhet?

m Hur kan vi bidra till férverkligandet?
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Dialogpass 3 - inspel till
Implementering och genomforande

m Hur skavi fa genomslag for strategin pa vara
destinationer och hos vara foretag?

m Vilka behodver vara med?

Tid: 15 min
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