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I Sammanlallning

Destination Sundsvall &r ett samarbete mellan de tre kommunerna i Medelpad:
Sundsvall, Timra och Ange. Kommunerna har en gemensam malsattning att genom
samverkan utveckla och starka besoksnaringen i Sundsvall, Timra och Ange.

| september 2022 upphandlades RSD med ett team pa fyra personer for att ta fram en
forstudie for detta arbete vars slutrapport planeras anvandas som underlag for beslut
om organisation och fortsatt arbete avseende utveckling av bestksnaringen i Sundsvall,
Timré och Ange.

Under hosten har en insiktsplattform tagits fram och utifran den har slutsatser dragits
och rekommendationer tagits fram. Med de rekommendationer och férandringar som
foreslas konstateras i rapporten att det finns stora majligheter till en vaxande besoks-
naring som en viktig del av hela regionens utveckling och tillvaxt.

Arbetet konstaterar att:

e Besoksnaringen for Sundsvall, Timr& och Ange behover organiseras och prioriteras
for att kommuner, naringsliv och boende genom samverkan ska utveckla och dra nytta
av en allt mer attraktiv plats med fler arbetstillfallen och tkade skatteintékter.

e Destination Sundsvall framstar som ett otydligt varumarke och tycks sakna avsedd
effekt, det engagerar inte bestkare eller det lokala naringslivet i tillrdcklig omfattning.
Aven bilden av staden Sundsvall framstar som otydlig med ett otillfredsstéllande 1&gt
NPS-varde. Har behovs forandring for att na ett starkt lokalt engagemang, tkad lokal
stolthet och fler ambassadorer.

e Foretagen har en stark vilja att utveckla bestksnaringen men saknar egentliga forut-
sattningar som verktyg och gemensamma plattformar att kanalisera sitt engagemang.

Rapportens rekommendationer kan sammanfattas i tre punkter:

e Skapa en organisering med bade offentligt forvaltning och en ekonomisk férening.
Naringslivets engagemang ar avgorande for destinationens framgang. Naringslivets
kraft foreslas kanaliseras genom en ekonomisk forening dar foretagen uppmuntras till
samverkan. En DMO (Destination Management Organisation) for de tre kommunerna
placeras i Sundsvalls kommuns forvaltning medan den ekonomiska féreningens med-
lemmar i huvudsak bestar av foretag.

¢ Marknadsfor hela destinationen

Staden Sundsvall ar den sjalvklara medelpunkten i destinationen. Omradet blir an mer
intressant om hela destinationen marknadsfors med kringliggande utbud av 6vriga
mindre orter och landsbygd med upplevelser med vildmark, berg och hav.

¢ En del av Medelpad

Ett gemensamt paraply som adderas till destinationsvarumarket kan starka stoltheten,
bidra till utveckling och gora att fler vill rekommendera varandra. Ett paraply som kan
accepteras av alla, kdnnas relevant och locka manga att vilja vara en del av. Ett inklu-
derande paraply dar naringslivet och kommunerna kdnner engagemang och tillsam-

mans ar En del av Medelpad.
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2. Inledning

Utveckling som far platsen att leva, men ocksa ger plats for att leva.

Tank om alla visste vilken fantastisk plats hela destinationen ar och att alla som bor
och verkar hér skulle kédnna att de befinner sig pa exakt ratt plats i varlden. Uppleva
stolthet och trygghet med en genuin vilja att utvecklas med platsen. Och gora det
tillsammans. Vilka mojligheter detta ar.

Bestksnaringen ar en viktig motor i hela platsens utveckling, Med en bred férankring
hos néring och invanare okar stoltheten och vi far annu fler foretag att blomstra, vilket
ger fler besokare, invanare och investerare som bidrar till hela regionens utveckling.
Den destination som inspirerar fler att bli besokare kan ocksa lyckas attrahera kompe-
tens och vice versa.

Under hostens uppdrag har flera parter visat ett genuint engagemang och en vilja att
gora detta tillsammans. Fokusgrupper fran naringsliv, kommuner, invanare och repre-
sentanter fran hela destinationen har diskuterat hur en langsiktig livskraftig samverkan
mellan kommun och naringsliv 6kar attraktionskraften for hela destinationen. For att fa
en sa komplett bild som mojligt och ta fram ett nuldge har enkat- och andra undersok-
ningar genomforts, en rad nyckelpersoner intervjuats och larande fran andra destina-
tioner inhamtats.

3. Bakgrund

Destination Sundsvall &r ett samarbete mellan de tre kommunerna i Medelpad:
Sundsvall, Timra och Ange. Kommunerna har en gemensam malsattning att genom
samverkan utveckla och starka besoksnaringen i Sundsvall, Timrd och Ange. Organi-
sationen har beviljats en forstudie for att undersdka majligheterna att utveckla bestk-
snaringen i Sundsvall, Timra och Ange.

| upphandlingen efterfragas att forstudien ska undersoka och utforma ett arbetssatt for
de tre kommunerna dar hansyn ocksa tas till regional utvecklingsstrategi samt natio-
nell bestksnaringsstrategi. Studien ska ge svar pa utformning, drift och marknadsfo-
ringen samt hur besoksnéaringen i Sundsvall, Timra och Ange kan bidra till regionens
tillvaxt.

Slutrapporten for forstudien ska anvandas som underlag for ett beslut om organisa-
tion och fortsatt arbete avseende utveckling av bestksnaringen i Sundsvall, Timra och
Ange. Forstudien ska ocksa ligga till grund for en ansokan om ett tredrigt genomfaran-
deprojekt hos Tillvaxtverket och Region Vésternorrland.
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[..\rbelsgrupp

4.1 Om RSD

RSD med ingadende konsulter arbetar passionerat som processledare for att utveckla
samarbeten, utveckling av stader och handelsplatser, en mycket komplex och levande
milj® som standigt utmanas av yttre och inre faktorer. RSD startades for 25 ar sedan
och arbetar dver hela landet.

4.2 Projektets arbetsgrupp

| detta arbete har RSD satt samman en arbetsgrupp med gransoéverskridande kompe-
tens inom Destinationsutveckling med fokus pa strategi, tillvéxt, varumarkesbygge och
visuell identitet. | projektteamet finns kunskap bade om landsbygdsutveckling och
stadskarnor. Gruppen bestar av Ulrika Carlsson (projektledare), Andrea Hartmann
Jovell, Cecilia Kusoffsky och Maria Rosén.

5. Besoksnaring [ran mal tll medel

5.1 Att utveckla en destination
Ett platsvarumérke &r de samlade associationer, tankar och varden som finns runt en
plats. Det 4gs gemensamt av alla som bor och verkar pa platsen.

Platsutveckling utgar fran de som bor pa platsen och Destinationsutveckling utgar
fran besdkarna. | denna rapport beskrivs hur vi kan gora bada delarna dar besoks-
naringen gar fran att vara ett mal till ett medel for hela platsens utveckling.

Besoksnaringen ar ett viktigt medel for att nd malet med en blomstrande region.
Foretagen inom bestksnaringen bidrar utdver arbetstillfallen och skatteintakter ocksa
med att utveckla platsen och starka livskvalitén fér de som lever, besdker och funderar
pa att flytta in. En region med ett rikt utbud av bade kulturupplevelser och naturupp-
levelser underlattar for féretag och kommuner att rekrytera kompetens och 6ka antalet
inflyttare till regionen.

Det offentligas roll och ansvarsomraden bor vara mojliggorare, anlagga platsperspektiv,
balansera olika intressen, satta granser, initiera och koordinera vertikala och horison-
tella natverk, initiera och koordinera operativa, taktiska och strategiska processer.

*RSD



| Lokal kultur

Djur och Lokalt
natur naringsliv
Turism-
| utveckling ¥ )
Beso*sna"ng
‘ Utbud | .
. Efterfragan
Offentliga
R&D

rummet

| Infrastruktur

Offentliga
rummet

| Lokal kultur

Djur och

natur

Lokal
utveckling
Miljo
Manniskor
Resurser

Infrastruktur R&D

Turism

Lokalt
naringsliv

Figur 1. Hur turism anvénds som en del i den lokala utvecklingen av en plats. Kélla Kristina Lindstrém, Forskare,

Hallbar Platsutveckling Géteborgs universitet
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Figur 2 Engagemangstrappan — fran besdkare till bosfast. Kélla: Utveckla Héalsingland AB

Engagemangstrappan &r en modell baserad pa undersokningar och forskning som
visar att ju mer tid man spenderar pa en plats desto storre blir engagemanget for

platsen och ddrmed 6kar ocksa bendgenheten att flytta till platsen. En undersokning

som gjordes i Halsingland 2020 visar att pa forsta steget sdger 1% ja till att flytta till

Halsingland. Bland aterkommande besokare ar siffran 30% och hos stugagare 36%. |
denna modell kan strategier, malsattningar och handlingsplaner géras for att underso-
ka drivkrafter och mata resultat i respektive trappsteg.
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6. Melod [or byggande av insikisplattform

For att skapa en nulagesbild av Destination Sundsvall har tre olika marknadsunder-
sokningar genomforts: SIFOs undersdkning pa riksniva, webundersokning till tjanste-
man och politiker inom de tre kommunerna samt webundersdkning till foretag i besok-
snaringen i kommunerna. Ocksa personliga intervjuer ar utférda med utvalda politiker,
tjansteman och aktorer.

Tva heldagsworkshops har genomforts med cirka 50 representanter fran bestksna-
ringen i Destination Sundsvall samt tjansteman inom besdksnaringen. En halvdags-
workshop har genomforts tillsammans med Destination Sundsvalls arbetsgrupp besta-
ende av tjansteman fran samtliga tre kommuner. Ytterligare en halvdagsworkshop har
genomforts med styrgruppen och arbetsgruppen innefattande cirka 10 personer fran
politik och tjdnsteman.

Larande och omvarldsbevakning: Intervjuer med andra framgangsrika destinationer
har i samtalen varit genertsa och delat med sig av information om savél organisation
som finansiering, strategiska vagval med mera.

Harutdver har kunskap och erfarenheter fran projektgruppens mangariga arbete
inom besodksnaringen nyttjats, samt deltagande i konferenser som SKRs (Sveriges
Kommuner och Regioner) bestksnaringsdag och SNDMOs (Swedish Network of
Destination Management Organisations) hostkonferens, inlasning av rapporter och
tidigare arbeten gjorda inom destinationen samt rapporter och forskning som beror
bestksnaringen. Hansyn har tagits till RUS:en (Regional Utveckling och Samverkan
i miljdmalssystemet) och den nationella bestksstrategin.

Uppdragets genomférande och rapportens slutsatser bygger pa kontinuerliga méten
med uppdragsgivaren.
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7. Nulagesanalvs och onskal lage

| arbetet med att utveckla en destination ar det av vikt att kartldgga nuldget. En bred
forankring ger vardefull information i workshops och intervjuer med néaringen, kom-
muntjansteman, politiker samt genom marknadsundersdkningar, statistik och trend-
spaningar. Marknadsundersokningarna ger arbetet en sa kallad nollméatning ocksa till
nytta for att félja upp framtida utveckling av destinationen.

7.1 Webbundersokningar

Tre marknadsundersokningar har genomforts under hdsten
1. SIFO

2. Kommunerna Ange Timra Sundsvall

3. Besoksnaringen Ange Timra Sundsvall

1. SIFO-undersdkningen genomfordes i Kantar Sifos riksrepresentativa och slump-
massigt rekryterade webbpanel. Undersokningen géllde invanare i Ange, Timré och
Sundsvall samt 6vriga Sverige. Webbpanelen &ar riksrepresentativ och respondenter
ar rekryterade utifran ett slumpméassigt urval. Definition av ¢vriga Sverige &r personer
folkbokforda i Sverige, 18-79 ar och ar representativt for 7 694 000 svenskar.

e Malgrupp: Allmanheten 18-79 ar
e Metod: Webbintervjuer i Kantar Sifos onlinepanel.
e Faltperiod: 14-21 oktober 2022.
e Antal intervjuer: 1 054 intervjuer, varav 54 intervjuer fran bosatta i Ange,
53 intervjuer fran bosatta i Timra och 100 intervjuer fran bosatta i Sundsvall.

2. Marknadsunders6kning Kommunerna i\nge Timra Sundsvall
e Digital enkat skickad till politiker och tjansteman i de tre kommunerna
e Utskickad till 75 personer, 15 svar = 20%

3. Marknadsundersokning Besoksnaringen i\nge Timra Sundsvall
e Utskickad till cirka 400 mailadresser (Destination Sundsvalls CRM samt
ca 100 dvriga utvalda foéretag och foreningar), 60 svar = 15%.

7.2 Analys av undersokningarna
7.2.1 Net Promotor Score-métning av ambassadérer
| undersdkningarna gjordes matningar av NPS (Net Promotor Score) som bygger
pa fragan: "Hur sannolikt &r det att du skulle rekommendera xxx till en van eller
kollega?” Resultatet av NPS-matningar visar hur stor andel av kunder/bestkare
som ar ambassadorer, alltsa vilka som rekommenderar besoksorten eller varan
till véanner och kollegor.

10
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Fragan besvaras pa en elvagradig skala fran O till 10. De som ger betyget 0-6
kallas Detractors (ungefar "lllojala”), de som anger betyget 7-8 kallas Passives
("Passiva”). De som ger betyget 9 eller 10 anses vara sa kallade Promoters, det
vill séga "Fans” som ér lojala med platsen och som garna marknadsfér/rekom-
menderar den till andra.

For att fa fram vardet pa NPS raknar man andelen svar som angivits pa betygen
9-10 och drar sedan bort andelen som angivit nagot av betygen 0-6.

Net Promoter Score kan ha ett varde mellan -100 och 100. Ett utméarkt NPS-véar-
de anses vara 31-50 och excellent NPS péa 51-70.

| 2022 &rs méatning (undersdkningen Resa i Sverige, SNDMO) toppar Oland bland
de destinationer som matt sitt NPS med 59, Gotland 52 och Hbéga Kusten 51.

Undersdkningarna for Destination Sundsvall visar NPS
-19 (SIFO)

61 (Kommunerna)

52 (Besdksnéringen)

Undersdkningen konstaterar ett svagt NPS-varde for Sundsvall nar vi fragar
svenskar mellan 18-79 ar. Totalt -19 (23% ambassadorer) och utanfoér de egna
kommunerna -40 (12% ambassadorer), se bild.

En av tio i 6vriga Sverige reckommenderar Destination Sundsvall som turistmal
Hur troligt &r det att du skulle rekommendera det som turistdestination?

— En tiondel av de som bor utanfér Ange, Timré eller Sundsvall

Kritiker — Ambassadbist (12%) skulle rekommendera Destination Sundsvall som

(44%) (28%) (23%) turistdestination.
r . Y . Y . \ — En majoritet (52%) av bosatta i 6vriga Sverige &r kritiska till att
Totalt 8 16 9 16 5 rekommendera det som turistdestination.
Kritiker Passiva Ambassadérer — Fyra av tio (42%) av de bosatta i Ange, Timra eller Sundsvall
(5%%) (2219%) (1%%) skulle rekommendera Destination Sundsvall som

. turistdestination.
SR | 2
ivefige h 9 20 10 1z 8 — Destination Sundsvall far ett NPS-varde pa -19.
nge,

Timra, p 6 10 17 15 I
Sundsvall v . Y A Y J NPS-Score
Kritiker Passiva Ambassadérer = i -
(30%) (27%) (42%) 0-6 = Kritiker, 7-8 = Passiva, 9-10 = Ambassadérer

m0Inte alls troligt m1 m2 m3 =4 5 w6 =7 m8 m9 W10 Mycket troligt  Tveksam, vet e] _ (0-30) (30-70) -

m Behover forbattras « Bra = Mycket bra m Utomordentligt bra

Figur 3. SIFO-unders6kning genomférd hésten 2022, statistiskt sékerstélld att representera hela Sveriges befolkning
mellan 18-75 ar.
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Rekommendationsfragan stalldes aven till kommunerna (NPS 61) och bestksnaring-
en (NPS 52) som var betydligt mer rekommendationsbenédgna vilket inte &r ovanligt.
Man &r mer benagen att rekommendera “sin egen” plats eller “sitt eget” foretag.

| de tre undersdkningarna konstaterades ocksa att Destination Sundsvall endast
kopplas till staden Sundsvall, se de tre ordmolnen som visar de ord som ar mest fore-
kommande som svar pa fragan: Vad ar det forsta du tdnker pa nar du hor Destination
Sundsvall?

HarDestmatlon

Storst;d-ln-'l"s'e.rkmmré Kanangm:SM}gnS an
Tre m:u Kti hu Hka?g
iKommunert Rudsvall
~Sundsvallfrisk” i

‘rstannq§bygd Lanet

«Bir

’ thustenTUTISm {acier;

wSundsvalli

58
M.'ﬂ uquatur}j”emma

Hotel ;
DarNorrland $9

kaSverigeN

Figur 4. Ordmoln. Kélla: marknadsunders6kningarna i avsnitt 7.1. Bla: Politiker och tjansteméan i/inge, Timra, Sundsvall
Réd: Besoksnéring i Ange, Timrd, Sundsvall. Gron: Sifo-undersékning i landet.

Undersodkningarna och workshoparna visar att flera inom bade kommuner och
besoksnaring stéller sig bade positiva och negativa till varumarkesnamnet Destination
Sundsvall och foreslar Medelpad, landskapets namn.

Vilket varumarke &r starkast?
Vilket varumarke vill du anvanda?

45%
40%
35%

30%
25%
20%

15%

10%

5%

oo ]

Destination Sundsvall Medelpad Visit Sundsvall Sundsvall Ange timra

W Starkast mVill anvanda

Figur 5. Starkast varumdérke. Kélla: Marknadsundersékningarna 2 och 3 i punkt 7.1

Se bilagor for kompletta marknadsundersdkningar

12 % RSD



7.3 Intervjuer om nuldage och framtid

Intervjuer med ett antal nyckelpersoner inom politiken, kommun och inspiratdrer har
fangat individernas uppfattning om saval varumarke, maojligheter, samverkan som
organisation. Samtliga intervjuer har visat en stark tro pa framtida samarbeten.

Det finns en samsyn kring destinationens potential att utvecklas, att styrkan for desti-
nationen ar naturen och staden och genom samverkan gors detta mojligt. | manga av
samtalen lyfts ocksé kommunernas arbete med etablering av nya foretag och behovet
att kunna presentera en attraktiv destination i etableringsarbetet. Saval naringslivet

i stort som besdksnaringen ar i behov av rekryteringar genom inflyttning, ett tydligt
exempel pa nar en utvecklad bestksnaring kan bidra till fler samhallsutvecklande mal.

Vid ett flertal intervjuer har ocksa bestksnaringens viktiga roll som instegsjobb lyfts
fram. Ett jobb inom bestksnaringen kan for manga vara det forsta jobbet och for
manga en mojlighet att kompetensutvecklas och vidareutvecklas inom destinationen.
Viljan att samverka ar stark. En av framgangsfaktorerna att lyckas ar formagan att ska-
pa samhorighet, djupare forstaelse och kunskap om hela destinationen.

7.4 Workshop 1 — Destinationens varumarke

| denna heldagsworkshop jobbade representanter fran olika delar av naringslivet,
bestkare och kommunerna fram bilden av destinationens nuldge och 6nskad framtida
position. Genom diskussioner och gruppévningar enades deltagarna om forslag till en
plattform (bilaga x) att utga ifran i det fortsatta arbetet.

Var Destination, beskriver vilka vi ar
Var destination &r porten till riktiga Norrland. Alltid néra till matkultur, vildmark, hav,
berg och é&lv, eller njut av Sundsvalls puls och arkitektur. Och ett dkta vardskap.

Position pa marknaden

Positionen beskriver vad destinationen &r lite battre pa an sina konkurrenter. Att vara
unik ar svart men det racker gott att vara lite battre an andra. Det gemensamma
forslaget ar: Kombinationen vildmark, berg & hav och en levande kulturstad med
arkitektur och smaker fran hela Medelpad, gor oss unika.

Stil (om destinationen var en bil)
Vi &r en 4-wheel drive, hybrid; el- & védtgasbil, ombyggd vintage, férgglad troligtvis
grén, dar alla far plats.

Hur detta ska uppfattas: Vi dr trygga och héllbara pa alla sétt. Vi &dr okrangliga och

vdlkomnande. Detta ska synas och kdnnas i var framtida profil och i tonalitet i bild
och text.
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Malgrupper - vilka vi vander oss till
Livsnjutare utan barn "Det goda livet” 50+
Barnfamiljer

Affarsresenarer/Moten

18-35-framtidens inflyttare
Sportcupsdeltagare

Loftet
Loftet beskriver vad besdkarna kan forvanta sig av destinationen och sammanfattar
kort det som ar behallningen for malgrupperna. Vad de far ut av att vara hos oss.

Har lever du hallbart med utrymme att kdnna och ta in. Hér finns lugnet, pulsen
och det du behdver for impulsen.

Mission

Var uppgift. Vad vi gor for varlden, vart “varfor”. Pa vilket satt vi ndrmar oss var vision.
Vi &r hallbara

Vi haller vad vi lovar

Vi haller i langden

Vi haller ihop

Vision, var star vi om 10 ar

En vision i bemarkelsen det man siktar pa, en riktning, vart man ar pa vag, egentligen
ett langsiktigt mal.

Genom vara satsningar ar vi nu hallbara pa alla plan och starka forebilder. Har lever
du det okrangliga livet och vi véxer kontinuerligt med fler besékare, inflyttare och
investeringar.

Varderingar, hur vi dr och agerar mot vara besokare och varandra

Tro, hopp, karlek & fika!

Det vill séga: Vi ar stolta dver var destination, vi tdnker nytt, har ett karleksfullt vard-
skap och &r okrangliga.
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Destinationen WS1 - sammanfattat

MALGRUPP
Livsnjutare utan barn "Det goda livet”

PRODUKT Barnfamilj MISSION

Affarsresenirer/Moten
18-35-framtidens inflyttare
Sportcupsdeltagare

Vi ar hallbara

Vi haller vad vi lovar

Vi haller i langden
Vi haller ithop

Medelpad ar porten till riktiga
Norrland. Alltid nara till matkultur,
vildmark, hav, berg och alv, eller
njut av Sundsvalls puls och
arkitektur. Och ett akta vardskap.

POSITION

Har lever du hallbart
med utrymme att
kdnna och ta in. Har finns

lugnet, pulsen och
det du behover for
impulsen.

VISION

Genom vara satsningar ar vi nu hallbara pa
alla plan och starka forebilder. Har lever du
det okrangliga livet och vi vaxer kontinuerligt
med fler besokare, inflyttare och

Kombinationen vildmark, berg & hav och
en levande kulturstad med arkitektur och
smaker fran hela Medelpad, gor oss unika.

investeringar
STIL VARDERINGAR
Vi ar en 4-wheel drive, hybrid; el- & Tro, hopp, kirlek & fika!
vatgasbil, ombyggd vintage, fargglad = Stolta, nytankande, karleksfulla
troligtvis gron, dar alla far plats och okrangliga
*RSD

Figur 6. En sammanfattning av det arbete som gjordes under Workshop 1 med representanter fran beséksnéringen,
kommuntjansteméan fran alla tre kommuner.

7.5 Workshop 2 - Identifiera bes6ksanledningar

| denna workshop arbetade deltagare fran olika delar av naringslivet och kommunerna
igenom processen for att lyfta fram goda tankar och idéer som finns, bade pa det be-

fintliga utbudet och potential fér den framtida utvecklingen av destinationen. Gruppen
identifierade destinationens prioriterade besoksanledningar.

Befintliga besdksanledningar med stor potential att utveckla och satsa pa framat:

Havet & kusten Selanger Himlabadet
Midlanda airport Bengt Lindstrém museum Mittpunkten
Sodra berget Liden St Olavsleden
Skidbackarna Norra berget Ljungandalsvagen
Bryggerier/Bréannerier Haverd strommar Aston

Stenstan Kustvagen Alndn

Deltat Golf

Kongresshall med e-sport Sidsjon
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Sammanfattning av nulagesanalysen:

Méjligheter

Samarbetsavtal finns pa 5 & med kommunerna Sundsvall, Timr& och Ange.
Naringslivsbolaget laggs ner och flyttar in i férvaltning

En gemensam 6nskan om att "lyfta” bestksnaringen delas av kommunerna
Kommuner éar redo att fatta beslut

Mojligheter finns att organisera och styra upp

En malgruppsomvarld som ej ser till kommungranser

Manga som vill

Utmaningar

Q0
().

En organisering och medarbetare med allt for kort planeringshorisont utifran
ettariga beslut

Ett lokalt naringsliv som inte kant sig tillfragade eller engagerade i kommunernas ..

arbete for besdksnaringen

Ett varumarke eller flera som inte far avsedd effekt

Alltfor fa ambassadorer

Bilden av Sundsvall som stad som otydlig i bade plats och varumaérke
Bilden av Destination Sundsvall med Ange Timr& Sundsvall som otydlig och
forknippad endast med staden Sundsvall, allt for laga varden med -19 NPS
Manga som undrar hur?

Trendanalys och omvarldsbevakning

Kommuner och naring i samklang ar ett framgangsrikt koncept pa flera stallen i
Sverige, inte minst i grannregionen Hoga Kusten men ocksa i till exempel Jarvst och
Ostersund.

Kommunerna pldjer...
Uppgifterna for det offentliga kan handla om att:

- styra hallbarhetsarbetet

- kunskapsutbilda (vardskap, statistik, malgrupper)

- identifiera och inspirera till olika paketeringar och teman

- arbeta med infrastruktur, detaljplaner med mera som stéttar och gynnar
lokala och turistiska besok

- Kontakter och relationer med andra offentliga aktorer, till exempel region och ..
lansstyrelse for att identifiera mojligheter till finansiering av projekt och andra ..

gemensamma insatser
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... och néringen sar
Ett engagerat naringsliv ar en riktig havstang, har finns engagemanget, drivet och
affarsutvecklingsidéerna bade hos stora foretag och hos eldsjalarna.

Tillsammans skoérdar vi!

Besoksnaringen ger utdver arbetstillfallen och skatteintékter, en rad positiva effekter
pa samhallets utveckling i form av en upplevd attraktiv plats, livskvalitet, underlattar
kompetensforsodrjning samt bidrar till inflyttning och nya investeringar.

8.1 Trendspaning: Digitalisering

Okat fokus pa analytics

For att kunna leda arbetet med att utveckla en destination behdvs kund- och mark-
nadsinsikter i ledning och styrningsfragor, exempelvis i form av relevanta KPl:er
och snabb och enkel tillgang till kunddata. For att binda samman Information om
kunder och 6vrig data kommer anvandning av olika programvaror inom business
intelligence oka.

Satsningar pa digital marknadsféring dkar

Det ar fortsatt viktigt att anvanda digital marknadsforing for att na ut till sina kunder, da
manga manniskor anvander internet med sociala medier. Féretag och platser satsar i
tillagg till sociala medier, e-postmarknadsforing och sokmotoroptimering pa fler digitala
kanaler som Youtube och podcasts for att na ut till sina malgrupper.

Sokningar pa mobilen fortsatter tka i betydelse och i roststket anvands fraser som
kunder och besokare har i sin vardagliga kommunikation. Inom SEO syns att Al far en
allt stérre och mer integrerad roll.

Kontinuerligt ldrande och 6kad kunskap
Digitaliseringen kraver kontinuerligt larande och att halla sig a jour dar behovet av
specialistkunskaper 6kar. Det blir allt viktigare att vara relevant och transparent.

Behov av 6kad digitalisering hos beséksnaringsféretagen

Foretag inom besoksnaringen kan vara pa valdigt olika nivaer nar det galler sin egen
digitalisering. Ett exempel &r hantering av bokningar dar vissa ar helt digitaliserade
medan andra fortfarande anvander telefonsamtal och parmar med bokningar.
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CX Customer Experience — den digitala kundresan:

Den digitala kundresan &r en on-going standigt pagaende process dar man har
kunskap om exakt vad kunderna upplever och befinner sig, dar IT-stdd (till exempel
Marketing Automation) agerar pa kundens beteende.

Exempel:

Innan resan. En potentiell besokare borjar surfa pa platser att besoka till sommaren.
Viktig kunskap for en DMO &r hur besokare hittar destinationen? Hur kan man na fram
till malgrupper via SEO, Google, Al? Vad stker besokare pa? Vad visar destinationen
upp? Vad hander om besokare rost-soker pa destinationen? Hur fangar vi upp kund-
beteenden pa var sajt, hur kan man inspirera och lara mer om potentiella bestkare
som visat intresse for destinationen?

Vid bokningstillfallet. Kundglastgonen pa — hur fungerar det for besokare att boka?
Gor kundresan sjélv och ofta, sa att svaga lankar upptacks och var riskerar man att
tappa kundens intresse.

P& plats. Hur informerar och inspirerar man till det basta besoket for just den har gas-
ten? Ett besdk som gor att man vill rekommendera destinationen (héja NPS), ett bestk
sa att man blir en aterkommande bestkare?

Efter resan. Hur har besokaren uppfattat sitt besok? Hur kan destinationen fanga upp
och lara for att forbattra? Hur kan destinationen arbeta med att bygga lojalitet och fa
aterkommande géaster som borjar klattra i engagemangstrappan for delaktighet och
engagemang?

Innan
Efter resan g
@ (gﬁ &
Under Beslut och

resan f bokning

Figur 7 CX Customer Experience, den digitala kundresan. Kélla: Utveckla Hélsingland
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8.2 Trendspaning: Besoksservice

Fler och fler destinationer gér om i sin mix till mer digital och mobil besoksservice och
mindre fasta traditionella turistbyraer. Det &r ocksa mer en regel &n ett undantag idag
att man anvander sig av Al bot:s som svarar pa fragor via hemsidor och telefonsamtal

Det &r viktigt att finnas tillganglig i princip aret och dygnet runt nar besokarna har
fragor, till exempel via bot:s sociala medier och chatt. Manga kompletterar ocksa med
telefon och den mer personliga servicen men vart att néamnas ar att aven Al-service
kan skraddarsys via t ex digitala semesterplanerare dar man med hjalp av fragor och
onskemal far hjalp att hitta sina personliga favoriter och smultronstéllen.

Flera destinationer valjer ocksa att finnas dar bestkarna finns istallet for att besokar-
na ska transportera sig till en mer traditionell turistinformation. Att finnas med mobila
enheter vid stora evenemang och bestksmal blir darfor allt vanligare.

Det ar inte helt enkelt att hitta den optimala mixen for just sitt bestksmal/ destination,
har &r det viktigt att foretag och besokare far tillfalle att vara med och utveckla framat.
For att ndmna ett exempel sa har omstéllningen i Visit Dalarna under 2022 dar fokus
skiftat fran besokaren till besoksnaringsforetagen (de som tar hand om bestkaren).
Inte varit helt problemfritt Man stangde 13 fysiska turistbyraer och flyttade ut till 80 in-
fopoints och digitalt kanaler (chatt, webb och app). Andringen var kontroversiell lokalt
bade bland foretag och lokala bestkare da upplevelsen var att transformationen gatt
"for snabbt”.

8.3 Trendspaning marknadsforing

Som tidigare namnts i trenden digitalisering (s. 17) sa ser vi en stor dkning av digitala
kanaler och en bredare mix. Har ar det viktigt att ha koll pa sina malgrupper och vilka
budskap som gar i vilka kanaler och hur budskapen presenteras. Fler och fler foretag
och DMO:s blir tvertygade om att den basta marknadsforingen ar den man far via fler
och manga ambassadorer, det vill sdga befintliga gaster som rekommenderar vanner
och bekanta. Darfor AR det viktigt att ha koll pa sitt NPS-varde (se s. 10). Manga
destinationer gor det darfor enkelt att dela och tagga bilder, uppmuntrar att dela bilder
som sedan enkelt kan anvandas via verktyg som till exempel Flowbox.

Den roda traden i budskapen ar viktig och bor bottna i ett strategiskt varumarkes-
arbete, kommunikationsplattform och en tydlig grafisk profil dar det blir vanligare att
man till exempel lyfter in "hur later var destination”, "hur smakar var destination?”.

Olika kanaler driver till varandra och boér darfér anvandas ihop, till exempel ett magasin
som driver till dialog och aktivitet i sociala medier och tvartom. Viktigt ar att respektive
kanal har sitt syfte och mal och méts pa hur man lyckas engagera malgruppen/beso-
kare. Ju storre engagemang desto fler ambassadorer och besdkare.
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8.4 Trendspaning: Stora ekonomiska varden hand i hand med hallbarheten
Hallbarheten ar ett hett amne kopplat till beséksnaringen. Diskussioner om risker
med 6verturism har lange pagatt varlden 6ver aven om fokus pa flygets paverkan pa
klimatet tonats ner nagot under pandemiaren.

Arbetet med att utveckla en héllbar bestksnaring fortsatter och ar idag en ledande
malsattning for saval internationella, nationella som regionala och lokala utvecklar-
organisationer.

Turismen har under 30 ars tid varit en snabbt vaxande naring. Turismen &r betydelse-
full véarlden 6ver, sa ocksa i Sverige med ett stort exportvarde, se figur. Hur vél besoks-
naringen utvecklas i ett omrade kan ha stor inverkan pa kringliggande branscher och

hela platsens attraktivitet.

2018 Turismens exportvarde i relation till
exportvarden for ett antal varuomraden
i miljarder kronor

(9
N
.\&

Figur 8 Turismens exportvédrde 2018 i relation till exportvérden for ett antal varuomraden, miljarder kronor.
Kélla Tillvéaxtverket/SCB

8.4.1 Sa berdknas vérdet inom beséksnéringen

Definitionen av turism omfattar manniskors aktiviteter nar de reser till och vistas pa
platser utanfor sin vanliga omgivning under kortare tid an ett ar for fritid, affarer eller
andra personliga syften (FNs turismorganisation UNWTO).

Det ekonomiska vardet av turism skapas framst av de elva sektorer som bidrar till
turistsatellitrakenskaperna (Tourism Satellite Account, TSA). Vardet av turismen mats
utifran konsumtions sidan till skillnad fran andra néaringar som mats utifran produk-
tionsledet. Aktdrer som genererar turismkonsumtion enligt TSA &r i storleksordning:
handel, boende, restaurang, flyg, resebyraer, farja/fartyg, kultur, tag, vagtransporter,
uthyrning/hyrbil, och sport/aktiviteter.
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8.4.2 Myndighetsgruppen for turism och besbksnéring

Kannetecknande for turismen/bestksnaringen ar att manga branscher och organi-
sationer samverkar for att ge bestkaren upplevelser de éar villiga att betala for, vilket
gor att ocksd manga myndigheter ar involverade. Myndighetsgruppen for turism och
besoksnaring ar ett samverkansorgan med évergripande mal att:

e stirka den svenska besoksnaringens langsiktiga konkurrenskraft med
utgangspunkt i hallbar utveckling och innovation

e skapa forutsattningar for hallbar tillganglighet till, fran och inom besoksmal
och destinationer

e skapa forutsattningar for utveckling av attraktiva platser for bestkare, boende,
foretag och investeringar i hela landet. Ingdende myndigheter:

Havs Y 1 '
och Vatten Visit - ® 00 ®
myndigheten S — Sweden tillvaxtanalys
+¥. Swedavia
& i Airports oLt A ——
) SJOFARTSVERKET FASTIGHETSVERK
) TRAFIKVERKET M Yh ap
ARBETSFORMEDLINGEN D oo oo
SWEDISH PUBLIC EMPLOYMENT SERVICE Myndigheten 16¢ yrheshogskolan D RIKSANTIKVARIEAMBETET
SKO Jordbruks tillvéixt
STYRELSEN Lk verket

Figur 9 Ingaende myndigheter i Myndighetsgruppen fér turism och beséksnéring

8.4.3 Tecken pa framsteg fér en hallbar turism
Ar 2021 presenterade regeringen den nationella Strategi for hallbar turism och vaxan-
de besoksnaring. Strategin lyfter ett antal prioriterade omraden, se figuren.

Malet &r att: “Sverige &r 2030 ska vara "vérldens mest hallbara och attraktiva resmal
byggt pa innovation”.

En ekonomiskt hallbar turism och besdksnaring utmanas av att bestksnaringen i
huvudsak bestar av manga sma foretag med sma marginaler. Besoksnaringens hela
aktorssystem fran nationell offentlig till lokal ideell och kommersiell har en viktig roll
bade for att stimulera efterfragan och utveckla kunskap som bidrar till den ekono-
miska hallbarheten.

En socialt hallbar turism och besdksnaring bidrar till livskraftiga stader, tatorter samt
gles- och landsbygder. Har ska hansyn tas till bland annat kulturarv, den samiska
kulturen samt det lokala naringslivet och civilsamhallet. For besdksnaringens fore-
tag och anstéllda innebar social hallbarhet mojlighet till kompetensutveckling, goda
arbetsvillkor och god arbetsmiljo, inkluderande arbetsplatser och bestksmal,
jamstalldhet och hansyn till funktionsvariationer.
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En miljomassigt hallbar turism och besoksnéaring minskar standigt sin klimatpaverkan.

Besokare stéller allt hogre krav pa hallbara turistiska produkter och gréna resekedjor
och paskyndar darigenom omstéllningen pa destinationerna.

Tecken pa framsteg for en hallbar turism beskrivs i strategin som att:
e Turismens och bestksnaringens utslapp, inklusive resor till och fran
destinationen, minskar i takt for att nd klimatmalen.
e Sverige ligger i framkant inom hallbar turism och bestksnaring.
e Det &r enkelt och inspirerande att som besokare gora hallbara val.
e Besoksnaringens foretag har ett systematiskt och strategiskt hallbarhetsarbete
som inkluderar resursutnyttjande och cirkuldra affarsmodeller.

Hallbarhet

Digitalisering
Platsutveckling
Samverkan

Figur 10. Strategi for hallbar turism och vdxande beséksnéring, Naringsdepartementet Regeringskansliet.

8.4.4 Hallbarhet i beséksnéringen enligt FN
Den svenska nationella strategin kan sagas ligga i linje med FNs principer for hallbar
turism https://www.unwto.org/sustainable-development

8.4.5 Utmarkelser i hallbarhetsarbete

Utmarkelser kan tjana som inspiration ocksa for beséksnéaringens utveckling. Exem-
pelvis utsdg en undersokning fran ar 2021 Sverige till varldens mest héallbara destina-
tion. Har jamfordes hur lander arbetar med bland annat miljo, social och ekonomisk
hallbarhet, transporter, boenden och efterfragan pa hallbar turism. Véarldsbéast ar alltsa
Sverige, f8ljt av Finland, Osterrike och Norge (internationella undersékningsforetaget
Euromonitor International).
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Global Destination Sustainability Index (GDSI) mater hallbarhet ur ekologisk, social
och ekonomisk dimension. For att komma hogt i rankingen galler det bade att besok-
sndringen med anlaggningar och hotell &r engagerade och delaktiga, samt i vilken
utstrackning staden/platsen i stort arbetar med hallbarhetsfragor. Exempelvis utslapp
av vaxthusgaser, atervinning, tillganglighet, inkludering, trygghet och sakerhet, hallbar-
hetscertifierade hotell och restauranger samt hallbarhetsstrategier hos bade offentliga
och privata aktorer.

8.5 Trendspaning organisation for DMOer

P& kommunal/lokal niva organiseras besoksnaringen idag pa olika satt. Man kan fraga
sig om en kommun och en region verkligen ska engagera sig specifikt i just bestksna-
ringen? Nar SKR resonerar om detta menar man att kommunerna redan ar involvera-
de som éagare till friluftsanlaggningar, skotselansvariga for parker, allménna platser och
liknande (SKR 2018 undersokning Kommunerna och bestksnaringen). Pa senare ar
har besotksnaringen allt mer fatt rollen som platsutvecklare och bidrar med sa manga
positiva varden for boende, naringsliv och bestkare att kommunernas arbete med att
utveckla naringen ses som en god investering (SKR konferens 2022). Den véxande
turismen anses viktig for att lanka ihop stad och landsbygd och ar darmed ocksa viktig
for utvecklingen i hela landet.

8.5.1 Olika sétt att organisera arbetet

Séa hur ska ett arbete med att utveckla en destination béast organiseras?

| Sverige finns ett brett spektrum fran helkommunala organisationer i forvaltningar
eller i bolagsform till blandformer av kommunala bolag och ekonomiska féreningar,
inte séllan i samverkan med naringslivet. Organisationerna kallas DMO som star for
Destination Management Organisations.

8.5.2 Uppgifter fér en DMO

Om DMOernas uppgifter tidigare handlade om att “fa hit folk” ar uppdraget mycket
bredare idag och handlar om att skapa varden for platsen, varden for manga utéver
bestksnaringen.

En DMO bdr ha en effektiv ledning med energi och drivkraft, resurser i form av fi-
nansiering, kompetenta medarbetare och hojd i strategisk planering. Framgang for
sjalva platsen byggs av bland annat kvalitet i besoksupplevelser, stod fran samhallet,
tillgdnglighet och att leverera attraktiva erbjudanden av produkter och tjanster. En
DMO behover och ska interagera, samarbeta och bygga relationer med destinationens
intressenter.

Uppgifterna for en DMO kan handla om att fa igdng en fungerande samverkan mel-

lan foretag, ideella, offentliga och boende, hitta, paketera och marknadsfora rese-
anledningar, strategisk planering, kunskapsuppbyggnad kring statistik, erbjudande,
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malgrupper och uppfoljning samt radgivning och stimulans till lokala foretag, de som
kdnner bestkaren.

En del handlar om relationsbyggande med agare, regioner, Lansstyrelse och Visit
Sweden samt att férma kollegorna pa trafikkontor, park och natur, miljo och halsa,
samhallsplanering att se vardet av besdksnaringen och prioritera bestkare i sina
planer och program. Det handlar om att planera, genomfora, félja upp och utvérdera.

DMQOers intressenter/malgrupper innefattar ocksa saval besokare som medborgare.
Arbetet ska spela roll for att gbra sjélva platsen och platsvaruméarket, eller flera varu-
marken, attraktivt sa att kommunerna i slutdnden drar nytta av sin investering. Arbetet
kan ocksa fa effekt pa investeringar och att kompetens flyttar in.

De kommuner som utdver sjélva bestksnaringsarbetet ocksa prioriterar att arbeta med
platsvarumérken kan med fordel inforliva det i DMO-arbetet.

Avgorande ar foretagens behov, mojligheter och dnskemal, politikernas intresse for och
kunskap om bestksnaringen, att anslagen foljer forvantningar och att malen ar lika
tydliga som de forvantade effekterna.

8.5.3 Organisationsform pa kommunal nivéa

Den vanligaste formen att organisera kommunernas destinationsutvecklingsarbete ar
forvaltning (SKR ar 2018). Samverkan med 6vriga aktorer var den viktigaste faktorn for
framgang enligt samma undersokning. | flera kommuner tycks organisationsformen
variera med aren, dar bolagsform kan avlosas av forvaltning och vice versa.

| den kommunala férvaltningen 63 %
| helagt kommunalt bolag n%
| samagt bolag med andra kommuner 7%
| saméagt bolag med néaringslivet 59
| ekonomisk férening 4%

Drivs av privat aktér efter upphandling 2%
|'ideell forening [0 %
| stiftelse [0 %
Vi har ingen utpekad funktion [0 %

P& annat vis: 7\%
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Figur 11.S4 & kommunens huvudsakliga arbete med turism- och besdksnéringsfragor organiserat.
Kélla SKR 2018 undersékning Kommunerna och beséksnéaringen.
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Okad samverkan med
besdksnaringens aktorer

Utarbeta tydligare strategier/mal
inom kommunorganisationen for
turism och beséksnaring

Okad samverkan mellan férvaltningarna/
enheterna i kommunorganisationen

Okad samverkan med regionen/
den regionala turismorganisationen

Utbildning/kompetensutveckling om
bestksavnaring inom kommunorganisationen

Utbildning/kompetensutveckling
for naringslivet

Konkreta verktyg (exempelvis om
destinationsutveckling, hallbarhet)

Utokad finansiering inom
kommunorganisationen

Okad samverkan med andra aktarer
Nationell regelférenkling

Juridiska aspekter (LOU, statsstodsregler,
konkurrenslagstiftning m.m.)

Annat

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Figur 12. Viktigast for att skapa férutséttningar fér beséksnéringens utveckling i kommun. Kélla Kommunerna och
beséksnéringen. Sveriges kommuner och Landsting 2018, Enkéatundersékning om kommunernas arbete med turism
och besdksnéring.

8.6 Trendspaning Kommunikation fér en DMO

Kommunikation &r ett effektivt verktyg att uppna malen for verksamheten for en DMO.
En DMO anvander kommunikation bade internt, inom destinationen med samtliga
intressenter och kommunikation for att locka bestkare och skapa attraktivitet i plat-
sens erbjudande och varumarke. En DMO behdver kunna hantera bade strategisk
kommunikationsplanering och taktiskt genomférande av kommunikation, som ocksé
inbegriper marknadsaktiviteter. En DMO interagerar, samarbetar och bygger I6pande
relationer med destinationens samtliga intressenter.

En enkel kommunikationsplan bor svara pa vad en DMO ska kommunicera till vem
och varfor? Ett destinationsbolag med en rad intressenter har flera olika verktyg och
kanaler, dar mycket handlar om att vaga valja bort.

En vag att skapa sin kommunikationsplan kan vara att borja med att utifran verksam-
hetens syfte och mal klassificera sina intressenter for att darefter prioritera och specifi-
cera vilka intressenter som kommuniceras pa vilket satt.
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Exempel:
Syftet med var DMO ar att bidra till att 6ka platsens attraktivitet fér boende, naringsliv
och besokare.

Malet for aret ar att ha 50 % fler ambassadorer bland besdkare och boende och detta
mater vi i arets NPS med 2022 ars nollmatning som bas.

Strategin ar att kommunicera med

A. Storre aktorer, antal cirka 10 stycken som har storst betydelse for platsen.
Storre anlaggningar, transport, foretag som drar nytta av en attraktiv plats. Blivande
partners till DMO. Nationella och internationella affarer. Betydelsefulla for platsen.
Inte s& manga. Ledande politiker och hogre tjansteman. Den kanal vi anvander for
detta ar: Dialog, individuella moten under ar 2023. Runda bordsmoten en gang per
ar. Har lyssnar vi som DMO mer an pratar.

B. Aktorer, antal cirka 30 stycken: Av betydelse for besdksnaringen, hotell och anlagg-
ningar. Mojlighet att vaxa, kan erbjudas stéd och insatser. Ocksa beroende av lokala
affarer. Betydligt fler. Politiker och tjansteman i férvaltningar och bolag. Boende.
Den kanal vi anvander ar: Nyhetsbrev, DMOs webb, dialog emellanat. Stormoten
tva ggr/ar. Har bade pratar vi som DMO och lyssnar.

C. Lokala aktorer, cirka 300 stycken: Har betydelse for bestksnaringen: restaurang
och handel, mest lokala affarer. Kan ockséa erbjudas insatser. Besdkare. Den kanal vi
anvander ar: Nyhetsbrev, DMOs webb, ga runt och lyssna av. Bade lyssna och prata.

Ambitionstrappan —
vilj ritt kommunikationsform utifrin onskad effekt
i 3. Effekt:

i &garskap och
i handling

2. Effekt:
kédnnedom och forstaelse

i 1. Effekt:

ingen eller : Malgruppen
i negativ i Malgruppen  satter

~ har mal och har
dialogom  dialog om
budskapets vad de

Muntlig
Information betydelse  ska gora

for dem och hur

Figur 13. lllustrationer och metod med inspiration av Resilient destinationsutveckling i sparen av Covd-19. Tema desti-
nationsbolags framtida kommunikationsbehov. Kélla: Konferens SNDMO 25 oktober 2022 med Jérgen Leksell och Maria
Mansson, Lunds Universitet.
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0. Larande och omvarldsbevakning

| samrad med uppdragsgivaren utvaldes ett antal framstadende destinationer med
intressanta organisations- och finansieringslésningar att undersoka djupare.
Destinationer som studerats ar Visit Dalarna, Géteborg & Co, H6ga Kusten Destina-
tionsutveckling, Destination Ostersund, Hélsingland, Visit Vasteras. | samtliga genom-
fordes intervjuer med ansvariga personer i ledande befattningar med god kunskap och
insyn i destinationens arbete och utveckling. Sarskilt fokus pa organisation/ledning/
styrning, affarsutveckling, konceptualisering, varumarke, samverkansformer och hall-
barhet.

| det inledande arbetet var planen att genomfora studiebesok pa tre destinationer
tillsammans med uppdragsgivaren. Pa énskemal fran uppdragsgivaren dndrades detta
under arbetets gang till forman for intervjuer med fler destinationer vilket har gett oss
en bred bild av hur olika destinationer organiserar och finansierar arbetet med desti-
nationsutveckling.

9.1 Visit Dalarna AB

Omradet tacker region Dalarna, 15 kommuner i samverkan. 43 helarsanstéllda, inga
sasongsanstallda. Besoksnaringen i Dalarna omsatter 7,2 miljarder, 15 miljoner gast-
natter, 5 200 arbetstillfallen. Besoksnaringen ger 330 mkr i skatteintakter till regionen
och 644 mkr till kommunerna.

Visit Dalarna AB &gs av ett holdingbolag som i sin tur 4gs av 15 kommuner. Sedan
2017 menar de sig antligen ha samlat alla kommuner under samma paraply. | styrel-
sen ar kommunchefer eller foretradare samt naringen som utses av holdingbolaget.
Holdingbolagets styrelse ar KSO i varje kommun.

Man jobbar utifran Strategi 2030 "Sa har vill vi att besoksnaringen ska se ut i Dalar-
na” (kommuner, naring, region). Alla kommuner har inte samma forutsattningar, fran
sodra dalarna med industrihistoria. Det géller att se helheten.

Finns ocksa en Ekonomisk forening tatt ansluten med cirka 700 besoksnéaringsfore-
tag som medlemmar. Den som ar medlem ar ockséa partner till VSD och kan ta del av
erbjudanden lite mer anpassat.

Intern organisering: Stab med strategisk utveckling ligger dver hela bolaget. Tre av-
delningar: Marknad & Kommunikation, affarsutveckling, affarsstod. Affarsradgivare ar
kommunens personer i besoksnéaringsfragor. Finns geografiska affarsutvecklare med
ansvar for en eller flera kommuner (tar fram en lokal handlingsplan med respektive
kommun och néring, utgar fran infrastruktur, leder, vilka besoksmal som finns), finns
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ocksa tematiska affarsutvecklare som mat, outdoor, natur etcetera. Kommunerna kan
utoéver detta sjdlva pa sina naringslivskontor ha egna affarsutvecklare.

Ar 2022 byttes kundfokus frén besokaren till besdksnaringsforetagen (de som tar
hand om besokaren). Man stangde 13 fysiska turistbyraer och flyttade ut till 80 info-
points och digitalt (chatt, webb och app), &ndringen var kontroversiell lokalt da turist-
byran hade en samhallsfunktion nar de salde biljetter och liknande.

Det &r beslutat att ga fran 32 mkr (ar 2022) till 26 mkr (2025). Kommunerna betalar
enligt holdingbolagets fordelning. Ett antal miljoner arligen baserat pa antal invanare
utifran TEM (turismekonomisk arlig berdkning som Foéretaget Resurs). Bolaget har
egna intakter i form av gemensamma kampanijer, bokningsplattformar med kickback,
utvecklingsprojekt utifran vad vi vill utveckla och ser vilka projekt som kan sokas.
ERUF t ex samt regionen ar medfinansiar. Regionen RUN finansierar fran -23 och
framat verksamhetsbidrag med 1 (en) mkr. Lansturismchefen foljde med till Visit
Dalarna och finansieras av regionen. Naringen lagger 6 mkr. Finansiarerna far tillbaka
mer an 20 ggr pengarna i skatteintakter.

Strategi 2030 har strategiska utvecklingsomraden samt fokusomraden produktutveck-
ling, marknad och kommunikation, férsaljning, infrastruktur, investeringar bl a inter-
nationellt, digitalisering, hallbarhet.

Visit Dalarna ér avsandare till kampanjer. Har imagemarknadsforing for att skapa kan-
nedom om Dalarna. Inom internationaliseringen ar det mer B2B med researrangorer.
Nétverkstraffar, en gang per ar branschtraff med politiker, kommunchefer.

9.2 Goteborg

Goteborg & Co ar officiellt destinationsbolag for Géteborgs Stad och storstadsregionen.
De ska verka som en icke-kommersiell och neutral part i utvecklingen av Géteborg
inom turism, evenemang, moten och reseanledningar.

Goteborg vill vaxa som destination och grogrunden finns i ett vdlmaende naringsliv,
genom att fler upptacker och valjer Géteborg, att manniskor trivs och kdnner stolthet,
att talanger och kompetens attraheras till naringsliv och akademi. For detta spelar
besdksnaringen en viktig roll.

| besoksnaringen ingar upplevelser, transporter, boende, restauranger, kultur- och
idrottsevenemang, attraktioner, handel och mycket annat som skapar liv i en stad.
Det ar ett ekosystem av tjanster som ger draghjalp at varandra.
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Goteborg & Co ags av Goteborgs Stad och ar moderbolag for klustret Turism, Kultur
& Evenemang — med dotterbolagen Liseberg AB, Got Event AB och Stadsteatern i
Goteborg AB.

Bolaget ar organiserat i fem avdelningar. Styrelsen utses av kommunfullmaktige. Sam-
verkan med det privata naringslivet sker via Bestksnaringens Forum dar representan-
ter fran besoksnaringen i Goteborgsregionen medverkar.

Verksamheten drivs i avdelningarna Evenemang, Moéten, Marknad och kommunika-
tion, Analys och Utveckling, Ekonomi och Verksamhetsstyrning, HR samt Géteborgs
400-arsjubileum och Naringslivsgruppen

Besoksnaringen genererade ar 2021 cirka 31 700 arbetstillfallen i Géteborgsregio-
nens 13 kommuner ingdende i varumarket Gothenburg/Goteborg mot internationella
marknader. Ar 2021 var uppdragsersattningen fran Gbg Stad 134 mkr med cirka 100
anstallda.

Figur 14. Géteborg & Co:s organisationsschema
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9.3 Hoga Kusten

Hoga Kusten Destinationsutveckling AB ar ett kommunalt bolag som bildades 2014.
Arbetet med att finna former och grunden for samarbetet startades tva ar innan. Man
forankrade tidigt arbetet med naringen som ocksa ansag att ett nara samarbete var
viktig.

Foretaget har till uppgift att framja den strategiska utvecklingen av besdksnaringen i
Hoga Kusten tillsammans med andra viktiga aktorer. "Tillsammans lyfter vi framtidens
Hboga Kusten”.

Det ar fyra kommuner som jobbar tillsammans for att utveckla destinationationen
Hoga Kusten ar Harndsand, Kramfors, Sollefted och Ornskéldsvik. Kommunerna dger
25% var av bolaget.

Styrelsen bestar av tva politiska representanter fran varje kommun; en fran majoriteten
och en fran oppositionen. Tillvaxtcheferna i kommunerna bildar ledningsgruppen.

De ar idag sju personer anstéllda férdelat pa VD och ytterligare tva medarbetare som
ansvarar for strategiska fragor. Sedan 2017 ingar aven Besoksservice i bolaget och de
ar fyra medarbetare.

De omsaétter drygt 13 miljoner varav ca 70% ar grundfinansiering fran de fyra kommu-
nerna. Ca 30% ér projektfinansierat fran till exempel Region Véasternorrland, EU.
Kommunernas grundfinansiering bestar av en arlig serviceavgift om 250.000 kr samt
80 kr/invanare for kdp av tjanst for den strategiska utvecklingen och for den operativa
turistservicen.

| Hoga Kusten Destinationsutveckling sker ingen forsaljning. De har ett samarbetsavtal
med Hodga Kusten Turism dér all paketering och forsaljning sker. (se mer info om Hoga
Kusten Turism nedan). Det sker inga ekonomiska transaktioner mellan bolagen.
Styrelsen har tydligt uttalat att for att mojliggéra den framgangsrika utvecklingen av
destinationen kravs en tydlig organisation, en langsiktig strategi liksom samverkan
mellan kommunerna och naringslivet.

Organisationen bedomer att en viktig framgangsfaktor har varit att de redan fran start
lyft fram det som starker destinationen och har inte tagit hansyn till rattvisefragor,
bland annat lyfte man Harnd Gin och det har varit ett bra exempel som bidragit starkt
till utvecklingen.

2015 gjorde de ett stort varumarkesarbete som pagick ett helt ar och ménga olika
intressenter var inblandade. Det har ocksa varit viktigt att jobba med ambassadorer,
att jobba med lokalbefolkningen och den lokala naringen. Det &r av vikt att de som bor
i Hoga Kusten bar fram budskapet, de jobbar med det varje dag och det ger stolthet,
attraktionskraft och &r akta. Ett rad fran Hoga Kusten Destination &r att anvénda flera
arenor, de pratar mycket om att samlas kring lagerelden. Det gér de bade bildligt och i
verkligenheten. Skapa narhet, gemenskap och varme.
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Under 2021 togs en ny besdksnaringsstrategi fram — Hoga Kustens besoksnarings-
strategi 2030. Dar har man skapat en tydlig och gemensam vision och struktur som é&r
grundlaggande for det langsiktiga hallbara destinationsutvecklingsarbetet. De har tagit
fram fem strategiska omraden som de beddmer att de behdver jobba med for att vara
fortsatt framgangsrika. De fem strategiska omradena ar:

Oka attraktionskraften genom att skapa fler reseanledningar och tka investerings-
graden.

Stark systemet genom fordjupad samverkan och forenkla och underlatta foretagande
och entreprendrskap.

Lyft kommunikationen genom stark platsvarumarket, bygga personliga relationer och
digitalisera smart.

Hellre hallbart genom fler besokare under hela aret och hallbarhet i allt.
Turistanpassa tillgangligheten genom att utveckla infrastrukturen och tka tillganglig-
heten.

9.3.1 Hoga Kusten Turism AB

Hoga Kusten Turism AB (grundades 2010) ags av den ekonomiska féreningen Hoga
Kusten Turistforetagare. Det ar ca 120 medlemsforetag fran besdksnaringen som
samarbetar for att starka destinationen.

De har en omsattning pa ca 1,5 miljon vilket tdcker kostnaden for den person som har
uppdraget att representera Hoga Kusten Turism samt omkostnader for att starta och
driva vissa projekt, genomfora workshops och sa vidare, for naringen.

Finansieringen sker genom medlemskapet som har olika nivaer. De har olika nivaer pa
medlemskap Bas, Brons, Silver och Guld med arsavgift om 2.000 kr, 5.000 kr, 15.000
kr respektive 25.000 kr samt en éarlig medlemsavgift om 100 kr och en engangsavgift
vid intrdde om 1.500 kr. De befinner sig nu i ett skede dar de kommer att omarbeta
medlemserbjudandet och ersattningsnivan.

Hoga Kusten Turism och Hdga Kusten Destinationsutveckling arbetar valdigt néra och

transparent med varandra. Hoga Kusten Turism &r till exempel delaktig i framtagande
av den strategiska planen for destinationen 2030.
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9.4 Destination Ostersund

Bolagets uppdrag ér att direkt eller indirekt samordna, driva och initiera gemensamma
fragor som utvecklar Destination Ostersund. Forstérka aktdrers samhérighet och att
utveckla bestksnéringen i Ostersundsregionen. De har inga formella granser for vilka
omraden som ingdr i Destination Ostersund. De tittar istéllet pad manniskor fldden och
beteendemonster. | praktiken blir det ca 1,5 timmas bilfard frén Ostersund som omré-
det stracker sig. Staden Ostersund &r karnan.

Destination Ostersund AB bildades 2008 och &gs av néringslivet. De har idag 83
aktiedgare. Styrelsen ar idag representationsbaserad, dvs en fran hotellndringen, en
fran handel och sa vidare. | framtiden finns en 6nskan fran organisationen att tverga
till att styrelsens sammansattning utgar fran vilket behov av kompetens de behover.
Kommunen har ingen representation i styrelsen.

De har ca 300-350 partnerforetag. Det ar féretag som vill vara med och bidra till platsen
och som skall fa ut nytta av det arbete Destinationsbolaget utfor. Det ar betydelsefullt att
det ar just partnerskap — det innebér att bada parter vardeséatter samarbetet och bada
parter bidrar och tycker att det ar av vikt att destinationen utvecklas. Partnerforetagen
finns inom saval besoksnaringen som annan industri och naring, till exempel hotell,
akeriforetag, handel (dven vissa kedjor som till exempel Stadium). Alla som gynnas av
och som vill vara med och bidra till en stark bestksnéring i och omkring Ostersund.

Styrelse

Destinationschef

Ledning/medarbetare

Platsutveckling m Méten & Event Projektverksamhet

Figur 15. Organisation Destination Ostersund.

De jobbar med fokusgrupper som t ex hotellgrupp, evenemangsgrupp. Det finns
ocksa en citygrupp som jobbar med fastighetsagarna.

De jobbar i ndra samarbete med Ostersunds kommun bl a med kommunens Narings-
livsavdelning. Naringslivsavdelningen ansvarar for etableringsfragor.

De ar 14 helarsanstallda och 6 sdsongsanstallda.

Basfinansieringen sker genom tre delar: partnerintakter, egen forsaljning (av till
exempel citykort, biljetter) samt upphandlade av kommunen. Bland annat ar de
upphandlade av kommunen for att drifta Turistcenter, vissa event.
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Finansiering kommer dven fran projektfinansieringar kommunen, Tillvéxtverket, Regi-
on Jamtland Hérjedalen. Bland annat har man just nu ett projet for att bredda mal-
gruppen. Projekt kan ocksa finansieras av partnerforetagen som da bidrar med extra
kapital tillsammans med crowfounding. Ett exempel ar projektet Fargstank dar syftet
ar att frascha upp fastighetsfasader i city.

De tycker att de har en bra plattform att utga fran - naringsliv, destination och idrott.
De ar ett samhéllsnyttigt AB dar vinsten aterinvesteras i bolaget. De agerar ofta som
facilitator och ar snabbfotade. Kanner att de ar néra naringslivet. Har fokus pa
utvecklingsfragor.

De jobbar utifran ett arshjul som de ocksa lagger budget utifran. De effektrapporterar
utifran aktiviteterna i arshjulet. De tycker sjélva att de behover utveckla sina langsiktiga
strategiska planer.

2019 vann Ostersund Arets Stadskarna. Infor det hade de en langsiktigt gemensam
malbild tillsammans med kommunen. Hela arbetet med att delta i Arets Stadskérna
gjorde de i mycket nara samarbete med kommunen. Kommunen var ocksa med och
finansierade det projektet. Nu upplever de att de skulle behdva satta nasta mal sa att
de tar tillvara pa allt detta arbete och tillsammans tar sig vidare i utvecklingen.

Overgripande har de som mal att naringen 2025 skall omsatta 1 miljard. De &r i
nulaget inte sa langt fran det sa det malet kommer de att uppna. Kommunen har ett
mal att 2030 vara 75.000 invanare.

Alla anvander platsvarumérket Ostersund och hjértat. Det har en verktygsléda déar
materialet ar fritt att anvanda och man uppmuntrar verkligen till att alla anvander
sig av den. Innehaller mycket material och enkla, tydliga forklaringar pa hur det kan
anvandas.

For fyra ar sedan startade en satsning pa Halloween som har blivit storre for varje ar. |
ar har de kommit till nivan att det var bra bokat pa hotellen under Halloween eftersom
antalet tillresta for att uppleva Halloween i Ostersund okat kraftigt.

De skickar med nagra konkreta rad: Prata platsutveckling. Dela inte in det i inva-
nare, inflyttade och bestkare. Alla har i stort sett samma behov av boende, res-
tauranger, shopping, upplevelser. Informationen skall vara till for alla. Se det som
utveckling av destinationen. Dela inte pa handel i city och externhandel - bada
behovs och fyller olika behov. Kommunikation ar kritiskt. Varfor ar det bra med
besdksnaring? Forklara och beskriv varfér man gor saker och aktiviteter, det ger
stolthet och gladje till invanarna néar de far en storre bild. Forklara till exempel varfor
det ar viktigt med okat invanarantal. Vad blir effekten av fler invédnare och sé vidare.
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9.5 Halsingland

| Halsingland gjordes ett stort arbete med varuméarket mellan 2017-2021 dar samtliga
kommuner undan for undan slét upp och bidrog med finansiering och engagemang.
Flera workshops med naringsliv och kommunerna genomfordes parallellt med un-
dersdkningar och intervjuer. | september 2020 lanserades Halsingeboken, en intern
handbok som beskriver hur platsvarumérket Halsingland ska anvandas for att fa fler
bestkare och tkad inflyttning.

Detta arbete var startskottet pa ett storre samarbete som resulterat i att respektive
kommun gatt fran att investera 4 kronor per invanare till ca 20 kronor per invanare for
att finansiera tre nya tjanster som anstallts for att arbeta med gemensamma halsinge-
projekt. Allt for att bidra till den gemensamma visionen om “ett levande och véxande
Halsingland med fler bestkare och 6kad inflyttning”.

| tillagg till den offentliga organisering for det gemensamma varumarket Halsingland sa
har de sex kommunerna egna naringslivsenheter med bestksnarings- och naringslivs-
utvecklare och/ eller platsutvecklare. | Jarvso (Ljusdals kommun) finns ocksa pri-
vatdgda Destination Jarvsd AB med 6ver 60 aktiedgare och ca 150 medlemsforetag.
Destination Jarvso arbetar i fyra "ben” Boendeformedling, Turistbyraverksamhet (pa
uppdrag av Ljusdals kommun), Destinationsutveckling och Marknadsféring. Medlems-
foretagen ar med och finansierar den gemensamma marknadsforingen for Jarvso.

9.6 Visit Vasteras
Visit Vasteras ar en del av Vasteras stad och ligger organisatoriskt under stadsled-
ningskontoret under Naringsliv och marknad. Det geografiska ansvarsomradet ar
Véasteras kommun.

Verksamheten bestar av 12 personer och &r indelad i Conventionbyrd med ett 20-tal
partnerforetag, Evenemang som genomfor cityfestival, naringslivsgala och extraprojekt
som EM-veckan, Destinationsutveckling, Marknad och kommunikation.

Det kan vara utmanande med naringsliv i en kommunal kontext, Vasteras har hittat
sin modell dar man involverar naringslivet i processer. Trots detta kan det vara svart
for naringslivet att se att de kan vara med och paverka. | en kampanj under pandemin
involverades de storre aktdrerna i ndra dialog med kommunen/destinationen.

De 20 foretagen i Conventionbyra faktureras enligt en modell med olika nivaer, belopp
som gar in som intékter till kommunen och bekostar personal. Arbetet utfors nara
foretagen och syftar till att Oka ortens attraktivitet. Har finns en arlig besoksnaringsdag,
en Hotellgrupp och en Conventionbyra.

Man jobbar med en gen budget for Visit Vasteras. | den kommunala budgeten omsat-
ter verksamheten 19-20 mnkr varav 11 mnkr fran kommunen.

Organiseringen gick fran bolag till forvaltning 21/22, dér man ocksa har externa intak-
ter in i forvaltning.
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10. Resonemang

10.1 Okat engagemang!

e \itror pa att fa med néringslivet i storre utstrackning. Det vi sett ar att manga vill
men kanner inte riktigt igen sig i varumarken och ar tveksamma till att engagera
sig. Foretag, foreningar och eldsjalar ska inte bara vara inkluderade, de ska kédnna
sig inkluderade — pa riktigt.

e \itror pa att lyfta stora profilbérare. Det kan vara manniskor, platser och attraktio-
ner, alltid manniskan bakom allt det fantastiska som finns.

e Resultatet ska ge 6kad kdnnedom och bygga en stolthet for Destinationen som
vidare bidrar till att 6ka antalet bestkare, inflyttare och foretagare.

10.2 En stabil organisation hos kommuner och naring
e Erfarenhet av samarbete och ett femarigt samarbetsavtal &r pa plats.

e Nasta steg kan vara att stodja naringen att organisera sig. Pa detta satt kommer
ansvaret for att utveckla platsen delas av fler.

e En ny organisering av arbetet for en DMO kan ge kraft och energi att koppla besoks-
naring och naringslivsutveckling till platsutveckling och skapa effekter som ger en
Okad inflyttning, vaxande foretag, starkare platsvarumarken.

e Arbetet bor organiseras sa att handlingsplaner kan tas fram i samrad med naringen.

I1. Varumarkel

e Destination Sundsvall framstar som ett otydligt varumarke och tycks sakna avsedd
effekt, det engagerar inte besokare eller det lokala naringslivet. Aven bilden av sta-
den Sundsvall framstar som otydlig med ett ofillfredsstéllande 1agt NPS-varde. Har
behovs forandring for att na ett starkt lokalt engagemang, dkad lokal stolthet och fler
ambassadorer.

e Staden Sundsvall &r den sjalvklara medelpunkten i destinationen, har finns ett
rikt utbud av restauranger, butiker och kultur som musikevenemang och ett stort
antal baddar. Men staden Sundsvall blir &n mer intressant om hela destinationen
marknadsfors med kringliggande utbud av 6vriga mindre orter med upplevelser
med kulturbygd, skog, hav och berg. Detta skulle medfora att antalet gastnatter
formodas Oka.

e Ett gemensamt paraply kan stérka stoltheten, bidra till utveckling och gora att fler vill
rekommendera varandra. Ett paraply som kan accepteras av alla, kdnnas relevant
och locka méanga att vilja vara en del av.
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2. Rekommendaltioner

12.1 Organisering

Den grundorganisering som foreslas syftar till att férenkla arbetet med en komplex
besoksnaring inom och mellan kommunerna och samtidigt forma mata naringslivets
behov. Just detta med ett vdaxande néringsliv bedémer vi vara verksamhetens framsta
framgangsfaktor. Arbetet bor organiseras bade ndra den kommunala verksamheten
och samtidigt verka for att tillvarata naringslivets behov och intressen i akt och mening.
Vi foreslar darfor bade en forvaltningsorganisation och en ekonomisk forening.

Forvaltningsorganisationen, DMO, placeras i Sundsvalls kommuns forvaltning, kopplat
till naringslivsfragor med en destinationschef/platschef med uttalat mandat att vara
autonom. | denna organisation, forvaltning, enhet eller vad man valjer att kalla det sker
det mesta av det strategiska och praktiska arbetet pa uppdrag av de tre samverkande
kommunerna. Verksamheten bor etableras med ett langsiktigt perspektiv med tredriga
verksamhetsplaner och budget som tdcker ambitionen med forvantat resultat. Fokus
bor vara att bidra till ett vaxande néringsliv och livskvalitet for boende och bestkare.
For att tillvarata foretagens/naringslivets engagemang foreslas bildas en ekonomisk
forening med naringslivet som medlemmar. Foreningens bildande uppmuntras av
kommunerna med praktiskt stéd av DMO. DMOs chef (destinationschef/platschef)
foreslas initialt som enda tjansteperson for den ekonomiska foreningen. Féreningens
syfte &r att fanga upp engagemang for att utveckla destinationen och medel for riktade
insatser inom verksamheten for DMO. Exempelvis kan medlemmarnas gemensamma
medel finansiera en sommarkampanj, specifika evenemang eller en tidning, aktiviteter
som verkstalls och aterrapporteras av DMO.

Destinationsorganisationen, DMO

Forvaltningsorganisationen kallas for DMO och jobbar savél strategiskt med att ta fram
en verksamhetsplan som praktiskt med att kalla till natverkstraffar, omvarldsspana,
kompetensutveckla och affarsutveckla foretag.

Destinationschefen/platschef leder arbetet och ansvarar for saval platsvarumarket som
besoksnaringsfragorna for destinationen som helhet: Destination Sundsvall — en del av
Medelpad.

De tre kommunerna har kvar sina varumarken och kompletterar dar sa ar lampligt
sina kommunnamn med "— en del av Medelpad”. Kommunerna lankar sina kommun-
sajter till den gemensamma landningssidan Destination Sundsvall — en del av Medel-
pad med beskrivningar och olika erbjudanden.

R}
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DMO bestar av foljande verksamhetsomraden:

Strategi och kommunikation jobbar med platsutveckling med ett strategiskt ansvar
och med fragor som varumarkesutveckling, utbildning, utveckling, trender och om-
varld, statistik och analys, hallbarhet. Har en nara dialog i samarbete med 6vriga
forvaltningar, ndra samarbete och kunskapstverforing med t ex SNDMO, SKR, Visit
Sweden och Hoéga Kusten. En del av uppdraget ar att vara talesperson for besoksna-
ringen och visa pa nyttan med néaringen, bygga varumarket och 6ka stoltheten hos alla
som bor och verkar i destinationen genom att lyfta naringen runt om i destinationen i
exempelvis upplevelserika reportage och olika presentationer.

Evenemang och Maten arbetar med att stddja, attrahera och underlatta fér méten och
kongresser till destinationen.

Marknad ansvarar for destinationssajten, specifika kampanjer, PR, destinationens SoMe.

Besoksservice har ansvaret for Infopoints, att utveckla vardskapet inom destinationen
och till exempel utbilda frontpersonal i destinationskunskap. Ansvar for att utveckla
och framtidssékra hela destinationens bestksservice.

Marknad ansvarar for destinationssajten, specifika kampanijer, PR, destinationens
SoMe. Vidareutveckla det paborjade arbetet med tematiseringar som Taste of Medel-
pad i samarbete med naringen och andra tillkommande reseanledningar.

Den ekonomiska foreningen

Framgang bygger pa formagan att utveckla och fortjana ett ndra samarbete och
samverkan med naringen i alla tre kommunerna. Ett starkt engagemang, drivkraft och
formaga kan starka effekterna av samverkan mellan naringen och kommunerna.

Naringslivet far genom foreslagen ekonomisk férening en arena som utvecklar samar-
betet mellan och inom naringen samt samarbetet med kommunerna. Till exempel kan
foreningen bidra med att ta fram egna handlingsplaner som stottar DMOs verksam-
hetsplan. D& destinationens attraktionskraft ar viktig for hela naringslivet utéver sjalva
besoksnaringen ar det en fordel om hela naringslivet ges mojlighet att vara delaktiga i
den ekonomiska foreningen.

En finansiell struktur for att bidra till en attraktiv plats kan formas med olika nivaer,

t ex. guld, silver, brons. Guldnivan 6ronméarks for platsens storforetag och vid nyeta-
blering bor det goras naturligt att kliva in som guldmedlem i féreningen. Silver &r for
merparten av de engagerade foretagen och brons for de féretag som dnskar sup-
portera destinationen utan att vara sarskilt aktiva. Kommunerna bidrar genom Desti-
nationschefen/platschefen som personell resurs. Destinationschefen/platschefen ar
sammankallande och ansvarar for uppstart, utveckling och drift av féreningen. Nar
den ekonomiska foreningen etablerat sig stark kan mojligheten att tillsatta en person
uppsta med uppdrag att driva den ekonomiska foreningen.
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Figur 16. Férslag pa framtida organisation fér DMO

12.2 Finansiering

De ambitionsnivaer som framkommit under samtal och moten med representanter
fran kommunerna tillsammans med naringslivets starka engagemang ligger till grund
for foljande forslag till finansiering. Besluta om en budget som trappas upp 6ver
atminstone en tredrsperiod. Den omfattning pa uppdrag som beskrivits bor ar ett (1)
n& en niva om cirka 10 mnkr och &r tre narma sig 15 mnkr. Ar ett ses har som ar
2024 da 2023 &rs budget ar fastlagd.

Basfinansieringen utgdrs av medel fran kommunerna och den Ekonomiska foren-
ingen, det vill sdga naringslivet. Darutover foreslas olika projektfinansieringar fran till
exempel Region Vasternorrland, Tillvéxtverket, EU-fonder.

ostens information fran Tillvaxtverket gor gallande att deras anslag kraftigt reducerats
och att nuvarande regeringen inte aviserat att det ska géras nagon sarskild satsning pa
besdksnaringen. Detta medfor att for att uppna dnskad finansiering bér kommunerna
bidra med ett storre kapital an i dagslaget.
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Al A2l Ary
10 mkr 13 mkr 14 mkr
6,8 mkr 9,1 mkr 9,8 mkr
0,9 mkr 0,9 mkr 1,1 mkr
2,3 mkr 3 mkr 3 mkr

*baserat pa ett antagande om 10 % i befolkningstillvéxt.

| berakningar for kommunernas ersattningar har har nyttjats liknande finansieringsmo-
dell som till exempel Hoga Kusten Destinationsutveckling.

Grunden utgors av en arlig avgift om 250.000 kr/kommun + x kr per invanare som
ersattning av tjanst for den strategiska utvecklingen samt for den operativa besoks-
servicen. | forslaget ar x kr per invanare ar 1: 48 kr, ar 2: 66 kr och ar 3: 65 kr (ar tre
baseras pa ett antagande om en befolkningstillvaxt om 10%).

Den ersattning som naringen bidrar med kan 6éronméarkas for att genomfora kam-
panjer, aktiviteter som beslutas i samrad med néaring (den ekonomiska foreningen)
och DMO. Avsikten med naringens del av att finansiera exempelvis kampanjer ar att
naringen langsiktigt skall fa 6kade intakter genom att samverka saval strategiskt som
ekonomiskt genom kampanjer och aktiviteter.

Finansieringen for den Ekonomiska foreningen beréknas enligt foljande.

Guldmedlem 100.000 kr

Silvermedlem 10.000 kr 50 st 70 st 100 st

12.3 Varumérke

Lyft och marknadsfor hela destinationen

For att lyfta destinationen som helhet, 6ka antalet gastnatter och gora destinationens
erbjudande bredare bor kringliggande utbud; vildmark, skog, berg och hav lyftas och
marknadsforas tillsammans med staden. Nar det finns flera beséksanledningar och
upplevelser starks erbjudandet och antalet gastnatter tkar. Staden Sundsvall ar den
sjalvklara medelpunkten i destinationen, har finns det stora antalet baddar samt ett
rikt utbud restauranger, butiker och kultur darfér bér varumarket for staden Sundsvall
tilldtas utvecklas, precis som varumarkena for kommunerna Timra och Ange.
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Etablera det gemensamma paraplyet — En del av medelpad

Etablera ett gemensamt begrepp (paraply) som haller samman och starker utan att
ta kraft av varandra. Ett gemensamt paraply som engagerar, starker stolthet, bidrar till
utveckling och gor att fler vill rekommendera varandra. Ett paraply som kan accepte-
ras av alla och kanns relevant och inspirerar fler att vilja vara en del av. Destinationen
kan med fordel nyttja den gemensamma platsens/ landskapets namn Medelpad och/
eller “— en del av Medelpad”.

Kommunikationskampanjer som bygger pa ett brett engagemang i naringslivet kan
med fordel nyttja det gemensamma, medan ett mer internt arbete med offentliga
intressenter kan nyttja namnet pa kommunerna: Sundsvall, Timr&, Ange. Detta frigor
ocksa varje kommuns eget arbete med sitt kommunnamn, exempelvis: Timra — en del
av Medelpad. “XX —en del av Medelpad” kan dven anvandas brett av foéreningar och
naringsliv.

Vad sjalva organiseringen av DMO:n heter ar inte avgrande, men for att platsutveck-
lingen ska engagera naringsliv, alla tre kommuner och besodkare behdvs ett paraply dar
ordet Medelpad ar med i nagon form. Om begreppet "Destination Sundsvall” nyttjas
for sjalva DMO kan det gbras med ett tillagg som "Destination Sundsvall — vi ar
Medelpad” for det gemensamma arbetet. Sa kan naringen och kommunerna forsta att
ett gemensamt arbete sker och for att sarskilja fran Sundsvall kommuns eget arbete.

| syfte att utveckla det framgangsrika arbetet med “Taste of Medelpad” kan allt fler
tematiserade satsningar utvecklas kring Medelpad, som exempelvis Biking Medelpad,
Barnens Medelpad, Ski Medelpad, Vandra i Medelpad och sa vidare.

12.4 Forslag till nasta steg
12.4.1 Behalla och utveckla engagemang hos néringen
e Bjud in till kunskapsdag bestksnaringen i de tre kommunerna (fysiskt) och beréatta

om resultatet av forstudien. Varje kommun bjuder in.

e Besok de stora foretagen och presentera framtidsplanerna och for dialog om vikten
av besoksnaringen for platsutveckling och kompetensforsorjning.

e Affarsutveckla foretag i besoksnaringen, fanga upp och identifiera fler och béttre
bestksanledningar

e Bjud in till en kunskapsdag besoksnaring pa tema hallbarhet (eventuellt tillsammans
med Hoga Kusten)
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12.4.2 Internt

Rekrytera en Destinationschef/platschef som far i uppdrag att bidra till att satta inop
en Ekonomisk férening

Skapa en verksamhetsplan for DMO, inbjud naringen till samskapande kring hand-
lingsplaner och konkreta mal

Presentera satsningen att utveckla platsen genom bestksnaringen i alla kommuner
(politiker och tjanstepersoner)

Presentera satsningen att utveckla platsen genom besdksnaringen for Region Vas-
ternorrland for att férankra arbetet

12.4.3 Varumérke och plattformar

Ta fram en handbok for "Vi ar en del av Medelpad” med innehall kring den fram-
tagna plattformen. Destinationens historia, kunskap och statisk etcetera for en
gemensam grund att st pa. Handboken bor innehalla en grafisk profil som alla
intressenter som 6nskar kan anvanda (se arbetet Halsingeboken)

Bjud in naring, féreningar och eldsjalar for att tilsammans borja identifiera och pla-
nera nasta steg i paketering for Medelpad genom att fortsatta utveckla teman som
Taste of Medelpad. Till exempel kan Barnens Medelpad kunna ha ett tema klart till
sommaren att borja kommunicera. Pa det sattet visas att det “hander saker” och
att arbetet ar igéng.

Inbjud Kkollegor och forstds kommunikationsavdelningar pa kommunerna att bérja
anvanda det gemensamma paraplyet — en del av Medelpad.

Inspirera naringslivet inom besdksnaringen att borja anvanda det gemensamma
paraplyet —en del av Medelpad. Bjud in de som vill ga fére och visa vagen.
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Disclaimer

Omfattning

Denna PM/rapport har uppréattats av RSD i enlighet med den
overenskommelse om uppdragets omfattning som traffats med
er. Uppdraget har utforts med sadan fackmdassighet och omsorg
som normalt tillampas inom branschen under motsvarande
forhallanden.

Informationen i denna PM/rapport har sammanstillts i syfte att
underlatta for er att géra er egen sjalvstandiga bedomning av
fastigheten. RSD vill gra er uppmarksam pa att ytterligare eller
annan information kan vara 6nskvard eller nédvandig for en
fullstandig analys av fastigheten. All anvandning av denna
PM/rapport sker pa egen risk.

Eventuella rekommendationer, prognoser, forvantningar,
uppskattningar eller utsikter som framgar av denna PM/rapport
har gjorts eller uppréttats pa basis av statistik samt kund-,
industri- och marknadsrelaterad data som omfattas av eller
hénvisas till i denna PM/rapport. RSD har inte féranletts anta att
sadan information inte baseras pa kallor som ar tillforlitliga och
korrekta i vasentliga avseenden. RSD lamnar inga garantier,
varken uttryckliga eller underférstadda, rérande informationens
korrekthet eller fullstandighet, inklusive sadan information som
mottagits direkt eller indirekt fran er.

Ensamratt och sekretess

Denna PM/rapport och den utredning som har gjorts av RSD har
gjorts enbart for anvandning av er i det sammanhang som anges
i densamma. Ni atar er att inte for tredje man avsloja hela eller
delar av innehallet i denna PM/rapport eller uppratta kopior av
densamma utan RDSs skriftliga samtycke. Denna PM/rapport far
dock goras tillgénglig for era radgivare. RSD atar sig inget ansvar
gentemot era radgivare.

RSD atar sig att inte for tredje man avsloja konfidentiell
information som mottagits fran er i samband med uppdraget.
Detta atagande géller inte information som &r allmant tillgénglig
eller maste lamnas enligt lag eller foreskrift.

Ansvarsbegransning

RDSs maximala ansvar gentemot er dr begransat till tre ganger
det sammanlagda arvodesbeloppet avseende uppdraget. RSD
ansvarar inte for indirekta skador eller forluster, sasom
utebliven vinst eller forlust av intdkter.

Tillamplig lag och tvistel6sning

Svensk ratt ska vara tillamplig pa denna PM/rapport samt RSDs
uppdrag att uppratta densamma. Tvist i anledning harav ska
slutligt avgoras genom skiljedom enligt Skiljedomsregler for
Stockholms Handelskammares Skiljedomsinstitut.
Skiljenamnden ska besta av tre skiljeman. Platsen for
forfarandet ska vara Stockholm. Spraket som ska anvdndas i
skiljeforfarandet ska vara svenska, om inte annat
Overenskommits. Skiljeforfarande som pakallas enligt denna
punkt ska omfattas av sekretess. Sekretessen omfattar all
information som framkommer under férfarandet liksom beslut
eller skiliedom som meddelas i anledning av forfarandet. Part
ska emellertid inte vara férhindrad att vidarebefordra sadan
information for att pa béasta satt tillvarata sin ratt med
anledning av tvisten eller inom ramen for forfarandet.
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