e

Besdksnﬁ-r’ngéstrategi - g

Gavleborg

A 2009-2021
Reviderad 2015

Region

N
x Gavleborg




Innehall

INLEDNING — EN STRATEGI FOR REGIONENS BESOKSNARING .........cccocuvaneee. 3
STRATEGISKA UTVECKLINGSOMRADEN.........c.cooviiieeetceceeeeeeeeeee e 4
VISION & MISSION- VERKTYGEN FOR ATT DRA AT SAMMA HALL .................... 4
KARNVARDENA — DET HAR AR BILDEN AV REGIONEN SOM VI VILL
FORMEDLA . s 6
BRAND OCH AVSANDARE ......oouiiiieieeeee ettt 8
POSITIONERING ... s 9
UTBUDET - DET HAR SKA VI ERBJUDA VARA GASTER ......ccovvveveereeecernn, 10
MARKNADER OCH MALGRUPPER .......ccocotiieeeteecee et 14
VAR AFFARSMODELL FOR UTVECKLING.......ccocvieteieeeeeceeeeeeee et een s 18
MARKNADS- & UTBUDSMATRIS ....evitiieeiiiiiitrreireeesssainsreeereeessssinsseeeeessssssnnnneeesessnannnn 19
FRAMFORALLT BEHOVS DU... oottt 20

2 Strategi Region Gavleborg



En strategi for Gavleborgs
besoksnaring

Under 2015 har Region Gévleborg, tillsammans med representanter for néringen och
kommunerna, reviderat den gallande regionala besoksnaringsstrategin fran 2009.

Som underlag for den reviderade strategin ligger en ordentlig kunskapsinsamling.
Nationella och internationella varumarkes- och marknadsundersokningar sékerstaller
att var beskrivning av framtidens affar stimmer med malgruppernas behov och
efterfragan. Under arbetets gang har ocksa cirka 200 foretradare for besoksnaringen i
regionen varit med och format den reviderade strategin genom intervjuer och
fokusgruppssamtal.

All denna kunskap har forvaltats av Strategigruppen, som arbetet intensivt under
varen 2015 med att ta fram det dokument som du haller i din hand. Men arbetet &r
inte fardigt nu! Strategin ska omséttas i handling, produkter, erbjudanden, kampanjer
och agerande — vi hoppas att du vill vara med pa den resan!

Strategigruppen

Andréas Nasman, Gévle kommun

Ann-Gerd Bergdahl, Géstriklands idrottsforbund
Elisabeth Eriksson, Géstrike — Halsinge Hembygdsférbund
Catharina Utanskog, Kungsberget

Erika Rydstrand, Furuviksparken

Helene Akerstrém Hartman, Orbaden Spa & Resort
Jens Larsson, Jarvzoo

Jeroen Sleurs, Stilleben

Lena Andersson, Region Gavleborg

Lena Hisved, Halsingegardarna

Maja Frost, Destination Jarvso

Maria Qvarfordt Oberg, Gavle kommun

Maria Lavonius, Region Gévleborg

Monica Jarnkvist, Region Gavleborg

Steven Kautzky Andersson, Region Gévleborg
Tomas Lindqvist, Hogbo Brukshotell

Toni Bjorklund, Hudik City
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Strategiska utvecklingsomraden

| regionens strategi finns sex huvudomraden som har stor betydelse for
besoksnaringens utveckling. Dessa omraden och arbetet med dem, &r avgérande for
om vi lyckas uppna vart 6vergripande mal — att 6ka turismens omsattning mer &n
riksgenomsnittet. Omréadena ar unika for Gavleborg och ska genomsyra vart arbete,
4nda ner pa lokal nivé. De baserar sig pa de tillgangar och brister som deltagarna i
visionsprocessen gemensamt identifierat, samt den omvérldsanalys av viktiga
utvecklingstrender i varlden som Kairos Future bidragit med.

Gavleborgs utvecklingsomraden ir:

Samverkan
»En prestigelds samverkan mellan regionens aktorer, pa alla nivéer
»En strategisk samordning pi regional niv4, alla maste dra &t samma hall

Marknadsforing

»ldentifiera, utveckla och skapa varumarken som drar besokare till regionen
»Marknadsfora regionen pa regional, nationell och global nivé

»Skapa stolthet och kunskap inom regionen

Digital tillganglighet
»Tillganglighet pd webben fére, under och efter resan
»Enkelhet att hitta regionens beséksmal samt boka dem digitalt

Utveckling och paketering av produkter
»Skapa fler konkurrenskraftiga och kvalitetssakrade produkter som attraherar
valdefinierade malgrupper

Entreprendrsstod - kapital och kunskap
»OKa tillgangligheten till kunskap och kapital for befintliga och nya satsningar inom
besoksnaringen

Enkelt och behagligt resande
»Gora det enkelt att resa till och inom regionen pa ett héallbart satt
»G0Ora det enkelt att hitta och behagligt att stanna
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Vision & mission- verktygen for
att dra at samma hall

Vision

Besoksnaringen i regionen bestar av en mangd privata, ideella och offentliga aktorer.
For att bli konkurrenskraftiga behover alla dra at samma hall och visa en enad bild av
Gavleborg. Visionen ar var gemensamma bild av ett 6nskvart framtida tillstand.
Visionen ska inte anvandas i marknadsféringen — den ar var interna ledstjarna som far
oss alla att dra 4t samma hall.

Tillsammans bygger vi det genuina vérdskapet som gér vdrt
Gdvleborg till Skandinaviens mest attraktiva beséksmdl for
mdnniskor som séker néra och kontrastrika upplevelser

Mission

Om visionen ar var gemensamma malbild ar missionen var affarsidé — hur maste vi
agera for att bli Skandinaviens mest attraktiva besoksmal.

Tillsammans levererar vi hdllbara och kontrastrika, svenska
upplevelser utéver det vanliga

Begreppen i Vision och Mission

Att leverera tillsammans ar kérnan i besdksnaringens branschlogik. For att skapa
attraktiva reseanledningar och for att na ut pa en internationell marknad maste vi
kunna gora afféarer och leverera upplevelser tillsammans. Samtidigt som samverkan &r
en framgangsfaktor for oss ar det ocksa en av vara stora utmaningar.

Det genuina vardskapet. Det &r det lokala, det typiska och det genuina som skapar
géstens upplevelse. Var forméga att se, mota och ta hand om gisterna dr ”mjukvaran”
i den turistiska produkten och avgorande for framgang.

Né&ra. Var region erbjuder vildmark, berg, skargard, djupa skogar och kulturarv bara
tva timmar fran Malardalen och en timme fran Arlanda. Vi ar det forsta motet med
den svenska (skandinaviska) vildmarken som manga ganger enbart forknippas med
landets norra delar. Narheten har ocksa ett internt perspektiv. Val hos oss finns allt
inom en begrénsad geografisk yta samtidigt som vi har goda kommunikationer och
bekvamt resande fram till upplevelserna.
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Hallbara. Hallbarhet maste vara ledordet for utveckling av regionens turistiska utbud.
Besoksnaringen ska bidra till den ekonomiska, sociala och ekologiska hallbarheten i
regionen; inte vara en belastning for den. Detta ar en forutséttning for langsiktig
utveckling och det ar ocksa ett krav fran vara gaster. Framtidens besokare kommer att
valja bort upplevelser som inte ar tydligt hallbara.

Kontrastrika. Vi vet att kontraster dr en av de storsta reseanledningarna. Det finns
ingen anledning att resa for att uppleva det man har i vardagen. FOr de marknader vi
vander oss till, dr var region kontrastrik. Regionen ar i sig full av kontraster, mellan
blanande berg och kust, mellan stader och levande landsbygd. Vi ligger i ett
gransland, dar Norrland borjar och de riktiga arstiderna finns. | produktutvecklingen
ska vi strava efter att skapa kontraster till vara besokares ofta jaktade vardag i
stadsmiljo och vi ska i paketeringen nyttja vara kontraster inom regionen for att skapa
spannande erbjudanden. Nar vi sampaketerar vara produkter ska vi nyttja var stora
bredd av upplevelser, sa att de blir unika och kontrastrika.

Skandinaviens mest attraktiva resmal/Svenska upplevelser utéver det vanliga. |
visionen har vi lyft upp Skandinavien som begrepp. Det ar for att Skandinavien ar
betydligt mer ként pa fjarrmarknaderna och att manga internationella researrangorer
paketerar skandinaviska rundresor. Det 6ppnar ocksa upp for samarbete med andra
destinationer i vara grannlander. Nar det daremot kommer till upplevelser sa ska vi
leverera erbjudanden som upplevs som genuina; som bygger pa vara naturliga
forutsattningar och haller en hog klass i nationell och internationell jamforelse. Vi ska
framhalla var identitet, var kultur och natur.
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Karnvardena - Bilden av regionen
som vi vill formedla

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

Kérnvardena ar beskrivningen av var identitet och av det som gor oss unika. De
kommer aldrig att sta pa framsidan av en broschyr. De ska ddremot kannas nar man
bladdrar igenom broschyren, pa samma satt som de ska kannas i receptionen pa
hotellet eller i turistbyran. Karnvardena ska finnas med i alla upplevelser vi levererar.

I modellen aterges karnvardena i mitten, och de stodjande och motiverande begreppen
i den yttre cirkeln.

Naturen inpa -
Konst knuten FeSTathadje Kansla av

Levande Historia Akta  Sagovarld

Tradition  Okonstlat Kuttur Héllbar
Vardskap

Fjall & kust
Ja fktivt Tacksamhet
Tystnad Méten
. . Tillgangligt
LU Kontrastrik Néira
Exotisk o Lattillganglig
Moderr1t . Tillsammans
Mersmak ~ Gladje Valkomnande
4 arstiden
Lekfullt o ELEL
Innovativ Spannande  Engagerande _
. Aktiv Diarv Intressant Interakliv
Kreativ
) Kultur Utmanande
Oradd
Kontrastrik

Vi tror att kontraster &r ett av de varden som bestkaren soker och som de ska finna
hos oss. Regionen &r i sig full av kontraster, mellan blanande berg och kust, mellan
stader och levande landsbygd. Vi ligger i ett gréansland, dar Norrland bérjar och de
riktiga arstiderna finns.
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Genuin

Att vara genuin ar att vara akta, pa riktigt. Dagens och morgondagens besokare vill se
det lokala och &kta, inte det konstlade och pahittade. Vi har en natur och en levande
kulturhistoria som vi kan skapa fantastiska reseanledningar och upplevelser av.
Maénniskor soker platser som ar genuina och som har en story att beratta

Oppen

Oppenhet handlar om vara attityder och vart bemétande. Oppna och inkluderande
platser ar attraktiva, bade for besokare och boende. Har ska en besokare kunna vara
sig sjalv, bli sedd och bematt. Oppenhet ar basen for ett gott vardskap. 1 6ppet”
ligger ocksa att var plats upplevs som séker och trygg att komma till och vistas pa.

Modig

Gavleborg &r en plats for nytdnkande manniskor, innovativa foretag och
framgangsrika idrottare och har mycket att lara ut till varlden. Det ar hog tid att vi tar
plats som en destination att rdkna med och pa allvar ta upp kampen med vara
konkurrerande regioner. Vi star upp for och synliggor vilka vi ar och vad vi har att
erbjuda. Ménniskor vill bli inspirerade, engagerade och delaktiga i platsen och dess
utbud. Upplevelsen av var destination som modig gestaltas i positiv beméarkelse
genom var kommunikation, vart bemotande och inte minst genom vara
upplevelseprodukter. Det handlar om vart mod att sticka ut och ta hojd for nya
produkter och upplevelser som dévertréffar vara besdkares behov och intressen. For att
klara av detta kravs ocksa mod att utveckla och leverera nyskapande och innovativa
produkter i nya samverkanskonstellationer.
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Brand och avsandare

Internationell marknad

De marknads- och varumarkesundersékningar som genomforts ar tydliga: De
internationella malgrupperna har mycket lag kanndedom och kunskap om de
varumarken som finns i regionen, bade pa regional-, destinations- och foretagsniva.
Det finns ett starkt behov av att kunna samla regionens utbud under en tydlig
avsandare for att fa genomslag i marknadsbruset.

Scandinavian Xperience

Vi vill placera oss geografiskt i Skandinavien, som pa fjarrmarknader star for positiva
begrepp och hégre kdnnedom &n Sverige och som ger en bra koppling till Stockholm
— the capital of Scandinavia och till SAS. Vi spelar pa var lansbokstav, som gasten
ocksa mater i form av till exempel X-trafik etc och som &r anvandbar bade grafiskt
och textmassigt. Genom Xperience lagger vi fokus pa upplevelsen och
produktinnehallet i det vi ska leverera till gasten. Ett kryss ar ocksa den klassiska
kartmarkeringen for skatten pa kartan; den plats man letar efter. Vi signalerar bade
innehall och var geografiska placering. Genom att Iamna de geografiska namnen pa
region och landskap 6ppnar vi fér bredare samarbeten och for framtidens sannolikt
stOrre regioner.

ScandinavianXperience fungerar ocksa bra i termer av co-branding, dar befintliga
varumarken adderas:

e Hogbo Bruk, a Scandinavian Xperience

e Jdrvsd, a Scandinavian Xperience

e Halsingegardar, a Scandinavian Xperience

Svenska marknaden

De svenska malgrupperna har en storre kannedom och kunskap om regionens
destinationer och foretag an de utlandska. Det finns stora vinster med att samordna
marknadsforingsinsatserna dven pa den svenska marknaden och att anvanda de starka
varumarken som finns pa optimalt sétt.

Strategi Region Gavleborg



Positionering

Positioneringen av Gavleborg som turistdestination &r vart fokus i den har processen.
Profilering &r allt det vi gor for att starka var position pa marknaden; grunden for den
attraktionskraft som vi onskar att skapa. Det vi onskar att vara prioriterade marknader
och malgrupper forknippar oss med. Det &r vart recept for hur vi ska attrahera fler
besokare och sékerstalla att vi nar var vision. Profilen ska lyfta fram var unicitet och
relativa konkurrensfordelar. Det handlar om att forstarka det som Gavleborg redan ar
kant for, framforallt pa nya marknader, men ocksa om att utveckla nya associationer
pa gamla marknader. Profilen ska framja var positionering pa marknaden och géra att
vi sé tydligt som mojligt sarskiljer oss fran vara konkurrenter och skapar tydlighet i
vart erbjudande och en unik plats i vara prioriterade malgruppers medvetande.

Position: ndra och kontrastrikt.

Kontrastrik

Avlagsen Nara

Likartad

Jamfort med konkurrerande regioner som Varmland, Dalarna, eller Jamtland &r vi en
kontrastrik region dar besdkare kan uppleva en mangfald av natur- och
kulturupplevelser. Sett till den svenska primarmarknaden ar vi ocksa nara, och vi har
goda kommunikationer och bekvamt resande fram till upplevelserna.

Var region erbjuder vildmark, berg, skargard, djupa skogar och kulturarv bara tva
timmar fran Malardalen och en timme fran Arlanda. Vi ar det forsta métet med den
svenska (skandinaviska) vildmarken som manga ganger enbart forknippas med
landets norra delar. Norrland har inte monopol pa svensk vildmark. Narheten har
ocksa ett internt perspektiv. Val hos oss finns allt inom en begransad geografisk yta
samtidigt som vi har goda kommunikationer och bekvamt resande fram till
upplevelserna. Sammanfattningsvis ar det latt att ta sig till oss och det finns skél och
inte minst praktiska mojligheter att stanna kvar, uppleva och konsumera vara
upplevelser.

10 Strategi Region Gavleborg



Utbudet — det har ska vi erbjuda
vara gaster

En destination &r ett komplext system. Precis som pa andra destinationer har vi ett
totalt utbud som bestar av en mangd olika aktérer och forutsattningar — gallerier,
evenemang, pizzerior, vandrarhem, naturupplevelser och handel. Det &ar basen i
pyramiden — alla de forutsdttningar som vi star pa” som destination. Alla dessa
aktorer star for en del av utbudet, men ar var och en for sig for liten for att attrahera
besokare. En pizzeria eller en stugby ar i sig inte en anledning att resa till oss.

Teman - Regionens affarsomraden

En viktig del av strategiarbetet har varit att utveckla och tydliggora vara teman for
destinationen. Manniskor reser idag allt mer utifran sina intressen och vérderingar och
det maste vi beakta och underlatta for. Nar det galler vart utbud i form av produkter
och tjanster behover vi bli tydligare och vassare. Vi maste ta fram fler bokningsbara,
prissatta och paketerade erbjudanden for de marknader och malgrupper vi prioriterat.
Hér innebér det strategiska arbetet att bland annat identifiera vilka intresseburna
teman vi i var region har naturliga forutséttningar att skapa tydliga,
malgruppsanpassade erbjudanden inom. Processen har lett fram till fyra
produktteman, som bade &r kommunicerbara mot marknaden och fungerar som
produktutvecklingsteman internt i regionen. Inom dessa ska vi ta fram var
produktportfolj.

e Vildmark, djur & natur nara dig (Wilderness). Har ar fokus pa att se och
uppleva var kontrastrika natur, pa egen hand eller med guide.

o Aktiviteter i det fria (Active outdoor) Detta tema samlar aktiviteterna
utomhus i regionen, fran skidakning till jakt och fiske. I temat & VAD man
gor mer béarande an i vildmarkstemat, som fokuserar pa VAR man gor det,
med naturen som arena.

Strategi Region Gavleborg
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e Kulturupplevelser med alla sinnen (Culture). Har samlar vi de upplevelser
som bygger pa var lokala kultur och kultuhistoria, fran Halsingegardar till
industriminnen, fran lokala maltider till konserter.

e Valbefinnande (Wellness). Speciellt for den svenska marknaden ar det egna
vélbefinnandet — kroppsligt och mentalt — en viktig reseanledning.

Vi har ocksa identifierat tva utvecklingsteman. De har lite annan karaktar och
affarslogik. Har ser vi en stor affarsméssig potential men vi behéver dock skapa en
storre samordning och forutsattningsskapande atgarder for att 6ka affarerna.

e Sport & idrottsevenemang (Sportsevents)
e Moten (MICE)

Kriterier for teman:
Ska byggas kring vara malgruppers varderingar och intressen.
* Viska ha tillrackligt med bokningsbara produkter/erbjudanden inom temat
samt profilbdrare med tillracklig lyskraft.
«  Ska underlatta for vara kunder att hitta ratt erbjudanden och for vara
foretagare att utveckla sina produkter samt hitta ratt sammanhang.

Produktomraden

Inom varje tema arbetar vi med nagra tydligt definierade produktomraden. Pa sidan
10 redovisas ett antal produktomraden som lyfts fram och diskuterats under
processen. Ett produktomrade ringar in det som vi kan produktutveckla och tjana
pengar pa inom respektive tema. Ett produktomrade karaktariseras av sarskilt goda
forutsattningar sasom forekomst av kompetens, befintliga erbjudanden och inte minst
en kritisk massa av foretag som gemensamt kan utveckla och leverera
konkurrenskraftiga produkter.

Reseanledningar - de turistiska produkterna

Varfor ska da nagon komma till var region? Utmaningen ar att borja sétta ihop
delarna i det totala utbudet till reseanledningar. En reseanledning ar en tydlig turistisk
produkt eller erbjudande, som innehaller en upplevelse och garna mat, boende och
transport. Merparten av de turistiska produkterna skapas i samverkan mellan flera
olika aktorer. Besokare fran naromradet kan aka till oss for att uppleva ett beséksmal,
men ska vi locka langvaga gaster sa kravs upplevelser for flera dagar.

Utbudspyramiden ovan har varit var modell for hur vi ska tydliggora regionen och
vart turistiska utbud. Pyramiden blir nu det verktyg for produktutveckling, paketering
och marknadsféring som vi verkar efter. VVar utmaning ar att skapa en rorelse uppat i
pyramiden och ga till tydliga paketerade erbjudanden och ett utbud som ar latt for
kunden att kdpa. Vi behdver utveckla fler reseanledningar och kvalitetsakrade
erbjudanden som ar malgruppsanpassade och bokningsbara.
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Profilbarare

For varje tema finns ocksa profilbarare — de foreteelser, produkter eller platser som
idag gestaltar vara teman pa ett bra sétt och kan anvéndas for att sélja in vart dvriga
utbud. Profilbérarnas framsta uppgift &r att skapa lyskraft och publicitet samt ett okat
intresse for destinationen. Profilbérarna ar inte nddvéndigtvis de som drar flest
besdkare, men de ska vara gestaltningar av regionens varumarke.

Kriterier for Profilbarare:

Stark nationell och/eller internationell dragningskraft i det egna varumérket —
vara ikoner/dragare.

Bygger bilden av regionen i omvarlden och starker det gemensamma
varumérket.

Speglar och levererar vara karnvarden.

Har en affarsméssig potential, dven internationellt (som produkt).

Skapar lyskraft at temat.

Ska fungera som motorer i paketering med andra.

Strategi Region Gavleborg
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Marknader och malgrupper

Att utveckla affarerna i besoksnaringen kraver att destinationen blir tydlig. For vilka
ska var region vara det mest attraktiva resmalet? Modellen nedan visar utmaningen i
arbetet med strategin — att borja valja och valja bort, sa att varje tema och
reseanledning har en utpekad malgrupp.

Vara gemensamma resurser tor marknadstoring ar begransade och det ar darfor
viktigt att vi prioriterar och fokuserar var marknadsbearbetning till utvalda
geografiska marknader och malgrupper som ger flest besokare till regionen i
forhallande till insatsen.

Nar vi valt vilka geografiska marknader vi bor prioritera sa har vi dels analyserat
varifran vara nuvarande besokare kommer och dels tagit del av Visit Swedens
marknadsanalyser. Vi har valt att som primarmarknader ha Finland pa vintern och
Holland och Belgien samt Norge pa sommaren. | Gavleborg har vi sett en stor 6kning
av besokare fran dessa marknader. Vart grannland i véster har ett betydligt samre
klimat sommartid, an vi har. Det gor att de garna kommer hit for sol, bad, camping
men dven shopping star hogt pa agendan.

Vi har dven valt ut ett antal sekundarmarknader som vi aktivt ska bevaka och
successivt borja bearbeta i takt med att vi méaktar med och ndr timingen dr rétt.

Marknad é&r ett geografiskt perspektiv — var kommer besokarna ifran? Malgrupper
talar om vilka de ar i termer av alder, livsstil, varderingar och intressen. Sveriges
gemensamma kommunikationsforetag, Visit Sweden, har till uppgift att marknadsféra
Sverige; varumarke, regioner och destinationer internationellt. Visit Sweden har, efter
gedigna marknadsanalyser, identifierat en 6vergripande malgrupp och fyra segment.
Vi har i stort sett valt att folja dessa malgrupper men med en liten annan
segmentering, dar vi inte ar sa aldersstyrda.
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Overgripande malgrupp - Den globale reseniren

Precis som manga andra stora destinationer och regioner har vi anammat Visit
Swedens malgrupper. Pa sa vis far vi draghjalp i internationella kampanjer. Den
overgripande malgruppen kallas Den globala resenéren”.

Den globala resenéaren:

Ar ekologiskt och socialt engagerad, soker annorlunda, larande upplevelser och
aktiviteter pa genuina resmal. Den bokar ofta resan pa internet, har god resvana och
hoga krav pa tillganglighet och aktiviteter. Reser utomlands 2-3 ggr per ér,
foretradesvis med direktflyg.

Segment enligt Visit Sweden

I malgruppen har Visit Sweden valt ut fyra segment. Dessa kallas for Active family,
WHOP:s, DINK:s och Det globala foretaget. | var region prioriterar vi WHOP: s och
Active family pa internationella marknader.

Aktiva familjen (Active family)

Den aktiva familjen, lider ofta av for lite tid gemensamt i vardagen. Nér semestern
kommer vill man darfor gora saker tillsammans, likval som att det finns olika
aktiviteter for alla familjemedlemmar. De har ett starkt intresse for natur- och
kulturupplevelser, olika sportaktiviteter och vill uppleva den lokala stdamningen. De
reser garna tillsammans med andra familjer och vérdesatter stort utbud av aktiviteter
dar hela familjen kan delta. Vi ser familjen i vid bemérkelse, d v s att det kan vara
mor- och farforéldrar med barn likval som andra familjekonstellationer. Den har
malgruppen ar oerhort viktig for var region Nar det galler sport och idrottsevenemang
som cuper och lager, sa dr var region ett intressanst alternativ och da aven for
dvernattning av deltagare med familjer.

Vitala aldre (WHOPs)

WHOPs star for Wealthy Healthy Older People. Det ar vitala och friska méanniskor;
oftast par med utflugna barn. De ser resandet som en sjalvklarhet och spenderar sina
pengar pa resor, nojen, upplevelser samt unnar sig vardagens lyx. De vill uppleva
naturen, garna med en kombination av lattare aktiviteter (soft adventure) som
vandring, paddling mm. De vill ha bra boende och véllagad mat. De &r ocksa
kulturintresserade, vill besdka sevérdheter, storstader och uppleva den lokala
stamningen. De soker ofta kunskap och vill lara sig nya saker. | vart fall har vi valt att
kalla denna malgrupp for couples, darfor att de inte ar s& aldersberoende. Det ar
snarare livsstil och intressen som styr plus att man reser som par utan barn.

DINK:s

DINK:s star for Double Income No Kids. Detta ar yngre vuxna innan bilda-
familjefasen i livet som reser i par eller med vanner. Dessa unga par reser ofta och har
hoga krav pa resmalet. For dem &r nyheter och berattarvarde viktigt. Resandet ar en
del av att bygga det personliga varumérket, och destinationen hissas eller dissas i
realtid i sociala medier. Var region har idag en begransad majlighet att attrahera
dessa.

Strategi Region Gavleborg
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Malgrupper baserade pa drivkrafter

Visit Sweden har dven identifierat tre drivkraftsegement. Det innebdr att dessa har
gemensamma intressen som styr deras val av resmal.

Nyfikna upptackare
Vill uppleva nya stader och platser. Naturupplevelser och rundresor &r starka
drivkrafter. Vill lara sig nagot nytt pa sin semester.

Aktiva naturéalskare
Vill uppleva allt mojligt men drivkraften &r att uppleva naturen, vara aktiv och réra pa
sig, njuta av lugn och stillhet.

Vardagssmitande livsnjutare

Vill uppleva allt mojligt men drivkraften &r att koppla av, slippa rutiner, njuta av god
mat och dryck, k&nna sig fri, ha roligt och uppleva saker tillsammans med de man
reser med.

Visit Swedens positionsteman

Visit Sweden har &ven tagit fram fyra s k positionsteman som anvénds nér vi
kommunicerar bilden av Sverige som attraktivt resmal.

Natural Playground

— Sverige som naturlig lekplats

Aktiv gemenskap i naturndra miljoer. Primart segment ar Active Family, nyfikna
upptackare.

Urban Nature

— Svenska storstadsupplevelser

Storstadsliv som ger en kombination av kreativitet och naturnéra livsstil. Primart
segment ar DINKSs, nyfikna upptéckare & vardagssmitande livsnjutare

Swedish Lifestyle

— Svenska kulturupplevelser

Fordjupande upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil. Primért segment &r
WHOPs, nyfikna upptéckare och vardagssmitande livsnjutare.

Active Nature

— Naturupplevelser

Naturen star i fokus. Aktiva upplevelser som kraver lite mer, sasom vandring, kajak,
mountainbike osv.
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Gavleborgs prioriterade marknader och malgrupper

Malardalen (helar) Couples, active family, meetings
Primar- Finland (vinter) Couples, active family
marknader Norge (sommar)

Nederlénderna & Couples, active family

Belgien(sommar)

rsne:rir;li?jrear Norra Tyskland , Couples (bilburna)
Frankrike, Active family (tema vildmark)
UK. Active family vinter
Kina Utvecklingsmarknad, Visit Sweden

bearbetar och regionala foretag har redan
kontakter och technical visits fran Kina.

Kriterier for prioritering av marknader och malgrupper:

e Vart utbud skall matcha marknadens och malgruppens efterfragan.

e Vara prioriteringar internationellt finns inom ramen for Visit Swedens
prioriterade marknader och malgrupper.

o Fokus ska ligga dar vi har upparbetade kontakter/befintliga kanaler och 1-2
utvecklingsmarknader (nya for 0ss).

e Det skall finnas infrastruktur och en fungerande distributionskedja pa utvalda
marknader.

Nischade malgrupper

Ovanstaende malgrupper &r forhallandevis grovt indelade. VVar ambition ar att bryta
ner dessa ytterligare for att mer effektivt kunna na dessa. Vi kommer styra var
marketing mix pa ett satt som gor att vi kommunicerar mer direkt mot vara besokares
intressen.

Utanfor Sverige skall vi arbeta med nischade malgrupper i partnerskap med andra
regioner och destinationer. Nischade malgrupper bestar av potentiella besékare som
har ett gemensamt intresse. Ofta ar dessa lattare att na da de laser samma media, gar
pa specialarrangemang och massor. Exempel pa nischande malgrupper for var region
kan vara; fiskare, de som besdker vérldsarv, naturintresserade som soker dventyr
genom rovdjurssparning etc.

Vara val av marknader och malgrupper betyder inte att vi ar ointresserade av
besokare fran andra omraden eller att vi inte vill uppmuntra akt6rer som har andra
malgrupper och marknader &n vara gemensamma. Vart val av marknader och
malgrupper handlar endast om hur vi kan fa flest besokare till hela regionen med vara
begransade resurser, vilket darmed ska gynna utvecklingen hos beséksnaringens alla
aktorer.
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Var affarsmodell for utveckling

Genom att kombinera de bada modellerna far vi var modell for hur vi ska gora fler
och battre affarer i besoksnaringen. | marknadsdelen maste vi starka var position och
kommunikation med utvalda marknader och malgrupper. Detta mgjliggors dock
genom arbetet i den nedre produktdelen av modellen — bara genom att skapa tydliga
erbjudanden och reseanledningar som gar att kdpa har vi nagot att kommunicera och
skapa media och uppmérksamhet runt.
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Marknads- & utbudsmatris

Som hjalpmedel for var produktutveckling och paketering har vi sammanstallt en
PM-matris (produkt — och marknadsmatris) enligt nedan. Matrisen utgar fran
utbudspyramiden och ar ett fortydligande av reseanledningar och teman samt vilka
profilbérare som ska symbolisera och synliggtra teman for att skapa intresse och
locka fler besokare till regionen. I modellen nedan har ocksa tydliggjorts vilket tema
vi ska marknadsfora mot respektive marknad och malgrupp.

Fagelskadare

py ) . Kultur- )
® | Vildmark, djur & i . Sport- & idrotts-
3 N . L . upplevelser med Valbefinnande . .
) natur néra dig Aktiviteter i det evenemang Moten (Mice)
) . . alla (Wellness)
(Wilderness) fria (Active . (Sport events)
sinnen(Culture)
outdoor)
® JOoO T s ap:
> = 1. Skidakning I 2
oy 8 § O 1. Djurméte i parker | 2. Cykling, paddling L Hals_mgegardar 1. Maltids- och
o D w2 och i det vilda och vandrin 2. Musik I dryckes- Gl 1 Meetings
T ac ] 9 3 Industrihistoria M Arrangemang : 9
= o X |2 Skog & vatten 3. Traning ’ , upplevelser " 2. Incentives
= ST |3 Hundspann 4 Skridskor 4. Hantverk 2 Tranin ke & Conferences
{e} ’ p ’ 2 ’ 5 Levande : 9 Lopp :
) o 4 Temaresor langfards- ’ P 3. Spa 4. Events
2 ) b kulturhistoria . Bandy
= 5 Tystnad skridsko 6 Lokalt 4. Andlighet
5. Golf l mathantverk
6. Jakt & fiske
E Jarvsobacken Varldsarv
Qh Kungsberget Halsingegardar Mackmyra
= Hassela Skiresort Trolska skogen Orbaden spa och Gasklockorna
g Jarvzoo Jarvso bergscykelpark  Vaxbo lin konferens Brynas GIF Goransson Arena
5 Furuvik Hogbo bruk Sveriges Hogbo bruk C;ym [l Hogbo bruk
= | Vargas Vildmarkslodge | Harsa Jarnvagsmuseum Stilleben, Amot P 199 Orbaden
® Getaway Rock Festival | Wij tradgardar Gavle konserthus
Gransfors bruk Stenegard
Gévlebocken
Delsbostdmman
Internationellt Barnfamiljer " .
3 < | Resande par Par g;a“:ﬁlelr och Mélardalen i’:‘]?:r?::ilgn%ﬂ:
Qe E familjer Nischadef/intresse- + grupp: Grupper (kompis och
Q x . . 2 barnfamiljer . "
= Nationellt: styrda malgrupper . - intresse) . - Malardalen
=} X d ; Nischade/intresse- Nischade/intressestyrd .
€ o | Malardalen (friluftsintresse) 2 . Par N Utvalda foretag
T o N - styrda malgrupper: - a malgrupper: 2
S Nischade/intresse- Medlemsklubbar Attlingar — valloner Familjer Idrottsforeningar Eventbyraer
Ro | styrda malgrupper (ex): Inte.rnatlonellt Jsvenskamerikaner, lechadeollntresse— Idrottsférbund
Fotografer Nationellt L styrda malgrupper 5
Intresseféreningar Privatresande

PM-matrisen blir ett viktigt verktyg for alla oss som arbetar i besoksnéringen. Den
ska underlatta for oss nér vi ska tillgangligora vart befintliga utbud och vagledande
for produktutveckling och marknadsforing. Malet ar att innehallet i matrisen ska

forandras, tack vare konsekvent arbete med produktutveckling.
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Framforallt behovs Du...

... for att vi ska kunna starka regionens attraktionskraft, skapa tillvaxt i
besoksnaringen och en dkad sysselséttning. Vi behdver din kompetens, kreativitet och
ditt engagemang och vill garna att du kommer med i vart fortsatta utvecklingsarbete.
For att starka turismen i Gavleborg kravs det att alla aktorer samverkar och drar at
samma hall. Vara viktigaste framgangsfaktorer kommer att vara att:

o Samverka, kraftsamla och samhandla.

e Skapa fler upplevelser och evenemang aret runt.

e Paketera vart utbud och sélja in varandra.

e  Sitta regionen pa kartan med hjalp av ”Scandinavian Xperience”.

e Starka var position pa vara prioriterade marknader och for vara malgrupper.
o Séakerstélla ndjda gaster, som aterkommer och rekommenderar oss till andra.

Den hér strategin skall vara ett levande verktyg, det innebdr att vi regelbundet skall
traffas for att stimma av och utvérdera vart gemensamma arbete. Vi behover se vad
som hant internt hos oss sjalva, pa marknaden och i var omvarld. Utifran det sa
konstaterar vi om vi behdver revidera strategin.

Valkommen till var gemensamma framtidsresa!

Ar du intresserad och vill veta mer kan du kontakta Lena Lejerstrom,
Naringslivsstrateg Besoksnaring pa Region Gavleborg.
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