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Det har ar forsta gangen som vi formulerar och dokumenterar en gemensam strategisk
utvecklingsplan for turismen i Varmland. Syftet ar att vi genom fokuserade och
gemensamma insatser ska 6ka Varmlands marknadsandel och med det vasentligt oka
tillvaxten av turismen i lanet.

Over 250 personer fran 110 féretag och organisationer med koppling till beséksnaringen
har deltagit i arbetet — med kunskap, kompetens och idéer.

Fakta och statistik, tillsammans med erfarenheter, behov och 6nskemal fran
besoknaringens aktorer, utgor grunden for hur vi nu ska utveckla turismen i Varmland for
att skapa tillvaxt och sysselsattning.

Detta dokument ar omfattande. Har far du som vill veta lite mer — och som dr en av alla
vara viktiga aktorer inom beséksnaringen - en tydlig bild av i vilken riktning vi nu
gemensamt behover arbeta.

For att hjdlpa dig som ldsare har vi darfor haft ambitionen att dela in materialet i tydliga
kapitel och avsnitt. | bilagorna finns ocksa mycket vardefull information som du kan
fordjupa dig i efter eget intresse.

Forutom denna dokumentation finns en kortfattad och lattlast version av den strategiska
utvecklingsplanen.

Vi har valt att anvanda oss av samma sprakbruk som 6vriga turismvarlden. Det gor det
enklare att folja med i de satsningar som gors pa nationell och internationell niva. Darfor
anvands en del engelska ord och fackuttryck.

Karin Vangstad, turistchef i Varmland
Oktober manad 2009

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009 2
Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter



INLEDNING ...t s s rse s rma s s s s n s n e nm s rnm s nrna e s ma e rmn s e nn s s nnmnas 7
Visit Varmland - ett resurscentrum 7
Turismkraft Varmland - en process for att utveckla destinationen 7
Grunden till ett framtida kompetenscentrum 8
STATISTIK OCH FAKTA OM BESOKSNARINGEN........cccsumumseumnssssnsssssnsssssssssnsssssssssnns 9
Definitioner 9
Varmlandsk statistik — analys och slutsatser 9
VAR OMVARLD ....cocucururmreeessssssssssesessssssssssesssesss s s sssssseses s sessssssessssssasssasesenes 12
Ingangsvarden 12
Tillvaxttakten - tva scenarier 12
Forutsattningar for tillvaxt 13
Mal 13
Nyckeltal for framtiden 14
VISION FOR VARMLANDS BESOKSNARING ........coousememrsmsmsemsmssssssssssnssssssssssssssasssseas 15
Varje ord i visionen ar viktigt 15
PROFIL FOR VARMLANDS BESOKSNARING.......cccctrmrumsmemssssssssssssssssssssssnssssssessnes 16
Profilen ord for ord 16
MARKNADER OCH MALGRUPPER ......cooceueeuceaescsscssesssssessssssssssssssssssssessesssssssssssssnses 18
Om var malgruppsanalys 18
Nationell marknad 18
Internationell marknad 19
Internationella marknader under bevakning 19
Prioriterade malgrupper 19

"Den globale resendren” KANNEtECKNAS @V:..........ceciiieiiiieieiesiceeee ettt eseesaens 20

AKEIVA FAMITEE ..ottt et e e e b e e ea e s taesae e beesbeesbeesseessesssesbaesseesseassesreens 20

Whops (wealthy healthy older PEOPIE) .......c.eoiiiiiiiieeeee e 20

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009
Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter



Corporate Meetings — kongresser, foretagsmoten och konferenser ...........cccoeveveieiecieienenecececeeiens 21

NOTSKa SNOPPINGEUIISTET ...ttt ettt ettt e e b e b e se et e eseasaessessessesseeseessassansansen 21
UTBUD: PRODUKTER, TJANSTER, UPPLEVELSER OCH AKTIVITETER ......cccvevurrinnnans 22
Utbudspyramiden 22
Reseanledningar och teman 23

Naturupplevelser i VAIMIANG..........ccoi ittt ettt e e b e esbeseaesaaesreesseeseensenns 23

KUlturupplevelser i VAIMIANG .............oviiiiieee ettt et ettt ve v e aaeeaaeeaeeeteeeveeeveens 23

LY Lo C= WAV Z- 15 001 = 1 e [T U TSSO 23

Det goda livet i VAIMIANG .......cc.oooiieiieeee ettt ettt te et e sbeesbesaaeesaesreesseenseenbeens 24

Vinterupplevelser i VAMMIANG ............ooiiiiiiiecccceceeeee ettt ettt et e eae v e e ereeeaeeeteeeveeareens 24

ShOPPING I VEMMIANG .....oouiiiiieiie ettt sttt et ettt e b e b e sse et e essessesessesseeseaseessensenes 24

Evenemang i VEIMIGNG ........c..oouiiiiiiiiecee ettt ettt b et et e e b esbeesbesrbessaessaesseenseensenns 24
Profilbarare 24
Produktutveckling - marknads- och produktmatrisen 25
Evenemangsutveckling 26

Riktlinjer fOr prioritering av @VENEMANG .......cc.icciieieiieiieieeee ettt et eeee e te e beesbeseaessaesreeseenseennens 26
ORGANISATION, ANSVAR OCH SAMVERKAN..........co i iecrcrcerrccreenc s s s s e e e 28
Delaktighet och ansvarstagande 28
Arsprocessen - kontinuerlig utveckling i dialog mellan aktorerna 28
Prioriterade fragor att driva gemensamt for destinationen Varmland 28
Visit Varmlands roll 29
Region Varmlands roll 29
Kommunernas roll 30
Turistbyraernas roll 30
Besoksnaringens roll 31
PROCESSORGANISATION ......oiiciiciicimecrcrms s smssse s s s mm s sm s smasnm s e s s nmssmssmnsnmssmnsnn 34
For implementering under tolv till 18 manader 34
FRAMTIDA ORGANISATION 35
Mal och utvérdering 36
PERSONAL OCH KOMPETENS .......c.oiiimiiiiimiines s s smss s s ns s s s smnssnmssnnsssnnsns 37

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009 4

Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter



Tank: Besoksndringen i Varmland - en koncern! 37

Framtida kompetensbehov 37
Utbildning 38
Rekrytering 38
KOMMUNIKATION INOM BESOKSNARINGEN.........cccourernerrrnerssnnessssessnsessnsessnssssanenss 39
Intern kommunikation 39
Dialog - tvavagskommunikation 40

Tankbara kanaler for intern KommuniKation: ..o e 40
EXTERN MARKNADSFORING OCH FORSALINING.........ccourmrmrmrssssssssssssssssssssssssssssases 41
Olika metoder for marknadsféring 41

Image- och profilmarkNadSfOriNg ........c.coovviiirieiieeeee ettt bt naes 41

ProduktmarkNadsfOring .........cceeouiiiiiiiiieece ettt ettt e b e e aaesre e aeeaeenbe e 41

RelationsmarkNadSTOriNG ........cocieieieieieee ettt ettt st et e st esaessessesseeseeseeneessensensen 42
Mediaval och marknadsféringskanaler 42
2 LI X N 43
Kommentarer till swot-analysen 44
BILAGA 2 - FORDJUPAD MALGRUPPSBESKRIVNING FOR VARMLAND. ...........cucu.... 45
BILAGA 3 — STATISTIK ... iieeiiimeiirmesirrmessrsmsssrsmsss s sms s sm s sns s smms s nnsssssnssssnnssssnnsssnnns 47
Gastnattsutveckling i Varmland 47
Gastnatter per manad 2008 Hotell, stugbyar och vandrarhem 48
Jamforelse indexutveckling av gastnatter lan Hotell, stugbyar, vandrarhem 49
Gastnatter efter hemland Hotell, stugbyar och vandrarhem 49
Antal aktorer inom besoksndringen i Varmland 50
Turismomsattning och granshandel Varmland (miljoner kronor) 50
Turismomsattningens fordelning per bransch 2008 51
Sysselsdttningseffekter turism och granshandel Varmland 51
Olika turistgruppers dygnsutldgg i Varmland 2008 52
Antal anliggningar kommunvis i VARMLAND 2008. 52

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009 5

Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter



Regional omséattningsstatistik 2007

Besoksmal i Virmland

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009
Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter

53

58



INLEDNING

Visit Varmland - ett resurscentrum

Visit Varmland bildades formellt 2008 som ett resurscentrum inom Region Virmland. Uppdraget
ar att skapa forutsateningar for en lingsiktigt uthéllig, vixande, innovativ och konkurrenskraftig
varmlindsk besoksnaring,

Visit Virmland genomfor sitt uppdrag genom:

> Att samla alla branschaktorer i Varmland med fokus pé besoksniringen.
> Strategisk utveckling.

> Att forma en gemensam malbild.

> Att leda och samordna arbetet med att forverkliga malbilden.

Ambitionen ir att inom tre till fem ar forma ett regionalt kompetenscenter dir besoksnaringen tar
huvudansvaret f6r det uppdrag som idag ligger hos Visit Virmland.

Infor bildandet av Visit Varmland genomférde Region Varmland intervjuer med verksamma
aktorer inom den regionala besoksniringen. Med hjilp av dessa intervjuer definierades de
viktigaste utmaningar som Visit Virmland skulle komma att stillas infor.

Utmaningar f6r Visit Virmland:

> Bort med rittvisesyndromet — oka affirsmissigheten och niringslivets engagemang.

> Riv kommungrinserna och fokusera pa Virmland genom att tinka som en koncern.

> Bygg ett varumirke.

> Tydliggor rollerna — Vilket ansvar har Visit Varmland? Kommunerna? Besoksniringen?
> Skapa en tydlig och klar ledningsfunktion med ett uttalat ledarskap.

> Forma en gemensam strategi och malbild — for besoksnaringen i Virmland.

Turismkraft Varmland - en process for att utveckla destinationen

Med utgingspunkt i detta har Visit Varmland initierat en gemensam process for att utveckla
destinationen Virmland. Projektnamnet ar Turismkraft Vairmland. Inom projektet kan vi genom
bred samverkan och i dialog med de olika intressentgrupperna skapa samsyn kring nulige och
utvecklingspotential, samt arbeta fram en gemensam strategisk utvecklingsplan.

Arbetet ska skapa 6nskad utveckling av turismen i Varmland och tillvixt i besoksnaringen.
Som grund finns Virmlands regionala utvecklingsprogram ”Virmland vixer — och kinner inga

granser”, varumirkesplattformen f6r Virmland samt en SWOT-analys av Varmlandsturismen
som gjordes 2007 (se bilaga 1).
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ETT PROJEKT MED HOG GRAD AV DELAKTIGHET

Over 250 minniskor fran 110 foretag och organisationer har hittills varit engagerade i arbetet som
paborjades i mars 2009. Dialogen har varit omfattande och 6ppen. Det betyder att den strategiplan
som vi nu kan presentera ar vil forankrad inom besoksniringen och berorda offentliga
organisationer i Varmland.

Utveckling av besoksnaringen blir ofta foremal for allmant tyckande och antagande. For att unvika
detta har vi inom Turismkraft Virmland istillet valt att utgd fran befintlig statistik och fakta, samt
tillgingliga marknadsundersokningar.

Forutom en hog grad av delaktighet i processen har vi dven medvetet stravat efter att gora den si
effektiv som mojligt.

Arbetet har skett i manga olika grupperingar:

> Geografiskt spridda fokusgrupper.

> Tematiskt sammansatta referensgrupper

> En linsstrategigrupp dir bredden av representation frin“bo-ata-gora-resa” varit viktig.

> Intervjugrupper med personer som direke eller indirekt paverkar och mojliggor utvecklingen
inom turismen.

Denna strategiska utvecklingsplan for turismen i Varmland ar dirfor i allra hogsta grad ett resultat
av alla dessa manniskors kunskap och kompetens.

Grunden till ett framtida kompetenscentrum

Turismkraft Virmland har ocksa varit ett steg i arbetet med att forma ett nytt kompetenscentrum
— Visit Viarmland. Vivill hitta de ritta verktygen for att arbetet framat med att utveckla och
marknadsfora besoksnaringen i Varmland formas utifrin de behov som finns bland aktdrerna. Det
har ocksa varit viktigt att skapa en tydligare roll-, ansvars och arbetsfordelning mellan linets olika
aktorer.

I direke anslutning till detta arbete pigar processen med att forma en mer detaljerad
verksamhetsplan for Visit Virmland, liksom en 6vergripande marknadsplan for att attrahera fler
besokare till Varmland. Inom ramen for Visit Virmlands kommande arbete finns
implementeringen av strategin och konkretiseringen av densamma.
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STATISTIK OCH FAKTA OM
BESOKSNARINGEN

I Bilaga 4 har vi samlat diagram och tabeller som visar utvecklingen for ett antal olika parametrar
kopplade till turismen i Sverige och Virmland.

Besoksniringen ar en relativt ny bransch. Utgingspunkten i statistiken ar i detta fall vad som
konsumeras - till skillnad mot i andra branschsammanhang d4 vad som som produceras brukar
redovisas. Det gor att statistiken dnnu inte ar fullstindig,

Pa nationellt plan arbetar Tillviaxtverket tillsammans med SCB med statistikinsamling. Viktigt dr
att anvinda befintlig statistik for att kunna jimfora med andra lins utveckling. Under 2009 har
Turismens Utredningsinstitut, TUI, fatt i uppdragav Visit Virmland att kvalitetssikra
statistiken.

Definitioner

Turism — Minniskors aktiviteter nar man reser till och vistas pd en plats utanfér sin vanliga
omgivning for kortare tid 4n ett ar for fritid, affirer eller andra syften.

Turist — En person som reser utanfor sin vanliga omgivning,

Gistnatt — En turists 6vernattning

Beliggningsgrad — Andel belagda rum/baddar under en tidsperiod i forhéllande till tillganglig
kapacitet.

Kommersiell boendeform — Dir turisten betalar for att tillbringa natten, det vill saga hotell,
stugbyar, vandrarhem, campingplatser, gasthamnar.

Varmlandsk statistik — analys och slutsatser

Detta avsnitt tar sin utgingspunkt i den statisk f6r 2008 som finns tillginglig frin Turismens
Utredningsinstitut, TUL

Under 2008 omsatte turismen i Varmland cirka 5 miljarder kronor och genererade 2 970
arsarbeten. Ett segment som har utvecklats mycket positivt ar grainshandeln, vars omsattning har
tredubblats under perioden 2002-2008. Idag omsitter den cirka 2,4 miljarder kronor, och utgor en
mycket viktig del av Virmlands besoksniring. Turismomsittningen, exklusive granshandeln, har
dock varit oférindrad sedan 2002, trots att antalet gastnitter pd hotell, stugbyar och vandrarhem
okat med tolv procent.

Virmlands besoksnaring redovisar en svagare tillviaxt dn Sverige som helhet, dar
turismomsittningen 6kat med 17 procent under perioden 2002-2008. Aven antalet drarbeten
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inom besoksniringen i Viarmland ar relativt oférindrade sedan 2002. Det visar att effektivisering
och produktionsforbittringar inte paverkar sysselsittningen negativt som i manga andra branscher.

Turister lagger pengar pa boende, mat och shopping

Virmlands kommersiella turism har utvecklats svagare an rikssnittet under perioden 2002-2008.
Antalet gastnitter pd hotell, stugbyar och vandrarhem ¢kade med tolv procent under perioden,
vilket kan jimféras med rikets utveckling pa 21 procent. Trots en gistnattsokning har
turismomsattningen varit i det nirmaste oforandrad.

Trots att det ar attraktioner och aktiviteter som gor att man valjer att aka till Virmland, ér det
boendeanliggningar, restauranger och handlare som tjanar pengar pé turisterna. 70 procent av
turismomesattningen spenderas inom dessa tre kategoricr. Bara sex procent av turisternas
konsumtion laggs pd aktiviteter som museibesok, kanothyra och liknande.

I marknadsforingen av Varmland ar det viktigt att hela branschen ar med och bidrar och det kan
for offentligt finansierade attraktioner vara viktigt att kunna visa hur mycket pengar turisterna i
Virmland spenderar trots att det bara ér en liten del som laggs pa aktiviteter.

Mest pengar spenderar de turister som viljer att bo pa hotell. Deras dygnskonsumtion 4r 1 400
kronor per person och dygn. Minst pengar per dygn spenderar turister som 6vernattar hos slikt
och vinner. De klarar sig i genomsnitt pa 167 kr per dygn.

Lag beldaggning pa hotellen

Virmland attraherar 6vernattande turister bade under vinterhalvaret och under sommarhalvaret.
Det ir en stryka. Men trots den relativt jimna gistnattsfordelningen 6ver dret, har hotellen en
forhallandevis lag genomsnittlig rumsbeliggning, cirka 40 procent. Detta kan jimforas med
riksgenomsnittet som ligger pa 50 procent. Hogst belaggning under 2008 hade hotellen i
Stockholms lin (62 procent), foljt av Vistra Gotalands lin (55 procent) och Skdne och Hallands
lin (bida pa 53 procent).

I Karlstad satsas det just nu pa en ny motesanldggning. Denna kan ge Viarmland nya
forutsittningar for att attrahera kongresser, konferenser och méten. Det skulle gynna hotellen. I
ovrigt anses det individuella affirsresandet svart att paverka. Detta styrs frimst av regionens
allminna foretagsklimat. En positiv tillvixt med nya foretagsetableringar leder darfor till att ett
okat antal affarsresendrer kommer till Varmland.

Utlandska turister gillar Varmland
En stor del av vara besokare kommer hitresande frin ett annat land. Under 2008 stod de utlindska

turisterna for 28 procent av gistnitterna pa hotell, stugbyar och vandrarhem. Motsvarande siffra
for hela Sverige ar 23 procent, och det ar bara Stockholms lin som har en hogre andel utlindska
gastnitter an Varmland.

Detta tyder pd att Varmland ar ett starkt varumirke pd utlandsmarknaden.
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De storsta utlandska turistgrupperna kommer fran:
> Norge.

> Tyskland.

> Danmark.

> Holland.

Den kraftiga 6kningen av norrmin under perioden 2002-2008 ar bland annat en f6ljd av att en
gynnsam valutakurs som bidrar till 6kad granshandel. Dirfor kan vi anta att norrmannen viljer
Virmland for att det mesta ar billigt hir, medan tyskar och hollandare frimst lockas av naturen.

Antalet danska 6vernattningar pa hotell, stugbyar och vandrarhem har nistan halverats sedan
2002. Nu finns mojligheterna for Varmland att dter 6ka antalet danska gistnitter eftersom den
svenska kronan for tillfillet 4r svag i forhallande till den danska. Det ger dem en billigare vistelse i
Sverige.

Samma antal jobb inom besdksnadringen

Statistiken visar att effektiviseringar och produktionsférbattringar — som inom ménga andra
branscher lett till personalminskningar — inte har paverkat antalet arbetstillfillen nimnvirt inom
besoksniringen i Virmland.

En intressant iakttagelse finns kopplad till handel. Trots att omsittningen inom granshandeln ar
lika stor som turismomsittningen, skapas det bara en tredjedel s& manga arsarbeten inom handeln.
Det beror pa att handeln inte ir lika sysselsattningsintensiv som andra delar av besoksnaringen.

Potential for den regionala tillvaxten

Basniringarna har traditionellt statt for en mycket stor andel av sysselsittningen i Varmland. I dag
visar dessa naringar upp bra produktivitetstillvixt, men dessvirre liten effekt pa
sysselsittningsutvecklingen.

Ur ett lokalt och regionalt tillvaxtperspektiv dr besoksniringen mycket intressant. Den kan inte
utlokaliseras. Varor och tjanster konsumeras pa plats, och bidrar till att bade dra in pengar till
regionen och skapa sysselsattning. Besoksnaringen har en stor och viktig roll for att skapa
sysselsattning och for att marknadsfora regionen i omvarlden.
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VAR OMVARLD

Ingangsvarden

Turismen i varlden
Turismen ar idag varldens storsta niring, mitt i sysselsittning. Det dr ocksa den niring som okar
sin andel av BNP mest.

World Tourism Organisation, WTO, slar fast att idag star fem procent av jordens befolkning for
95 procent av allt resande. Denna andel bedoms mer 4n dubbleras inom sju ir. Den storsta
expansionen kommer de stora tillvixtmarknaderna att sta for.

Om vi antar att det senaste decenniets 6kningstakt kommer att halla i sig, betyder det att turismen
fortsitter att vixa med mellan fyra och atta procent érligen.

Turismen i varlden

Turismen i Sverige omsatter 235 miljarder kronor och sysselsitter 135 000 personer. Med WTO:s
forsiktigare prognos med fyra procents arlig tillvixttake (se tabell sist i detta stycke) si kommer

185 000 manniskor i Sverige att vara anstillda inom turismniringen &r 2015. Turismomsittningen
kommer da att vara 322 miljarder kronor.

OchiVarmland

I Virmland omsatte turismen 5 miljarder kronor 2008 och sysselsatte 2970 personer (arsarbeten).
Med en arlig tillvaxttake pa fyra procent kommer den virmlandska turismen att omsitta 6,7
miljarder kronor ar 2015, och sysselsitta 4 065 personer. Dessa berdkningar forutsitter att
Virmland behéller samma marknadsandel av svensk turism som idag, det vill saga 2,1 procent.

Tillvaxttakten — tva scenarier

Dessa tva tabeller visar vairmlindsk turistniring vid fyra respektive dtta procents arlig tillvaxctake
fram till 2015.

Ingangsvirde Virmland TEM 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Omsittning mdr kr (inkl grins-
handeln ) 4,9 5,1 5,3 5,5 5,7 6,0 0,2 6,4 6,7
Arssysselsatta 2970 3089 3212 3341 3474 3613 3758 3908 | 4065
Skatteintikter totalt Mkr 290 302 314 326 339 353 367 382 397
Tillvaxttakt 4%
Tillvixttakt 4%
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Ingingsvirde Virmland TEM 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Omsittning mdr kr (‘exklusive handeln ) 4.9 53 5,7 6,2 6,7 7,2 7,8 8,4 9,1
Arssysselsatta 2970 3208 3464 | 3741 4041 4364 4713 5090 | 5497
Skatteintakter totalt Mkr 290 313 338 365 395 426 460 497 537
Tillvixttakt 8%

Tillviixttakt 8%

Forutsattningar for tillvaxt
Turismen paverkas av faktorer som vi inte sjilva kan rada over.

Till exempel:

> Konjunktur och virldsekonomi

> Valutakurs

> Turismmoms

> Vider

> Sikerhetslaget (t ex risk for terrordid)
> Klimatforandringar

Men det finns dven andra faktorer som vi sjilva kan rida 6ver, och som ocksé ar viktiga for
tillvixten.

Till exempel:

> Infrastruktur

> Transportmoéjligheter

> Marknadstoring

> Destinationsutveckling i form av produkt- och affirsutveckling
> Finansieringsmojligheter for entreprenérer som vill satsa

> Kompetensférsérjning.

Hir krivs det gemensamma insatser for att paverka tillvixten inom den virmlindska
besoksniringen i en positiv riktning,
Mal

Vi ska 6ka omsittningen och sysselsittningen — och didrmed tillvixten inom den virmliandska
besoksniringen med mer dn den svenska tillvaxttakten.

Det betyder att vi ska 6ka vir marknadsandel.
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Nyckeltal for framtiden

> Virmlands marknadsandel och marknadstillvixt relativt vara konkurrentlin och riksgenomsnitt.
> Marknadstillvixt pa de prioriterade marknaderna i relation till de investeringar som gors.

> Varumirkeskdnnedom och attityd pa utvalda marknader.

> Turismomsittning inklusive grinshandeln.

> Antal sysselsatta.

> Skatteintikter.

> Overnattningar (géistniitter).
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VISION FOR VARMLANDS BESOKSNARING

Ordet vision anvinds for att beskriva nigot man vill uppna, en 6nskad framtidsbild, det vi
verkligen vill kinnetecknas av. Visionens frimsta syfte 4r att vara en gemensam ledstjirna for alla
aktorer inom den varmlindska besoksniringen i vart arbete med utveckling och marknadsforing av
turismen i Virmland.

Vivill att vira besokare ska fi en trevlig upplevelse som 6vertriffar deras forvintningar
oavsett syftet med resan.

Sa har lyder var vision:

7, ,.. . .. 77
Vidrmland roar och berér — godare, gladare, gronare.

Virmlands vision for besoksniringen tar sin utgingspunkt i nuldget samt den potential vi
tillsammans har pekat pa i analysarbetet.

Varje ord i visionen ar viktigt

Varmland:
Slar fast vilken geografisk region vi pratar om.

Roar och beror:
Roar betyder att vi erbjuder upplevelser for stunden, till exempel skidakning, idrottsevenemang
och sé vidare. Vi erbjuder ocksa minnesvirda upplevelser som beror pa djupet, och pa nagot sitt

utvecklar eller paverkar besokaren.

Godare och gladare:

Godare innebir att vi erbjuder mat- och maltidsupplevelser av hog kvalitet med ett virdskap av hog
klass.Gladare betyder att vi sprider vart virmlandska virdskap, var gladje och vér berittartradition.
Ordens grammatiska bojningsform signalerar dessutom att vi vill att vara besokare ska fa en
trevligare upplevelse i Virmland jamfort med pa andra platser.

Gronare:

Virmland ska ligga i framkant nir det galler miljomassigt hallbar turism. Den kommersiella
utvecklingen av vara naturresurser ska ske pa ett miljomassigt héllbart sice. Vi vill 6vertriffa andra
resmals miljéengagemang och dirmed ta en tydligare position och upplevas som gronare dn dem.
Det kan till exempel betyda att vi i erbjuder resor med miljovinliga transportslag 6verallt.
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PROFIL FOR VARMLANDS
BESOKSNARING

Profilen 4r vart recept for hur vi ska attrahera fler besokare och sikerstalla att vi uppnéar Varmlands

vision for besoksnaringen.

Profilen maste utgd frin Virmlands varumarkesplattform. Den hjalper oss att beritta pé vilket satt
vi ar unika, vilka vara konkurrensfordelar ar samt skapar en vilkind bild av Varmland. Profilen gor
det tydligt for potentiella besokare vilka anledningar de har att komma till Virmland.

Det finns flera syften med att formulera en gemensam profil:
> Vi forstirker allt det som Virmland redan ar kint for — framforalle pd nya marknader.

> Vi utvecklar det nya och okinda pé vara befintliga marknader.

> Vi frimjar var positionering pa marknaden.

> Visirskiljer oss frin vara konkurrenter.

> Vart samlade erbjudande blir tydligare.

> Vi tar en unik plats i vira prioriterade malgruppers medvetande.

Det har ar var profil:

"Vérmland ger energi och spdnnande upplevelser dret runt genom
nature breaks, var levande kultur och berdttartraditionen —i en

godare, gladare och gronare atmosfdr. 7

Profilen ord for ord

Varmland:
Slar fast vilken geografisk region vi pratar om.

Ger enerqi:

Allt och alla behover energi. Vi pratar ofta om vért behov av att fylla pa batterierna”. Vira
besokare ska uppleva att Varmland 4r en bra plats for just detta! Motet med oss vairmldnningar ska
vara positivt och ge energi. Rekreationsmajligheterna i var natur och kultur ger besokarna energi
genom upplevelser eller genom att "bara vara” och mota sig sjilva.
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Spannande upplevelser:

Upplevelser for alla sinnen och for skiftande behov av utmaning. Spannande ar ett brett begrepp
som betyder olika for olika manniskor — fysiskt, mentalt eller emotionellt. Dessa upplevelser
erbjuds till exempel genom branta backar, stilla flottfarder, rafflande idrottsmatcher och ett
kulturutbud som inbjuder till eftertanke och reflektion.

Nature breaks:

I Virmland finns alltid naturen som fond/arena till vara upplevelser. Definitionen av begreppet
“nature breaks” gar djupare 4n att bara finga upp det vi brukar benimna som r “naturnira”.
Naturen ir en rod trad for oss, den gar igen i var folksjal, i vira berdttartraditioner, i konsten och i
vart forhéllningssitt. I Virmland finns en mangfald av lattillgingliga aktiviteter i och kring var
natur.

Virmland ska inta en ledande position for att vira malgrupper ska kunna bo bekviamt och dta gott
och konferera effektivt. Samtidigt ska de pa enkla och trygga sitt kunna ta del av de erbjudanden
dir vi har naturen som bas.

Levande kultur och berattartradition:

Virmland har for manga méinniskor blivit kint som de svenska diktarnas landskap med Selma
Lagerlof, Gustaf Froding, Nils Ferlin Esaias Tegnér och Erik Gustaf Geijer. Likasa har manga
konstnirer gjort landskapet kint, bland annat de som samlades hir vid forra sekelskiftet och
bildade Rackstadskolonin. Detsamma galler for flera framstiende konsthantverkare.

Men det genuina Varmland behover for framtiden kombineras med det fornyade. Vi behover
dirfor dven addera de mer moderna forfattarna och konstnirerna till traditionen, till exempel
Goran Tunstrom och Helene Tursten, respektive till exempel Lars Lerin, Karin Broos och Marc
Broos. Hir bor d4ven nimnas moderna musikutovare och konsthantverkare.

Aret runt:

Vir levande kultur och berittartradition, inte minst genom evenemang och fester om somrarna,
lever sida vid sida med naturupplevelser och vildmarksliv. Virmland ger energi och spinnande
upplevelser aret runt.

Godare, gladare, gronare:
(se Virmlands vision for besoksniringen)
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MARKNADER OCH MALGRUPPER

Vira gemensamma resurser for marknadsforing och produktutveckling ar begransade och behéver
dirfor anvindas pa de mest effektiva sitt som ger storsta mojliga effeke.

Vikan inte vara bist for alla 6verallt. Dérfor maste vi prioritera och rikta var marknadsbearbetning
till de utvalda geografiska marknader och malgrupper som ger flest besokare till hela Varmland i
forhallande till insatsen.

Om var malgruppsanalys

Under 2008 genomfordes en malgruppssanalys med hjalp av resultatet frin en
marknadsundersokning bland vara befintliga utlindska besokare. Syftet var att identifiera vem den
typiska utlindska besokaren under juli manad ir, samt dennes viarderingar och vanor. Drygt 500
djupintervjuer genomfordes. Vi fick bland annat veta hur man képt sin resa, hur mycket pengar
man spenderar pé resan, vad man foredrar och letar efter och hur man sokt information. Las mer i

bilaga 2.

Malgruppsanalysen har aven hjilpt oss i arbetet med att bedoma pé vilken marknad var storsta
marknadspotential finns.

Vira val av prioriterade marknader och malgrupper betyder inte att vi ar ointresserade av besokare
fran andra omraden, eller att vi inte vill uppmuntra aktorer som har andra marknader an vara
gemensamma. Vart val handlar endast om sikerstalla hur vi pa basta sitt anvinder vara begrinsade
resurser for marknadsbearbetning. Detta gynnar hela destinationens utveckling och
besoksnaringens alla aktorer.

Vikan tydliggora detta med hjalp av en liknelse:

En destination kan pa manga sitt jaimforas med en butik och en galleria. Det handlar om att fa in
kunder i butiken dar alla produkter exponeras tydligt och forsiljning sker utifran kundernas behov.
Men iven en galleria eller butik har sina konkurrenter och maste vaga sirskilja sig pa nagot sitt via
utbud, faciliteter, pris, service etc.

Vi méste alltsa bli tydliga kring varfor besokare ska vilja att besoka "gallerian” — det vill siaga
destinationen Virmland.

Nationell marknad

Virmlands prioriterade nationella marknad ir:
> Triangeln Oslo — Stockholm — Géteborg,

> De storre stiderna inom denna triangel.

> Vistkusten ner till Malmo.
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Internationell marknad

Varmlands prioriterade internationella marknader ar:

> Norge med fokus pa Oslo, Ostfold och Romerike.

> Holland

> Tyskland — nirmare geografisk bestimning genom éterforsiljarna

> Danmark med fokus pé Sjalland och Jylland

Vi ska i forsta hand fokusera pa stora stider med nirhet till Sverigebatarna eller direktflyg till Oslo,
Goteborg och Stockholm. I Danmark, Holland och Tyskland ska vi lyfta fram mojligheten att
kombinera Virmland med storstiderna Stockholm, Goteborg och Oslo som kan vara gateways till
Virmland i och med en attraktiv méjlighet att kombinera storstad och vildmark.

Bearbetningen av internationella marknader ska i forsta hand ske i samarbete med
siljledet/researrangérer pa utlindska marknader. Bearbetning av siljledet/researrangor sker i
samarbete med Visit Sweden och inkommade researrangorer och DMC’s.

Internationella marknader under bevakning

Internationella marknader som ska bevakas och kunna komplettera ar:
> England

> Kina (Ostkusten)

> Baltikum och Ryssland

I andra linder finns manga f6r Varmland naturliga kontakter att dra nytta av. Dessa bearbetas
selektivt, och framforallt bemots med de med det vardskap som kravs.

Prioriterade malgrupper

Vi integrerar var marknadsforing mot utlindska marknader med Visit Sweden. P4 sa sitt drar vi
nytta av de aktiviteter som genomfors pa nationell niva.

Visit Sweden har med hjilp av sin malgruppsanalys valt att prioritera den "Den globale reseniren”
och aktivt bearbeta personer inom denna pa prioriterade marknader.

Viviljer att folja Visit Swedens malgruppsindelning for att effektivare kunna samarbeta och
samverka med dem. I Virmland har vi dock valt att bryta ner malgrupperna i ytterligare delar
utifran den malgruppsanalys som genomfordes av Attityd AB pa uppdragav Visit Varmland och
flera av de virmlandska turismprojekten. Bilaga 2.
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"Den globale resendren” kannetecknas av:

> Ar ekologiskt och socialt engagerad.

> Soker annorlunda, lirande upplevelser pa genuina resmal.

> Bokar ofta resan via internet.

> Har god resvana och hoga krav pa tillginglighet och aktiviteter.
> Reser foretradesvis med direktflyg.

> Reser utomlands tvé till tre ginger per ar.

Inom denna méalgrupp har Visit Sweden valt ut fyra segment: Aktiva familjer, whops, dinks och
corporate meetings som beskrivs nedan.

For Virmlands del prioriterar vi aktiva familjer, whops och corporate meetings samt kompletterar
med segmentet norska shoppingturister. Dinks blir en mélgrupp att utveckla.

Aktiva familjer
Detta segment av malgruppen ir volymdrivande. Den storsta gruppen som besoker Sverige pa sin

semester idag ar den europeiska familjen, vare sig de reser pa flera veckors sommarsemester till en
stuga, en campingplats eller skid- eller storstadssemester.

De har ofta liknande bakgrund, ordnade ekonomiska forhéllanden, virnar om
sina barn och vill ge dem en trygg uppvixt samt vill vara tillsammans med sina barn pa semestern.

Karakteristiskt for aktiva familjer dr att de har ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser och
olika sportaktiviteter. Under semestern vill de umgs och uppleva saker med familj och vanner. De
vardesitter stort utbud av aktiviteter dir hela familjen kan delta. Frimsta anledningen till att de vill
besoka Sverige ar for att uppleva naturen, vandra i fjillen, besoka storstider, sevirdheter och
uppleva den lokala stimningen pé semesterdestinationen.

Whops (wealthy healthy older people)

Segmentet kidnnetecknas av att de ar vitala och friska, har god ekonomi och oftast ir aldre par med
utflugna barn. Under de nirmaste aren kommer delar av denna sa kallade rekordgeneration att gi i
pension.

De har tid och pengar och ser resandet som en sjilvklarhet att spendera pengar pi. Whops ar den
forsta generation som borjade resa med charterflyg och for dem ir resandet en sjalvklarhet. De
unnar sig néjen och vardagens lyx.

Karakteristiskt for whops ar att de har ett starket intresse for kultur och naturupplevelser. Deras
nyfikenhet gor att de vill uppleva och lira nya saker. Frimsta anledningen till att de vill komma till
Sverige ar for att uppleva naturen, vandra i fjillen, besoka sevardheter, storstader och uppleva den
lokala stimningen.

Strategisk utvecklingsplan for turismen i Varmland 2009 20
Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter



Corporate Meetings — kongresser, foretagsmoten och konferenser
Marknaden fér moten har forindrats de senaste aren. Karakteristiskt ar att kostnads- och

tidseffektivitet efterfragas, vilket lett till kortare méten med firre deltagare som deltar mer akeivt.
Segmentet stiller hoga krav pa tillginglighet och sakerhet. De vill ha kreativa arrangemang och ett
stort utbud av spannande kringaktiviteter. Nagra av framgangsfaktorer enligt utlindska arrangérer
ar hog tillganglighet, annorlunda resmél, spinnande aktiviteter och mycket hog standard pa
faciliteter och mat.

Norska shoppingturister

Grinshandeln och shoppande norrmin stir for nastan halften av turismomsattningen i Virmland
och ir darmed en viktig malgrupp. Det borde finnas stora mojligheter att fa dem att spendera fler
dagar i Varmland genom att marknadsféra Viarmland och fler stillen som erbjuder shopping i
anslutning till grinshandeln.

I detta sammanhang ér det viktigt att sdkra satsningarna si att de forblir attraktiva dven i
framtiden, dven i en eventuellt annan valutasituation. De besokare som idag lockas av att hir ar
billigt, ska vilja komma till Virmland 4ven av andra anledningar.
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UTBUD: PRODUKTER, TJANSTER,
UPPLEVELSER OCH AKTIVITETER

Vart utbud méste utgd frin Varmlands naturliga forutsittningar och véra utvalda malgruppers
behov. Paket och erbjudanden bor utvecklas si att ett kommersiellt mervirde tillfors.

Det ar viktigt att vi hittar en gemensam syn pa:
> Vilken kvalitet och servicenivé vi vill erbjuda.
> Var syn pé tillginglighet — det vill sdga information, bokning, resande till och inom omradet,

oppettider, exportmogenhet

Utbudspyramiden

Utbudspyramiden syftar till att visa olika nivaer av destinationsutvecklingen med utgangspunkt i
var profil och marknadsposition. Vi strivar efter att fa efterfrigan och utbud att motas sa att de

stammer overens.

Ur vért totala utbud - reseanledningar och teman — har vi identifierat

vilka profilbarare som synliggor profilen, samt skapar intresse och lockar annu fler besokare till
Virmland. En sammanstallning av dessa finns i marknads- och produktmatrisen som presenteras
langre fram i det har dokumentet.
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Reseanledningar och teman

For att locka besokare till en destination kriavs att mélgruppen kan se en eller flera reseanledningar.
Dessa utgor underlag for att skapa ett tema som verktyg for produktutveckling och
marknadsforing.

Det handlar dels om att utgé fran befintliga reseanledningar i produktutveckling, paketering och
marknadsforing. Det kan ocksa handla om att investera i reseanledningar som kan skapa eller
forandra resemonster. En enstaka reseanledning 4r inte alltid tillrackligt 16nsam for att klara sig pa
egna meriter vid ett givet tillfalle.

Vi har utvecklat riktlinjer och kriterier for prioritering av vilka produketer, tjanster, upplevelser och
aktiviteter som ska betraktas som reseanledningar.

Dessa ar:

> Bygga image och stirka varumirket med koppling till kirnvirdena
> Ha en koppling till malgrupp/marknad med affirsmissig potential
> Ha en unicitet och/eller en stark konkurrensfordel

> Visa pa bredden av vart utbud, komplettera varandra

> Finnas for olika delar av aret samt ha en kommersiell potential

Med dessa kriterier har vi identifierat foljande teman:

Naturupplevelser i Varmland

Naturen ar utmirkande for Varmland. Virmland tar position som Europas narmaste vildmark.
Det finns ett bra utbud av upplevelser i naturmiljo sisom flottfirder pa Klarilven, skidikning , och
laxfiske i Vanern. Vildmark, vatten, lugn, tystnad 4r begrepp som utgér en stark konkurrenstordel
som efterfragas av storstadsbor i titbefolkade linder. Huvudprofilbirare for temat dr Klarilven
med timmerflotte, Vinern med skirgirden och Virmlandsskogarna med rovdjuren - varg, bjorn

och lo.

Kulturupplevelser i Varmland

Kulturen med savil kulturhistorien med linets berittare, berittartradition och konstnirer som det
levande kulturutbudet i linet ger intressanta reseanledningar. Huvudprofilbarare for temat ar
Alfred Nobel & Nobelmuseet, Selma Lagerlof & Marbacka, Virmlandsoperan och Vistana Teater.

Moten i Varmland

Moten under naturliga former och med inslag av aktiviteter efterfrigas allemer. Har har Virmland
mycket att erbjuda med sin nirhet till sivil stora konferensmarknader som nirheten till unika
naturupplevelser kombinerat med olika anlaggningstyper sisom spa & wellness, herrgardar och
Karlstads nya kongressanliggning. Huvudprofilbarare for temat dr Vildmarkskonferens, nya
Karlstad Conferens Center, spa & wellness-konferens och herrgirdskonferens.
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Det goda livet i Varmland

Det goda livet kan vara sa mycket, men gemensamt ir att det stannar kvar i minnet och berikar oss
aven nir Varmlandsbesoket ar slut. Varmland skapar naturligt goda forutsittningar for att fa
uppleva det goda livet oavsett vem du 4r. Huvudprofilbirare ar: campingupplevelser,
herrgirdsupplevelser, Karlstad City Break, spa & wellness-upplevelser samt lek & busanliggningar.

Vinterupplevelser i Varmland

I Virmland finns roliga backar, allt fran grona till svarta och dream parks. Det finns egna
barnomraden med hog sikerhet, fina lingdspar i vacker natur och spinnande utflykter som
skotersafari, isfiske och langfardsskridsko. Huvudprofilbirare dr Brands Alpin och Skidtunneln i
Torsby.

Shopping i Varmland

I Virmland finns det synnerligen goda méjligheter till prisvird shopping for alla behov for alla
norrmin som bor nira Virmlandsgransen. Men dven for alla andra erbjuder Varmland méjligheter
till prisvird, personlig och annorlunda shopping. Huvudprofilbarare 4r Klassbols Linnevaveri,
granshandelsutbudet, och unika butiker inom nirproducerat samt antikt & kuriosa.

Evenemang i Varmland

I Virmland finns ett levande kulturutbud och vi alskar evenemang, stora som sm4, vilket yttrar sig i
musikfestivaler, opera- och teaterforestillningar, dansgalor och idrottsarrangemang,
Huvudprofilbirare ar Svenska Rallyt, Arvikafestivalen, Firjestad BK och World Cup Ski Cross.

Profilbarare

For att tydliggora och synliggora onskad profil, teman och huvudbudskap anvinder vi profilbarare
som symboliserar och férmedlar var profil och vart huvudbudskap.

Profilbirarnas frimsta uppgift ar att skapa synlighet och publicitet for att generera ett 6kat intresse
for Varmland — som lockar fler besokare och dterbesokare, och som gynnar hela destinationen och
alla dess aktorer. Profilbararna dr inte nédvindigtvis det som drar flest besokare utan ska frimst

skapa tydlighet, publicitet och intresse. Profilbararna ska ocksa hjalpa till att lyfta fram det mindre
kinda.

Det ar mixen av vara profilbirare samt starka argument och budskap som gor oss unika.

Kriterier for vara profilbarare ar att:

> De ska vara birare av vér profil och vira kirnvirden

> De ska stirka var image och vért varumirke

> De ska vara vara storsta "ikoner”, dragare samt skapa intresse och synlighet
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Produktutveckling — marknads- och produktmatrisen

Virmland har brist pa entreprendrer som skapar produkter, tjinster och upplevelser for de

mélgrupper som har identifierats.

Det finns dock stora tillgingar som inte ir utnyttjade. Ett exempel ar Vinern. Det finns ocksd

tillgdngar som redan idag drar stora mangder av besokare, men diar kommersiellt utbud saknas, till

exempel Glaskogen.

Vi méste tydliggora vilket utbud som saknas och vilka affirsmoéjligheter som finns och utifran detta

frimja nyforetagande, etableringar och produktutveckling inom dessa omraden.

Som beslutsunderlag f6r var produktutveckling och paketering har vi tillsammans utvecklat en

marknads- och produktmatris. Matrisen utgar frin utbudspyramiden och ir ett fortydligande av

reseanledningar och teman, samt vilka profilbirare som ska symbolisera och synliggora teman for

att skapa intresse och locka fler besokare till Varmland.

Vi har ocksi tydliggjort vilket tema vi ska marknadsféra mot respektive marknad och malgrupp.

Marknad/Tema | Naturupplevelseri | Kulturupplevelser | Moten i Virmland Godaliveti | Vinterupplevel Shopping i Evenemang
Virmland i Virmland Virmland ser i Virmland Virmland i Virmland
Huvudprofil NATURE BREAK
Profilbirare Klarilven med Alfred Nobel & Vildmarkskonferens Camping- Branis Alpin Klissbols Svenska
timmerflotte Nobelmuseet upplevelser Linneviveri Rallyt
Karlstads nya Skidtunneln i
Vinern med Selma Lagerlof & konferens- och Herrgards- Torsby Grinshandeln Arvikafestiv
skirgarden Marbacka kongresscenter upplevelser alen
Spa& Nirproducerat
Virmlandsskogarna Virmlandsoperan Spa & Wellness- Wellness- sisom Gron Ko | FBK — SM
med varg, bjorn och konferens upplevelser Final
ilg Vistana Teater
Herrgirdskonferens Karlstad Break WC Ski-
Cross
Lek & Bus
Sverige Whops Whops Corporate- meetings Whops Whops Whops Whops
Stockholm och Active family Active family Active family Active
Goteborg, viist- family
kusten ner till
Skine
Norge Whops Corporate- meetings Whops Whops Whops Whops
Oslo, Ostfold Active family Active family Active family Active
Romerike family
Tyskland Whops
I enlighet med Active family
Visit Sweden och
turopperatorer
Holland Whops
Active family
Danmark Whops Whops
Active family Active family
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Evenemangsutveckling

Evenemang ir ofta en tacksam plattform for marknadsforing av en destination dar det ér litt att
utveckla ett budskap/erbjudande/reseanledning. Evenemang bidrar ocksa starke till att bygga en
destinations varumirke och image.

En mindre destination saknar ofta strre dragplaster och attraktioner som lockar besokare vid
andra tillfillen 4n hogsdsongen. Att skapa evenemang dr dirfor ett bra site att skapa
reseanledningar och skapa nya siasonger. Det behéver inte alltid vara stora evenemang utan dven
mindre men vil genomtinkta aktiviteter for en given malgrupp. Evenemang utgor ocksa en
fantastisk arena och ett skyltfonster for att marknadsfora olika platser och erbjudanden under olika
arstider.

Viktigt att hitta en finansieringsmodell fér evenemang

Nackdelen med evenemang ar att det ar svért att fa bra ekonomi pa evenemanget i sig och att det
ofta krivs ett antal eldsjalar och ideellt arbete. For destinationens totala ekonomi och
imagebyggande dr dock evenemangen ofta en god investering. Darfor ar det viktigt att hitta en
finansieringsmodell dir alla som drar nytta av evenemanget bidrar till att finansiera det.

Visit Virmland bor frimja och initiera utveckling av nya eller befintliga evenemang som drar
besokare till Virmland och skapar en plattform f6r marknadsforing. Evenemang méste ligga vid en
tidpunkt dd man kan fa besokare, men helst inte under hogsasongen utan direkt fore eller efter,
alternativt pa vil utvalda helger under ligsisong,

Det kan vara evenemang som bygger pa hogtider, mat, traditioner, intresseomraden och mycket
annat. Kreativiteten och ekonomiska forutsittningar sitter granserna.

Det ar viktigt att forsoka utveckla turismen pa ligsasong och jimna ut skillnader och dir kan bland
annat ett fokus pa just evenemangutveckling bidra.

Riktlinjer for prioritering av evenemang
Vi har utveckla riktlinjer f6r hur vi ska prioritera, samt vilka evenemang vi ska utveckla och
marknadsfora for att locka fler besokare till Virmland.

Evenemangen skall:
> Spegla var vision och profil
> Vara regelbundet dterkommande och under begrinsad tidsperiod (1 vecka)
> Gynna regionen
> Vinda sig mot ratt marknad och mélgrupper
> Ha nationell och/eller internationell attraktionskraft
> Skapa massmedial uppmirksamhet
> Bygga image
> Vara publikt och dra folk utanfor regionen
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> Vara kommersiellt och affirsmissigt direkt (omsittning kopplat till turistkronans
fordelning) och indireke (rikna hem p3 olika sitt brutto regional produkt och evenemanget i

sig).

Evenemangen ska aven ge sekundireffekter som innebir nya besokare, att besokare atervander, att
besokare pratar om evenemanget och Virmland ("word of mouth”) samt medial uppmirksamhet
som skapar intresse.
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ORGANISATION, ANSVAR OCH
SAMVERKAN

Delaktighet och ansvarstagande

Det ar vasentligt att identifiera de aktorer som paverkar och paverkas av turismen och att komma
overens om hur gemensamma frigor ska drivas och hur vi férdelar roller, ansvar och arbete.

Det ar alltsa viktigt att bestamma:

> Vilka frigor vinner pa att drivas gemensamt?

> Vilka frigor ska drivas lokalt/enskilt for ett maximalt utnyttjande av resurser och
synergieffekter?

Virt gemensamma arbete méste priglas av delaktighet, vilket innebir en mojlighet for alla som vill
att delta och paverka i onskad utveckling. Denna medalj har dock tvé sidor. Delaktighet kraver
ansvarstagande, det vill siga: Vill man vara med maste man ocksé bidra med kreativitet, energi och
kompetens, samt finansiering.

Arsprocessen — kontinuerlig utveckling i dialog mellan aktorerna

For att sakerstalla kontinuerling utveckling av turismen i Virmland ar det viktigt att vi hittar en
gemensam arbetsform i en rsprocess och i dialog mellan aktérerna.

Vi ska arligen tillsammans utvirdera det gingna dret genom analys av marknad, omvirld och eget
system, vad som har hiant och vad som péverkar situation och forutsittnignar f6r Virmlands
besoksniring. Finns det behov av att revidera strategin si ska detta ske.

Denna arliga analys ska ligga till grund for framtagande av marknadsplan och utvecklingsplan, det
vill saga vilka &tgarder vi ska prioritera och fokusera pa under det kommande aret. Marknadsplanen
ska ha tydliga och mitbara mal. Ambitionen ir att Turismtinget ska anvindas for att gora den
avstimning och prioritering som ska ligga till grund for planerna.

Prioriterade fragor att driva gemensamt for destinationen
Varmland

Det finns en gemensam bild av att de regionala besoksnaringsfrigorna i Varmland ska drivas i en ny
organisationsform, med gemensamt dgande mellan besoksnaringen och det offentliga systemet.
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En organisationsgrupp med juridisk och organisationsmissig kompetens kommer att sittas
samman for att ta fram ett forslag pa en ny losning.

De viktigaste fragorna handlar om hur en ny organisation paverkar finansiering, uppvaxling av
projektmedel samt hur lagen om offentlig upphandling kan hanteras i en ny organisation. Det 4r
viktigt att strategiplanens fragor hanteras under framtagandet av en ny organisation.

Visit Varmlands ansvar i tabellen nedan 6vergir till den nya organisationen s snart denna bildats.

De rad som planerar for att hantera I6pande fragor kommer att finnas kvar aven med en ny
organisation, dock fors ansvaret for att kalla samman raden over till den nya organisationen fran
Visit Varmland.

Visit Varmlands roll

Visit Varmlands ansvarsfragor har delats in i fyra huvudomraden dar Visit Varmland dger fragorna,
men inte nodvandigtvis ar den aktor som arbetar med dem. Frigorna ska istéllet bedrivas av den
aktor som har ratt kompetens och resurser.

Kopplat till varje huvudomrade finns ett rdd med representanter fran de olika aktorerna savil
geografiskt som verksamhetsmissigt. Syftet ar att sikerstilla bred samverkan och forankring, samt
att arbetet utgir frin besoksniringens behov.

Visit Viarmland ska frimst samordna insatser med aktorer i det befintliga systemet, det vill siga inte
uppfinna hjulet pa nytt. Ect viktigt arbete 4r att f den viarmliandska besoksniringen att bli en bland
andra niringar, och att visa pa nyttan for 6vriga lanet.

F6r kommunerna bér Visit Varmlands roll vara att skapa samverkan mellan turismchefererna, i
syfte att fi en effektivare verksamhet.

Visit Viarmland deltar pa den nationella arenan tillsammans med aktérer som till exempel Visit
Sweden, vigverket och regionala nitverket, med ansvar for att sprida dessa fragor vidare till
regionalt och lokalt plan genom bland annat via nyhetsbrev.

Region Varmlands roll

Region Virmland bor finnas med i ett styrelsearbete och till del finansiera ett framtida Visit
Virmland i samverkan med den aktiva besoksniringen.

Region Virmland ska bevaka och sikerstilla besoksniringens status och verka bland annat f6r god
infrastruktur. Region Varmland ska ocksd iaktta strategiplanen for besoksniringen vid
prioriteringar av utvecklingsinsatser som gors i linet med hinsyn till malgrupper, marknader med

mera.
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Region Virmland ska bedriva arbetet med varumarket Virmland och att profilera Varmland
overgripande — i nira kontakt med Visit Varmland.

Kommunernas roll

Kommunerna ir mojliggérare och kan skapa forutsittningar samt forstaelse for besoksnaringen
genom 6kad kunskap och kompetens.

Exempel pa frigor som ror besoksniringen och kommunen kan vara t ex markfragor,
tillstdndsirenden med mera.

Det kan finnas behov av 6kad samordning av turismfrigor inom kommunerna mellan till exempel
naringslivschef, turismchef och kultur och fritidsverksamhet.

Kommunerna skall ha tillging till och information om den virmlindska strategin for turismen
som stod vid eventuella beslut.

Det kan gilla till exempel drift- och utvecklingsfragor som péverkar attraktionskraft och
besoksnaringens utveckling,

Kommunerna ska ansvara for:
» Langsiktig planering
»  Oversiktsplaner
» Offentligt entreprenorskap

Turistbyraernas roll

Turistbyraerna bor ha en form av koncerntink, det vill sidga tinka pa hela Viarmland och ha en mer
enhetlig profil. Har behovs det insatser for samordningen. Turistbyraerna bor lokaliseras dar det
finns ménga besokare. Det ir inte alltid nodvandigt att ha en turistbyré i varje kommun.
Turistbyraerna ska ge efterfrigad information 6ver disk, pa telefon och via e-post. Det finns ett
intresse frin flera hill, frin sivil kommuner som privata aktorer, att skapa enhetlighet och en
gemensam kvalitetsstandard for turistinformation i Varmland. Detta giller till exempel lokalernas
layout, personalens kladsel, tillgangen pd information, placering av turistinformationen,
uppdatering av www.varmland.org, personalens utbildning, samt aven specifik vidareutbildning
inom till exempel virdskap och etik. Uppfoljningen av turistbyrans arbete bor ocksé vara enhetlig
for att kunna jamfora till exempel antal besokare och typ av fragor som besokarna har.

Turistchefsgruppen kan vara instans for fornyelse och utveckling av dessa fragor.
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Besdksndringens roll

Besoksniringens roll blir att utifran strategiplanen for utveckling av besoksnaringen i Varmland,

ansvara for:

> Att det sker en produktutveckling och paketering av utbudet

> Kvalitetsutveckling
> Serviceutveckling.

Forskning och Agare av
utveckling fragan
- omvadrldsanalys Visit
Virmland,

- marknadsanalys

- kundundersokningar

- datainsamling/statistik
egen regi eller inkopt

- tillgangliggora
analyser till affarsnytta

- utvecklingsfragor

- Kunskap om
besoksnaringens
samhallsnytta och
effekter

Kompetensforsérjning Agare av

och utbildning fragan
- inventering av Visit
behov och Virmland,
leverantorer

- rekryteringsstod

- utbildningar/kurser

- personalpool, dvs
behalla och utveckla
personal pa
destinationen

- Lobbying pa

betydelse

Aktorer som bor
delta

Partnerskap/rid
tillsammans med:
Universitetet,
Exportridet

Aktorer som bor
delta

Partnerskap/rad
tillsammans med:
Universitetet
tillsammans med
samtliga andra

utbildningsanordnare i

linet som har turistisk

utbildning — gymnasier,

Prioriterade uppgifter kort perspektiv

- Kundattitydmitning pa befintliga gister i
Virmland, kopplat till de teman och
reseanledningar som har satts upp i strategiplanen.
Ger direkt mojlighet att utveckla affirerna for
foretagen, samt ger underlag for en framtida bred
marknadsundersokning

- Visit Virmland har en roll for att sprida
kompetens om hur utvecklingsarbete som
finansieras av t ex Region Virmland, EU eller
annan aktor bor bedriva

Prioriterade uppgifter kort perspektiv

- Paketera och kommunicera resultaten av
kundattitydmitningen ovan till foretagen
— vad efterfrigas, hur kan produket och
erbjudande utvecklas.

- Tafram en “sisongsutbildning”, det vill
siga en utbildning i ex. féretagsekonomi
som gar att kombinera med sisongsarbete
i besoksnidringen for att behalla och

KY-utbildningar etc. utveckla personal.
regional nivd om
besdks-naringens
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Entreprenorskap

- foretagsutveckling,
dvs utveckla
befintliga foretag

- naringslivsutveckling,

framja start och
etablering av nya

foretag och effekter

Destinationsutveckling

Strategisk samordning och

samverkan
- lobbying

- finansiering

- kontakt med nationella aktorer
infrastruktur/samhallsplanering

Produktutveckling, paketering,

lansering samt
kvalitetsutveckling och
serviceutveckling

Tillganglighetsutveckling

- kommunikationer till och
inom destinationen
- information

Intern marknadsféring och
information

Agareav  Aktorer som bér

fragan delta

Visit Partnerskap/rad

Virmland, tillsammans med:
Handelskammaren,

ALM]I, linets kommunala

niringslivsenheter.
Agare av Aktorer som bor
fragan delta
Visit Virmland Hela det turistiska
systemet

Niringslivet dger
sjalva fragan om
produktutveckling

Vigverket,
linstrafiken,
banverket,

flygplatsen

Visit Viarmland

Samordning av regionala
behov och uppgifter sker
i strategigruppen /
turistchefsgruppen,
hanteras i ridet for
kompetens/utbildning

Visit Virmland ska
arbeta med lobbying mot
dessa aktorer for att
sikerstilla

tillgingligheten.

Prioriterade uppgifter kort perspektiv

Ta fram en virdskapsutbildning for foretagen
som tydliggdr ett Virmliandske agerande
kopplat till "Godare, gronare, gladare”.
Identifiera en grundniva for kvalitetssikring
av turismprodukter och ta fram ett
utbildnings- eller sjilvstudiematerial kopplat
till detta.

Prioriterade uppagifter i kort
perspektiv

Firdigstalla och férankra lansstrategin

- Starta ett nyhetsbrev for
besoksnaringen i Viarmland

- Starta métesplatser £3r méten,
inspiration och glidje mellan
aktorerna.
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Extern marknadsforing
- imagemarknadsforing
- produktmarknadsforing
- relationsmarknadsforing
- PR/mediebearbetning

Forsaljning
- saljledsbearbetning
- bokning

Visit Virmland
dger image- och
PR-delen.
Produktigarna
ansvarar for
produkt- och

relations-mf.

Niringslivet dger
sjalva frigan om
forsaljning

Samordning av regionala
behov och uppgifter sker
i Marknadsradet.

Samordning av regionala
behov och uppgifter sker
i strategigruppen /
turistchefsgruppen

Visit Virmland skall inte bedriva forsiljning via
eget bokningssystem utan verka for att

www.varmland.org ar en bra portal som leder

vidare. Ambitionen ir att skapa cross-selling
mellan de olika anldggningarna och dir kan
Visit Vairmland spela rollen som

kompetensutvecklare om omradet.
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PROCESSORGANISATION

For implementering under tolv till 18 manader

Styrgruppen ska utokas med nagra fler aktérer fran niringslivet.

Strategigruppen finns kvar for att sikerstalla delaktighet i lanet fram tills en ny gemensam
organisation for besoksniringen finns. Deltagarna i dagens strategigrupp far fragan om de vill

fortsitta. Aven nya deltagare bjuds in i arbetetet.

Visit Virmland initierar de olika rdd/partnerskap som identifierats for att bérja driva konkreta

fragor.

De olika raden har till uppgift att vara initiativtagare och rddgivande inom utpekade frageomraden.

Styrgrupp

Raden méts regelbundet.

Strategigrupp

Visit Varmland

Réd Arb.grupp

Rad ==k
organisation

Destinationutveckling

Rad Rad
Entreprenorska Fou+kompeten

marknadsforin
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FRAMTIDA ORGANISATION

Den framtida organisationen for utvecklingen av besoksniringen i Varmland, ar uppmalad utifrin
att naringens aktorer tar ett storre ansvar och dirmed dven far en hogre grad av delaktighet.

Nedanstaende skiss visar hur vi tror att en sidan organisation kan se ut om cirka 18-24 manader.
Organiseringsradet fir i uppgift att utreda konsekvenser av en sidan organisation — juridiske,
ckonomiske, finansiellt, ledning, styrning och sa vidare.

Arbetsforslag till organisation

Den ekonomiska foreningens medlemmar dr Varmlands kommuner samt de befintliga
foretagsnitverken i Virmland (exempelvis herrgirdsnitverket, Hotell i Virmland, Vinter
Virmland). Dessa behover konstituera sig som ekonomiska foreningar for att kunna bli
medlemmar. Dessutom ar det 6ppet for nya natverk att ga in. Strategiplanen pekar ut ett antal
teman dér det saknas nitverk idag.

Styrelsen ir liten och effektiv, fem till sex personer. Hir finns ocksa mojlighet att ta in ledaméter
fran Region Virmland och andra linsorganisationer for att sikra mandat och representativitet.

Raden kvarstar frin processorganisationen.

¢ foren El torening
nitve Initverk
Elc foren) Ek.foren
Iniive Initver

I Virmland AB Region Varmland
Rad Rad
Destinationsutveckling Marknadsforing
Rad 3
Kamnetensing

Rad

Entrenrenarelan
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Mal och utvardering

Infor den érliga prioriteringen av vira marknader och mélgrupper, och vilka insatser som ska goras,
s ska det gingna aret utvirderas avseende relevanta nyckeltal och uppsatta mal.

Dessa ar:

> Marknadsandelar relativt Sverige och vara konkurrenter Dalarna, Jamtland och Sméland.

> Utvecklingen pa respektive marknad de senaste tre dren relativt den investering som gjorts pa
dessa marknader.
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PERSONAL OCH KOMPETENS

Medarbetarna ir i all form av verksamhet organisationens allra storsta tillging. Sa dr det ocksd
inom en destination. Besoksniringens medarbetare dr inte bara Varmlands ansikte utét, de dr dven
hela resmélets ambassadorer!

Vi méste enas om vilka krav vi vill stilla pi de medarbetare som foretrader Virmland. Vi maste
tydliggora deras rittigheter och skyldigheter i form av policys och riktlinjer.

Kompetens ir en bristvara och vi maste darfor malmedvetet arbeta med hur vi attraherar, behéller
och utvecklar kompetenta medarbetare till besoksniringen inom just vart omrade.

Tank: Besoksnaringen i Varmland — en koncern!

I det komplexa system som utgors av intressenter kring turismen, ar det viktigt att borja tinka ur
koncernperspektiv, koncernen Virmland. Vi behover se over regionens och kommunernas insatser
i systemet utifran ett kostnads- och kompetensperspektiv. Hur kan vi astadkomma mesta mojliga
med de totala resurser som tilldelas turismen?

Vi behover ligga resurser pa saval utvecklings- som marknadsforingsinsatser i syfte att fa efterfragan
och utbud att matcha varandra. Ett forslag ar att inventera vilka resurser som avsitts i varje
kommun - bade ekonomiskt och personellt — for att fa en 6verblick av total insats.

Ett ingangsvirde i strategiarbetet har varit att besokaren inte bryr sig om kommungranserna utan
de befinner sig i Virmland som destination.

Utgangspunkten maste vara att alla inte kan kunna allt. Fragorna behéver istillet delas upp i
generalistkunskaper och specialistkunskaper. I denna stravan blir det naturligt att till exempel en
kommun med en utpriglad potential inom fiske, atar sig sakfrdgan for hela destinationen
Virmland.

Framtida kompetensbehov
Framtidens behov av kompetens inom besoksnaringen ar bred och mangfacetterad.

Kompetens behdvs inom féljande omraden:

> Destinationsutveckling — marknadsforing, digitalt traditionellt, pr, affirsutveckling, ekonomi,
vardskap, turism, forsiljning

> Entreprenorskap — finansiering, foretagsutveckling, niringslivsutveckling

> Naturvard - sakkunskaper inom olika omraden som t ex fiske, vandring, markfrigor

> Platsmarknadsforing
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> Sprakkunskaper

> Kunskap om de olika kulturerna pa vara prioriterade marknader

Utbildning

Visit Virmland bor frimja 6kad kompetens inom besoksnaringen pé olika sitt. Kunskap ar
nyckeln till framgang. Visit Virmland bér om méjligt arrangera introduktionsutbildningar for
nyanstillda och sdsongsanstallda for att sakerstilla siljinriktad, kundorienterad, omtinksam och
service-minded personal i syfte att méta eller Gvertriffa vara besokares forvantningar.

Visit Viarmland bor arrangera kurser f6r besoksniringen inom till exempel forsiljning, kundvird,
merforsiljning och liknande. Visit Virmland kan 4ven arrangera studieresor och missresor for
aktorerna inom Virmlands besoksnaring. Vi vill lira och inspireras av andra!

Visit Virmland bor ha ett nira samarbete med Karlstads universitet och landets turismhogskolor
for att fa tillgang till de basta studenterna och hjilp med kompetens, forskning och utveckling.

Rekrytering

Visit Virmland ska frimja att ritt minniskor rekryteras till Virmlands besoksniring. Att arbeta for
att slussa in ritt manniskor fran turismutbildningar och turismindustrin till Virmlands
besoksniring och om majligt frimja samverkan och utbyte kring rekrytering,
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KOMMUNIKATION INOM
BESOKSNARINGEN

Intern kommunikation

Vir interna kommunikation vinder sig inat till besoksniringen och alla de aktorer som paverkar
och paverkas av turismen. Den syftar framst till att ge alla som arbetar i besoksniringen den
information och kunskap som skapar ritt forutsittningar, engagemang och kompetens for att na
bittre Ionsamhet och effektivitet.

Visit Varmland har ingen direkt kontroll 6ver alla medarbetare inom besoksniringen utan far
dirfor i stillet forsoka arbeta indireke.

Viktigt! Den interna kommunikationen ska sakerstalla att alla beséksnaringens aktorer
och deras medarbetare har god kunskap om gemensam vision och profil, marknader,
malgrupper, mal och strategier.

Dé medarbetarna foretrider sivil den egna arbetsplatsen som Virmland som helhet, krivs en god
kunskap om omradets totala utbud och mojligheter.

Vi behover enas om:

> Hur den interna marknadsforingen och informationen ska bedrivas.
> [ vilket syfte vi anvinder intern kommunikation.

> Vilka kanaler som ska anvindas.

> Vem som 4r ansvariga for vad.

Verktyg for den interna marknadsforingen ar mélstyrning, kommunikation, samt att frimja ritt
rekrytering, utbildning och befordransméjligheter inom besoksniringen. Resultat nis genom att
alla foretag och medarbetare inom besoksniringen far 6kat engagemang och kompetens.

En vedertagen sanning: "Det man inte kan silja till sin egen personal, kan man inte heller silja pa
marknaden”.

Aven allminheten, foreningar, kommunerna och 6vrigt niringsliv i Varmland ar mélgrupper som
bor ges information och kunskap for att s& ménga som mojligt/alla ska kunna bidra till utveckling
och marknadsforing av Varmland.

Det ir genom samverkan vi kan utveckla utbudet och stirka slagkraften i
marknadskommunikationen.
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Dialog — tvavagskommunikation

Visit Virmlands mél, aktiviteter och verksamhet ska kommuniceras till besoksniringen och deras
synpunkter och idéer ska tas tillvara — och vice versa. Besoksniringens aktorer och medarbetare har
ofta outnyttjade resurser och idéer som kan fora hela besoksniringen framét — bara man ar lyhérd.
Kan destinationen inte anvinda en idé ska man ge raka besked om detta och en motivering,

Effektiv kommuikation dr en utmaning

Det giller att skapa en effektiv informationshantering om kunder, marknad och omvirld. Bra
internkomunikation ir alltid begriplig, genomtinkt och mélgruppsanpassad. Att sprida
information omkring sig ir lite. Det svara ir att fa mottagaren att ta del av den. Annu svarare ir att
fa fram information frin medarbetare till destinationsledningen.

Tankbara kanaler for intern kommunikation:

> Hemsidan — en avdelning med Intranit for besoksniringen i Varmland

> Nyhetsbrev — digitalt matnyttigt nyhetsbrev for besoksnaringen

> Branschtriffar — regelbunda branschtriffar om mojligt pa fasta platser/tider

> Media — fi ut nyheter och information i vara regionala tidningar, tv, radio.

> Region Virmlands, lansstyrelsens, landstingets och kommunernas informationskanaler —
utnyttja befintliga informationskanaler som finns. Till exempel nyhetsbrev, hemsida,
medborgartidningar, fakturor, olika trycksaker.

> Via andra kompetenscentra ilanet — nyhetsbrev, branschtraffar
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EXTERN MARKNADSFORING OCH
FORSALJNING

Virmland har en utvecklingspotential pé befintliga prioriterade marknader, inte minst i Norge och
Sverige. Men det kriver en pro-aktiv marknadsféring mot utvalda malgrupper utifran intresse.

Mycket handlar om att samla ihop marknadsforingen och se till att ett enhetligt budskap syns
langsiktigt i alla kanaler mot de malgrupper vi valt.

Avgorande for na framgang ar:
> Ritt malgrupp

> Ritt erbjudande

> Ritt budskap

> Ritt kanal

Vi behover attraktiva, inspirerande och siljande budskap, erbjudanden och paket som
kommuniceras via kreativa medieval. Vi beh6ver ocksa pro-aktiva siljledsbearbetningar och kreativ
pressbearbetning.

En forutsittning for att lyckas, ar ett destinationspartnerskap mellan Visit Virmland och
nyckelaktorer/dragare pd destinationen, som skapar en marknadsféringsallians med transportérer
och noggrant utvalda researrangérer pa respektive marknad eller mélgrupp

Olika metoder for marknadsforing

Den externa marknadsforingen ska riktas till prioriterade marknader och mélgrupper. Den ska
skapa och underhalla kundrelationer. De olika metoder for marknadsforing vi behéver anvinda r:
Image- och profilmarknadsforing, produktmarknadsforing och relationsmarknadsforing,

Image- och profilmarknadsféring

Image- och profilmarknadsforingen har till uppgift att bygga ett starke varumirke for
besoksnaringen i Varmland. Har ar det viktigt att lyfta fram de reseanledningar som malgrupperna
ser hos Virmland. Vi anvinder teman och profilbirare som bygger vart varumarke och som vicker

kinslor med ett tydligt bildsprik.

Produktmarknadsforing
Produktmarknadsforingen har till uppgift att ge mélgruppsanpassade och nischade erbjudanden
fran produkter och foretag pa destinationen eller hela paket. Produkterna bor vara prissatta och

bokningsbara.
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Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforingen har till uppgift att bygga relationer med besokare fore, under och efter
besoket. Grunden for en effektiv relationsmarknadsforing r god kunskap inom besoksnaringen
om hela Virmland och vért totala utbud. Det 4r viktigt med insikt om att vi alla vinner pa att
besokaren upplever och konsumerar s mycket som méjligt pa plats.

Lika viktigt 4r det att vi bygger upp en gemensam kunddatabas for att bearbeta och fa trogna
aterkommande besokare. Detta bildar ocksa grunden for ett lojalitetsprogram. Vi bor anvinda
befintliga besokare for att silja in budskap for dterbesok, merforsiljning eller tipsa vinner och
bekanta. Likasd kan vi anvinda besokare pa sommaren for att silja in vinterupplevelser och
tvirtom.

Pa alla de platser dir det finns manga besokare och/eller potentiella turister ska vi ha digitala
och/eller analoga skyltfonster dir vi markandsfor det basta av Varmland.

Vi behover marknadsfora varandral

Vi bér prioritera att vara storsta rescanledningar (besoksmal, evenemang etc) marknadsfor
varandra, det vill sdga marknadsforing av hela destinationen pa plats. Exempelvis bér Viarmlands
stora sommarevenemang anvandas for att marknadsfora Virmlands utbud under andra delar av
aret, det vill sdga host-vinter-var. Och tvirtom.

Mediaval och marknadsforingskanaler

Reklam ir kostsamt och med sma resurser ar det darfor viktigt att begransa sig till en
kostnadseffektiv mediamix for att sikerstilla optimal raickvidd och frekvens till utvalda
malgrupper.

Man kan vilja ett kreativt mediaval med huvudmedia eller ett fatal kanaler som kompletterar
varandra. Rickvidden, det vill siga hur manga personer i malgruppen man nar, samt frekvens, det
vill saga hur minga ginger budskapet eller erbjudandet visas f6r malgruppen, ir helt avgorande for
att bli framgangsrik i sin marknadsforing,

Hemsidorna www.varmland.org och www.varmland.se bor utgora plattformen for all extern
kommunikation. All annan kommunikation ska driva trafik till hemsidan och dirmed fa kunden
framat i kopprocessen.

For att nd maximal effeke till en minimal kostnad, foreslis en mix av Internet-reklam (digital
annonsering och sociala medier sisom communities, bloggar etc) och viss annonsering for valda
marknader och mélgrupper i magasin och broschyrer. En kombination av pressbearbetning i syfte
att fa redaktionell trovirdig text och digital marknadsforing understott av siljledsbearbetning bor
ge ett stort genomslag,
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Bilaga 1
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Strategisk utvecklingsplan for turismen i Virmland 2009

43

Visit Virmland i samarbete med den virmlindska besoksniringens intressenter

=
=z i A5 i
o ' c
: g
o ® WEAKNESSES THREA &
Svagheter
- 'Tf'-‘_-'i’i'n my‘c_!ce‘. heier?;‘en: vazlande kvalitet och pnss3itnng ﬂl -zllhgt f}.l?_lrisar'dﬁ weekendresande .
_ olikz intresse far samverkan { *Matur ech kuiur finns 23 manga andra stallen
-Eristande lansamhet mom natur- och kultursegmentzn ~Synsattet 2t natur- och i viss man kulturupplevelzer
+Tursm/bescksnaringen har iagre staus & indusiriel! verksamhet [_("‘1-] skall vara gralis \lllgangar
- «Brist pa entreprendrer som kan skapa nys events. forpacka och = +Higre bensinpris och S4at miljimedvetande minskar
distribuera erbjudanden i~ languiga resande
- -Swart ath rekrylera nycke‘personenkompetens e +Brist p3 arbetswraft .
«Erister | gemensamt synsat och franvaro av tnpdligs srategier, [ =Andra regioner satsar aktivt pa marknadsforing.
= oklant crganisationslage C. besdks- och konferensan!aggningar
F3 bestksmalakiiviteter av riksintresse
_ .Dh{‘rﬁ_gar! att {a tifrdckigt !Je_ta.'. fiar ka.-_'.ur och naturvarden I «Om vi inte agerar pa hot vi sett kammer da
Projekiifiering 'zaer till kortsikiiga satsningar ﬁ troligtvis att innebara svagheter far oss i
i e il
* Svagheterna bor avhjalpas, vilket skapar nya femm ik
majligheter.
TiEuve Domaltinl Inr'L) Bricasion Fained Consulng - Mungamen! Corsailiints Kiia: 8o | arsson Advisar A




Kommentarer till swot-analysen

Bred samstammighet kring mojligheten med bra ldge som t ex nirheten till
Norge och Oslo-omridet men det forutsitter att kommunikationerna
forenklar for inresande.

Bristen pa utvecklare/entreprenorer som kan ta fram nya upplevelser och
paketera dessa pé ett attraktivt satt ar uppenbart

Genom samverkan kan efterfragan oka vilket gagnar enskilda entreprencrer
som ir beredda att satsa

En svaghet dr den stora variationen i utbudet av
turism/besokandeerbjudanden. Att sprida insikt om virdet av variationerna
ar en viktig framgangsfaktor

En annan svaghet ir bristen pa personal med mer specifik kompetens. Det
sammanhinger devis med sisongsproblematik ( generell problematik )

Hir finns en méjlighet om branschféretriadare och offentliga aktérer inom
utbildning kan vidareutveckla sitt samarbete. Att ta fram mer specifika
utbildningar vad galler upplevleseturim girna kopplat till
entreprenorssatsningar.

Att hoja statusen i utbildningar ar viktigt for att oka fortjanstmojligheterna.
Vidareutveckling av segmenteringsstrategier tycks vara en fraimgingsvig (
liven ).

Ett gemensamt synsitt for hur branschen skall utvecklas vidare efterlyses.
Att hoja branschens status ir viktigt ( kombination mellan Visit Virmland
och niringen sjilva )

Utveckling av tydliga strategier dir branschféretradare och
regionforetradare samarbetar behévs
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Bilaga 2 - Fordjupad
malgruppsbeskrivning for
Varmland

Attityd AB genomférde en malgruppsanalys under 2008 for att fa veta vilka de
typiska utlindska besokarna ar i Virmland samt identifiera mojliga
kommunikationskanaler och budskap for att nd dessa malgrupper i hemlandet. En
bearbetning av malgruppsanalysen gav foljande fordjupad mélgruppsbeskrivning.

"Vildmarkaren”
Det hir kinnetecknar honom/henne:
*  Kommer foretradesvis fran Tyskland eller Holland.
e Alder mellan 18-59 ir.
* Reser med vinner och/eller familj.
* Foredrar camping under vistelsen.
* Intressen inom djur, natur, miljé och friluftsliv.
*  Soker aktiviteter, jake, fiske, fart och flikt och dventyr.
* Viljer Virmland for aktivitetsutbudet och den fria tillgangen till
naturen/vildmarken.

* Marknadsforingskanal: Internet framfor allt, men dven vinner och bekanta.

* Budskap: Friluftsaktiviteter och orérd vildmark.

* Bild: Oppna vidder, orérd natur, “vildmarkaren” i full aktivitet, flottar och
kanoter i vattendrag i 6demarken...

"Barnfamiljen”
Det hir kinnetecknar honom/henne:
*  Kommer féretradesvis frain Holland eller Tyskland.
e Alder mellan 40-59 ar.
* Reser med egna barn och/eller den "utokade” familjen.
* Intresserade av barn och familj, vildmarksliv/friluftsliv.
*  Soker barnanpassade aktiviteter och friluftsliv, lugn och ro.
* Bor oftast pd camping alternativt hyr stuga.
* Perfekta semesterresan ska innehalla natur, lugn och ro och bra vider.
* Viljer Virmland for att man har anknytning hit samt for naturen och
aktiviteterna.

* Marknadsforingskanal: Internet.

* Budskap: Barnaktiviteter, natur och dventyr, samt boendemoiligheter.

* Bild: Barn och hela familjer, friluftsaktiviteter med och for barn,
“familjelycka” vid lagerelden, idyll med en twist...
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"Njutaren”
Det hir kinnetecknar honom/henne:

Kommer fran frimst fran Tyskland, Holland och Norge.

Alder frin 40 4r och uppat.

Sambo/gift.

Reser utan barn.

Soker lugn och ro och naturupplevelser.

Vill resa och uppleva kultur, historia och frihet.

Intressen kretsar forutom natur kring barn och familj, heminredning och
tradgard.

Bor pé camping i egen husvagn/husbil.

Viljer Virmland for den skona atmosfiren, naturen och lugnet.

Marknadsforingskanal: Internet, genom vanner och bekanta, bocker och
broschyrer.

Budskap: Lugn och frihet, vacker orérd natur och rikt kulturliv.

Bild: Stamningsbilder, det trollska, soluppgang/-nedgéng, smultron pa ett
strd, “filosofera pa en stubbe”, sjoar och vi
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Bilaga 3 - Statistik

Gastnattsutveckling i Varmland

Antal gistnitter (tusental)

Hotell, stugbyar, vandrarhem och gisthamnar
Exklusive campingplatser

* Gisthamnsstatistik redovisas frin 2003

Killa: SCB/Nutek, SCR, Gisthamnsguiden

2 000 -
15007 1003
965 2 4 971 1015
1000 J 90: 852 90
500 A
0 T T T
2002* 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Gistnitter hotell, tusental
( Killa : SCB/Nutek )
800 -
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600 -
400 -
200 A
0 T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Antal gastnatter stugbyar
Kiilla: SCB/Nutek
400 208 263 290 332
300 230 204 229
200
100
0+ T T T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
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Gastnatter per manad 2008
Hotell, stugbyar och vandrarhem

Kiilla: SCB/Nutek

150 000

100 000

50 000
0 - | | | | . T T T T
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Jamforelse gastnatter lan 2008 (tusen)

Hotell, stugbyar, vandrarhem och gisthamnar

* Jonkiping och Kronobergs lin
Exklusive campingplatser
Killa: SCB/Nutek, SCR, Gisthamnsguiden
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Jamforelse indexutveckling av gastnatter lan
Hotell, stugbyar, vandrarhem

Exklusive campingplatser
* Jonkiping och Kronobergs lin
Killa: SCB/Nutek, SCR, Gisthamnsguiden

120 -
110 - Yérmlands lan
—a— Osterg6tland
1007 = —— Dalarna
90 4 —— Jarr:tland
—s— Smaland*
80 . T T T T T .
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Gastnatter efter hemland
Hotell, stugbyar och vandrarhem
Killa: SCB/Nutek
utveckling
Land 2002 [2003 [2004 [2005 [2006  [2007 2008 07/08
Sverige 730 713|691 271 |647 119 687 680 [739 318 754 187 780 773 1%
Norge 46162 144893 42527 48378 |68 820 |64 477 86 978 35%
Tyskland 44719 146702 144952 39 648 |37 927 |43 265 57 644 33%
Danmark 79895 147649 37085 |43 630 |41 069 |42 430 44 764 6%
Holland 25761 14000 16439 |7601 8384 2787 20 548 61%
Polen 1104  [1361 761 947 2876 16184 9577 -41%
Storbritannien |6 689  [4863 |4 986 |5736 |4 806 |5 215 8246 58%
Ryssland 492 725 881 837 1661 14112 5662 38%
Italien 4036 13439 14916 4054 3625 447 4 466 0%
USA 6394 5076 14555 5423 5735  [5131 6 068 18%
Kina iu iu 37 2580 6929 13023 12 233 -6%
ovriga lander 19079 35599 [39585 |48 001 [39847 38782 45 018 16%
Totalt 965 044 1895 578 843 843 1894 515 |960 9971 004 064 |1 081 977 8%
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Antal aktorer inom besodksnaringen i Varmland

Viarmland
SNI-kod och antal i Varmland tot
505 Bensinstationer, 100 stycken, varav 23 i Karlstad 100
521 Varuhus/Stormarknader, 248 stycken, varav 61 i Karlstad 248
522 Livsmedelshandel, 122 stycken, varav 35 i Karlstad 122
524 Ovriga affdrer med nya varor (Shopping), 970 stycken, varav 355 i Karlstad 970
551 Hotell, 82 stycken, varav 22 i Karlstad 82
552 Camping, stugbyar, vandrarhem, 61 stycken 61
553 Restauranger, 453 stycken, varav 179 i Karlstad 453
2036

Till dessa 2036 foretag kommer de foretag, foreningar och institutioner som levererar aktiviteter “gérandet”
eller innehallet i sjilva besoket.

Turismomsattning och granshandel Varmland

(miljoner kronor)
Kiilla: Resurs AB

turismomséattning ®granshandel

3000 -

. 2300
2500 2227 91302215 l

2000 - 1789
1500 - | 27
1000 - 599 690 685
500 - . . I
0 . T T T T

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Inom turist- och besoksnaringen ( ¢j granshandel ) krivs en omsitiningsokning pi 1,5 miljoner kronor for att
skapa ett nyttirsverke. (killa: Nutek)
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Turismomsattningens fordelning per bransch
2008

Killa: Resurs AB

logi

® [ivsmedel
restaurang
transport
shopping

m aktivitet
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13%

Sysselsattningseffekter turism och granshandel
Varmland

Arsverken
Killa: Resurs AB

turism mgrénshandel
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Olika turistgruppers dygnsutlagg i Varmland
2008

Uppdelat efter boendeform samt dagbesokare
Killa: Resurs AB

1500 kr 1369k

1000 kr -
510 kr
_ 420 kr 431 kr
500 kr 05 kr
206 kr 167 kr
0 kr T T T 1
hotell stugby  vandrarhem camping fritidshus slakt och dagbesdkare

vanner

Antal anlaggningar kommunvis i VARMLAND
2008.

Det krivs 5 anliggningar for atc fa ut statistik ( kdlla: Resurs AB, TEM 2008 )

Hotell Vandrarhem Stugbyar TOTALT Camping

VF VO
1715 KIL 3 0 1 0 4 1
1730 EDA 2 0 1 1 4 4
1737 TORSBY 9 2 6 7 24 15
1760 STORFORS 2 0 1 0 3 2
1761 HAMMARO 1 1 0 0 2 1
1762  MUNKFORS 2 1 1 2 6 1
1763 FORSHAGA 2 0 1 0 3 1
1764  GRUMS 4 0 1 0 5 1
1765 ARJANG 4 2 0 0 6 8
1766  SUNNE 8 2 2 1 13 6
1780 KARLSTAD 16 1 1 0 18 4
1781 KRISTINEHAMN 5 1 2 1 9 3
1782  FILIPSTAD 6 2 1 0 9 3
1783 HAGFORS 8 2 1 3 14 3
1784  ARVIKA 7 1 6 3 17 6
1785  SAFFLE 6 0 1 0 7 1
1861 DEGERFORS 2 0 0 0 2 2
1863  HALLEFORS 8 2 0 1 11 1
1883  KARLSKOGA 5 0 1 0 6 3
VF avser STF Vandrarhem och VO ir 6vriga
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Regional omsattningsstatistik 2007

(killa: SCB ) — genomslag besdksomsittning i olika branscher och kommuner

Statistiska Centralbyran

Kommun
1715
1715
1715
1715
1715
1715
1715
1730
1730
1730
1730
1730
1730
1730
1737
1737
1737
1737
1737
1737

Namn
KIL

KIL

KIL

KIL

KIL

KIL

KIL

EDA
EDA
EDA
EDA
EDA
EDA
EDA
TORSBY
TORSBY
TORSBY
TORSBY
TORSBY
TORSBY

Bransch

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak
524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak
524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,

Regional omsittningsstatistik 2007

Oms ex Antal Antal

moms milj  anstillda enheter
104 26 S
159 70 8
109 20 S
39 26 25
4 2 3
17 20 9
158 39 5
741 249 15
392 86 9
245 185 49
1

3 6 3
96 87 14
139 33 7
394 147 23
48 24 5
148 99 39
25 64 6
13 22 14
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Oms/inv
8 848
13507
9301
3355
347

1461
18 287
85 687
45294
28345

327
11114
10792
30597
3735
11518
1975

974

Rikssnitt/inv
6731
19 744
3841
23 034
2968
263
5731
6731
19 744
3841
23034
2968
263
5731
6731
19 744
3841
23 034
2968
263

Omsittn
dver/und
rikssnitt

25

47
52
140

-148
-13



1737
1760
1760
1760
1760
1760
1760
1760
1761
1761
1761
1761
1761
1761
1762
1762
1762
1762
1762
1762
1762
1763
1763
1763
1763
1763
1763
1763
1764

TORSBY
STORFORS
STORFORS
STORFORS
STORFORS
STORFORS
STORFORS
STORFORS
HAMMARO
HAMMARO
HAMMARO
HAMMARO
HAMMARO
HAMMARO
MUNKFORS
MUNKEFEORS
MUNKFORS
MUNKEFEORS
MUNKFORS
MUNKEORS
MUNKFORS
FORSHAGA
FORSHAGA
FORSHAGA
FORSHAGA
FORSHAGA
FORSHAGA
FORSHAGA
GRUMS

553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Opvriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

45

45

50
195
93
37

38
59
80
32
16

51
155
38
55

10
98
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KARLSTAD
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521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak
524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak
524 Opvriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,

553 Restauranger

KRISTINEHAMN 505 Bensinstationer
KRISTINEHAMN 521 Butiker, varuhus och stormarknader
KRISTINEHAMN 522 Specialiserad livsm, sprit & tobak
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524 Opvriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Opvriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Ovriga specialbutiker med nya varor
551 Hotell

552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m,
553 Restauranger

505 Bensinstationer

521 Butiker, varuhus och stormarknader
522 Specialiserad livsm, sprit & tobak

524 Opvriga specialbutiker med nya varor
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1785 SAFFLE 551 Hotell 27 39 6 1729 2968 -20

1785 SAFFLE 552 Camping, vandrarhem, stugbyar m,m, 1 263 #DIVISION/0!
1785 SAFFLE 553 Restauranger 49 70 23 3076 5731 -42
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Besoksmal i Varmland

Attraktioner, sevardheter & evenemang

Stora som smé besoksmaél i Varmland spelar alla en viktig roll f6r besoksniringen inom regionen. Utbudet av attraktioner, sevirdheter och evenemang dr
stort och drar varje r 100 000-tals besokare till linet.

Att kunna mita antalet besokare pa plats ar till stor hjilp for att senare utvirdera vad dessa besoksmal betyder for regionen. Vissa besoksmal, speciellt stora
evenemang och sevirdheter som ir gratis for besokaren, ar dock svara att mita da det inte alltid siljs intrddesbiljett eller finns givna entréer dir mitning kan
ske. Da sker en uppskattning pa plats som baseras pa vad arrangbren/forestindaren av attraktionen finner limplig. Hir presenteras ett urval av besoksmal i
Virmland och deras besoksstatistik 2005-2008, diagram for utvecklingen av vissa branscher och en Top-5 lista 6ver de sammanlagt mest besokta platserna i

Virmland under tidsperioden.

Evenemang - arligt besdkarantal 2005-2008
(utvalda anlaggningar)

Topp -5 mest besokta, 2005 - 2008

Karlstad Virmlands museum 1205633 000090
500000
400000 .\\.//‘\\.
Torsby Branis skidanldggning 865 600 300000 —*— Besokare
100000
0 \ \ \
2005 2006 2007 2008

Skidanlaggningar i Varmland - arligt

. . . Kulturattraktioner och museum i Varmland - arligt
besokarantal 2005-2008 (utvalda anlaggningar)

besokarantal 2005-2008 (utvalda anlaggningar)

500000 1250000
400000 - 1200000 B
300000 | \//‘ 1150000 1 /
200000 - 1100000 - —
100000 H s 1050000 |
0 - 1000000 ‘ ‘ ‘
2005 2006 2007 2008 2005 2006 2007 2008
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2004 2005 2006 2007 2008

Arvika Rackstadmuseét 21941 23032 23609 21005 21034
Arvika Arvikafestivalen 11500 10800 16500 17500 18000
Arvika Gammel Vala 35000 26000 28000 30000

Eda Valfjallet 52000 32000 48000 31000 31000

Filipstad Saxa Golf 2599 2404 2315 2379 2315

Hagfors Stjarnfors kvarn 3500 3500 3500 4000 4000

Karlstad Virmlands museum 248409 236888 248759 227233 244344
Karlstad Virmlandsoperan 52879 50925 43716 57590 49171
Karlstad Batbussarna 50000
Karlstad Lofbergs Lila Arena 303000

Kristinehamn Konstmuseum
Kristinehamn Fastingen 15000 15000 20000 25000 30000
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2004 2005 2006 2007 2008

Munkfors Erlandergirden 5000 6000 5000 5000 5000
Munkfors Geijersgarden 1900 1300 995 700
Munkfors Gamla brukets museer 3000 1200 1200 1000
Munkfors Fridolf Rhudin museet 2 000 2 000 2100 2100
Munkfors Komikerfestivalen 400 400 500 700
Munkfors Laxholmen Lars Lerin 21 000 17 000 11200 11 000

Sunne Ski Sunne 49500 62000 50000 28500
Sunne Mairbacka 45000 45000 30000 30741
Sunne Frykdalsdansen 19000 22500 22400 21400
Sunne Vistana Teater 15717 9983 12375 20450 18000

Siffle Von Echstedtska garden 6000 6000 6000 6000 4500

Torsby Hovfjillet skidanliggning 68479 69152 62451 46872 64418
Torsby Fortum Skidtunnel 31000 39000 32000
Torsby Sahlstromsgirden 23000 25000 27000 28000

Arjing Dressinikning 2032 2464 1831 1700 1960
Arj ing Nordiska Travmuseet 6051 6142 5659 7000 4533
Arj ing Arj dngstravet 56000 54000 50000 45000 40000
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Evenemang 2005 2006 2007 2008

Att rikna exakt antal besokare av ett
evenemang ir svart. Vanligt dr att
arrangdrer och polisen i samrad uppskattar
en siffra.

*Uppskattat antal
**Fler tavlingsdagar 2005-06

Arjingstraver™ 54000 50000 45000 40000

Aktivitet & Skidanlaggning 2005 2006 2007 2008

Skidanlidggningar riknar sina besokare efter
sisonger, ex; 07/08. Hir redovisas antalet
med fSregaende ars sista mdnader
medriknat.

*Varmullsisen lades ner efter
sisongen 2005/06

Hovfjillet 69 100 62500 46900 64400

—
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Kultur & Museum

Minga av de museer och besoksmal som
visas hir tar inget intridde och uppskattar
besokarantalet efter grindriakningar och

uppskattningar.

*Stjarnfors Kvar har sedan
2008 dressiner med 1 800
besokare som ¢j visas hir
**Medriknat uppsittningar
utanfor Karlstad

**Réknat utefter nirliggande
kaféverksamhet

***2008 ars rakning
utvirderas under tiden for
undersokningen

2005 2006 2007 2008

Rackstadmuseét 23000 23700 21000 21100
Gammel Vala 35000 26 000 28 000 30 000

Stjarnfors kvarn 3500 3500 4000 4000

Virmlands museum 236900 248 800 227200 244 300
Virmlandsoperan 51000 43700 57 600 49200

Laxholmen Lars Lerin 21000 17 000 11200 11 000
Erlandergirden 6000 5000 5000 5000

Marbacka 45 000 45 000 30 000 30700
Vistana Teater 9983 12 400 20450 18 000
Von Echstedtska garden 6000 6000 6000 4500
Sahlstrémsgirdcn 23000 25000 27 000 28 000
Nordiska Travmuseet 6100 5700 7 000 4500
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Golfanlaggningar

Antalet besokare utan medlemskap i

nimnd klubb

Gransstation

*Enbart besokare av informationscentrat

riknade

2005 2006 2007 2008

2005 2006 2007 2008
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