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Ledarforum
1-2 februari 2011 i Kolmarden

Dokumentation fran den datorstodda dialogen
Deltagarna diskuterade och dokumenterade sina uppfattningar kring féljande fragor:

1. Vad tycker du ar viktigast for en lyckad destinationsutveckling?
Vad tycker du &r viktigast for att fa bast effekt av satsningarna
pa marknadsforing och foérsaljning?

Vad tycker du ar viktigast for att sdkra en battre samordning?
Vilka hinder ser du foér en effektiv samordning - nationellt?

~

Vilka hinder ser du for en effektiv samordning - regionalt?
Vilka hinder ser du fér en effektiv samordning - lokalt?
Vad kan vi tillsammans gora for att dverkomma dessa hinder?

© N v W

Vi har manga svenska destinationer i varldsklass
- vilka skulle ni lyfta fram som goda exempel

Dokumentationen innehaller tva avsnitt:

Ett avsnitt ar en direkt utskrift av deltagarnas autentiska svar, exakt sd som de formulerades
vid borden. En genomgang av de svaren kan ge upphov till reflektioner och idéer for vidare
eftertanke och bearbetning. Darfor aterges svaren i originalskick.

Det avsnitt som ar dokumentationens forsta sammanfattar i [6pande text hur vi tolkat deltagarnas
uppfattningar kring ett antal viktiga omraden. Vi har lagt ihop och redigerat deltagarnas svar och
resonemang kring respektive fraga sa att sprakliga dubbleringar eliminerats men inte den framférda
tanken. Under varje fraga har vi stravat efter att finna ett antal rubriker som sammanfattar var
deltagarna haft sitt fokus under dialogen. Vi har vidare under varje sadan rubrik i nagra meningar
givit respektive omrade ett lite fylligare innehall.

Besdksnaringen i hela Sverige var val representerad pa konferensen med aktorer som pa hemmaplan
har stort inflytande 6ver hur deras respektive verksamheter kan paverka besdksnaringens utveckling.
Det var med andra ord erfarna och kvalificerade deltagare som engagerade sig i en serids behandling
av fragorna. Det finns darfor all anledning att begrunda och ta till sig de uppfattningar och idéer som
deltagarna fort fram.



En snabb uppfattning om vad som préglade dialogen kring respektive fraga far du genom att bara
bladdra igenom rubrikerna. En lite djupare kansla for vad dialogen handlade om ges i texterna under
varje rubrik. For en riktigt detaljerad genomgang av, och erinran om, hur diskussionerna férdes,
hénvisas till avsnittet med de autentiskt atergivna svaren.

Som lasare av dokumentationen rekommenderar vi dig att ta dig igenom materialet med en

markeringspenna och stryka for det som du sjalv finner mest angeldget att arbeta med och eller
bevaka. Gor sedan en egen ”projektkatalog” av de markeringar du gjort. Lycka till!

Basta halsningar

Gunnar Backlund Tord Carnlof
0703-555 180 0706-022 617



Fraga 1
Vad tycker du ar viktigast for en lyckad destinationsutveckling?

Frdgan besvarades med 89 inldgg

Samverkan och gemensam malbild

De klart mest uppenbara kvalitéerna for en lyckad destinationsutveckling ar

samverkan och en gemensam malbild som delas av destinationens offentliga
och privata aktérer och som med férdel t o m kan stracka sig 6ver kommun-

och regiongranser.

Destinationsbegreppets definition
Eftersom det ar fraga om att utveckla en destination ar det nédvandigt att
begreppet ar vl definierat och att alla ocksa sluter upp bakom definitionen.

Tillganglighet
En fysisk (infrastruktur) och digital tillgdnglighet anses ocksa vara viktiga
framgangsfaktorer.

Verktyg och metodiker

Andra frekvent namnda krav ar nodvandigheten av att forfoga 6ver verktyg och
metodiker som ger mojlighet till kvalitativa analyser av en destinations potential,
position och utvecklingsmojligheter. Dessa ska ocksa ge konkret vagledning vid
implementeringen av de verksamheter som ska utvecklas.

Kunskap om besdkaren
God kunskap om vad som attraherar de prioriterade malgrupperna/besokarna och
deras kdpbeteenden anses ocksa vara en framgangsfaktor av stérsta betydelse.

Behovsstyrd utveckling
Pa basis av en god kunskap om besdkaren ar det nodvandigt att producera,
marknadsfora och salja ett utbud som haller vad det lovar.

Finansiering
Hallbara finansieringslosningar ar givetvis av fundamental betydelse for att
uthalligt bygga en langsiktigt hallbar destinationsutveckling.

Lokalbefolkningens stéd
En utomordentligt betydelsefull kvalitet for en lyckad destinationsutveckling ar
lokalbefolkningens forstaelse, stéd och i manga fall ocksa engagemang.



Fraga 2

Vad tycker du ar viktigast for att fa bast effekt av satsningarna
pa marknadsforing och forsaljning?

Frdgan besvarades med 44 inldgg

Smarta mal - specifika, matbara, accepterade, realistiska och tidsatta

Deltagarna anser att satsningarna pa marknadsforing och forséljning maste grunda
sig pa tydliga beslutskriterier, konkreta och matbara mal. Bara da kan man skaffa
sig lardom om vilken effekt valda budskap, resursinsatser och kanalval resulterar

i till nytta for utvardering och for 6kad effekt i kommande satsningar.

Malgruppsanpassning av erbjudanden och budskap

Satsningarna maste vacka malgruppernas behov, skapa intresse, efterfragan och
utlésa en képhandling. Marknadsforingens och séljledets kommunikation maste
darfor baseras pa valgrundade kanalval och beskriva erbjudanden och genomténkta
koncept som har sin utgangspunkt i god kunskap om vad det ar malgruppen kan
attraheras av.

VisitSwedens analyser och riktlinjer

Utveckla erbjudanden utifrdn de rekommendationer och riktlinjer som VisitSweden
kontinuerligt uppdaterar avseende kunskap om marknader, prioriterade malgrupper
och positionsteman.

Konsekvens och uthallighet

Ocksa Inom ramen for behovet av samordning vill man dven se att malgruppsanpassade
budskap utformas sa att de fungerar nationellt, regionalt och ned till destinationsniva.

Detta kan krava en nationell kommunikationsplattform fér t ex prioriterade malgrupper,
teman och underlag for “kittlande storytelling”. Att kraftsamla och strava efter precision

i aktiviteterna ar andra rekommendationer for att sdakra en hogre verkningsgrad i marknads-
foring och forsaljning.

Vardskap och service

Man vill ha som en efterstravansvard vision att alla svenskar kan agera for ett bra vardskap
och som goda ambassadorer for vad Sverige kan erbjuda. Inte minst galler detta naturligtvis
dem som verkar i beséksnaringen, men genom att involvera lokalbefolkningen dar det ar
maijligt och i kommunikationen tydliggéra hur viktiga de ar for en positiv reseupplevelse kan
svensken aktivt medverka till att starka bilden av Sverige. Tydliggdér med goda exempel vad
var och en kan gora med enkla medel for att valkomna besdkare och fa dem att kanna sig
val till mods under sin vistelse.



Fraga 3

Vad tycker du ar viktigast for att sakra en battre samordning?

Frdgan besvarades med 41 inldgg

Tydliga budskap

Sakerstall att den nationella strategins vision, malbild och strategier standigt anvands
for att motivera satsningar. En konsekvent och uthallig pedagogik kommer att underlatta
strategins forankring och skapa efterfragan och vilja att referera till den och tillampa den
som en vagledning for operativt arbete.

Tydlig férdelning av roller

Svensk Turism och dess agare ska behalla paraplyrollen och driva implementering och
initiativet framat. Utveckla fysiska och digitala arenor for branschforetradare att traffas.
Skapa natverk och kluster mellan offentliga och privata aktorer. Se till att nyckelpersoner
deltar for att ge arbetet uppmarksamhet och legitimitet Prata med samma rost och enas
om vem/vilka som pa nationell niva kan fora hela industrins talan gentemot politiker,
finansiarer m fl.

Samarbete

Slapp prestigen — samtala och samarbeta. Tydliggor de individuella fordelarna av att
samarbeta. Peka pa ekonomiska incentives for att sdkra stod till strategin genom att

bl a konkretisera affarsmojligheterna for foretagen. Underhall intresset for den nationella
strategin genom goda exempel som visar hur den konkret kan tillampas i praktiskt arbete.
Skapa lokal férankring och engagemang och enas om vem som &dger och driver processen.
Sakerstall att det finns resurser och ledarskap for att regionalt och lokalt driva samordning
och utveckling.

Verktyg och processtod

Ta fram verktyg som underlattar och effektiviserar strategins implementering samtidigt
som en konsekvent tillampning starker kunskapen om strategins syfte och dvergripande
malbild. En enklare, lattillganglig version av strategin behovs for att forklara ”"poangen” for
regionala politiker och investerare. Bolaget for destinationsutveckling maste ut och utbilda
alla lokala och regionala aktorer.



Fraga 4
Vilka hinder ser du for en effektiv samordning nationellt?

Frdgan besvarades med 37 inldgg

Otydlig talesman for bes6ksnaringen

Vi har fortfarande for manga organisationer och aktorer som inte dr samordnade.

De konkurrerar delvis om uppmarksamheten vilket resulterar i en ineffektiv anvandning
av tillgangliga resurser. Vi behéver enas om vem som for bestks- naringens talan och fa
en organisation som foretrader och samordnar naringen.

Bristande samordning och engagemang i ndringen

Prestige, maktkamper, gamla intriger och olika varldsbilder hammar fortfarande
samarbeten. Andra hinder som ndmns ar att redan starka destinationer inte vill
vara med och samverka Over granserna. Att alla berorda (gora, bo, ata, aka, handla)
inte kommer med och att en aktiv medverkan darfor inte nas pa destinationen.

Bristande politiskt engagemang

Regeringen borde ha en samordnad politik for besoksnaringen. Arbetet praglas nu av
”stupror” dar regeringen anslar medel till myndigheter som alla bevakar sina revir.
Ansvaret ar for splittrat pa for manga ministrar. Hur de samverkar behover tydliggoras.
Riksdagen borde liksom EU ha ett utskott for transporter och turism. Politikerna borde
an mer 6ppet erkdanna att besoksnaringen skapar jobb i Sverige och an aktivare agera
for att underlatta tillvaxt.

(Initiativ har tagits dé regeringen uppdragit 6t Tillvixtverket att samordna olika

myndigheters verksamheter inom turism och beséksndring; reds anm.)

Bristande infrastruktur

Det behdvs ett tydligare politiskt fokus pa besoksnaringens behov av en infrastruktur
som kan 6ka foretags och riskkapitalisters bendgenhet att investera i féradling och
utveckling av bestksrelaterade verksamheter.



Fraga 5

Vilka hinder ser du for en effektiv samordning regionalt?

Frdgan besvarades med 45 inldgg

Lokal konkurrens

Av inlaggen att doma ar detta ett allvarligt hinder. Det beskrivs i termer av
bristande helhetssyn, bristande samverkan inom och mellan delregioner,
konkurrens mellan destinationer och foretag, som rivalitet och prestige.
Upplevd oréattvisa nar vissa far mer synlighet, en mentalitet som skapar
hinder.

Oklar rollférdelning

Brist pa gemensam malbild. Brister i kommunikation och kompetens mellan
offentliga och privata parter. Ingen huvudansvarig. For manga huvudman
utan koordinering. Oklart vem som &r partner och samordnare pa regional
niva. Oklart vem som kan fatta beslut och vem man kontaktar. Delar av
regioner drar at olika hall.

Olika forutsattningar

Forutsattningarna inom en region kan variera kraftigt vad galler storlek,
sdsongvariationer, utbud, kulturellt, historiskt mm . Ingdende aktorer har
olika ekonomier for att delta i gemensamma insatser. Alla kan inte vara
med darfor ska inte det vara ett krav. Man saknar forstaelse for att kdnda
”ikoner” maste lyftas och kunskapen om bestksnaringens betydelse ar
ojamn. Det ar nédvandigt skapa en vinn-vinn-situation for att dverbrygga
regionala och lokala motsattningar.

Geografiska granssnitt

Granserna mellan och inom regioner forsvarar samverkan kring destinationer
som ligger i “granslandet”. Nar offentliga initiativ och investeringar ska till i en
sadan destination ser man snarare hinder an mojligheter.



Fraga 6

Vilka hinder ser du for en effektiv samordning lokalt?

Frdgan besvarades med 37 inldgg

Bristande kompetens och dgarskap

Brist pa tydliga ledare lokalt. Ingen dger hela fragan. Bristande kunskap om
branschen generellt, marknadens behov och ingen samsyn om malbilden
mellan offentlig och privat sektor. Lokal ambitionsniva ar avgoérande. Det
maste till lokala destinationsbolag alternativt naringslivskontor eller turist-
organisationer som kan inspirera, driva och samordna aktoérer och processer
samt forhandla med privata och offentliga aktérer om samverkan kring
gemensamma satsningar.

Kommun- och lansgranser
Granserna kan skapa administrativa hinder for lokal samverkan, t ex
onskvarda infrastruktursatsningar som hindras av kommunallagen.

Lokal konkurrens

Den lokala konkurrensen ses som hinder och déljer att det finns
mojligheter i en samverkan. Prestige mellan lokala aktorer ar vanligt
forekommande. Man ser inte tydligt sin egen roll i sammanhanget och
vagar darfor inte avsatt erforderliga resurser. Manga drar at olika hall.

Olika foérutsattningar
Ambitionsnivaerna varierar hos aktérerna pa den lokala marknaden
beroende pa historik, kompetens, finansiella resurser



Sammanfattande oversikt pa svaren i fraga 4,5 och 6

Vilka hinder ser du for en effektiv samordning?
Nationellt, Regionalt och Lokalt

| nedanstaende figur har de angivna hindren grupperats i 9 6vergripande

delomraden med nedbrutna forklaringar till respektive omrade.

Samordning

Bristande samordning mellan politik och naringsliv

Bristande samverkan mellan clika delregionar

Bristande samordning mellan offentliga organisationer
Saknarfungerande form fér att samtidigt vara konkurrenter ach kollegor
Ingenssamordnad politik fér bessksnaringen —frigan splittrad mellan
departement, riksdagsutskott och myndigheter

Prestige, gamla ménster och maktkamper —hammar samarbete

Incitament

Starka destinationer saknar incitament att stédja andras
utveckling/samverka

Finansiering

Kortsiktig och daligt keordineradtilldelning av projelktmedal
svarighet att f3till stdnd gemensam finasiering/hitta finansidrer av
marknadsféringsinsatser

Vilka hinder ser du fér en
effektiv samverkan?

{(Sammanfattning av nationell,
regional ach lokal nivi}

Infrastruktur

Bristande infrastrulktur och tillzggnglighet till destinationar —avsaknad av
politiskt fokus

Bgarskap

Avsaknaden av en tydlig avsandare, gemensam kanal med ett gemensamt
budskap - som faretrader ndringen

Férutsdttningar

Geografisk fmenig am vilken region man tillhér
Ientala och administrativa hinder fér lokal samverkan

Geografiska grinser

Avsaknad av gemensam terminologi (tex, exportmognad och destination)
splittrade budskap i {den internationzlla } marknadsféringen

Samsyn

Oklartvem som 3ger kompetenshéjningsfragan

Oférméaga att se till regionenshista —potentizlla synergieffelder
Bristande {politik) kunskap om beséksnaringens betydelse fér den lokala
ekonomiska utve cklingen

Kunskap

Ligacceptens kring att vissa fr mer synlighet &n andra — trots positiva
regionalaeffelkter

Diskrepansmellan politisk rattvisa och nationellt koordinerade strategiska
investeringar




Fraga7

Vad kan vi gora tillsammans for att 6verkomma dessa hinder?

Frdgan besvarades med 78 inldgg

e Se till att vi far en egen turistminister

e Minska antalet organisationer som foretrader turismen och tydliggor
roller och ansvarsférdelning

o Tillsatt en tydlig representativ styrgrupp pa det nationella planet som
har ansvaret for att driva den nationella strategin. Organisera en
virtuell remissgrupp med samtalspartners ute i landet som styrgruppen
kan konsultera i olika fragor

e Acceptera strategin och arbeta efter den genom att bryta ned den
till regional och lokal niva. Tydliggér samtidigt en kvalitativ malbild.

e Samlas regionalt kring en gemensam agenda

e Beskriv olika modeller for hur destinationsutveckling kan organiseras
bedrivas; roller, arbetssatt, partnerskap, finansiering etc

e Bli 6verens om vad som ar en destination och vad det ar for kriterier
som ska uppfyllas for att vara exportmogen. Se till att alla aktorer
som behover engagera sig kan se "What's in it for me!”

o Fokusera pa mojligheter i stallet for hinder och lagg ner prestigen

e Formulera mal, strategi och handlingsplan for varje grupp av hinder

e Foresla regeringens politiska program for besdksnéaringen och att
naringen far en kontakt i regeringen for regelbundet informationsutbyte

e Samverka med universitet och hégskolor for kvalificerad utbildning och
forskning och for samarbeten kring kongresser pa temata som lockar
besdkare till motesindustrin

e Mala bilden, skriv storyn, om hur Sverige ser ut som besdksland 2020
och vad som fick oss att komma dit. Skapa forstaelse for satsningar
pa starka destinationer/varuméarken som drar och det dven gagnar
mindre destinationer



Fraga 8

Vi har manga svenska destinationer i varldsklass — vilka vill
ni lyfta fram som goda exempel?

Frdgan besvarades med 103 inldgg

e Stockholm inkl Djurgarden Skansen, Wasamuseet,
Skansen och skargarden

o Are

o Goteborg inkl skargarden

e Gotland inkl Visby

e Ishotellet

e Skane inkl Osterlen, Ystad
Malmo, Bastad

e Astrid Lindgrens varld

e Gota Kanal

e Oland

e Arvidsjaur

e Swedish Lappland

e Siljan/Tallberg

e Trehotel,

e Varmland

e Arjeplog,
e Haparanda
e Ullared,

e Vadstena,

e Vimmerby
e Vastervik

e Abisko

e Kungsleden



Deltagarnas autentiska svar vid den datorstodda dialogen

Facilitated by:

Katarina Hulting
Gunnar Backlund & Tord Carnlof

Council Feedback System by:
CoVision, San Francisco




Fraga 1 Vad tycker du ar viktigast for en lyckad
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destinationsutveckling?

Samordning mellan privat néring och offentlig sektor

Samspel mellan néring och kommun/lan

Bottom up. Samverkan mellan offentlig sektor och naring. Arbeta med passion!

Definiera vad en destination innebar

Starka produkter personal med réatt kompetens och attityd

Samverkan pé destinationen (mellan foretag/org mm)

Majlighet att hitta en bra ikon och story

Gemensamma visioner och mal, 1at det ta ratt tid. Vilka &r de exportmogna destinationerna idag?
Att man pratar ekonomi

. Alla aktorer samverkar, ner med alla gardesgardar!

. Viktigt att ratt och tillrackligt manga aktorer ar med.

. Gemensam malbild och att utveckla destinationerna efter malgruppernas efterfragan.

. Det maste finnas en helhet att erbjuda. Det racker inte med ett ishotell...

. Att man tar vara pa det som &r unikt, att man samverkar pa destinationen och att man har en

langsiktighet.

Ett rikt kulturutbud med stark internationell dragningskraft att marknadsféra tillsammans med mat
och boende upplevelser.

Gemensam vision och malbild

Samverkan aven pa regional och nationell niva

Fysisk och digital tillg&nglighet

Att deltagarna verkligen "committar sig" att delta i processen

Vi maste fa kunskap om vad besokarna vill ha, inte vad vi vill leverera, med stéd fran det offentliga
Att man har ett séljtank, och att man séljer konkret

Alla pa destinationen samverkar och mot samma mal

Viktigt med engagerad processledare i varje destination

Forstaelse frdn medborgarna om vad turismen ger for positiva effekter = kommunikation och goda
exempel

Att man har uppslutning frdn de som bor pa destinationen

Ett attraktivt utbud, vardskap!

Utveckling av infrastruktur till destinationerna.

Enad skara av produktdgare med samma fokus. En enande kraft. Skapa EN spjutspetprodukt
som far PR och ger uppmarksamhet till destinationen.

Fokusera inte pa politiska initiativ. Bygg bottom-up och inte tvartom. Lokalt entreprendrsskap och
goda incitament for Ionsamhet maste finnas och utgéra ryggraden.

Att man benchmarkar med andra lyckade, nagot sa nar lika andra destinationer.

Samsyn kring syfte, mal och de verktyg man anvander exempelvis sin varumarkesplattform.
Utveckla det som efterfragas, utbud for malgruppen/erna utfrén deras drivkrafter och behov.
Samverkan mellan olika aktrer inom destinationen.

Viktigt med "ikoner" och bredd i samspel.

Langsiktighet!

Man ska ha koll pa malgruppen

Forsok inte sélja en bild som inte uppfylls nar besdkaren kommer

Langsiktigt arbete,

Arlig, konsekvent, dkta marknadsféring/kommunikation och forankrad i destinationen

Att lara om de marknader och malgrupper som man satsar pa.

Vara medveten om sina brister och férsoka komplettera dem

Uthallighet

En malbild skapad i konsensus.

En samverkan mellan naringens aktorer och partnerskap éver kommun och regiongranser.

Att det I6pande investeras (pengar, utbildning, tillstdnd m m) i naringen bade fran stat/region och
kommun och i PPP.

Kompetensutveckling inom export, sprak, kulturella skillnader, vardskap, affarsutveckling, verktyg
for paketering, kvalitetssakring, hallbarhet, marknadsféring, PR och varumarkesstrategi
Samordning mellan alla olika aktérer

Samarbete mellan relevanta aktorer.

Forstdelse for vad besokaren/kunden forvantar sig av destinationen.



50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.

67.
68.
69.
70.

71.

72.
73.
74.
75.
76.
77.

78.
79.

80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.

89.

Insikt i vad som ska utvecklas och hur.

Transporter/tillgangligheten

Samordnad forsaljning, distribution och marknadsféring

Lokal samverkan

Verktygslada for paketering av erbjudande

Prestigelosts samarbete.

Infrastruktur och logistik

En sanningsenlig analys.

Hitta eldsjalarna som kan driva pd i ratt riktning

Man maste se varandra som kollegor och inte konkurrenter. Vaga gora avkall pa det egna
varumarket och fokusera pa destinationen (reseanledning).

En lokal férankring dar naringsliv, kommun och andra aktérer samverkar

Underifran perspektiv med; vilja, kunskap, passion och med marknadsperspektiv

Forstd malgrupp och marknad for att kunna skapa en unikitet for sin destination/produkt.

Hitta ambassaddrerna och fa dem att hjalpa till med marknadsforingen

Pragmatiska finansieringsldsningar

Skapa attraktiva produkter som attrahera flera malgrupper.

Fa lokala politiker att vaga satsa, det skulle &ven ge signaler till riskkapitalister och mer kapital.
Maste 6ppna lite "dammluckor”

"Win Win" for aktorerna; stora som sma, naringsliv och kommun

Stort utbud, samlat utbud, tillgénglighet, enkelhet,

Overskadlighet, bra story, samordning mellan aktérerna. INTERNET (bokningsbart)
Riskkapital saknas, naringen uppfattas som spretig. Svart att analysera for
analytiker/riskkapitalister.

Alla aktorerna pa destinationen maste ha en gemensam vision och arbeta malinriktat for att den
ska infrias

Destinationerna behdver dragare

Fran botten till toppen, d.v.s. ingen kedja &r starkare 4n dess svagaste lank

Arbeta med att skapa en samsyn att utgd ifran i destinationsarbetet

Gemensam malbild inom naringen

En bra och fungerande infrastruktur

Ett klargérande av vilka destinationer man &r beroende av for succé. Vilka som jobbar med
samma malgrupp och som man kan samverka med.

Erbjudandet. Innehallet -

Kan man fa manga destinationer att ta till sig den nationella strategin och implementera den lokalt,
precis som Visit Skargarden gjorde. D& sakerstaller man att flera springer &t samma hall.
Analysera forutsattningar koncentrera saval info som insatts, uthallighet, samordning och
gemensamma regelverk

Forst kartlagga, hur uppfattas vi? Vad maste vi gora for att bli uppfattade pa ratt satt? Efter det
utforma "The storyboard"

Finansieringsmodeller for produkter och tjanster som ar nyttiga for manga men svara att hitta
intdkts modeller for

Det ar det kunden som avgor

En destination, en begransat omrade som erbjuder bo, ata, gora, aka

Ett resmal som ar tydligt definierat

Ett bokningsbart resmal

Ratt fraga - vad ar en kommersiell o utvecklingsbar destination?

Destination = Ett specificerat omrade/stalle med ett antal upplevelser som géasten vill se som ett
sammanhang som man vill resa till

Destination: en plats dar >X aktorer inom resa, boende och aktiviteter i ett geografiskt omrade
samverkar. X=20? Annars blir det statsstdd av enskilda verksamheter...



Fraga 2 Vad tycker du &ar viktigast for att fa bast effekt av
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satsningarna pa marknadsforing och forsaljning?

Att kunden kdper och att vi tjanar pengar

Att man far feedback pa sin destination och marknadsforing

Lénsamhet - kunder som kdper

Attraktiva och séaljbara destinationer

Lyssna och ta del av bra exempel. Garna dar man tankt annorlunda
Malgruppsanpassat budskap, noggrann analys, tydliga erbjudanden, en bra mix av image och
utbudsmarknadsféring, koordinering av marknad och forsaljningsinsatser, malsatta och
matbara insatser generellt

Produktutveckla vidare med fokus pa kunden

Partnerskap med VisitSweden, analyser, tillampning av positionsteman, paketerade och
exportmogna produkter skall utvecklas, samverkan pa nationell, regional och lokal niva,
Kunskap om marknaden och malgrupper och olika mediekanaler, och rimlig budget
Lagg upp forsaljning i kampanjer sa att vi tydligt kan méta, utvardera och félja upp
Fordefinierade matbara mal. Battre analys av malgruppens forvantningar.

Tydlig problemdefiniering.

Samordning av resurser

Analys av potentiella marknader

Marknadsféring och profilering av destinationen i sin helhet

Alla' svenskar skall bidra till ett bra vardskap och vara goda ambassadérer

Val genomtéankt koncept

Konstig fraga

Samordning av budskapen sa att det gar som en rod trad fran nationellt, via regionalt och ned
till destinationens budskap, som riktas mot resp. malgrupp.

Viktigt att marknadsforing/séalj gérs med tydliga och méatbara mal.

Kunskap, Kapital, Kontinuitet, Kreativitet och Kulturbarare/Ledarskap.

Tydliga mal, matbara och konkreta.

Destinationssamordning.

Okad kannedom viktig for att kunna 6ka affarsmojligheterna vid férsaljning.

Ett samlande begrepp/slogan for landet som kan kommuniceras brett.

Samlande véardeord.

Verka for hela kedjan, produkt, TILLGANGLIGHET, férséaljning, marknadsféring
Kombinera erbjudanden och skapa produkter som &r unika och ger hdgre konkurrenskraft
genom samverkan péa destinationen

Skapa en tydlig méatbarhet och tydliga beslutskriterier

Skapa, bygga kéanslor kring destinationen. Storytelling

Basta utbyte ar 6kade intakter

Tydliga paket - som Danmark i kubik. synbara resultat

Skapa en for regionen/destinationen effektiv marknadsstrategi. Malsattningen ar fler besokare
och hdgre omsattning med god I6nsamhet.

Langsiktighet

Marknadsforing och férsaljning maste liera med varandra och docka ihop och stétta varandra.
Visa goda exempel

Kraftsamla - kulvapen ej hagel

CRM, kundmaétningar, statistik, nollmétning vid start och regelbundna avstamningar mot
delmal och slutmal

Forstdelse for kundens behov

Kann din kund

Kéann ditt budskap - din produkt

Precision i aktiviteterna

Séljanalys och saljprocess

Destination = resmal, besoksort



Fraga 3 Vad tycker du &ar viktigast for att sakra en battre
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samordning?

Tydliga uppdrag med tydlig rollférdelning

Kommunikation, aterkoppling, ndgon som tar pa sig ledarskapet,

En samordnare som har tydliga mandat frdn branschen. Arenor for branschféretradare att
traffas, fysiska o digitala

Tydliggora de individuella fordelarna med att dela pa bérdan (arbetet inom ramen for
samarbetet. Hur 1+1 blir 3. | detta ligger ocksa att man maste tydliggéra vad andra gor for att
na malet och vilken roll man sjalv spelar.

Skapa natverk och kluster.

Anpassning av strategin till egen verksamhet/egna forutsattningar

Tydlig roll férdelning

Oppenhet om information

Tydligt ledarskap

. Strategin maste bli mycket val forankrad strategi.
. Definiera sin uppgift. Vem gor vad bast? Enas om nagon som for hela industrins talan pa

nationell niva gentemot politiker, samhélle, kapital. Lokalt maste man enas mellan offentligt
och privat om en gemensam

Aktionsplan - konkreta mal, konkreta atgarder pa plats.

Hitta ekonomiska incentives for organisationer och féretag att lyfta blicken fran egna
verksamheten fran tid till annan for att sakra stod till strategin.

Skapa natverk mellan offentliga och privata aktorer. Nyckelpersoner deltar for att skapa
legitimitet. Sékerstalla att det finns resurser (ledarskap) regionalt/lokalt for att driva processen.
Slapp prestigen - samtala och samarbeta

Né&r vi pratar, sa skall vi prata med samma rost dvs innehall. Detta ger EN rést som pratar for
branschens olika aktorer. Samtidigt skall vi tillata nagra/nagon stark/a aktor/er att prata for
manga

Som férra gangen

Tydlig samverkan och samordning mellan de olika aktérerna genom en formaliserad dialog,
pa nationell och regional niva.

Beslutsférda forum.

Tydliggora affarsmojligheterna for foretagen, for att f& med dom i samverkan.

Att malen ar realistiska!

Viktigt att Svensk Turism och dess agare behaller paraplyrollen och driver implementeringen
och initiativet framat

Tydligt budskap, alla entreprendrer, politiker m fl behdver ha likvardig bild och budskap.
Annars &stadkommer vi inte samordning.

Destinationsutvecklingsbolaget méaste ut och utbilda alla lokala och regionala aktérer.

Annu enklare version av strategin behovs for att férklara for regionala politiker och investerare
vad poéangen éar.

Bra finansiering stimulerar sammordningen.

Lista vinnare, f& fram bra siffror och analyser som visar vikten av samordningen.

Fran botten till toppen

Roll och ansvarsfordelning maste vara solklar pa alla nivaer

Engagera foretagen - bottom up involverar mer &n top down

Oka kunskap bland politiker p& lokal niva, svart att se beséksnaringen som en samlad naring.
Alla maste ha samma mal

Fortsatt grundlig férankring

Utlandssatsningar kan vara ett incitament for att 6ka samordning.

Samma mal. Gemensam finansiering. Matbart

Etablering av verktyg for paketering, férdelning och férséljning

Skapa ratt plattform som ansvarar for uppdraget. Naring tilsammans med det offentliga.
Undvika att hamna i fér mycket administration

Enas om vem som ager och driver processen

Skapa lokal férankring och engagemang

Destination; bo, aka, gora, sova, handla &ta i samverkan



Fraga 4 Vilka hinder ser du for en effektiv samverkan nationellt?
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Vi ser inga hinder vi ser bara mdjligheter!

Enas om vem som for bestksnaringens talan nationellt

Infrastruktur och tillganglighet till destinationer.

Otydlig malbild

Prestige mellan olika nationella organisationer

For manga organisationer

Destinationsutveckling och forséljning/marknadsforing kan vara i otakt
Om regeringen inte staller upp i samma utstréackning som nu

For manga aktorer fortfarande. Avsaknad av opolitisk vilja att driva fragan.

. Punkt 3 ar en forutséttning for punkt 1 och 2
. att alla berérda inte kommer med, (turism, handel, kultur, etc)
. Brister i infrastrukturen. det behovs ett tydligare politiskt fokus pa bestksnaringens

infrastrukturbehov

Stupror fran regering och till varenda statlig myndighet som bevakar sina revir. Hangrannor
finns knappast s det skvatter friskt runt benen nar det regnar.

nationell marknadssajt med total utbudet, bokningsbart, med effektiv sékmotor

Vi saknar en nationellt ansvarig for Svensk turism med malgruppen svenskar.

Fel initiativtagare till samordning

nagon maste ta initiativ och ansvar

bristféllig infrastruktur

Var riksdag skulle liksom EU ha ett utskott som heter transporter och turism

organisation som foretrader/samordnar naringen

Att redan starka destinationer inte vill vara med och dra det tunga lasset att samverka over
granserna

Mer hangrannor som binder samman stuproren!

Slappa prestigen...

maktkamper och gamla intriger "- vi har alltid gjort s& har"

Att inte en kraft haller i destinationsutvecklingsbolaget.

Pengar. En del regioner starkare an andra, varfor ska vi pytsa in pengar i potten néar alla andra
lagger mindre... Jante...

Att inte "Aktiv medverkan" uppnas inom destinationerna och/eller samverkansgruppen
Regeringen maste ha en samordnad politik for bes6ksnéaringen; ansvaret ar splittrat pa for
manga ministrar

Samverkan mellan ministrar. Vem &ger fragan?

Gamla konstellationer som av gammal havd inte pratar med varandra...

For manga olika politiska uppdrag idag. Vi behdver en ansvarig for svensk
destinationsutveckling

Vi tror att antalet aktorer och roller innebar en reell utmaning. Manga individuella intressen
drar. Samverkan mellan destinationsutveckling och marknadsféring (fokusomrade 1 + 2)bor
kunna fungera.

Hur far man ut det nationella budskapet sa att det blir kraftfullt lokalt? Delaktighet. Vem &ager
denna process?

BesoOksnaringen skapar jobb i Sverige, jobb som inte flyttar till Kina - men skulle behdva annu
mer erk&nnande av politikerna.

organisationerna har olika varldsbilder

Det ar for manga kockar i soppan!

Ett hinder kan vara att det finns prestige mellan organisationer vilket hammar samordningen.
Det betyder inte att det finns idag.



Fradga 5 Vilka hinder ser du for en effektiv samverkan regionalt?

Projektfinansiering

Svarighet att fa till stind gemensam finansiering av marknadsforingsinsatser

Infrastruktur

Bristande helhetssyn

Bristande samverkan mellan olika delregioner

Vem &r partnern pa regional niva och vem ar samordnare

Konkurrens mellan aktérerna

Lokal konkurrens mellan foretag/foreteelser

For manga huvudmén utan koordinering, ingen huvudansvarig

10. Konkurrens mellan de olika destinationerna

11. Skillnad pa mognadsgrad hos olika produktéagare

12. Prestige

13. Rivalitet, prestige. Geografisk logik, dvs. oenighet om vilken region man tillhér. Olika
forutsattningar; befolkning, ekonomi. Hur kvalitetssékra sjalvskattningarna som avgér om du
ar exportmogen?

14. "Lansgranser" mentala hinder

15. Se varandra som tillgangar inte konkurrenter

16. Implementeringsprocessen &r tidsédande och dyr

17. Att man inte forstar strategin

18. Revirtankande - slapp prestigen

19. Brist pa gemensamma mal - foretag réaknar pengar, destinationen tittar pa gastnatter.

20. Upplevd rattvisa. Vissa far mer synlighet. Denna mentalitet skapar hinder.

21. Oklarheter kring rollférdelning, vem som kan fatta beslut och vem man kontaktar.

22. En kortsiktig syn skapar problem. Langsiktigt tjanar alla pa det.

23. Delar av regioner drar at olika hall - regionen kan inte alltid vara rattvis

24. Oklar rollférdelning och brister i kommunikationen (och kompetens) mellan parter, offentliga
och naringslivet. brist pA gemensam malbild

25. Politik

26. Risken med att politisera samverkan

27. Flera regionala offentliga organisationer som i princip gér samma jobb och inte samverkar,
istallet for att samla resurserna.

28. Ingaende delar kommuner, féretag har olika ekonomi for att delta i gemensamma insatser

29. Krav pa att "alla" ska vara med - alla kan inte vara med

30. Utan att skapa en vinn - vinn situation dver tiden kan regionala och lokala motséttningar
skapas.

31. Att lokala destinationer i Regionen kan ha sa olika forutsattningar vad galler storlek,
sasongsvariationer, utbud, etc.

32. Saknar forstaelse for att kanda "ikoner" maste lyftas. Svarare att borja med helt okanda
begrepp/produkter

33. Resurser (ekonomiska, kompetens...)

34. Vi ser bara mgjligheter! Tillsammans = starka och det ger effekt

35. Vaga valja det attraktiva utbudet

36. Manga aktérer med egna intressen

37. Alla aktoérerna har olika foérutsattningar

38. Fordelning av gemensamma resurser

39. Kulturella och historiska skillnader

40. Ojamn kunskap om besoksnaringens betydelse for utvecklingen

41. Man ser endast kommunalt/lokalt. Ser inte pa helheten fér en destination. Saknar kunskap om
vad en exportmogen destination &r.

42. For storskaligt samarbete fran bérjan - rinner ofta ut i sanden

43. Oférmaga att se regionen som helhet och att kunna samarbeta med lokal
naring/enterprendrer.

44. Att den ar beroende av att samverkan inte bara fungerar mellan bestksnéaringsaktoérerna, utan
att det aven kraver fungerande samverkan med det offentliga (Landsting, Lansstyrelse,
kommuner), och regionala samverkansorganisationer...

45. Svenskt rattvisetankande. Alla maste namnas! Men tank pa att alla kanske inte & mogna nog

att namnas.

CoNOOA~AWNE



Fraga 6 Vilka hinder ser du for en effektiv samverkan lokalt?

Varifran ska resurserna till marknadsféringen komma?

Bristande kunskap om branschen generellt

Inte 6verens om malbilden mellan offentlig och privat sektor

Ambitionsnivan lokalt ar avgorande.

Brist pa tydliga "ledare" lokalt - spretigt med fér sma aktorer

Investeringar som kan hindras av kommunallagen, t.ex. infrastruktur

Att man ser den lokala konkurrensen som ett storre hinder och darmed inte tar vara pa

mojligheterna

Kommun och lansgrénser ar administrativa hinder for lokal samverkan. Bestkaren ser inte

dessa granser!

9. En lokal konkurrens mellan aktorer - klara inte av att lyfta sig.

10. Suboptimering

11. Inte en gemensam lokal marknadsféring - vision

12. Prestige mellan aktérer ar vanligt férekommande

13. Oférmaga att slappa administrativa granser mellan kommuner, vilket besokarna inte
intresserar sig for

14. Att man inte ser sin egen roll i sammanhanget tydligt och darfor inte vagar avsatta de resurser
som kravs

15. Manga intressenter som drar at olika hall

16. Bristande forstaelse for marknadens behov

17. Svag eller svaga aktorer kan skapa hinder for samverkan, lag kompetens pa beslutsfattare
och aven néring; aterigen - vem &ger kompetenshojningsfragan?

18. Olika kompetens, olika personella och ekonomiska mdjligheter, olika faser i foretagens
utveckling

19. Definition av destination.

20. Negativa signaler utifran, t ex via lokalmedia dar man garna fokuserar pa negativa nyheter
rérande besdksnaringen

21. Lokala konkurrensen kan vara ett hinder

22. Fragmenterad bransch

23. Att inte samverkan mellan politiken och naringslivet fungerar pa ett dynamiskt satt - igen
handlar det om tydlig rollférdelning.

24. Incitament for kommun kan saknas da stora skatteintéakter gar till stat

25. Ingen &ger hela fragan.

26. Avsaknad av destinationsbolag

27. Ambitionsnivaerna hos aktorerna pa den lokala marknaden.

28. "Rattvisesyndrom" som gor att man gor allt lika for alla istallet for att satsa pa den som har
bast férutsattningar, man vagar inte prioritera

29. Konkurrenter istéllet for kollegor

30. Kunskap och kompetens lokalt, allt fran politiker, tjansteman till foretagare. Det finns
bidragskramare!

31. Manga sma aktorer som sjalva &r upptagna i produktionen. Svart hitta tid for arbetet utéver sitt
eget.

32. Med kniven p& halsen vid exempelvis en konjunkturnedgang kan den lokala konkurrensen
hindra oss att lyfta blicken.

33. Palokal niva ar det mycket lattare att na framgang i samverkan an pa nationell niva. Det ar
mer sjalmarkerande om akttrerna misslyckas samtidigt som framgangen &r mer tydlig...
bottom to topp...

34. Att vi inte hittar en bra form for att vara konkurrerande kollegor.

35. Okunskap ar alltid ett hinder

36. Snava perspektiv. Foretag ser varandra som konkurrenter.

37. Varfor fokuserar vi pa hinder?

NogokrwbdrE
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Fraga 7 Vad kan vi gora tillsammans for att 6verkomma
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dessa hinder?

Bygga broar

Acceptera strategin och arbete efter den

Vara 6ppen och bjuda in andra i samarbete for att n& malen

Som medverkande part maste man forsta for och nackdelar med att medverka i den nationella
strategin.

Fokusera p& mdajligheter i stallet for hinder

Lagg ner prestigen och se till vad vi skall &stadkomma, dvs. satsa p& storre initiativ s& foljer
det andra med.

Alla tar itu med den svaraste uppgiften direkt.

Vem &ger fragan politiskt? Vi har haft 4 olika ministrar "pa plats", vart ligger huvudansvaret?
Vi behover en tydlig representativ styrgrupp pa det nationella planet som har ansvar for att
driva férdubblingsprojektet/den nationella strategin.

Viktigt att man forst analyserar vilkken marknad man vill rikta sig till. Det kan avgéra en parts
medverkan. Man vill verka dar det finns tydlig havstang med de resurser man lagger in i
projektet.

Hitta berattelsen. Hur berattar vi vad Sverige ar utifran ett besoksperspektiv 2020? Enighet
kring denna beréttelse.

Tréffas, traffas, traffas.

Belysa att infrastrukturpengarna ocksa kommer turistnaringen till gagn och inte bara
produktionsindustrin

En del saker kanske inte ar hinder vissa saker kanske ar farhagor.... identifiera de som vill
vara piloter och koér nu...

En tydlig organisation pa vem som skall driva

Genom gemensam distribution/marknadsplats skapa incitament fér samverkan

Vanda gammalt bakat. Titta framat. Se var vi kan samarbeta.

Besoksnaringen maste fa EN organisation; bra initiativ till samarbete mellan SLAO, SHR och
SCR. Detta ar dock bara boérjan.

Prata om mdijligheter, ta fram en tydlig handlingsplan som alla kan relatera till (féretag,
politiker, organisationer...) och se férdelarna med och darmed g& mot samma mal.

Ett politiskt program for besoksnaringen fran regeringens sida behovs. Det ska vi ocksa jobba
for.

En styrgrupp bestdende av naringen som satter tidplan, ex for styrkorten. D.v.s. en struktur for
implementeringen.

Vara dverens om stdrre greppen och prioriteringar.

Definition expertmogen destination, méaste vara tydlig och framforallt rdda enighet om.
Turistminister

En tydlig samordning och en tydlig &gare av detta projekt.

Nar "6ppnar" destinationsbolaget?

Incitament - kommer ej att starka andra utan ha svar pa frdgan "Whats in it for me".

FA& turistministern att vara med pa vara traffar

Man maste acceptera att alla inte kan vara prioriterade

Vidga blicken. Titta runt. Var kan vi komplettera varandra sa att vi skapar starka destinationer.
Kraftsamla

Satt igang nu, tillrackligt manga ar med

Styrgruppen utgar frdn sammanfattningen av hindren (bra jobb!) och satter for varje punkt mal,
strategi och handlingsplan.

Kravstéllande fran hela branschen att vi fr en kontakt i regeringen. "Besoksminister". De fyra
ingdngar som finns idag ar ineffektivt.

Tillsatt en operativ processledare som leder frdgorna vidare, med ett tydligt mandat

Man kan krangla till allt. Gor inte det!

Fortydliga nyttan i samordning, affaren i fokus, intdktsfokusering

Lyft fram de goda exemplen som inspiration for andra, skapa forebilder.

Bryt ner nationell strategi till regionala och lokala strategier.

Fordela "hindren" till ratt part, alla maste bidra med att I6sa de delar som ryms inom "sitt"
omrade.
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Se till att vi f&r en egen turistminister s& att det inte blir 3-4 olika ministrar utan tydligt ansvar
for besoksnaringsfragorna.

Minska ner antalet organisationer som foretrader turismen sa kan ansvarsfordelningen bl
tydligare, samarbetet férenklas och dubbelarbete minska

En grundberattelse/bild, som kan anpassas nagot fran land till land man marknadsfor sig mot.
Viktigt att berattelsen/bilden inte skiljer sig beroende pa vem som ar med och betalar en
specifik marknadsinsats.

Mala bilden 6ver hur Sverige ser ut 2020, var kan de 35 destinationerna vara? Hur ska storyn
om Sverige berattas?

Fortydliga att allt inte kan marknadsfdras internationellt utan att det finns ett par starka
varumarken som drar turister till Sverige. Satsa mer pa dessa, sa spiller det ocksa Gver pa
mindre orter, varumarken.

Utgé fran varje niva: lokalt, destination, region. "Oversétt" strategin och diskutera pa aktuell
niva.

Styrgruppen bor ha ett remissforfarande ut i landet i vissa fragor. Ett antal
grupper/samtalspartner skapas i landet.

Vi kan inte I6sa allt (alla) pa en gang, ndgon maste borja, vara och bli det goda exemplet.

Fa smaforetagarna forsta att dom &r en viktig del i bes6ksnaringen

Man behéover komplettera de kvantitativa malen, t ex fordubbling av naringen, med kvalitativa
mal. Med kvalitativa varden som vi ska jobba tillsammans mot.

Stark Visit Sweden och ta ut en sarskild turistmoms som gar oavkortat till utvecklingen av
besdksnéringen. Detta bor ske samtidigt som sankt restaurangmoms...

Oka affarskompetensen i naringen, bottom up perspektivet

Implementering av strategin; VEM har ansvar? Vem utfér och foérankrar lokalt?

Regeringen bor inratta en samradsgrupp, ett "turistforum™ dar politiken och naringen kan
diskutera problem och gemensamma strategier for att I6sa dessa och gemensamt utveckla
bestksnaringen.

Definiera destinationsbolagets roll och uppgifter tydligt. Speciellt avseende
kompetensuppbyggnad och insatser for att sakra samordning/enighet.

Man ska vara pragmatisk, men det kan innebara att man borjar med ett visst matt av idealism.
Bjud pa dig sjalv, stod initiativ som stoder helheten. Det spiller pa dig ocksa.

Samlas regionalt kring en agenda med en stark rdst, men som strukturen ser ut i dag &r det
for stora barriarer pa nationell niva.

Spalta upp vem som ska gora vad. Vad skall naringen gora? Vad skall det offentliga géra?
Definiera snabbt vad som &r en exportmogen destination. Ta fram goda exempel pa hur
destinationer har blivit exportmogna. Dela med sig av kunskap i branschen.

Kontinuerlig dialog for att skapa och bibehalla samsyn. Viktigt har med en tvardialog fran
naringen till politiska arenan (Bottom up).

Finansiering - dronmarkt riskkapital fran stat och kommun samt naringslivet.

Sprid kunskapen att samarbete I6nar sig genom att visa pa goda exempel, och da inte pa en
allman "skrytnivd" utan genom att presentera fakta om intakter, tillganglighet, gastnatter,
imageforstarkning mm

Kvantitativ och kvalitativ utveckling kommer alltid initialt ses som 6kad lokal konkurrens. Dock
maste man fa ut budskapet om att detta ar forutsattning for langsiktig positiv utveckling for alla
inblandade.

Vi har sjalva fér manga organisationer, och en naringsminister som pa avstand utsett en att ta
ansvar utan att friga den andra. Vi behover inte fler organisationer, utan farre

Vi behover hogskolor som tar ledartréjan for en kvalificerad utbildning for besdksnaringen, inkl
forskning. Detta givetvis med hjélp och stdd av naringen.

Forst och framst maste var och en acceptera strategin

Tillsatt en turistminister som anvarar for all samordning

Véand hela diskussionen, prata inte hinder utan mdjligheterna

Utnyttja Natverket Regional Turism i utvecklingsarbetet

Det behdvs ett fortydligande vilka organisationer som skall géra vad inom strategin

Viktigt att man prioriterar bland alla utvecklingsfragor, sa att man inte forsoker "ata hela
elefanten i en tugga". Vi ute i destinationerna har inte mojlighet att driva 15 olika
forbattringsprojekt samtidigt.

Det behdvs en kommunikationsplan!

Visualisera malbilden sa att vi far en gemensam utmaning

Mycket bra sammanfattning vi har fatt av gardagens grupparbeten!
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Storyn maste skrivas hela tiden. Standigt beratta de goda exemplen

Fokusera pa vad vi BEHOVER for att lyckas istallet for att se hindren

Vad &r det for skillnad mellan strategins destinationsbolag och RTS utvecklings uppdrag
Jag skulle vilja se ett VisitSweden for svenskarna som skulle kunna hjélpa destinationer att
professionalisera sig och ta sig till steget innan exportmognad. Manga har valdigt langt till
exportmognad och kanske aldrig kan bli det men anda vill och behdver hjalp att lyfta sig.

Vi skriver en bok. Lansering 23 jan 2021 - "sa blev Sverige rankad som vérldens mest
onskade resmal". Vi blir alla en del av handlingen, dér kapitlen skrivs hela tiden. Boken blir
malet.



Fraga 8 Vi har manga svenska destinationer i varldsklass — vilka

CoNoOA~LWNE

skulled ni vilja lyfta fram som goda exempel?

Kiruna

Goteborg

Are

Ishotellet

Kolmarden

Stockholm

Astrid Lindgrens Varld

Goteborg

Are - skidakning och internationella events, hotell, restauranger, infrastrukturen

. Are

. Goteborg

. Stockholm

. Djurgarden!

. Stockholm Gotland Are Géteborg

Are

. Stockholm med sin Urban Nature

. Ishotellet

. Wasamuseet, Skansen

. Are - katapult i form av alpint vm - sen gick man vidare

. Generella exemepel ar Stockholm, Goteborg och Skane

. Treehotel

. Arvidsjaur smalt men javligt bra

. Astrid Lindgrens varld

. Glasriket

. Icehotel; unikt, vidarutvecklas kontinuerligt, narheten till tatort och flyg. Exotiskt och larande for

turisten.

. Gotland

. Varmland som region

. Goteborg- starka evenemang, enormt samarbete politik naringsliv

. Strémstad- oslipad dimant

. Visby - unikt resmal med déliga forutsattningar men anda lyckas med infrastukturen
. Swedish Lappland

. Astrid Lindgrens Varld

. Are

. Gemensam strategi, samordning som funkat,naringslivet driver, entreprenérsanda, kommunen

backar upp.

. Ishotellet

. Stockholm

. Osterlen

. Are

. Gotland

. Siljan/Téllberg

. Stockholm

. Stockholm, Are, Icehotellet, svensk Skargérd, Allemansratten (tillganglighet)
. Are, Swedish Lappland, Stockholm, Géteborg, Gotland,

. En blivande destination ar Stockholms skargard, snart ett gott exempel

. Stockholm - aret runt

. Gotland - sommar

. Are - Vinter

. Goteborg - aret runt

. Stockholms skargard sommar

. Vastkusts skargard - sommar

. Oland -sommar

. Astrid Lindgrens Varld - Ingen nojespark utan bygger pa story telling. Gasterna deltar sjalva i

"story telling
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Ystad. Plockar pa marknad for marknad. | takt med Manckells spridning

Skargarden

Gotland i ett nordiskt perspektiv

Fjallvarlden med skidakning, vandring och vilda djur

Stockholm med skargarden - varldens vackraste huvudstad med manga restauranger &
nattklubbar i varldsklass och skansen-akvariet m fl. attraktioner

Malmé som genom tydlig politisk styrning forvandlats fran en dod industristad till en levande,
kreativ, dynamisk stad som matchar betydligt stérre Képenhamn i attraktivitet

Swedish Lappland - 24 % av Sverige.. gemensam vision och mal och ett enat varumarke har
gett positiva resultat

Gota Kanal

Siljansbygden - samordning och potential att stanna langre tid. Kulturen ar drivande for
besoksnaringen. "Hjartat av Sverige"

Stockholm och Ishotellet &r varldsklass. Are tror vi blir nasta destination av varldsklass
Skane med vackra strander och Osterlen m.m.

Are, Jukkasjarvi, Stockholm Géteborg Storstad, Astrid Lindgrens vérld

Produkter som haller "varldsklass" - hog Kvalitetsniva, infrastruktur p& alla nivaer
Potential har; Are, Stockholms skérgérd, Stockholm, Gotland, Norrland (Kiruna/Isturism,
Sndéturism, Rymdturism).

Jukkasjarvi. Entreprendrskap, samordning, genomforande, miljopaverkan, unikitet, lonsamhet,
konsekvent arbete.

Ullared

Darnast finns destinationer med stor potential att bli destinationer i varldsklass, som
Bohuskusten (Marstrand - Stromstad).

Gotland - sommar, Are - vinter, Géteborg - méten/event, Stockholm - brett utbud, Jukkasjarvi -
Icehotel.

Ishotellet, Stockholm, Bohuslan

Haparanda-omradet

Arvidsjaur, Arjeplog - Bilrpovning - varldens stora bilmarken

Befintliga exempel: Gotland, Stockholm, Are, Ishotellet, Géta kanal, Kolméarden, Oland,
Vasaloppet, Vatternrundan, skargarden, Vadstena

Kommande exempel: Osterlen, Vikingaresa (Uppsala, Linkoping, Birka...), fotsparsturism,
Gotland - Far6 - Gotska Sandon med Visby, strander, far, god mat hantverk m.m.

Are

Gotland

Ishotellet

Bohuslan

Marstrand

Stockholm

Goteborg

Ystad

Osterlen

Vimmerby

Bastad

Blivande exempel:

Skordefesten pa Oland

Ulveus musikdestination i Vastervik

Furillen p& Gotland

Gota Kanal med samverkande kommuner

Are som tillvaxtnav med tat samverkan naringsliv/kommun

Gota kanal

Stockholm

Stockholm - manga exportmogna produkter. Forstaelse for internationell konkurrens. Maste
samverka for att fa besokare.

Bohuslan, midnattssolen, vildmarken och Kungsporten, Ishotellet, Stockholms skargard,
stadshuset och nobelfesten

Wasavarvet

Gotland

100. Are &r en destination som vi skulle vilja lyfta fram som ett exempel med méanga kvalitéer.
101. Gotland har manga forutsattningar.



102. Are, Stockholm, Géteborg, Gotland, Kittelfjall, naturupplevelser sdsom Abisko, Kungsleden,
Gota Kanal. Astrid Lindgrens Varld, men Vimmerby som destination maste utvecklas.
Relationen Jukkasjarvi och Kiruna ar likadan.

103.Blivande exempel - Sveriges alla mathantverkare och Smaklust i Stockholm



