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Forord

Rapporten dr en sammanstéllning av flera olika studier som gjorts vid ETOUR kopplat till
eller inom ramen for forskningsprojekt “Kunskapsbaserad turismutveckling”, som
finansierats av Europeiska Regionala utvecklingsfonden och under 2014-2015 av projektet
Den nya fjallupplevelsen, Naturvardsverkets program for Storslagen Fjallmiljo. Projektet har
fokuserat pa trender som kalla till innovation och har studerat en av Tillvaxtverkets
nationellt utpekade exportmogna destinationer (Are). Projektet har haft tre priméra
aktiviteter under 2013 vars resultat utgor merparten av denna rapport: 1) nuldgesanalys, 2)
trendspaning, och 3) benchmarking.

Den nationella svenska strategin for besoksnaringen (Svensk Turism AB, 2010) pekar ut
utveckling av destinationer som ett Overgripande fokus for att na malet om en fordubblad
svensk besoksnaring 2020 i tillagg till fokus pa offensiv marknadsforing och en samordnad
besoksndring. I ett globalt perspektiv moter dock svensk turismnéring en hard konkurrens.
De strategiska malen i den nationella strategin tar sikte pa bland annat att attrahera sa
manga utlandska bestkare som mdajligt, att utveckla fler exportmogna destinationer, och att
stodja redan exportmogna destinationer sa att dessa kan 6ka sina volymer och fa fler
svenskar att resa. Mot bakgrund av detta beskriver denna rapport hur medlemmar i Ares
destinationsbolag och fritidsfastighetségare i Are ser pa nulige och framtid. Rapporten ger
ocksa en omvarldsanalys i form av tankbara trender fOr en starkt aret-runt turism och
framgangsrika internationella exempel pa fjalldestinationer med aret-runt turism.

I rapportens bakgrund finns en beskrivning av en gastundersckning med fokus pa Ares
varumarke som genomfordes under barmarkssasongen 2012 och 2013. Resultaten visar att en
destinations varumarke paverkar gasternas lojalitet genom dels den kdnnedom de i forvag
har om destinationen och dels de resurser, varden och prisvardhet som sammantaget ar
destinationens erbjudande till gésterna. Mer specifikt visar forskningen att ju mer kinnedom
om destinationen gasten har ju positivare uppfattar de destinationens resurser. Ju mer
positiv upplevelse de sedan har av att anvianda destinationens resurser ju mer positivt
uppfattar de kundupplevda varden och den prisvéardhet de anser sig fa. Upplevt viarde och
prisvardhet paverkar sedan i sin tur direkt gasternas lojalitet.

I nuligesanalysen redogors for hur nulaget ser ut i Are utifran foretagens samt
fritidsfastighetsagares syn pa Ares utveckling. Resultaten baseras pa dels fokusgrupper och
dels enkdatundersokningar. I nuldgesanalysen kartlaggs medlemmarnas uppfattningar om
bland annat I16nsamhet och kompetens, asikter kring styrkor, svagheter, mojligheter och hot i
Are idag, vilket leder vidare till uppfattningar om att infora en dvernattningsavgift. I
avsnittet redogors ocksa for hur medlemmarnas attityder gentemot destinationsbolaget ser
ut idag och hur deras eget personliga engagemang for fortsatt utveckling i Are ser ut. T
avsnittet ingar ocksa en kartlaggning ver hur bostadsrtt- och fritidshusigare ser pa Are
destinations styrkor, svagheter, mdéjligheter och hot samt en nuldagesbeskrivning och
bakgrundsprofil bland de som har ett fritidsboende i Are. Vidare beskrivs hur fritidsboendet
anvinds Gver tiden och hur uppfattningen om att 4ga ett fritidsboende i Are ser ut samt hur
fritidshusdgarens motiv och férvantningar ser ut, det vill siga hur viktiga olika aspekter &r
och hur n6jd man &r med dem.



Den internationella turismen véxer som aldrig forr. Ar 2012 slog den internationella
turismen ett historiskt rekord med 6ver 1 miljard internationella ankomster. Under 2013
fortsatte okningen med 5 procent fler internationella ankomster jamfort med rekordaret 2012
och dven de pengar internationella turister spenderade (resa och andra turisttjanster) 6kade
med 5 procent. UNWTO forvantar sig en fortsatt 6kning med mellan 4-4.5 procent ar 2014
(UNWTO, 2013b; UNWTO; 2014b).

I de 6ppna svar som medlemmarna i Are Destination AB gett i den undersckning som
redovisas i den fOrsta delen av denna rapport, framgar att medlemmarna i viss man anser att
deras foretag ar kansligt for forandringar i trender. Majoriteten anger ocksa att de inte alls
eller i liten utstrackning arbetar med trendspaning och om de gor det sé ar det framst genom
massor, resor, medierapportering, samt foreldsningar och undersdkningar. I avsnittet om
trendspaning redogors for och diskuteras aktuella och framtida samhallstrender som i sin tur
paverkar nya resetrender. Har ingar omvarldsanalysen som metod samt beskrivning av
generella drivkrafter och trender, varpa fem olika specifika trender presenteras 1) Mobile life
online, 2) Emotionell enthusiasm, 3) Goosebumps 360, 4) Reserebellen, samt 5) Because I'm
worth it.

I en tidigare ETOUR-rapport, Vintersportorten dret om (Flagestad, Svensk, Nordin, Lexhagen,
2004), gjordes fallstudier av hur barmarksturism kan utvecklas pa utpréaglade internationella
vinterdestinationer (Whistler, Kanada, Scuol, Schweiz, Stowe, USA, Ischgl, Osterrike, samt
ett framgangsrikt aktivitetsforetag i Oppdal, Norge). De framgangsfaktorer for utveckling av
barmarksturism som sammanfattar resultaten i den rapporten behandlar vision,
organisation, dgarskapsstruktur, investeringar, marknad, aktiviteter, varumarke,
destinationens ”foretagskultur”, naturresurser samt kulturarv. I denna rapport som gjorts
drygt 10 ar senare handlar den avlutande delen om benchmarking av aret-runt-destinationer
och ar en analys av sex internationella alpina dret runt destinationers produkterbjudande,
marknadsforing och utvecklingsarbete med fokus pa barmarkssasongen. Denna del i
rapporten beskriver hur Voss i Norge, Whistler i Kanada, Banff — Lake Louise i Kanada,
Queenstown i Nya Zeeland, Saas Fee i Schweiz samt Val Gardena i Italien arbetar med
barmarksturism. Resultaten baseras pa en analys av destinationernas webbplatser,
information fran e-postintervjuer med destinationsforetradare och en avslutande
redovisning av ett platsbesok for fordjupad analys av Val Gardena. Resultaten delas in i
framgangsfaktorer for produkt, produktutveckling, marknad, marknadsféring och trender.

Sammanfattningsvis utgor denna rapport en omfattande genomlysning av relevant litteratur,
oversiktliga och fordjupade empiriska undersokningar och analys av olika perspektiv samt
internationella jamforelser med fokus pa produkt och marknadsforing av barmarksturism pa
en vintersportort. Ett viktigt resultat 4r ddrfor den serie av verktyg som anvants i denna
rapport som skulle kunna betraktas som “ett recept” for trendspaning och omvérldsanalys.



Recept

1 stor portion relevant forskningslitteratur och/eller rapporter

1 eller flera gastundersokningar for den aktuella destinationen

1 del kvalitativt material om nuldge och framtid fran destinationens intressenter

1 del kvantitativt material om nuldge och framtid fran destinationens intressenter

1 stor portion kreativt arbete med analys av den egna destinationen i ett omvarldsperspektiv
1 del kvalitativt material fran andra destinationer

Beskriv resultaten av gastundersokningen utifran det fokus som destinationen har for sin
trendspaning. Samla in och analysera relevant litteratur for att fa perspektiv pa
destinationens viktiga utmaningar. Samla in och analysera kvalitativt och kvantitativt
material fran destinationens intressenter sa att det finns dokumenterat underlag for att
beskriva nulédget. Agna avsevard tid at att titta bakat, framat, utat och inat for att till sist
sammanfatta nagra viktiga trender som har tydliga drivkrafter i omvarlden och som skapar
konsekvenser for destinationen samt identifierar hot, mdjligheter och l6sningar. Boka en eller
flera studieresor och samla in kvalitativt material fran andra destinationer for att ytterligare
forstarka kunskapsbasen och férdjupa insikten i destinationens position och utmaningar.
Nar alla delar finns samlade satt da in “kakan” i ett sammanhang déar vision, mal och
utveckling av destinationen diskuteras pa bred front och anvand underlaget for langsiktigt
beslutsfattande.

Avslutningsvis vill forfattarna till rapporten passa pa att sarskilt tacka Are Destination AB:s
personal och dess medlemmar som deltog i fokusgrupper och enkatundersokning samt de
ordforanden i bostadsréttsforeningar som intervjuades och de bostadsratts- och
fritidshusdgare som deltog i fokusgrupper och enkatundersokning, for allt stod och
engagemang som visats under projektets gang. Vi vill ocksa sarskilt tacka alla de gastvanliga
och engagerade representanter och foretagare i Val Gardena som tog hand om oss under
studieresan samt de i Voss, Banff — Lake Louise och Queenstown som varit valdigt givmilda
med sina erfarenheter och synpunkter.
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Bakgrund, forskning och metod

Bakgrund

Ar 2012 versteg for forsta gangen antalet internationella turister globalt den magiska
gransen 1 miljard (UNWTO, 2013a). Global turism vaxer och UNWTO (2014b) rapporterar
att internationell turism 6kade med 5 procent 2013 och foérvéntas fortsdtta vaxa i samma takt
under 2014. Sverige tog 2013 emot 18.8 miljoner besok fran utlandet, framst fran de nordiska
landerna, foljt av Tyskland, vilket var en minskning med 6 procent fran 2012. Det var
framforallt de nordiska grannlanderna som stod f6r nedgangen. Vissa omraden i Sverige
hade dock 6kat antal utlandska bestkare och i Stockholms lan och 6vre Norrland 6kade de
utlandska besoken mest (Tillvaxtverket, 2014).

Sverige har potential att utvecklas som besoksland. I the Travel & Tourism Competitiveness
Index 2013 (som produceras av World Economic Forum) med utgéangspunkt i faktorerna
regelverk, infrastruktur och forutsattningar for foretag, samt manskliga, kulturella och
naturbaserade resurser, hamnar Sverige pa nionde plats i listan som toppas av Schweiz,
Tyskland och Osterrike (RTS, 2013). Den nationella strategin fér besdksnéringen (Svensk
Turism AB, 2010) pekar ut utveckling av destinationer som ett 6vergripande fokus for att na
malet om en fordubblad svensk besoksnaring 2020 i tillagg till fokus pa offensiv
marknadsforing och en samordnad besoksndring. I ett globalt perspektiv moter dock svensk
turismndring en hard konkurrens. De strategiska malen i den nationella strategin tar sikte pa
bland annat att attrahera sa manga utlandska besokare som mdajligt, att utveckla fler
exportmogna destinationer, och att stodja redan exportmogna destinationer sa att dessa kan
oka sina volymer och fa fler svenskar att resa.

I Jamtland Harjedalen adr besdksnaringen en basnéring. Den svenska marknaden &r den
viktigaste och malet ar att ar 2020 ha en storre andel av den totala svenska besdksnéringen,
en 0kning med nastan 50 procent av svenska gastnatter i kommersiella baddar, och en
dubblering av utlandska géaster i kommersiella baddar, jamfort med siffror for 2012.
Strategiskt viktiga omraden for att uppnda malen ar; hallbar utveckling av destinationer och
reseanledningar, 6kad export, utvecklad infrastruktur och tillganglighet, utvecklad
marknadskommunikation samt kompetens och affarsutveckling.

Mot bakgrund av det ovan beskrivna generella nulaget och den nationella samt regionala
strategiska inriktningen for tillvixt, beskriver denna rapport hur medlemmar i Ares
destinationsbolag och fritidsfastighetsidgare i Are ser pa nulige och framtid. Rapporten ger
ocksa en omvérldsanalys i form av tankbara trender for en starkt aret-runt turism och
framgangsrika internationella exempel pa fjalldestinationer med aret-runt turism.

Rapporten ar en sammanstallning av flera olika studier som gjorts under 2013 inom ramen
for ETOUR:s forskningsprojekt “Kunskapsbaserad turismutveckling”, som finansierats av
Europeiska Regionala utvecklingsfonden. Delprojektet heter Trender som kalla till
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innovation och har fokuserat pa att med en av Tillvaxtverkets nationellt utpekade
exportmogna destinationer (Are) i stark tillvéxt, identifiera och ta fram underlag for fortsatt
utveckling kopplat till trender for barmarksturism pa fjalldestinationer. Delprojektet har haft
tre aktiviteter: 1) nuldgesanalys, 2) trendspaning, och 3) benchmarking. Nuldgesanalysen har
bestatt av fokusgrupper och workshops med dels destinationsbolagets medlemmar och dels
agare av fritidsfastigheter pa destinationen. Fokus har legat pa fragestallningar kring styrkor
och svagheter, viktiga strategiska utvecklings omraden, trend- och omvarldsspaning samt
destinationens olika aktorers roller. Trendspaningen har genomfdrts genom en analys av
dokument, rapporter och nyhetsrapportering med fokus pa marknadsforing och
produktutveckling av barmarksturism pa fjalldestinationer. Benchmarkstudien har fokuserat
pa att identifiera tydliga internationellt framgangsrika fjalldestinationer med aret-runt-
turism och férdjupa en analys kring deras metoder och angreppssatt for
destinationsutveckling med fokus pa marknadsforing och produktutveckling. Delprojektet
"Trender som kalla till innovation” har planerats, genomforts och slutrapporterats i
samarbete med Are Destination AB. Under 2014 och 2015 har slutférandet av denna rapport
delfinansierats av projektet Den nya fjallupplevelsen inom ramen for programmet Storslagen
Fjallmiljo finansierat av Naturvardsverket.

Denna rapport dr en uppfoljning av rapporten ”Vintersportorten aret runt” (ETOUR, 2004)
som belyste sdsongsvariationer i de svenska fjdllen samt identifierade framgangsfaktorer for
barmarksturism pa vintersportorter genom en benchmarking studie.

Aktuell forskning

I detta avsnitt ges en 6versikt 6ver aktuell forskning inom turism och destinationsutveckling
med fokus pa destinationers konkurrenskraft, styrning, finansiering och strategiska
utveckling. Avsnittet bygger i forsta hand pa en genomgang av de senaste 5 arens
publicerade forskning i elva ledande vetenskapliga tidskrifter inom omradet turism.

Konkurrenskraft

Ur ett forskningsperspektiv ar konkurrenskraft och konkurrensférdel problematiska och
vaga begrepp att hantera. Konkurrenskraft har definierats som “f6rmégan att 6ka
turismutgifter, att i 6kande grad attrahera besdkare och samtidigt erbjuda dem
tillfredsstallande och minnesvarda upplevelser samt att gora det pa ett Ionsamt satt och
samtidigt 0ka valbefinnandet for lokalbefolkningen genom att bevara det naturliga kapitalet
pa en destination for framtida generationer” (Ritchie och Crouche, 2003). Ofta fors nagra
primdra anledningar till 6kad konkurrens fram. Till exempel 6kat antal destinationer att
vilja mellan men ofdrdandrat antal ursprungsmarknader (Vanhove, 2005), 6kad otydlighet
mellan destinationer som lett till att det ar lattare att byta ut en destination mot en annan
(Magnione, Durbarry och Sinclair, 2005), samt minskad tillvaxttakt for efterfragan pa turism
trots 0kande volymer av turism globalt (Papatheodorou och Song, 2005). Konkurrenskraft
blir allt viktigare mot bakgrund av att allt fler ekonomier ar beroende av turism
(Gooroochurn och Sugiyarto, 2005) och forskning har dven visat att globalisering, som
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mojliggor resande till och vistelse pa olika platser, har en stark positiv paverkan pa
destinationers konkurrenskraft (Ivanov och Webster, 2013).

I borjan av 1990-talet borjade turismforskare intressera sig for konkurrenskraft, hur det
skulle definieras och matas (Ritchie och Crouche, 1993). Forskningen har dragit slutsatsen att
det inte gar att sammanfatta konkurrenskraft till ett litet antal bestimmande faktorer och de
generella modeller som har utvecklats indikerar att det finns en omfattande lista av faktorer.
Det ar darfor viktigt att forsoka utreda de olika faktorernas relativa betydelse (Crouch, 2011).
En stor del av den tidigare forskningen har forsokt positionera olika destinationer utifran
dess konkurrenskraft, eller har fokuserat pa specifika dimensioner av konkurrenskraft sasom
destination management systems, marknadsforing, priskonkurrenskraft, kvalitetsstyrning,
miljo, naturbaserad turism, strategisk ledning, eller paketering. Sammantaget ar dock denna
forskning begréansad till vissa destinationer eller typer av destinationer eller vilka
konkurrensegenskaper som studerats (Crouch, 2011). Crouch (2011) for fram sju viktiga
anledningar till varfor styrning av konkurrenskraft for destinationer ar komplext.

1) Framgang och konkurrenskraft for destinationer paverkas av manga faktorer och
handelser.

2) Manga av dessa egenskaper ar svara eller omdjliga att styra.

3) Ansvaret for manga av egenskaperna fordelar sig over manga organisationer och
grupper.

4) Turism skapar bade fordelar och kostnader och det saknas ofta samsyn kring
destinationens sociala, ekonomiska och ekologiska effekter.

5) Det saknas ofta tydliga mal mot vilka konkurrenskraft kan matas.

6) Det saknas i stor utstrackning objektiv information, matt eller indikatorer som kan
anvandas for att ge information om och mdjlighet att styra destinationens
konkurrenskraft.

7) Eftersom konkurrenskraft ar ett relativt begrepp sa ar det ocksa en funktion av vad
som hédnder runt och inom destinationen saval som vad som hander inom och runt
andra destinationer.

Dwyer, Cvelbar, Mihali och Koman (2014) foreslar a sin sida en integrerad modell f6r
matning av konkurrenskraft inom turism som utgar ifran mer generella ekonomiska teorier
samt de faktorer som forts fram inom turismforskningen. Modellen bygger pa pastdendena
att framgang i internationell konkurrens inom en viss sektor baseras pa en ekonomis relativa
styrka i form av en uppsattning foretagsrelaterade drivkrafter for konkurrenskraft. Modellen
har fyra bestimmande faktorer; resurser, destination management, omstandigheter runt
efterfrdgan och omstandigheter for situationen. Modellen innehaller ocksa 83 olika
egenskaper for att mata destinationers konkurrenskraft.
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Destination Management
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Figur 1. En integrerad modell for destinationers konkurrenskraft (Dwyer, Cvelbar, Mihali och Koman, 2014)

Att mata konkurrenskraft utgar ifran att det finns konkurrens, att det finns manga
egenskaper och dimensioner av konkurrenskraft och att konkurrenskraft finns pa manga
nivaer (foretag, regioner, lander) (Croes och Kubickova, 2013). De flesta existerande metoder
for att mata konkurrenskraft utgar ifran ingdende resurser snarare dn de resultat som
kommer ut, men det dr viktigt att notera att ingdende resurser inte alltid leder till 6nskat
resultat vilket gor att metoder som istallet méter utgdende resultat battre kan ge svar pa en
destinations konkurrenskraft. Bland annat menar Webster och Ivanov (2014) att det inte finns
nagot direkt positivt samband mellan en destinations konkurrenskraft (matt enligt World
Economic Forums TTCI index) och ekonomisk tillvaxt. Darfor havdar forskning (Croes och
Kubickova, 2013) att destinationer som forsoker forbattra sin marknadsforing, sitt arbete
med utvardering och beslutsfattande med sikte pa att na organisationens och destinationens
overgripande mal har béttre nytta av en metod som mater de resultat som astadkoms
(prestationer) snarare dn vilka insatser som gors. Forskningen foreslar darfor ett fokus pa
tillfredsstallelse, produktivitet och livskvalitet (sasom det ultimata malet for
turismutveckling). Framgéangsrika destinationer har visat sig vara knutet till livskvalitet och
viktiga egenskaper for framgangsrika destinationer ar; hoga intakter fran turism per capita
och hogt mervédrde (specialisering pa turism). Jamfor detta med utgangspunkten att
ingdende resurser dr indikatorer for konkurrenskraft istallet for utgaende resultat. Da skulle
en plats med fantastisk och hogt varderad natur men med en svéltande befolkning ha hog
konkurrenskraft.

Annan forskning (KIR KUS ER, 2014) menar att matning av egenskaper for konkurrenskraft
varierar mellan olika platser och att utveckling av indikatorer, som inte enbart utgar ifran



Vintersportorten del Il

ekonomiska faktorer, som mater fjallturism ar viktigt for att ocksa inkludera en destinations
héllbara utveckling. Baserat pa en global enkatundersokning av 175 forskare och
destinationsledare visade resultaten 4 overgripande kategorier av indikatorer; bevarande av
natur och miljo (till exempel vattenkonsumtion, jorderosion, energikonsumtion, andel
atervinning av avfall och luftkvalitet), antal och utlagg for turister (till exempel tillvaxt i antal
dagar per vistelse, tillvaxt i 6kat antal besokare, genomsnittlig vistelsetid, belaggningsgrad
pa boende), tillfredsstéllelse hos besokare (till exempel andel aterkommande besdkare,
upplevd prisvardhet, upplevd kvalitet, tillganglig infrastruktur) samt socioekonomiskt
védlbefinnande (till exempel genomsnittslon inom turism jamfort med andra branscher,
effekter av turism pa regional tillvaxt, 0kad sysselsittning). Ur besokares perspektiv pa
vintersportorter har Hallmann, Miiller och Feiler (2014) kommit fram till att infrastruktur,
tillganglighet, vardskap, tillgang till varierade aktiviteter, att vistas pa en sidker plats och
destinationens image ar viktiga for att skapa tillfredsstéllelse och att detta i sin tur paverkar
destinationens konkurrenskraft. Vidare pekas vikten av samverkan mellan sma foretag och
enskilda innovativa, riskbendgna entreprendrer, i motsats till DMO perspektivet, ut som
avgorande for en destinations konkurrenskraft framforallt i glesbygd (Komppula, 2014).

I en rapport publicerad av OECD (Dupeyras och MacCallum, 2013) beskrivs ett antal
indikatorer i fyra olika kategorier fOr att mata destinationers konkurrenskraft.
Utgangspunkten dr att mata konkurrenskraften inom turism for lander. OECD menar att det
inom néringen i hog grad saknas initiativ for att mata konkurrenskraft inom turism. Pa
internationell niva ar det framsta initiativet World Economic Forum Travel and Tourism
Competitiveness Index som anvands och flera lander anvander the Nation Brand Index som
mater image och anseende for varldens lander och deras respektive profil. En del lander har
utvecklat index for konkurrenskraft som jamfor regioner inom samma land och andra lander
har genomfort ad hoc undersékningar som ger vardefull men begransad information och
tillgang till underliggande data. Dessa initiativ ger inte ett tillrackligt ramverk for stater pa
internationell niva da till exempel manga av indikatorerna i de métningar som identifierats
inte foljer internationella definitioner och rekommendationer, och ar svara att i praktiken
mata och ger inte relevant data for internationella jamforelser. Ett 30-tal lander har
medverkat i arbetet med underlaget till rapporten som resulterade i riktlinjer for utveckling
av indikatorer som kan anvandas for att vagleda politiska beslut mot bakgrund av att turism
ar en viktig ekonomisk sektor i manga lander. I rapporten definieras konkurrenskraft for en
destination som “formégan hos en plats att optimera sin attraktivitet for boende och
besokare, att leverera innovativa och attraktiva turismtjanster med hog kvalitet och att
erhalla marknadsandelar pa bade inrikes och den internationella marknaden samtidigt som
de tillgangliga resurserna for turism anvands effektivt och pa ett hallbart sétt”. De atta
nyckelomraden som identifierats i rapporten for att definiera konkurrenskraft ar:

- Styrformer (governance)

- Produktutveckling

- Kvalitet pa turismtjanster

- Priskonkurrenskraft

- Tillganglighet och anslutningsmojligheter
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- Destinationens varumarke
- Natur- och kulturresurser
- Utveckling av ménskliga resurser

De 11 indikatorer som listas i rapporten som karnindikatorer uppdelat pa fyra omraden ar:
Turismens effektivitet och effekter:

- Turismens andel i relation till BNP

- Inkommande turismintdkter per besdkare och per marknad
- Overnattningar i alla typer av boenden

- Export av turismtjanster

Férmaga hos destinationen att leverera konkurrenskraftiga turismtjanster med hog kvalitet:

- Sysselsattning inom turism
- Kopkraft och priser
- Visumregler

Destinationens attraktivitet:
- Naturresurser och biologisk méangfald
- Kultur- och kreativa resurser
- Gastnojdhet

Politiskt gensvar och ekonomiska mojligheter:
- Nationell handlingsplan

Utover dessa pekas d@ven andra kompletterande och framtida indikatorer ut som viktiga for
att mata konkurrenskraft inom turism; marknadsdifferentiering och tillvaxt, sysselsattning
inom turism per alder, utbildning och typ av kontrakt, konsumentprisindex for turism,
flyganslutningar och anvandandet av flera olika transportsatt, OECD Better Life Index, andel
av statlig budget for turism, konkursstatistik for foretag inom turism, anvandning av e-
tjdnster och andra innovativa tjanster samt turismens naringslivsstruktur.

Marketing och/eller management av destinationer?

Enligt Beritelli, Bieger, Laesser och Wittmer (2015) har det radande perspektivet inom
forskningen, och dven inom praktiken, sedan mer &n 3 decennier péa vad en destination ar
utgatt ifrdn utbud och resurser for turism. Vi kan kalla det ”destination management 2.0”.
Forskningsperspektivet har utgatt ifran teorier inom omradet industriella distrikt saval som
Kluster for att definiera destinationer. Inom praktiken har utgangspunkten i utbud och
resurser fOr turism sin grund i att det var enkelt for politiken att stodja och finansiera turism
(som en samhallsekonomiskt viktig sektor) genom att skapa en organisering av densamma.
Organiseringen bestod av att samla alla aktorer inom turism inom ett avgransat omrade
sasom genom administrativa och/eller geografiska granser pa olika nivaer (ort, stad, region,
lan, nation, etc.). For att professionalisera och utoka sin finansiella grund och for att 6ka
mojligheterna att uppna effekter och na tillrackligt stor volym och rackvidd i sin
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marknadsforing, gick utvecklingen sedan mot att skapa storre organisationer som tackte fler
geografiska omraden, fler foretag, och fler produkter eller resurser. En viktig konsekvens
blev att organisationernas arbete blev mer och mer otydligt, ineffektivt och verkningslost.
Det har dock nyligen blivit uppenbart att det som saknas i ovanstdende perspektiv dr en
viktig aktor, ndmligen turisten (efterfrageperspektivet). Darfor har aktuell forskning om
destinationer alltmer borjat utga ifrdn ”destination management 3.0” som betraktar
destinationer som dppna system dar efterfrageperspektivet ar integrerat, a space of flows
(Reinhold, Laesser och Beritelli, 2015). Dessa 6ppna system bestar av utbuds- och
efterfrdgendtverk som interagerar och anvander sig av samma eller olika resurser. Detta nya
perspektiv pa destinationer och destinationssystem stods ocksa av informationsteknologins
utveckling. Sjalva den operativa enheten for destinationssystemet utgors av strategiska
affirsomraden (jfr engelskans strategic business fields). 1 perspektivet ”destination
management 3.0” blir kundens process utgangspunkten for produktion och marknadsforing
av turism. En konsekvens av detta nya perspektiv dr da ocksa att konkurrenskraft bor matas
utifran strategiska affirsomrdden snarare an for destinationer enligt det tidigare perspektivet
med utbud och resurser som utgangspunkt.

Inom forskningen (Pike och Page, 2014) rader det dock inte tydlig enighet kring vad M:et i
DMO (destination management organisation, destinationsorganisation) egentligen star for.
Att utga ifran att M:et star for management antyder att en DMO har kontroll, vilket de flesta
inte kan anses ha i form av mandat eller resurser. Att anvanda begreppet DMO, med M for
management, som terminologi skapar ocksa latt forvirring kring fragan om behovet av
management mot bakgrund av den marknadsforing som de flesta DMO:er faktiskt utfor i
praktiken. Flera debattorer (Thompson, 2013; Gonzalo, 2013) hdavdar ocksa pa olika satt att
framtiden for DMO:er ar oviss och att det finns allvarliga fel i sjdlva affirsmodellen. De
pekar pa flera stora forandringar pa marknaden sasom; kundens fokus pa direkta relationer
kontrollerade av kunden (utmaning for destinationer som inte dger en produkt), logiken for
en DMO, som bygger pa kollektivt varumérkesbyggande, stors av globala aktorer sasom
Google och Facebook som erbjuder konkurrenskraftiga 16sningar for marknadsforing dven
for sma foretag, kundernas 6kade forvantningar som stéaller stora krav pa tekniska losningar
och tjanster for en DMO, kollektiv ekonomi och gemensam konsumtion (jfr eng. collaborative
economy), anvandargenererat innehall pa Internet och sociala medier, dominansen av online
resebyraer, tillvaxten i mobil dataanvandning, samt otydlighet kring vem kunden egentligen
ar (vilket ofta hanger samman med finansieringsformen for en DMO). Reinhold, Laesser och
Beritelli (2015) menar att produktion och spridning av information, som det tidigare
huvudsakliga syftet med en DMO var, nu ar skalbar och darmed onabar och helt utanfor en
DMO:s kontroll. Aven turisters beslutsprocess paverkas i vildigt liten utstrackning jamfort
med vad en DMO skulle 6nska att den gjorde.

Aven om forskare och praktiker vid St Gallen konferensen Advarnces in Destination
Management (2013) egentligen bara var overens om att vara oense om vad M:et i DMO star
for, sa enades man om definitionen av en destination: “en geografisk enhet; ett kluster eller
(latent) ndtverk av leverantorer; eller dessutom ett natverk av leverantdrer som aktiveras av
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gasternas efterfragan”. Destinationer ar produktiva sociala system med specifika
foretagsmassiga syften och icke-foretagsmassigt relaterade mal (Laesser och Beritelli, 2013).

Destinationsorganisationer erkdnns i allt hdgre utstrackning idag som nagot mer an enbart
marknadsforingsorganisationer (Presenza, Sheehan & Ritchie, 2005) och i Sverige har vi
ganska ldnge sett en trend emot allt mer formellt organiserade destinationsorganisationer
istéllet for mer 10st sammansatta samarbeten i informella natverk (Bohlin & Elbe, 2007). De
uppgifter (marknadsforing och management) en DMO har, i forsta hand, ar enligt tidigare
forskning (Adeyinka-Ojo, Khoo-Lattimore, Nair, 2014; Laesser & Beritelli, 2013; Ritchie &
Crouch, 2003; Presenza et al., 2005; Heath & Wall, 1992; Gill & Williams, 1994; Kozak, 2002;
Miiller & Berger, 2012; Sainaghi, 2006); marknadsforing ibland inklusive prissattning,
produkt och paketering, positionering, varumarkesbyggande, skapa lojalitet bland besokare,
promotion och distribution, koordinera destinationens aktorer, lobbying, forma strategier,
representera aktOrernas intressen, utveckla produkter, planering, hallbar resursplanering,
utvardering och uppfoljning av kvalitet, management av resurser, intern marknadsforing,
lokalbefolkningens vilbefinnande, utbildning och forskning, samt koordinering av tjanster
och funktioner. I en stor svensk studie av destinationsutveckling (Bodén och Rosenberg,
2004) har DMO:er gatt fran att vara fokuserade pa service pa destinationen till att attrahera
gaster, utveckla destinationen och dess utbud samt ansvara for strategiskt ledarskap.

Tidigare forskning om framgangsrika DMO:er antyder att de ar framgéangsrika for att de har
formaga att arbeta i och med nétverk, ar transparenta och ger insyn i underlag och
utgangspunkter fOr sin prestation, har tillgang till nddvandiga resurser, professionalism i
operativt arbete, och atnjuter makt och acceptans bland alla aktorer (Bornhorst, Ritchie &
Sheehan, 2010; Volgger & Pechlaner, 2014). Alla forsok att styra och marknadsfora en
destination bor fokusera pa att forbattra destinations produktivitet som ett
upplevelsesystem. En DMO behover ocksa vara mindre monolitisk och mer flexibel i sin
struktur, funktion och sina uppgifter. Exempelvis kan en omfokusering av en DMO inrikta
sig pa uppgifter som kan styra och skapa samarbete sasom att utveckla expertis inom ett
visst omrade (till exempel motesmarknaden och evenemang), processer for manskliga
resurser (personalhantering och kompetens) och finansiering samt att stodja regional
samverkan generellt (Reinhold, Laesser och Beritelli, 2015). Bregoli (2012) menar ocksa att
det ar viktigt for en DMO att genom kommunikation och socialisering arbeta med de interna
varderingar och den kraft som ligger till grund for destinationens varumarkesarbete. Andra
menar att det dr den informella kommunikationen mellan mer personaliserade
underliggande nédtverk som skapar utbyte av kunskap och stodjer samsyn och samarbete
kring varumarket (Cox, Gyrd-Jones och Gardiner, 2014). Det finns dock forskning som ur
turistens perspektiv undersokt om det finns behov av styrning av destinationer. Resultaten
visar att turister anser att det finns en grans mellan vilken styrning som behdvs, till exempel
information och styrning av besokare, och f6r mycket styrning (Pearce och Schanzel, 2013).

Utifran ovanstdende diskussion om nya sétt att se pa styrning (management) av
destinationer presenteras har en modell (SGDM - St Gallen model for Destination
Management), med utgangspunkt i behovet av att integrera gastperspektivet, som lanserats
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av Beritelli, Reinhold, Laesser och Bieger (2015). Modellen utgar ifran 4 principer; 1)
destinationen maste uppfattas av dem som styr den som summan av det totala resandet och
flodet av besokare, 2) floden av turister och besokare uppstar pa olika platser och vid olika
tidpunkter och utvecklas i olika hastigheter, sa kallade strategiska floden av besokare, 3)
strategiska flodena av bestkare utgor den punkt dar utbud och efterfragan sammanfaller och
genom att identifiera dessa och se dess 6verlappningar blir det tydligt att politiska och
administrativa granser inte har nagon betydelse for besokaren samt vilka platser som saknar
besokare, har utvecklingspotential eller har viktiga synergier med andra strategiska floden
av besokare, 4) natverk av utbud och efterfrdgan samt portalfunktioner finns for olika
strategiska floden av besokare och marknadsforings- och styrningsprocessen kopplar till
olika strategiska floden av besokare och ger en 6versikt 6ver aktiviteter och ansvarsomraden.
Baserat pa dessa principer inkluderar modellen 6 steg att arbeta med:

1) Identifiera strategiska floden av besokare med hjalp av karta. Beskriv flodet; vilka ar
besdkarna, vad motiverar och driver dem, vad gor de, var ar de och var kommer de
ifran, nar sker besoken, och var i utvecklingscykeln befinner sig det strategiska flodet
av besokare? I detta arbete ingar dagsbesokare, lokalbefolkning samt besokare fran
ndrliggande destinationer.

2) Jamfor de identifierade strategiska flodena av besokare och diskutera dess
overlappningar och forhallanden till varandra ur ett strategiskt perspektiv. Ger en
bild av platser och attraktioner som finns i flera olika strategiska floden av bestkare,
ger en bild av var det saknas bestkare, ger en bild av var det finns potential for
utveckling samt vilka som saknar potential att attrahera nya bestkare. Skapar
underlag for en diskussion om destinationens portfolj av strategiska floden av
besOkare samt variation i form av livscykel och sdasongsmonster.

3) Analysera nadtverken for utbud och efterfragan for att identifiera drivkrafter och
havstangsmekanismer. Efterfragendtverk inkluderar dels traditionella natverk sdsom
researrangorer, distributorer och media men ocksa opinionsledare, ambassadorer,
lojala géster, personliga natverk, internetforum och ledande personer i sociala
medier. Utbudsnatverk bestar av aktorer pa destinationen och kan beskrivas utifran
dess ledande aktor (till exempel huvudattraktion), samarbetande eller av varandra
beroende aktorer som dr avgorande for utbudet pa destinationen, undergrupper av
homogena foretag som servar ett strategiskt flode av besokare (till exempel golthotell
som gemensamt driver en anlaggning), samt en koordinerande aktor sdésom en DMO.

4) Beskriv marknadsforing och styrningsaktiviteter for varje strategiskt flode av
besokare och fordela uppgifter och ansvar utifrdn denna processbeskrivning baserat
pa de identifierade natverken for utbud och efterfragan. I detta steg blir det
uppenbart att ingen enskild aktor kan ta ansvar for och utfora alla nddvandiga
aktiviteter for att stodja de strategiska flodena av besokare.

5) Organisera resurser i enlighet med foregdende steg och uppgift utifran kompetens.
Arbetet i detta steg visar for alla aktorer att med utgangspunkt i strategiska floden av
besokare sa kan destinationens utmaningar diskuteras och hanteras mer specifikt,
utifran olika forutsdttningar och i ett mer avslappnat forhallningssatt mellan olika
intressen.
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6) Forbered for uppdatering och uppfoljning av forandringar i strategiska floden av
besokare for att skapa ett larande och beslutsfattande pa destinationsniva. I detta steg
upprepas och uppdateras de foregdende 5 stegen med jamna mellanrum och utgdr pa
sa satt ett annat satt att arbeta med visions- och utvecklingsprocesser for
destinationer dar det finns utrymme for att inte alla aktorer behdver ansluta sig till
samma 16sning, pa samma problem vid samma tidpunkt. Hela processen blir i
mindre omfattning en top-down driven process som foljer ett ensidigt
planeringsmonster. Istéllet foljer varje strategiskt flode av bestkare sin egen process
utifran dess karaktar, dess utbuds- och efterfragenatverk samt dess aktiviteter, ansvar
och fordelning av resurser.

I ett nytt perspektiv pa styrning (management) av destinationer dar besokaren ar integrerad
och dar aktorerna pa destinationen utgar ifran floden av besokare for att genom processer av
aktiviteter, roller och ansvar skapa konkurrenskraft, blir ocksa frdgan om resurser i form av
finansiering en viktig fraga.

DMQO:er finns i manga storlekar och former med ménga olika 16sningar for
organisationsstruktur och finansiering. I Sverige, i motsats till i manga andra lander, finns
idag ingen mdojlighet att implementera en lokal skatt for turism. Det ar darfor nodvandigt att
hitta andra véagar till finansiering och effektiv organisering av de uppgifter en DMO omfattar
for att tillgodose olika aktorers behov. Forskning inom omradet (Laesser och Beritelli, 2013)
drar slutsatsen att mot bakgrund av de begransade resurser som finns for de flesta DMO:er
sa finns det ett behov av innovation kring finansiering och affirsmodeller {or att minimiera
risken for ineffektiv utveckling av potentiell konkurrenskraft. De menar vidare att det rader
brist pa modeller och principer for att implementera hallbara finansieringsmodeller pa lokala
DMO:er som dr accepterade och uppfattas som réttvisa av det lokala samhaéllet (Bernet och
Bieger, 1999; Bieger, 2001; Torluccio, 2006). Det finns primart 3 typer av kallor till
finansiering; offentlig, kommersiell, och medlemmar. Enligt Bodén (2009) och Fuchs och
Bodén (2011) finns det fyra huvudsakliga anledningar att revidera och utveckla principerna
for avgiftsbaserad finansiering av lokala DMO:er; 1) foretag bidrar inte med en rimlig andel i
forhallande till sin ekonomiska forméga, 2) DMO medlemmar har lagt fortroende for
nuvarande finansieringsform vilket kan skapa free-rider problematik, 3) den ekonomiska
nyttan av de tjanster DMO:n erbjuder uppfattas inte av individuella foretag, och 4)
omsittning och andel av turistkonsumtion anses inte vara en lamplig nyckel for att berakna
avgifter eftersom den inte uppenbarligen ar kopplad till Ionsamhet. Dessutom bor nya
principer vara baserade pa hallbarhet, réattvisa, enkelhet och transparens savéal som foretags-
och samhallsekonomisk nytta. Mot bakgrund av ett perspektiv pa styrning (management) av
destinationer dar bade natverk for utbuds- och efterfragesidan ar integrerade (SGDM
modellen) finns det anledning att fundera vidare pa hur affairsmodeller for finansiering av
DMO:er aven inkluderar finansiering fran efterfragesidan, d v s olika typer av destinations
eller gastavgifter.
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Strategisk destinationsutveckling

Tidigare forskning inom makroekonomisk och mikroekonomisk teori har bara i mycket
begransad utstrackning handlat om destinationer (Andergassen, Candela och Figini, 2013).
Den etablerade modellen for destinationsutveckling, TALC (Tourism Area Life Cycle), som
utvecklades 1980 av Butler dr annu idag den mest etablerade modellen for ekonomisk analys
av destinationer (Butler, 2006). Med denna modell ar det dock inte mgjligt att forklara en
destinations ekonomiska utveckling eller ta hansyn till att olika destinationer foljer olika
utvecklingsmonster eftersom modellen &r forutbestimd d (Andergassen, Candela och Figini,
2013). Ny mikroekonomisk forskning (Andergassen, Candela och Figini, 2013) belyser i
vilken utstrackning en destination véljer att investera i sina natur- och kulturresurser eller
oka graden av kompletterande produkter utover boende samt det mer kortsiktiga valet av att
koordinera prissattning pa destinationen. En sddan modell gor det majligt att identifiera
flera olika typer av destinationer utifran val av strategi. Till exempel den individuella
destinationen dér det inte finns nagon koordination mellan aktorer eller en destination som
koordineras genom till exempel en researrangor (lokal eller utlandsk), eller en destination
som valt att specialisera sina produkter och har begransat med kompletterande produkter
jamfort med en destination som saknar tydliga lokala resurser och som darmed valt att ha ett
brett utbud av kompletterande produkter.

Annan forskning (Benur och Bramwell, 2015) som belyst produktutveckling och
produktdiversifiering pa destinationer visar pa olika alternativ av strategisk
destinationsutveckling. Graden av diversifiering, koncentration och kopplingar mellan dessa
ar viktiga faktorer som paverkar konkurrenskraft och héllbar destinationsutveckling.
Forskningen beskriver en typologi av olika strategiska val av produktutveckling.
Koncentrerad massturism ar en typ av destination vars produkter fraimst ar en eller nagra fa
produkter som star i fokus for utvecklingen och som lockar stora volymer av besokare. For
denna form av turism ar lag flexibilitet och lag kvalitet viktiga utmaningar 6ver tid.
Koncentrerad nisch turism dr en destination vars produkter ar en eller ndgra fa som i sin tur
lockar ett mindre antal besokare vilket kan vara en strategi for en destination som vill vara
mindre beroende av endast turism eller en destination i en tidig utvecklingsfas. En
destination med diversifierade produkter som existerar parallellt eller dr integrerade med
varandra har flera olika produkter for specifika nisch marknader. En viktig utmaning for
denna typ av destinationer ar att balansera konflikter (mellan olika segment och produkter)
och mdjligheter till samverkan mellan enskilt sma och begransade produkter och segment.
Det finns motsvarande typer av destinationer med manga parallella eller integrerade
produkter men som var och en attraherar stora volymer och dven har ligger en utmaning i
att hantera potentiella konflikter och méjligheter till samverkan.

11
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Figur 2. Ett ramverk for alternativa produktutvecklingsstrategier pa destinationer (Benur och Bramwell, 2015)

For en destinations strategiska utveckling har forskning visat att dess formaga att lara, arbeta
med FoU, anpassa sig och samverka kring marknadsforing samt mata sina resultat behover
vara starka i en inledande fas av ett forandrings- och utvecklingsarbete. Samma forskning
visar att ndr turistnaringen mognar skiljer den sig fran institutionella normer for
organisering jamfort med andra branscher vilket kan bero pa dkad sjdlvorganisering och
larande hos enskilda foretag. Resultaten visade ocksa att de mer mogna destinationerna var
ocksa mer innovationsbendgna (McLennan, Ritchie, Ruhanen och Moyle, 2014).

Ares varumarke under barmarkssasongen — en gastundersokning

Sommaren 2012 och 2013 genomférde ETOUR undersokningar bland Ares géster for att
mata deras uppfattning om Ares varumirke (Chekalina, Fuchs, Lexhagen, 2014; Chekalina,
Lexhagen, Fuchs, 2013; Chekalina, Fuchs, Lexhagen, 2013; Fuchs, Chekalina, Lexhagen,
2012). Undersokningarna genomfordes dels i form av drygt 40 djupintervjuer sommaren
2012 och dels som en webbenkat som skickades ut till e-postadresser som
boendeanliggningarna i Are tillhandaholl genom Are Destination. Totalt skickades 8097 e-
postinbjudningar ut till svenska och internationella gaster och totalt for de bada &ren inkom
1374 svar vilket ger en svarsfrekvens pa 17 procent. Antalet svar varierar nagot for varje
fraga vilket gor att antalet i redovisningen nedan ar olika.

2012 var 46 procent av respondenterna kvinnor och 2013 var 38 procent kvinnor.
Genomsnittlig alder bland de svarande var, for bada dren sammanslagna, 47 ar. Den
vanligaste formen bland de svarande vad galler resesallskap ar for 2012 att resa tva vuxna
med barn och for 2013 att resa endast tva vuxna. De flesta som svarat var svenska gaster fran
Stockholmsregionen.

12



Vintersportorten del Il

Tabell 1. Geografisk hemvist

2012 (n=546)

2013 (n=321)

2012 (n=707) | 2013 (n=404) Stockholmsregionen 30,2% 32,1%
Sverige 77,2% 79,5% Vistra Gotaland 10,6% 11,2%
Vasternorrland 12,5% 9,7%
Norge 18,7% 12,4% : - .
s Jamtland 12,6% 8,7%
Inlan 2,3% 4,5% Gavleborg 7,0% 5,0%
Tyskland 0,3% 0.7% Sodermanland 3,1% 5,0%
Belgium pléne 5% L0%
& 0,3% 0,5% Viasterbotten 4.2% 4,0%
Danmark 0,1% 0,5% Uppsala 4,2% 3,4%
Nederldnderna 0.1% 0.5% Petergotland 1% 4%
e e Dalarna 1,8% 3,1%
Frankrike 0,0% 0,2% Viastmanland 2,0% 2,5%
Jonkoping 1,3% 1,9%
Hong Kong 0,1% 0,2% 2 2
Norrbotten 0,9% 1,6%
Ryssland 0,1% 0,2% Orebro 0,7% 1,6%
: : Halland 9 9
Storbritannien 0,4% 0,2% 0,9% 0,9%
— Kronoberg 0,5% 0,9%
Swit

witzerian 0,0% 0,2% Blekinge 0,4% 0,6%
UsA 0,0% 0,2% |Vérmland 0.0% 0.3%
etcad Gotland 0,4% 0,0%

ustralia
0,3% 0,0% Kalmar 0,5% 0,0%
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Majoriteten av gasterna har antingen varit i Are pA sommaren méanga ganger tidigare eller
aldrig tidigare. 38 procent har ocksa varit i Are manga ganger under vintersisongen men
drygt 20 procent har aldrig varit det.

Hur méinga ganger har du varit i Are sommartid innan ditt senaste
besok sdsongen 2013 (2012)?

B 2013 (n=481) ® 2012 (n=763)

Sex génger eller mer ﬁ 28%

24%

Fyra till fem ganger 12%

i
Tva till tre ganger 2222(;A>
(0]
o %
Det var mitt forsta besok 24%

_ 25%

Figur 3. Tidigare besok under barmarkssidsongen

Har du varit i Are under vintern?

ﬁ 38%

38%

Sex ganger eller mer

Fyra till fem ganger

0 2013 (n=482
Tva till tre ganger 17% ( )

o 11% M 2012 (n=754
o i | |
Aldrig 25%

— 21%

Figur 4. Tidigare besok under vintersisongen
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Det sdtt som gasterna soker information pa bade fore och under sin resa ar viktigt att ha
kunskap om for att pa basta satt kunna na ut med relevant information och marknadsforing.
Resultaten visar att fore resan ar det vanligast att anvanda Skistars webbsida eller
boendeanlidggningens egen webbsida, dre 360.com, Are Turistbyra, eller att inte s6ka nagon
information alls. Under vistelsen ér det vanligast att anvianda Magasin Are, att inte soka
nagon information alls, tidningen Are idag, eller Are Turistbyra.

Tabell 2. Informationskilla

Fore resan Under resan

2012 2013|2012 [2013
(n=854) [(n=520) |[(n=854) (n=520)

Are Turistbyra 26%  22%  [29%  [27%
www.are360.com 29% 32% 16% 19%
Skistar.com 41% 49% 18% 21%
Tidningen Are idag 5% 5% 26%  [29%
Magasin Are (tidskrift) 12% 11% 36% 37%
Hemsida for hotell/lagenhet 43% 39% 14% 9%

Hemsida med betygsattning och kommentarer (t ex

. . 5% 7% 1% 2%
tripadvisor.com)

Sociala medier (t ex Facebook, Twitter etc) 6% 5% 3% 4%
Annan hemsida 5% 7% 1% 2%
Jag sokte ingen turistinformation fére/under min resa 21% 19% 33% 32%

15
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Resultaten visar att gasternas kinnedom om Are frimst baseras pa att Are ar kint som
skidort. En djupare statistik analys visar ocksa att betydelsen av information fran slékt och
vanner minskat fran 2012 till 2013, vilket kan vara en indikation pa att fairre manniskor
pratar om och rekommenderar Are till andra.

Are 4r en berdmd plats for internationella
tavlingar inom alpin vintersport

4,37
4,39

Jag har hort om Are fran vianner och

slaktingar
Jag hittar ofta pa Internet 3,88
Manga méanniskor kanner till Are som 4,77
skidort 4,78
Manga méanniskor kanner till Are som 3,26
resmal pa sommaren = 3,32
Jag laser ofta om Are i nyhetstidningar 3,29
och tidsskrifter 3,37
Jag ser manga annonser om Are 3é567%3

0,00 1,00 200 3,00 4,00 500 6,00

M year 2013 M year 2012

Figur 5. Kinnedom om Are
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Pa fragan om vilka aktiviteter som lockat de svarande till Are visar resultaten att den framsta
aktiviteten ar vandring.

Tabell 3. Aktiviteter som lockat

Year

Aktiviteter som lockat till Are 2012 (n=854) 2013 (n=520)
Vandring 56% 52%
Downbhill cykling 28% 29%
Aka Kabinbanan 31% 24%
Spa och pool 38% 22%
Sightseeing 22% 18%
Cykling 17% 15%
Shopping 20% 13%
Evenemang 10% 11%
Fiske 10% 6%
Sol och bad 7% 5%
Vattensporter 5% 3%
Flygsport 3% 3%
Klattring 4% 2%
Golf 3% 2%
Hastridning 3% 2%
Guidade utflykter 2% 1%

17
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Nedan visar diagrammen hur ndjda gasterna var med olika aspekter av sin vistelse pa en
skala mellan 1 och 5.

Varierat utbud av aktiviteter

Tryggt och sakert

Familjevanligt

Rent och snyggt

Tillgéingligheten till attraktioner och. .. E—————
Arkitekturen i Are by

Are by som ett centrum for shopping, ... EEEEE——
Lugn och avkopplande atmosfar
Naturens kvalitet

Naturen och landskapet

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M year 2013 M year 2012

Figur 6. Nojdhet med generella aspekter av Are

Rimliga priser

Prisvart

Lokalbefolkningens vanlighet och
gastfrihet

4,27
4,22

4,03

Andra turisters vanlighet 3,97

4,00

Andra turisters beteende 3,07

Personalens vanlighet och
professionalism

4,22
4,22

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M year 2013 M year 2012

Figur 7. Nojdhet med generella aspekter av Are
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I diagrammet nedan visar resultaten att det ar fa omraden kring service och andra funktioner
som har lagre niva av ndjdhet bland gasterna. Dock visar en fordjupad statistik analys att

nodjdheten med parkeringsomraden har blivit simre fran 2012 till 2013, men att servicenivan

hos personalen pa boendet blivit béttre.

Service och bemétande pa turistbyran
Turistinformation i tryckt material
Turistinformation pa Internet
Parkeringsomraden

Lokal transport (buss, taxi, etc)

Kvaliteten pa mat och dryck

Service niva hos personalen i boendet

Lagbudget alternativ for att &ta...

Serviceniva hos personal i restaurang...

Kvalitet pa boende (hotell, stuga,...
Tillgangligheten till Are fran min...

434
4\
A
KA

354

3583
Fsca
£

iy
[5G
55

0,00

1,00

2,00

M year 2013 M year 2012

3,00

4,00 5,00

Figur 8. N6jdhet med service och andra funktioner

Vad galler hur nojda gasterna ar med olika aktiviteter sa visar resultaten att man ar néjd med

de flesta aktiviteterna. En statistik analys visar ocksa att gdsterna dr mer nojda 2013 jamfort

med 2012 med bade downhill cykling och cykling i 6vrigt samt sol, bad och vattensporter.

lyear2012 456 446 416 3,72 394 436 423 396 3,61 448 435 436 3,51 366 394 384
lyear2013 483 464 400 4,08 424 441 428 421 357 435 411 431 389 420 3,84 447

5,00

0,00

Flygsport
Klattring
Fiske och jakt
Cykling
Vandring

Downhill cykling

Sightseeing

Evenemang

Nattliv

Guidade utflykter

Hastridning

Spa och pool

Sol och bad

4,00
3,00
2,00
1,00

Golf

Shopping

Vattensporter

Figur 9. Nojdhet med aktiviteter
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En statistisk analys utifran diagrammet nedan visar att gasterna fran 2012 till 2013 blivit
mindre néjda med Holiday Club Pool & Sauna World medan de blivit mer néjda med Are
Bike Park.

Holiday Club Indoor Entertainment

Holiday Club Spa Treatment

Holiday Club Pool & Sauna World

4,15
Zip Line 4,33
4,51
Are Kabinbana 4,29
4,34
Are Bike Park 4,60
4,36

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

M year 2013 o year 2012

Figur 10. N6jdhet med sdrskilda tjanster och anliggningar
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For att uppna effektivitet i marknadsforing och ha en god grund fér varumarkesarbete ar det
ocksa viktigt att ha kunskap om vilket virde gésterna upplever vid en vistelse i Are under
barmarkssasongen. I diagrammen nedan visar resultaten att det finns flera framtradande
upplevda vdarden sasom spanning, avkoppling, vdlbefinnande, glad, naturlig skonhet,
annorlunda, utmaningar och sociala varden. Den statistiska analysen visar att mellan 2012
och 2013 har gasterna dessutom i hogre utstrackning upplevt fart och spanning, mental
avkoppling, lugn och stillhet, spektakuldra vyer, motion och traning, fysisk utmaning, samt
utmaning av sin egen formaga. Mellan 2012 och 2013 har man dock i lagre utstrackning
upplevt ett varde av att vara med familjen och att visa barnen nya platser och saker att gora
(det ar primdrt de som reser med barn som svarat pa denna fraga).

Roligt

M year 2013 M year 2012

|
Are 4r ett spannande resmal pa sommaren EESS——— 1,00

4

Jag upplevde fart och spanning under.. — 3,79

_ 3,62

Avkoppling
Jag fick ny styrka och energi under.. = 4832

m—
Jag kunde koppla av fysiskt under... 4,08

4,13
Jag kunde koppla av mentalt under. . FE———SSSSSSSSSSSS— 1 4]

_ 4,30

]ag upplevde lugn och stillhet . 1. 3]

— 4,22

Min vistelse i Are gjorde mig upprymd 404 412

Min vistelse i Are gav mig en kinsla.. ) : 439

Figur 11. Upplevda virden

21



ETOUR Rapport 2015:4

Kontrast till vardagen

M year 2013 M year 2012

Jag upplever Are som nagot annorlunda...
I Are upplevde jag en kénsla av frihet

I Are kunde jag koppla bort fran...

I Are kunde jag undvika vardaglig...

Estetiska aspekter
I Are upplevde jag spektakul 441
pplevde jag spektakuldra vyer 408
g . . 4,48
I Are upplevde jag naturens skonhet e ——— 1,12
Minnen
Efter min vistelse i Are har jag nagot att ﬁ 4,35
berétta 4,32
Are erbjuder varierande 4,26
sommarupplevelser 4,20
Kinsla av tillhorighet
Nar jag besoker Are, kinner jag mig 4,02
hemma dér 4,01

Figur 12. Upplevda virden
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Utmaning

M year 2013 o year 2012

I Are fick jag motion och traning R 1,3

4,12

utmaningar i naturen 4,19
2 n . . 4,20
I Are anvéande jag min kropp mycket

4,10

I Are kunde jag utmana min férmaga 4,07

_ 3,95

I Are kunde jag d4gna mig ét fysiska 435

I Are kan jag ldra mig om naturen

Kunskap och nyhet
I Are kan jag visa mina barn nya platser ﬁ 4,10
och saker att gora 4,15
Under min vistelse i Are kan jag lira mina 3,89
barn om naturen 3,90
I Are kan jag lira mig nya saker och 4,00
upptdcka nya platser 3,96

Figur 13. Upplevda virden
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Socialt viarde

M year 2013 o year 2012

Ett besok i Are pa sommaren hjalper till att I 3,54
gora ett positivt intryck pa andra 3,38
Ett besok i Are pa sommaren forbittrar en 3,45
persons image =3,31
Ett besok i Are pa sommaren gillas av 4,15
andra 4,14
Jag upplevde att jag kom ndarmare de jag 4,04
reste med nar vi var i Are 3,96
I Are hade jag roligt med mina vanner 3&2

I Are kunde jag vara med mina vinner = 2’33

I Are kunde jag utveckla vanskap med 3,65
andra = 3162
2 . . s 444
I Are kunde jag vara med min familj 457

Figur 14. Upplevda virden

I djupintervjuerna framkom sérskilt att naturen, mojligheter till mountainbike cykling,
resesdllskapet, service och bemétande samt den egna utrustningen ar viktiga faktorer for en
lyckad upplevelse. Nedan ett ordmoln som sammanfattar vilket varde av vistelsen gasterna
beskrev i intervjuerna och en tabell 6ver vilka typer av viarden som beskrevs.

Ulll e, Tid,,
ngff komprsar ' ppnadam,a
Service naffa Enkelt hit mvestermg |- mm

vénner vardagen  resesdliskap umgas persona| nature
nya Trivs boende
pse umsmg br fé‘}gll:‘llljrei Saker Pnns"’"
A e Ll b'! i s 'f'ﬁél"iaﬁuskor UPP o else

or ka nl"la N a m m a n a a
. hd‘?r‘ﬁ Um és Eimt!reulgsf Nya Pogitivi time \ramm§g Lug gor a a' Ir::.lar
ofFa rnen

re akiviter Jomort bemotand lite Re9esallskap e g
T Naturghu USning bz!r(#n“"'-"a"* viteterus
Mar Glad"p?l!gaﬁﬁkanﬁ?“ o gg e @T Rolig
Oolika Avkopplmg far

mer naturen Br
#m i LiT@ h dhemma vélja it

of Info Slippa
Annorlunda irriterad
Frisk Ol'lllafolk Spinning kinsla

Figur 15. Resultat upplevda virden djupintervjuer
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Tabell 4. Resultat djupintervjuer: typ av upplevt virde

Kategori Typ Fran djupintervjuerna
Ekonomiskt Excellence Behaglig/skon/héftig/bra/positiv upplevelse; trevlig
varde vistelse; kdnna sig vdlkommen, kdnna sig vardefull; bra
service, positivt bemotande; enkelt; positivt Overraskad
Effektivitet/ Vart tiden, prisvart, vdl vart och enkelt, nagot extra,
Prisvardhet uppleva mer, vil vard investering
Emotionellt vdrde | Roligt Kul, rolig, spannande, eufori, exalterad, excitement,
radsla, adrenalin
Avkopplande Avkoppling, andningspaus, andrum, aterhdmtning,
avslappnande, komma bort fran stress, ladda batterier,
lugn och ro/harmoni/trygghet/inte stressad/stillhet, vila i
stunden och njuta
Ma4 bra Mar bra, kdnns bra/gott, trivs bra, védlbefinnande, feel

good, lycklig, gldadje, fornyad energi, gott humér; god
halsa

Fly frén vardagen

Annorlunda &n storstad/vardagen, aterhamtning fran
jobbet, avkoppling fran vardag/storstan/jobb, bort fran
storstan, kontraster mot
stadsmiljon/kontorsarbete/hemma, ldmna stress hemma,
omvaxling, miljdombyte

Estetiskt varde Vackert, utsikten, skonheten i naturen
Minnen Minnen, nagot att minnas och prata om senare
Kénsla av Kéanner sig hemma, tillhorighet
tillhorighet
Sjalvkansla och Kul att se fram mot nagot
sjalviortroende
Frihet och Bara vara, bli fri, inspiration, intryck
inspiration
Utmaning Utmaning, roligt att klara av, skont att anstranga sig
Sékerhet/Ovrigt tryggt, ska ha bra skydd
Mysigt
Socialt varde Familj Familjekédnsla, vara/gora nagot/ha roligt tillsammans,

hinner prata lite, kul minne {6r barnen,
tillfredsstéllda/ndjda barn, ge barnen upplevelsen,
fokusera relationen

Socialt umgénge

Lar kdnna mer folk, far nya vanner/nya kontakter, gora
nagot tillsammans, gemensamt utbyte av upplevelse, lara
kdnna varandra, socialt umgénge, socialt utbyte

Status Blir positivt bemétt av andra
Nyhetsvarde Nyhet/larande/ Utvecklande, vidga vyer, prova nagot nytt, lara mig nya
kunskap saker, se hur andra lever

Larande for
barnen

Ge barnen livserfarenhet, visa barnen majligheter, ldra
barnen prova pa, barnen kan se olika natur, miljéer

Fardighet

Orkar mer, utvecklas
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Gasternas totala nojdhet med vistelsen anges dels som en helhetsuppskattning, dels i relation
till forvantningar, dels i forhallande till sannolikheten for ett aterbesok, och dels som en
bedomning av i hur stor utstrackning de rekommenderar sin upplevelse till andra.
Resultaten visar generellt pa hogt virde for total ndjdhet men ocksa att Are inte ar ett
sjdlvklart forstahandsval som sommarresmal.

Totala ndjdhet

M year 2013 M year 2012

I
Jag kommer att rekommendera slakt och | 4,18
vinner att bestka Are pa sommaren B 421

Jag har Are som férstahandsval i valet av 2,96
sommarresmal D 2,90
Jag kommer att atervianda till Are pa 4,20
sommaren inom 2 ar D 4,21

Mina forvantningar har overtraffats | | ;”525

Pa det hela taget ar jag mycket n6jd med 4,48
min sommarsemester i Are I 444

Jag har verkligen uppskattat mitt besok i 4,48

Are den hir sommaren — 4,43

Figur 16. Total nojdhet

Nagra citat frdn undersdkningarnas 6ppna kommentarer exemplifierar hur géasterna
uppfattar Are under barmarkssasongen:

"Det forsta jag sokte var bra vandringar. Det fick jag. Det andra jag sokte var trivsamma stunder med mina
vinner och det fick jag. Jag sokte inget annat. Det jag inte sékte men som jag uppskattade var "den harmoni som
Are bjod pd under sommaren”; en kombination av "aktivitet och gliidje med mdnga” och mojligheten att "vara
for sig sjilv i stillheten.”

"Ridturen som vi bokat i tre dagar tyckte vi var sd toppenbra si vi tog en extra dag. Verkligen rofyllt
att pd ett sd enkelt och roligt sitt komma rakt in i fjillvdrlden. Guiden var mkt bra.
Lugnt och skont pd hotellet.”

"Fjillvandring, hiirlig natur med Areskutan och Aresjon-—Vilken utsikt!!!
Orkar man inte gd si kan man ta kabinbanan.”
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"Underbart landskap, fantastisk by, hirliga minniskor. Massor att se och gora om man gillar
friluftsliv. Loploppet Skutan Runt var otroligt kul. ”

"Vi reste med vdra barnbarn, 7 och 5 dr och de fick vad vi hade planerat tillsammans; vandra i
Ullddalen, bada pd Holiday Club och dka kabinbanan. Det rickte den hir gingen! Restaurangbesiken i
byn var ocksd mycket trevliga, men kanske nigot dyra. Trevlig och vinlig personal éverallt! ”
“Lugnet, storleken pd byn som gor att barnen kan rora sig fritt i byn. Mixen av butiker och
restauranger. Mittpunkten i byn utgors av Torget, det ir en central och naturlig plats att dterkomma
till och sitta vid. Det dr fin nu, men kan goras dnnu mer till ett riktigt fint torg!”

"Vi provade Zipline for forsta gidngen o kommer att gora det igen, vi ska nog ocksd prova pd histturen
0 kanske downhill”

"Det dr underbart att utéva olika fysiska aktiviteter och att uppleva den vackra naturen, for att sedan
pd kvillen stupa i sing av allt man upplevt under dagen.”

"Downbhill biking var en hiftig upplevelse, bade spektakulira vyer och adrenalinkick.”

”Jag och min familj blev helt kir i Are pd sommaren, kiindes som om man skulle kunna flytta dit.
Viran dotter pd 4,5 dr pratar fortfarande varmt om Are. Vi kommer absolut att fara upp till Are igen
pd sommaren, helt fantastisk natur och luften, och alla aktiviteter man kan hitta pd med barn som
utan barn. Né kort och gott jag/vi dlskar Are!!l”

”Hele Are Bike Park! Service og hjelp fra uthyrnings butikken. Guide i Are Bike Park. Mat og
stemning pd restaurantene vi besokte.”

”Jag har deltagit i Multisporttivlingen Are extreme challenge i 6ver 10 dr och dlskar evenemanget och
ménniskorna som deltar!”

"Positivt 6verraskad av hur minga vandringsleder det fanns samt vildigt trevlig och serviceinriktad
personal!”

Genom att mata och analysera destinationens varumarke kan strategier som skapar lojalitet
utvecklas. Den forskning, med undersokningar av Ares varumirke bade sommar och vinter,
som gjorts visar att en destinations varumarke paverkar gasternas lojalitet genom dels den
kdannedom de i forvdg har om destinationen och dels de resurser, varden och prisvardhet
som sammantaget dr destinationens erbjudande till gasterna. Mer specifikt visar forskningen
att ju mer kdnnedom om destinationen gasten har ju positivare uppfattar de destinationens
resurser. Ju mer positiv upplevelse de sedan har av att anvanda destinationens resurser ju
mer positivt uppfattar de kundupplevda varden och den prisvardhet de anser sig fa.
Upplevt viarde och prisvardhet paverkar sedan i sin tur direkt gdsternas lojalitet.
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Kannedom

_________________________________________________

Destinationsresurser Kundupplevt

varde

Materiella Icke- . Destinations-
materiella lojalitet

Prisvardhet

DESTINATIONENS ERBJUDANDE

Figur 17. Modell for kundbaserat destinationsvarumirke (Chekalina, Fuchs, Lexhagen, 2014)

Rapportens Overgripande metod

Metoderna som har anvéants for denna rapport har bade varit av kvantitativ och kvalitativ
karaktdr, som bada tva forknippas med ett antal metoder f6r insamling av empiriskt material
(Bryman, 2007). Rapportens olika delar svarar for individuella metodansatser varfor
respektive dels metod redovisas nedan.

Del 1 - Nuligesanalys Are
Nuldgesanalysen bestar av tva delstudier. 1) undersokning av medlemmarna i Are
Destination, och 2) undersskning av fritidsfastighetsagare i Are.

I den forsta delstudien paborjades arbetet med hjdlp av fokusgrupper. I dialog och samarbete
med Are Destination AB valdes tolv av de nuvarande medlemmarna ut och bjods in till att
delta i fokusgrupper. Av dessa valde atta (plus tre personer i form av individuella intervjuer)
att delta och de fordelades pa tva fokusgrupper. I enlighet med Bryman (2009) hade
fokusgrupperna betoning pa olika teman och @mnesomraden som diskussionen férdjupades
kring. Fokusgruppmetoden innebar en form av gruppintervju dér det finns flera deltagare
ndrvarande. Fokusgrupper anses vara bra eftersom fragorna ror ett forhallandevis avgransat
omrade (Bryman, 2001., Wibeck, 2012).

Syftet med fokusgruppmoten var att skapa en uppfattning om medlemmarnas asikter kring
fragor som rérde marknadsforing, produktutveckling och hallbarhet i Are for att i ett senare
skede konstruera en webbaserad enkitundersokning till alla medlemmar i Are Destination
AB.

I fokusgrupperna anvandes, enligt rekommendation fran Barbour (2007), bade
inspelningsutrustning och sekreterare. Vidare transkriberades inspelningarna och eventuellt
”ovanliga” observationer noterades.
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Varje fokusgrupp utgick fran en sa kallad intervjuguide (Wibeck, 2012). Detta var en
strukturerad intervjuguide dar vi ville styra diskussionen till vissa teman och
fragestallningar. I enlighet med Kreuger (1998) anvandes fem olika typer av fragor vid dessa
fokusgruppmoten. I 6ppningsfragorna fick var och en av deltagarna beratta om sig sjdlv, sin
historia och eventuella framtid som foretagare i Are for att de skulle bli bekanta med
varandra. Dessa fragor handlade om fakta, snarare an asikter och attityder. Vidare stdlldes
ett par introduktionsfragor for att leda in deltagarna i amnet for diskussionen. Har gavs det
ocksa majlighet for deltagarna att reflektera over sina egna erfarenheter i relation till &mnet.
Dessa overgangsfragor var ocksa till for att deltagarna skulle se amnet i ett storre perspektiv,
och bli medvetna om hur andra betraktade &mnet. Néar deltagarna var introducerade i &mnet
for fokusgruppen och fatt bekanta sig med varandra stélldes ett antal nyckelfragor. Dessa
fragor upptog cirka halften av fokusgruppens tid. I de sista fragorna fick deltagarna
mojlighet att reflektera 6ver diskussionen i sin helhet, och eventuellt ldgga till fakta eller
funderingar som uppstatt. Fokusgrupperna tog cirka tva timmar i ansprak och genomfordes
i ett konferensrum i Are.

I tillagg till dessa tva fokusgrupper holls ytterligare en fokusgrupp med fyra personer som
tidigare varit medlemmar i destinationsbolaget, men av olika anledningar valt att inte langre
vara det. P4 sa sétt fick informationen fran medlemmarna en mer nyanserad bild. Vidare
kompletterades de tva forsta fokusgrupperna med tre sjdlvstandiga intervjuer med personer
som fatt forhinder att delta vid fokusgruppmotena.

Med resultatet av fokusgrupperna kunde en webbaserad enkat riktad mot samtliga
medlemmar i Are Destination AB utvecklas. Genom att komplettera den kvalitativa
informationen fran fokusgrupperna med en omfattande webbenkat till alla medlemmar gavs
mojlighet att fa en s& korrekt och informationsrik bild som méjligt av féretagens syn pa
utvecklingen fram till nu och i framtiden. Till skillnad fran fokusgrupper och strukturerade
intervjuer medfor enkéter ingen intervjuareffekt, det vill sdga att intervjuaren inte kan
paverka respondenten till ett sarskilt svar (Bryman, 2009). Fokusgrupperna okade
validiteten i den kvantitativa undersdkningen vilket i sin tur 6kade tillforlitligheten i
resultaten.

Populationen fér den kvantitativa undersdkningen bestod av foretagarna i Are. Med hjélp av
Are Destination ABs medlemsregister identifierades medlemsfretag vilka saledes utgjorde
ett icke-sannolikhetsurval. Det resulterade i 322 e-post adresser som gick till 4gare eller
anstillda hos nagot av Are Destination AB:s knappt 250 medlemmar.

Enkéten innehdll 19 olika huvudfragor som oftast hade ett antal foljdfragor. Enligt ovan var
fragorna baserade pa tidigare fokusgruppmoten samt intervjuer. Dessa 19 fragor var i sin tur
uppdelade i fem olika huvudkategorier. Den forsta kategorin avsag att kartligga
bakgrundsinformation om foretaget (till exempel storlek pa foretaget, sdsongsberoende, och
geografisk placering). I den andra kategorin handlade fragorna om hur foretagen sag pa
nuldget i det egna foretaget, med fragor kring bland annat investeringar och kompetens.
Vidare, i den tredje delen svarade foretagen pa fragor om Ares méjligheter och hot,
respektive styrkor och svagheter. Mot bakgrund av pagaende diskussioner internationellt
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inom turism och i Norden specifikt, ingick fragor kring inférandet av en 6vernattningsavgift
i Are i avsnitt fyra. I den avslutande delen stilldes fragor om destinationens styrning i
allminhet, och Are Destination AB i synnerhet.

Fragorna i enkdten var dels flervalsfragor, men ocksa pastaenden som mattes enligt en
Likertskala (1=instammer inte alls till 7= instaimmer helt) samt 6ppna fragor med mojlighet
att kommentera.

Enkéten spreds till 322 e-postadresser med hjdlp av webbenkatverktyget Netigate. Forsta
omgangen gick ut i juni 2013, varpa det foljde tva paminnelser via e-post. Nar enkéaten
avslutades i september 2013 var det 85 personer som hade svarat, vilket ger en svarsfrekvens
pa 26 procent. Den relativt laga svarsfrekvensen kan forklaras med att storsta andelen
foretagare dr enmansforetagare som har begransat med tid att besvara undersékningar.
Vidare gick e-posten ut till flera personer vid samma foretag, varfor svarsfrekvensen
egentligen kan antas vara hogre sett ur perspektivet “antal foretag”.

Metoden i den andra delstudien (fritidsfastighetsdgare) paminner till stor del om den for
delstudie 1. Genom att gora 13 telefonintervjuer med ordforanden i bostadsrattsforeningar
skapades en uppfattning om vad som var viktigt for denna malgrupp - en sa kallad
pilotstudie (Bryman, 2001). Vidare anvandes denna information som underlag for tva
fokusgrupper med totalt 28 bostadsratt- eller fritidshusagare. Syftet med dessa fokusgrupper
vara att utforska och diskutera destinationens attraktivitet och konkurrenskraft,
destinationsutveckling samt destinationens utmarkande egenskaper. Vidare diskuterades
aven finansiering av destinationsbolag, forandringar i omvéarlden som kan komma att
paverka destinationen samt fornyelse och utveckling.

Resultatet av fokusgrupperna anvandes for att utveckla en webbaserad undersokning som
riktade sig till de personer som &ger eller har anknytning till ndgon som &ger ett
fritidsboende i Are. Da det inte finns nagot officiellt register pa hur manga och vilka som
ager en fritidsbostad i Are, distribuerades webb-enkiten via e-post med hjilp av Are
Destination AB som hade tillgang till ett kontaktregister med 330 kontakter. Efter forsta
utskicket med en lank till enkédten (som ocksa den gjordes med hjalp av Netigate) skickades
tva padminnelser. Lanken till enkdten fanns ocksa tillganglig pa den hemsida pa SkiStar’s
webb dar fritidsfastighetsagare med hyresavtal kan ga in och se bokningar och avtal for sin
fastighet/fastigheter. Vidare anvéandes ett snobollsurval (Bryman, 2009) da de som fick
enkdten blev ombedda att sprida lanken till undersokningen vidare till andra
fritidsfastighetsagare eller ndgon med anknytning till en sddan person.

Denna undersokning var mdajlig att svara pa fran oktober till februari och det totala antalet
svar blev 239 (det uppskattas att cirka hilften av alla biddar i Are 4r icke-kommersiella
vilket motsvarar cirka 15 000-20 000 baddar). Enkéten inneholl sex kategorier och
huvudfragor med ett antal foljdfragor; dgandeprofil, anvandningen av fritidsboendet,
destinationens attraktivitet, ndjdhet, vikten av sédrskilda karaktarsdrag pa destinationen, hur
destinationens ska styras, deras egen roll pa destinationen samt medlemskap och
finansiering av destinationens utveckling.
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Enkdten inneholl flervalsfragor, men ocksa pastaenden som mattes enligt en Likertskala
(I=instdammer inte alls till 7=instdimmer helt) samt 6ppna fragor med mdjlighet att
kommentera.

Del 2 — Trender och omvirldsanalys

Vid sammanstéllandet av omvarldsanalysen har utgangspunkten varit information i olika
medier under projektets gang samt publicerade rapporter. En omvarldsanalys syftar till att
vara ett beslutsstodjande medel for en organisation att ta avgorande, strategiska beslut for
framtiden (Herngren, 2013).

For att genomfora en bra omvarldsanalys har flera olika individuella och stora metatrender,
men dven mindre fenomen och beroende produkttrender granskats. Vidare har materialet
bearbetats i form av en workshop tillsammans med anstillda vid Are Destination AB. Syfte
var att ge olika perspektiv pa det insamlade materialet. Workshopen, som genomfordes
tillsammans med tre anstillda fran Are Destination AB, kan liknas vid en fokusgrupp i
deltagandeforskning (“participatory research”). Fokusgrupper i deltagandeforskning ar bra att
tillampa nar det bland annat ror fragor som karaktariseras av komplexitet, osdkerhet och
olika varderingar som star mellan varandra (Wibeck, 2012). Vidare menar Wibeck (2012) att
forskare under en tid har anvént sig av denna metod for att involvera olika samhaéllsaktorer i
forskningsprocessen. Darfor har det idag vuxit fram strategier for att engagera bade politiker
och representanter fOr intresseorganisationer och naringen.

Workshops genomfordes vid tva olika tillfallen, tillsammans med tre personer vid Are
Destination AB, dar syftet var att vacka medvetenhet kring en viss fraga, olika strategier for
att hantera den samt stimulera till kunskapsbyte (Wibeck, 2012). Férutom dessa tre personer
var dven rapportforfattarna narvarande i egenskap av moderator och sekreterare. Mellan
dessa tva moten hade deltagarna majlighet att reflektera 6ver vad som diskuterades i
fokusgruppen, samt integrera nya lardomar med tidigare kunskap (Wibeck, 2012).

Vid den forsta workshopen diskuterades det underlag som tagits fram i form av
omvarldsbevakningens spaningar inom rese- och turismbranschen, men ocksa trender inom
andra naringar som alla kan ha en betydande roll for destinationens utveckling som en
barmarksdestination. Vidare identifierades namn pa de mest relevanta trenderna, och
huruvida dessa trender paverkar Are, samt dess konsekvenser. Vid det andra motet
fordjupades denna diskussion utifran att personerna da haft majlighet att reflektera 6ver
denna nya kunskap och information, samt att olika 6vningar anvandes dar olika aspekter
rankades i relation till varandra och dess forvantade effekter.

Del 3 — En benchmarkingstudie

Benchmarkingstudien bygger pa en analys av sex internationella alpina éret runt
destinationers produkterbjudande, marknadsféring och utvecklingsarbete med fokus pa
barmarkssasongen. I studien anvands tre metoder: 1) analys av innehdll pa webbsidor, 2) e-
post intervjuer med destinationsforetradare, och 3) ett platsbesok. Benchmarkingstudien
innefattar orterna Whistler i Kanada, Banff — Lake Louise i Kanada, Queenstown i Nya
Zeeland, Saas Fee i Schweiz, Voss i Norge, och Val Gardena i Italien. Urvalet gjordes baserat
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pa att samtliga destinationer, exklusive Whistler, ar medlemmar i natverket “Leading
Mountain Resorts of the World” tillsammans med Are. Urvalet 6verensstimmer ocksa delvis
med de orter som ingick i “Vintersportorten dret runt” (Flagestad et al., 2004), namligen
Whistler och Voss.

Alla destinationerna (exklusive Val Gardena) bjods in att delta i e-postintervjuerna. I ett
forsta skede mejlades information om studien ut, samt forslag pa telefon- eller e-
postintervjuer. Samtliga, forutom Whistler aterkom med svar om att genomfora intervjuerna
per e-post, varpa fragorna skickades vid ett senare tillfille. Aven tva paminnelser skickades
ut och slutligen erhélls svar fran tre av destinationerna; destinationscheferna i Banff — Lake
Louise, Voss, och Queenstown. E-postintervjuerna bestod av 6ppna fragor om varumarket
for barmarkssasongen, hallbarhetsarbete, malgrupper, produkterbjudande, trender och
marknadsanalys, marknadsforingsarbete, transport och tillganglighet.

I dialog med Are Destination AB valdes Val Garden ut fér en férdjupad analys da denna ort
ar den som ar mest jamforbar med Are ur ett alpint aret-runt perspektiv. Under platsbesoket
genomfordes intervjuer med elva personer som representerade olika delar av turismen i och
runt Val Gardena. Till skillnad mot kvantitativa metoder fokuserar kvalitativa metoder pa
att fa fram en djupare forstdelse for de som intervjuas och deras stdndpunkter i relation till
de intresseomraden som studien avser belysa (Bryman, 2009). Vidare kan intervjun rora sig i
olika riktningar, vilket ger en djupare kunskap om vad den som intervjuas upplever vara
relevant och viktigt (Bryman, 2009).

Intervjuerna i Val Gardena genomfordes pa ett semi-strukturerat satt. Det innebar att det
fanns en intervjuguide som var gemensam for samtliga intervjuer. Intervjuguiden inneholl
forhallandevis specificerade teman, men den som intervjuades hade stora mojligheter att
sjalv utforma svaren (Bryman, 2009). Samtliga intervjuer spelades in med hjalp av en
bandspelare for att underlatta transkriberingen men kompletterades dven med anteckningar
under sjdlva intervjun. Intervjuerna holls pa respektive persons kontor, vilket skapade en
trygg kansla for den som intervjuades (Trost, 1998).

Under platsbesoket gjordes ocksa en del enklare observationer och produkttestningar. En
enkel observation innebar att observatoren inte ar delaktig och darmed inte paverkar
situationen eller miljon, samt att deltagarna inte kan se observatoren, det vill saga att
deltagarna inte forstod att vi observerade (Bryman, 2009). Observationerna bestod av att
vara publik pa ett cykelevent och att vandra och kora omkring i de tre byar som utgor Val
Gardena. Vidare dgnade sig gruppen at tva produkttester ur Val Gardenas aktivitetsportfol;j -
namligen att dka lift upp pa berget och cykla ned samt en kortare vandringstur.

Rapportens disposition

Del 1 - Nuligesanalys Are
I detta avsnitt redogdrs for hur nuléget ser ut i Are utifran foretagens samt
fritidsfastighetsdgares syn pa Ares utveckling. Inledningsvis beskrivs foretagarna
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(medlemmar i Are Destination AB) ur ett bakgrundsperspektiv, det vill siga vilka de &r och
vad de gor samt storleken pa deras foretag. Vidare kartliggs medlemmarnas uppfattningar
om nuldget inom foretaget utifran bland annat 16nsamhet och kompetens. Vidare redovisas
medlemsforetagens asikter kring styrkor, svagheter, majligheter och hot i Are idag, vilket
leder vidare till deras asikter kring att infra en dvernattningsavgift i Are. I en avslutande
del redogors for hur medlemmarnas attityder gentemot destinationsbolaget ser ut i dag och
hur deras eget personliga engagemang till fortsatt utveckling i Are ser ut.

I avsnittet presenteras ocksa en nuligesanalys av fritidsfastighetsigare i Are. Har redovisas
en kartlaggning 6ver hur bostadsritt- och fritidshusigare ser pa Are destinations styrkor,
svagheter, mojligheter och hot. Avsnittet inleds med en nuldgesbeskrivning och
bakgrundsprofil bland de som har ett fritidsboende i Are. Vidare beskrivs hur fritidsboendet
anvands over tiden och hur uppfattningen om att dga ett fritidsboende i Are ser ut.
Avsnittets avslutande delar beskriver och redogor for hur fritidshusdgarens motiv och
forvantningar ser ut, det vill sdga hur viktiga olika aspekter dr och hur ndjd man dr med
dem.

Del 2 — Trender och omvirldsanalys

Detta avsnitt redogor for och diskuterar aktuella och framtida samhaéllstrender som i sin tur
paverkar nya resetrender. Avsnittet inleds med omvarldsanalysens metod och presenterar
vad olika trender och drivkrafter ar, for att sedan vidare beskriva omvarlden, narvarlden och
invarlden - tre olika nivaer som har betydelse for hur trender uppstar, samt huruvida en
enskild fragestéllning eller ett bolag paverkas av trenderna. Forklaringar till de olika
symboler som har anvéants for att beskriva trenderna ingar ocksa.

Efter att ha presenterat korta fakta om svensk och internationell turism idag samt
barmarksturismen i Are, ges en beskrivning av generella drivkrafter och trender, varpa fem
olika specifika trender presenteras 1) Mobile life online, 2) Emotionell enthusiasm, 3)
Goosebumps 360, 4) Reserebellen, samt 5) Because I'm worth it. Dessa f6ljs av en beskrivning
av trenden och dess drivkrafter, dess utveckling vilka eventuella konsekvenser trenden kan
innebara, samt dess effekter pa olika delbranscher.

Del 3 — En Benchmarkingstudie

Avsnittet beskriver hur Voss i Norge, Whistler i Kanada, Banff — Lake Louise i Kanada,
Queenstown i Nya Zeeland, Saas Fee i Schweiz samt Val Gardena i Italien arbetar med
barmarksturism. I avsnittet beskrivs dessa destinationers barmarksturism utifran en analys
av destinationernas webbplatser, information fran e-postintervjuer med
destinationsforetradare och en avslutande redovisning av ett platsbesok for fordjupad analys
av Val Gardena.

Rapporten avslutas med en referenslista, samt alla de bilagor och intervjuguider som har
anvants under projektets gang.
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Del 1 — Nuldgesanalys Are
Undersokningar av medlemsforetag och
fritidsfastighetssagare

Nuldgesanalys Are

Bakgrund

Are har drygt 3000 invanare, cirka 2000 foretag (Are kommun), ungefér 32 000 baddar varav
halften ar icke-kommersiella, cirka 770 000 gastnatter, 1 miljon skiddagar, 27 procent
internationella géster och erbjuder aktiviteter, boende och en levande by aret runt. Ares
vision &r att vara “Europas mest attraktiva alpina aret-runt destination”. Turismen i Are har
funnits sedan 1800-talet och i samband med 6ppnandet av jarnvagsbanan 1882 tog
sommarturismen fart. Som en viktig del av det som kallades Areprojektet Gppnades
Kabinbanan 1976 och banade vag for en stark utveckling av vinterturism. Olika intressenter
(bade privata och offentliga) har i samverkan sedan dess arbetat strategiskt och i olika
omgangar tagit fram visioner, mal och planer for utveckling av Are. Visionsarbetet har under
senare ar fokuserat pa bred forankring och tydlighet i mal och genomférande samt
framtagande av kunskap till nytta for utveckling av produkten Are. Till ar 2020 vill Are vixa
i antalet kommersiella gastbaddar till 50 000. Detta ar néstan en fordubbling av vad som
fanns nir arbetet med visionen startades under 2006 (Are vision 2020). Férutom en okning av
de kommersiella géstbiaddarna ser Are idag en 6kning av bostadsritt- och fritidshuségare.

Varen 2012 genomférdes en medlemsenkit och ett internt arbete i destinationsbolaget Are
Destination AB under temat management eller marknadsforing. Den undersokningen
fokuserade pa verksamhet i destinationsbolaget utifran medlemmarnas uppfattningar.
Foreliggande avsnitt i denna rapport om nuliget i Are &r en utskning av undersdkningen
fran 2012 genom att stilla fragor kopplat till den bild av och uppfattning om Ares utvecklig
som Ares foretag (medlemmar i Are Destination AB) och fritidsfastighetsigare har. Darfor
har enkaten till medlemmar inte enbart fokus pa destinationsbolagets verksamhet utan dven
pa Ares utveckling i stort och i synnerhet med fokus pa barmarksturism. Vad géller
fritidsfastighetsigare sa saknas tillganglig information och kunskap om deras syn pa Ares
utveckling vilket gor att det blir viktigt att ta fram ett sddant underlag for fortsatt strategiskt
arbete mot den gemensamma visionen.

Syftet med denna undersckning av medlemsforetagen ar att ge kunskap om Ares utveckling
av barmarksturism nu och i framtiden. Den andra undersdkningen inom ramen for
nuldgesanalysen har som syfte att ge en bild av de egenskaper den specifika malgruppen
fritidsfastighetsagare har och dess uppfattningar om Ares utveckling nu och i framtiden. De
fragestallningar som inkluderas i undersokningen av medlemsforetag ar; hur ser nuldge och
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framtida planer for foretaget ut?, vilka svagheter, styrkor, méjligheter och hot finns i Are?,
hur ser foretagen pa inférandet av en dvernattningsavgift?, hur ser foretagen pa
destinationsbolagets uppgifter?, och hur ser foretagen pa sitt eget engagemang i
destinationens utveckling?. De fragestallningar som inkluderas i undersokningen av
fritidsfastighetsagare ar; vilka ar fritidsfastighetsagarna?, hur nyttjas fritidsboendet?, hur ser
de pa fritidsboendet som en investering?, vilka motiv och férvintningar har de pa Are?, hur
ser de pa hur och av vem destinationens utveckling ska styras?, och hur ser de pa sin egen
roll i destinationens utveckling?

Undersodkning av medlemsforetag i Are Destination AB

Are Destination AB har i dagsliget cirka 70 aktiedgare och 250 medlemmar. Aktiedgare och
medlemmar utgérs till storsta delen av Are néringsliv samt ett antal foreningar och
organisationer. De storsta individuella dgarna ar Skistar, Holiday Club, DIOS, Stadium, Are
Skidsport, ICA, Vero Moda, Kallbygdens Intresseforening, Sodra Arefjéillens Turistf6rening,
Bjornangegruppen och Duved/Tegefjallgruppen. Det 4r medlemmarnas avgifter tillsammans
med intdkter fran partners och projekt som finansierar bolagets huvudverksamhet.

Ur ett genusperspektiv dar undersokningen i princip neutral. Av de 85 som svarat ar det 46
procent kvinnor och 54 procent man. Foretagarna har ocksa svarat pa fragan om var deras
verksamhet ligger, rent geografiskt. Drygt halften (54 procent) av de svarande medlemmarna
har sitt foretag i Are by, medan 12 procent av féretagarna har sitt foretag i Duved. Nistan en
tredjedel (27 procent) har sitt foretag pa en annan ort (till exempel Undersaker, Sodra
Arefjallen, Ostersund eller Stockholm) men ér trots detta medlemmar i destinationsbolaget
da de har sin verksamhet i omradet.

Hur lange ett foretag har funnits i byn varierar kraftigt, det forsta grundades redan 1920,
medan det senaste startades under 2012. Median aret ar dock 2003. Genomsnittslangden
respondenterna har varit medlemmar i Are Destination AB ir cirka nio ar (medianen &r sex
ar, minst antal ett ar och som mest 27 ar).
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For att méta storleken pa foretagen som har deltagit i enkdtundersokningen fick
respondenterna svara pa frdgor om antalet anstillda vid olika sdsonger samt
helarsanstallningar (se tabell 5).

Tabell 5. Antal anstillda

Antal anstillda?
Sdsong 0-2 3-5 6-8 9-12 13-15 16-20 20> Medel antal
anstallda
Vinter 61% 12% 35% 35% 35% 5% 12% | 13,5
Sommar 76% 10% 3% 3% 25% 3% 25% |28
Helar 57% 20% 7% 5% 0% 55% 55% |69

Har framgar det att de allra flesta foretagen har 0 -2 anstéllda per helar, det vill sédga att de
allra flesta ar egenforetagare. Medelvardet forandras valdigt mycket mellan vinter, sommar
och helarsanstallda. Fran att respondenterna i genomsnitt anstéller 13,5 personer under
vintern, till bara 2,8 under sommaren och 6,9 pa helarsbasis, vilket forklaras med att
storforetagen sasom SkiStar och Holiday Club drar upp vardet.

Foretagarna ar generellt sett neutrala vad galler foretagens l1onsamhet, med ett medelvarde
pa 3,92 (1 -7) pa fragan om hur nojda de ar med 16nsamheten. Mest ndjda ar de som har
foretaget placerat i Are Bjornen (5 foretag, medelvarde 4.4) och Are By utanfor torget (37
foretag, medelvirde 3,8), och minst ngjda ar de som har verksamhet pa Are torg (8 foretag,
medelvarde 3.5).

Nulaget inom foretaget

I tabell 6 nedan beskrivs hur medlemsforetagen i Are Destination AB idag ser pa foretagets
egen situation. FOretagen star infor en utmaning i att effektivisera sin personal och tid, da
resultaten visar att foretagen har en outnyttjad kapacitet i form av tid eller gastbeldggning.
Generellt sett ser dock medlemsforetagen ljust pa framtiden med bland annat hoga
medelvarden for 6kad forsaljning och 6kad lonsamhet det kommande aret. Trots detta ar det
for manga inte aktuellt att anstélla fler personer det kommande aret, utan de vill istdllet satsa
pa att investera i foretaget under de nastkommande aren. Daremot @mnar de allra flesta inte
att forandra foretagsstrukturen eller 4gandeskapet inom en snar framtid, och bland de som
daremot uppger att detta kan vara en majlighet handlar det framst om att hitta nya dgare
eller att det sker en generationsvaxling som har nya krafter, idéer och viljan att etablera sig
pa nya marknader.

1 Procent av de som svarat i enkidten
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Vad géller om medlemsforetagen arbetar med trendspaning och huruvida foretagen ar
kansliga for trender visar resultaten pa medelvéarden i mitten av skalan. Av de som &dgnar sig
at trendspaning ar det till storsta grad sa kallad intuitiv trendspaning, det vill siga genom att
folja media och social media, en handling som i férsta hand inte ar avsedd for foretagets
framsta. Ett fatal medlemmar uppger att de koper externa trendrapporter. I ovrigt ar det
branschmassor, tidsskrifter, personliga resor och sociala medier som dominerar
medlemmarnas trendspaningskallor.

Tabell 6. Enskilda foretagssituationen

Foretaget anser/planerar.... Medel
(Likertskala: instammer inte alls 1-7 instammer helt) n=84

...att mitt foretag har en outnyttjad kapacitet (outnyttjad tid/beldggning) 5,26
...att investeringar och utveckling generellt i Are ar helt avgorande for mitt foretagande | 4,59
...att forsaljningen kommer att 6ka det kommande aret 4,51
...att investera de ndarmsta 3 aren 4,49
...att Ionsamheten kommer att 6ka det kommande aret 4,33
...att konkurrenstrycket for min verksamhet 6kar de kommande 3 aren 4,27
...att forandra verksamheten de kommande 3 dren (nya marknader, erbjudanden eller 4,26
verksamhetsomraden)

...att det blir en tillvaxt inom branschen de kommande 3 aren 4,07
...att arbeta med kompetensutveckling det kommande aret 3,99
...att det ar svart att fa tag i ratt kompetens till foretaget 3,88
...att mitt foretag behover nytt kapital for att utdka verksamheten/investera 3,88
...att foretaget dr kénsligt for forandringar i trender 3,62
...att vi arbetar med trendspaning i mitt foretag 3,68
...att férandra foretagsstrukturen/agandeskapet de kommande 3 aren 2,37
...att anstalla fler personer det kommande éret 2,56

Svagheter, styrkor, méjligheter och hot i Are idag

Svagheter och styrkor ar interna faktorer, som berdrda parter sjalva kan arbeta med for att
forbattra och starka verksamheten. Genom att ha kinnedom och kunskap om eventuella
svagheter och styrkor och hur de prioriteras i relation till varandra skapas darfor goda
mojligheter att arbeta internt for att paverka dessa. Mdjligheter och hot d4r mindre
paverkningsbara, da dessa faktorer handlar om omvérlden och dess férdndringar. Men en
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okad kunskap om eventuella mojligheter och hot i framtiden skapar forutsattningar att
strategiskt arbeta med mal, delmal och planering for att arbeta proaktivt med utveckling.

Enligt undersokningens resultat anser destinationsbolagets medlemmar att lokala
transporter inte innebar en 6kad miljobelastning, snarare att bristen pa ett effektivt system
for lokala transporter dr en av destinationens fraimsta svagheter (medel 5,15). Detta skulle till
viss del fa bort trafiken Are by, som enligt flera respondenter &r en pataglig svaghet:

“Biltrafik genom Are torg ser jag som en STOR svaghet och nackdel. Frimst ur ett turistiskt
perspektiv. Skapa istillet en mysig bykinsla kring torget, utan risk att bli pakord av bilar.” —
Respondent i studien — Are som barmarksdestination — Var dr vi?

Vidare anser respondenterna att det i Are by vid vissa tider (exempelvis sportlov och
pasklov) ar trangt. Har 4r medelvardet 4,47, samtidigt som de anser att natur- och
kulturmiljoer inte &r ndamnvart hart belastade (3,44). I tabell 7 presenteras vad medlemmarna
anser om svagheter inom destinationen. Enligt medlemmarna ligger svagheterna framst pa
organisatorisk niva, snarare &n miljémassiga svagheter. Till exempel att Are inte nar ut med
barmarkssasongens utbud och att personalomsattningen ar sa pass hog att det skapas samre
vardskap i byn ar svagheter som far stora effekter pa produkten i sin helhet.

Tabell 7. Svagheter

Svagheter : Jag anser att... Medel
(Likertskala: instammer inte alls 1-7 instammer helt) n=73

...det saknas ett effektivt system for lokala transporter 5,15
...Are inte nar ut till marknaden med barmarkssadsongens utbud 4,75
...Ares hoga personalomsittning skapar samre vardskap 4,74
...det ar for trangt i Are under vissa tider, vissa platser 4,47
...det ar svart att 6ka méngden bofasta 4,39
...natur- och kulturmiljoer ar hart belastade 3,44
...lokala transporter ar en miljobelastning 3,41

I tabell 8 redovisas Ares styrkor, dar den framsta styrkan destinationen har i dagslaget r att
kapitalstarka foretag och personer finns inom destinationen. Detta bidrar, enligt flera av
respondenterna, med mycket kunskap och en god entreprendrsanda inom byn. Vidare anses
lokalt engagemang, kreativitet och varumarket vara flera styrkor som finns inom
destinationen:
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“En go anda mellan vissa foretagare, alla vill Are vil och jobbar for att bibehdlla karaktiren.
Minga duktiga smiforetagare som vill bidra och sprida Are som destination.” — Respondent i
studien — Are som barmarksdestination — Var ir vi?

Medlemmarna anser att det ér en styrka att Are har ett stort utbud av barmarksprodukter.
Detta dr sarskilt intressant d& de ocksa tycker att de inte nar ut till marknaden med utbudet.
Styrkorna i tabellen nedan har generellt satt hoga medelvarden och inget under 4. Dock syns
det att foretagen i lagre utstrackning anser att Are har en prisvird produkt, trots utbudet av
barmarksprodukter och att gésten erbjuds en hog kvalité.

Tabell 8. Styrkor

Styrkor: Jag anser att... Medel
(Likertsskala instammer: inte alls 1-7 instdammer helt) n=73

...det finns kapitalstarka foretag och personer i Are 5,26
...Are har ett stort utbud av varierande barmarksprodukter 5,24
...Ares erbjuder gésten en hog kvalité 4,96
...Are har en orord natur 4,63
...Ares gaster erbjuds bykénsla 4,43
..gasterna kan uppleva en genuin kultur 4,38
...Are har en prisvird produkt 4,37

Mindre paverkningsbara, men viktiga att kdnna till och ta vara pa, ar mojligheter som finns i
destinationens omvarld. Den absolut fraimsta mojligheten som finns i nuldget ar de
mojligheter som IT-utvecklingen och internet skapar for féretag och destinationer att enklare
na sina malgrupper. Det finns dven ett stort intresse och en kénsla av att marknaden 6kar for
den typen av turism som Are erbjuder, vilket sammantaget innebér att mgjligheterna att na
marknadens befintliga och nya malgrupper anses goda.

Medlemmarna anser ocksa att hallbarhet, miljé och hélsa innebar stora majligheter. I
synnerhet eftersom destinationen ligger dar den ligger, och att miljon i allmanhet ar det som
efterfragas, tillsammans med olika halsotrender. Andra mojligheter som lyfts ar till exempel
att vara platsen for olika utbildningar:

“Utbildningar i Are har stor potential — Are ir unik som plats for utbildningar med néirheten
till dventyrlig miljo.” — Respondent i studien — Are som barmarksdestination — Var iir vi?
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I tabellen nedan (Tabell 9) presenteras olika méjligheter for Are som &r av vikt att resonera
kring vid operativt arbete for utvecklingen av Are som en alpin aret runt destination.

Tabell 9. Mojligheter
Mojligheter: Jag anser att... Medel

(Likertskala: instammer inte alls 1-7 instammer helt) n=73

...IT och internet gor det mer effektivt att na Ares malgrupper 5,87

...det finns ett stort intresse och en 6kande marknad for den typen av turism som Are | 5,37
erbjuder

..det finns personer och foretag som vill etablera sig i Are 5,08
.klimatférandringar innebar en ny typ av turism (klimatturister) 4,48
...Are har en ansvarsfull férvaltning och planering av naturmiljoer 3,78

Andra forandringar i omvirlden kan ocksa innebira olika typer av hot fér Are som en alpin
barmarksdestination. Aven detta &r externa faktorer som inte &r lika paverkningsbara som
interna faktorer. Snarare dr de globala eller nationella foreteelser vilka kan utgora vissa
strategiska utmaningar for destinationen. I tabell 11 redovisas hoten, vilka understryker
vikten av infrastruktur och tillgangligheten. Detta hor ihop med hotet att méanniskor tar fler
kortare semestrar — bade i tid och avstand, vilket for ménga innebar att de inte “hinner”
bescka Are, da tillgangligheten och infrastrukturen till Are kan vara avgorande. Detta
samtidigt som det dr fortsatt svaga investeringar i infrastrukturen, vilket darfor upplevs som
ett problem.

Vidare har pastaendet om att det generellt ar 1ag kdannedom om de svenska fjillen och att
ungdomar har svérare att fa ledigt fran skolan i dag, till skillnad fran forr, relativt hoga
medelvarden. Detta dr tva hot som pa sikt kan vdxa sig dn starkare, varfor det dr viktigt att
skapa forutsattningar for en 6kad kdannedom kring de svenska fjdllen, via till exempel
friluftsundervisning i skolan och marknadsforing av regionen. Detta starks ytterligare i
medlemmarnas 6ppna svar:

“Att man inte gdr ut, att det inte finns ndgon naturlig grund att syssla med vintersport for
unga”; "Mindre skiddkare, inga friluftsdagar i skolan och kortare semestrar” — Respondenter i
studien — Are som barmarksdestination — Var ir vi?
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Tabell 10. Hot

Hot: Jag anser att... Medel
(Likertskala: instammer inte alls 1-7 instammer helt) n=66

.tillgangligheten till Are maste forbattras 5,93
.méanniskor nu tar fler korta semestrar (bade i tid och avstand) 5,79
.fortsatt svaga investeringar i infrastruktur ar ett stort problem 5,69
..det &r svart for dagens skolungdom att fa ledigt i skolan 4,88
..det finns generellt 14g kdnnedom om de Svenska fjallen 4,64
..omvérldsférandringar innebér en svagare ekonomi hos Ares malgrupper 4,29
..klimatférandringar innebar ett hot fér Are 3,99

I figur 18 presenteras en sammanstéllning av respondenternas uppfattning om de tre framsta
styrkorna, svagheterna, majligheterna och hoten. Detta ger en 6verblick dver och kunskaper
om var direkta, strategiska insatser kan ligga. Till exempel 4r det en stor styrka att Are har
ett brett utbud av varierande barmarksprodukter, men att destinationen har svart att na ut
med utbudet till marknaden. Vidare anses det samtidigt att marknaden f6r denna typ av
turism Okar och att internet effektiviserar marknadsforingen och skapar nya majligheter.

e Det finns kapitalstarka e Det saknas ett effektivt system
foretag och personer i Are for lokala transporter

e Are har ett stort utbud av e Arenar inte ut till marknaden
varierande med barmarkssasongens utbud
barmarksprodukter .

e Ares hoga personalomsattning

e Ares erbjuder gésten en hog skapar simre vardskap
kvalité

e IT och internet gor det mer e Tillgangligheten till Are méaste
effektivt att na Ares malgrupper forbattras

e Det finns ett stort intresse och en e  Mainniskor nu tar fler korta
6kande marknad for den typen semestrar (bade i tid och avstand)

av turism som Are erbjuder
e Fortsatt svaga investeringar i
e Det finns personer och foretag infrastruktur &r ett stort problem
som vill etablera sig i Are

Figur 18. SWOT baserat pa foretagens svar i undersokningen ”Are som barmarksdestination — Var ér vi?”
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Hur finansiera destinationsutveckling?

Internationellt finansieras ofta destinationsutveckling via en
overnattningsavgift/turistforbattringsavgift (Se avsnitt 3 — en Benchmarkingstudie). Baserat pa
Ares géstnattsstatistik skulle 10kronor per Gvernattning i Are skapa cirka sex miljoner i nya
resurser for Are Destination AB att fortsitta utveckla destinationen mot en framgangsrik
alpin dret runt destination. For att infora denna typ av 6vernattningsavgift kravs det att
destinationen ar enad och att det finns tydliga regleringar kring hur det ska ske och hur
intdkterna ska anvandas. Av undersdkningens resultat framgar det att attityden till en
overnattningsavgift generellt dr positiv. 74 procent av de svarande i undersokningen tycker
att det ska finnas en sadan avgift i Are, medan 16 procent inte tycker det och 10 % inte har
nagon asikt. Bland de medlemmar som uttrycker sig positivt kring en évernattningsavgift
menar 57 procent att avgiften ska synas for gasten (pa bland annat boendefakturan) medan
27 procent inte tycker det och 17 procent stéller sig osékra till fragan. Bland de foretagare
som dr positiva till en 6vernattningsavgift ar det framst for att de anser att avgiften ska ga till
utveckling av miljon och turistprodukten samt for att minimera det extra slitage som
turismen medfor. Vidare ar avgiften ocksa nodvandig for att skapa resurser till utveckling
och marknadsforing av destinationen.

“Tror att giisten, precis som pd framgingsrika Mallorca gillar att viss del peng sdtts till
utveckling av miljo- och turistprodukt, transporter etc.” — Positiv respondent till
Gvernattningsavgift i studien — Are som barmarksdestination — Var ir vi?

Bland de medlemmar som dr negativa till en 6vernattningsavgift i byn ar fraimsta orsaken att
prisnivan i Are redan ar valdigt hog, och att avgiften skulle skramma ivig potentiella
turister. Det diskuteras dven att det dr valdigt svart att genomfdra och att det inte bara ska
vara hotell- och boendesegmentet som ska betala, utan i sddana fall &ven andra branscher.
Detta gor det hela till en komplex process som kraver ett vattentatt system for att inte
administrationen ska bli 6vermaktig.

“Jag dr emot alla avgifter som sen skall fordelas pd nigot sitt som ingen dr dverens om och
som forsvinner i en pott som sigs komma alla till godo. Transparens dr en omdjlighet idag.
Kinns som tringselavgift, lit oss gd emot strommen och lit virlden fightas for det hir, men
inte Are”. — Negativ respondent till Gvernattningsavgift i studien — Are som
barmarksdestination — Var dr vi?

Om en Gvernattningsavgift skulle bli verklighet i Are, 4r det av hogsta vikt att medlemmarna
sjdlva dr med i det strategiska arbetet i att ta fram ett ramverk om hur denna
overnattningsavgift ska anvandas pa basta satt. I tabell 12 presenteras resultaten for vad en
overnattningsavgift ska anvandas till om det infors i Are. Det viktigaste ar att avgiften
anvands till att investera i leder och offentlig milj6, och pa det séttet stirka Ares
attraktionskraft. Minst viktigt ar det for medlemmarna att anvanda dvernattningsavgiften for

42



Vintersportorten del Il

att kunna erbjuda gasterna rabatter och formaner pa produkter och tjanster inom
destinationen.

Tabell 11. Overnattningsavgift

Vad ska en dvernattningsavgift anvandas till? Medel
(Likertsskala: instammer inte alls 1 - 7 ja, definitivt) n=57

Investera i leder och offentlig miljo 5,65
Utsmycka destinationens offentliga miljo 4,85
Marknadsfora barmark 481
Finansiera lokala transporter (t ex kvallsbussar) 4,75
Utveckla IT-16sningar, t ex “appar” for service och information till gésterna 3,83
Marknadsféra moten och kongresser 3,76
Erbjuda fritt wifi i hela Are 3,73
Utveckla nya evenemang 3,68
Marknadsfora vintern 3,34
Erbjuda rabatter och formaner till gésterna 2,52

Attityder till destinationsbolaget

Are Destination AB verkar for att frimja turismen i Are under hela aret. Tillsammans med
bolagets medlemmar och dgare skapar de forutsattningar f6r en 6kad omsattning och
dérmed en langsiktigt hallbar utveckling av Are som en alpin aret runt destination.

Av de som svarat anser 92 procent att det bor finnas ett destinationsbolag i Are som har
samma agarstruktur och med medlemmar som det i dagslaget gor. Ett destinationsbolag
behovs for att dga de gemensamma fragorna som forekommer pa destinationen, samt for att
gemensamt kunna ansdka om utvecklingsmedel.

8 procent anser att det i framtiden inte bor finnas denna typ av destinationsbolag, men
vikten av att det ska finnas en samordnare i byn pekas dnda ut. Dock ar det inte absolut
nodvandigt att foretagsformen ska vara ett aktiebolag. Diskussioner kring huruvida
storleken pa medlemsforetagen paverkar destinationsbolaget forekommer. Det papekas
ocksa att alla som vill och kan ska vara med, ingen ska exkluderas fran destinationsbolaget.
Ingen ska heller vara viktigare an nagon annan.

Pa fragan om hur vil foretagen kinner till Are Destination AB:s verksamhet ar medeltalet
5,24 pa en skala fran 1 (instammer inte) till 7 (instammer helt). I tabell 12 presenteras Are
Destinations verksamheter utifran foretagens perspektiv, det vill siga vad dessa anser att
Are Destination AB:s verksamheter r idag och vad de borde vara. Majoriteten av de som
svarat anser att destinationsbolaget framst arbetar med strategiskt utvecklingsarbete, vilket
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uppfattningen ar att de ocksa borde gora. Vidare upplever medlemmarna att
destinationsbolaget ska fungera mer som ett bollplank dn vad de gor idag, men borde
samtidigt ldgga mindre energi pa att ta fram olika typer av medlemserbjudanden. De anser
aven att arbetet med produktutveckling inom till exempel mat och shopping, driva
turistinformation pa webben samt att ansvara for en byvardsfunktion borde minskas nagot
mot hur det ser ut idag.

Tabell 12. Destinationsbolagets verksamheter
Are Destination AB:s verksamheter Ar idag Borde vara

2
(Flera alternativ har varit mojliga) n=64

Att vara individuella medlemmars bollplank i stora och sma fragor 52 % 64 %
Att marknadsfora Are mot motesmarknaden 80 % 71 %
Att marknadsfora Are mot privatmarknaden 66 % 71 %
Att arbeta med strategiskt utvecklingsarbete, t ex vara med och driva ett visions- 84 % 88 %

och oversiktsplanarbete tillsammans med Are kommun

Att driva stora och sma utvecklingsprojekt som ingen enskild foretagare kan gora 70 % 66 %
sjalv

Att ta fram medlemsférmaner 53 % 27 %
Att halla i vardskaps- och andra kompetensutbildningar 80 % 58 %
Arbeta med produktutveckling inom t ex mat, shopping, aktiviteter & evenemang 41 % 20 %
Gora foretagen bokningsbara via en gemensam bokningsplattform 34 % 34 %
Arbeta med forsiljning av Ares produkter 28 % 19 %
Driva digital turisminformation p4 www.are360.com och i social medier 89 % 69 %
Driva turistinformation med personlig kontakt pa t ex Are turistbyra 39 % 37 %
Arbeta med partners genom forsiljning av ytorna pa t ex Are torg och Aresjon 59 % 39 %
Representera turismen i Are i kontakt med andra branschorganisationer och 78 % 75 %

offentliga sektorer (exempelvis kommunen)

Ansvara for en byvirdsfunktion som kompletterar Are kommuns dtaganden nar 81 % 66 %
det gller renhallning och underhall av Are

Ta fram och skriva markégaravtal med markigare som berors av Ares turistiska 69 % 69 %
verksamhet
Att driva och underhalla spér och leder i Aredalen 58 % 47 %

2 Procent av de som svarat som instimmer i att destinationsbolagets verksamhet idag &r respektive
borde vara.
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For destinationsbolaget ar det viktigt att de verksamheter de arbetar med skapar en relevant
nytta for medlemsforetagen, vilka ser ett varde i det arbete som genomfors. Idag upplever
medlemmarna att det strategiska utvecklingsarbetet skapar mest nytta (medeltal 5,0) foljt av
arbetet med att driva den digitala turistinformationen (www.are360.com) och att vara aktiva
i sociala medier (medelvarde 4,73).

Det som, enligt medlemmarna, dr den verksamhet som bringar minst nytta for deras
personliga foretagande dr arbetet kring att ta fram medlemserbjudanden (medeltal 2,53) foljt
av energin och arbetet som ldggs pa forsiljning av ytor pa till exempel Are torg och Aresjon
till partners (medeltal 2,72). I tabell 13 presenteras resultaten avseende vilka verksamheter
som bringar medlemmarna mest direkt nytta. Vidare presenteras ocksa huruvida
medlemmarna ar ndjda med verksamheterna. Av de medlemmar som har svarat pa enkaten
ar over halften ndjda eller valdigt njda med arbetet destinationsbolaget gor i sin helhet
(medeltal 4,46). Men nar vi bryter ned detta och aterkommer till de olika
verksamhetsomradena ser vi att nojdheten varierar. Generellt sett upplevs nyttan med
verksamheterna vara storre i relation till hur néjda respondenterna ar. Detta ar dock
marginellt.
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Tabell 13. Destinationsbolagets verksamheter
Are Destination AB:s verksamheter: Nyttan kontra ndjdhet Nytta Néjdhet

(Likertskala: ingen nytta 1 — 7 mest nytta) n=61

Att arbeta med strategiskt utvecklingsarbete, t ex vara med och driva ett visions- 5 44
och oversiktsplanarbete tillsammans med Are kommun

Driva digital turisminformation pd www.are360.com och i social medier 4,73 4,43

Representera turismen i Are i kontakt med andra branschorganisationer och 47 4,63
offentliga sektorer (exempelvis kommunen)

Att marknadsfora Are mot privatmarknaden 4,69 4,05
Att driva stora och sma utvecklingsprojekt som ingen enskild foretagare kan goéra 4,64 3,94
sjalv

Ansvara for en byvirdsfunktion som kompletterar Are kommuns &taganden nar 4,34 4,64

det gller renhallning och underhall av Are

Att marknadsfora Are mot motesmarknaden 43 4,35
Driva turistinformation med personlig kontakt pa t ex Are turistbyra 3,98 3,83
Ta fram och skriva markagaravtal med markégare som berors av Ares turistiska 3,93 3,82
verksamhet

Att driva och underhalla spar och leder i Aredalen 3,86 4,34
Att halla i vardskaps- och andra kompetensutbildningar 3,82 4,22
Att vara individuella medlemmars bollplank i stora och sma fragor 3,07 3,38
Arbeta med forsiljning av Ares produkter 3,05 3,04
Gora foretagen bokningsbara via en gemensam bokningsplattform 3,02 2,72
Arbeta med produktutveckling inom t ex mat, shopping, aktiviteter & evenemang 3 3,49
Arbeta med partners genom forséljning av ytorna pa t ex Are torg och Aresjon 2,72 3,18
Att ta fram medlemsformaner 2,53 3,35

Som sammanfattande beskrivning av attityder till destinationsbolaget och dess verksamheter
kan sédgas att de tre viktigaste verksamhetsomradena som bolaget borde arbeta med ar 1)
strategiskt utvecklingsarbete, 2) representera turismen i Are, och 3) marknadsfora Are mot
privatmarknaden och motesmarknaden. Punkt 1 och 2 anser man ocksé ger storst nytta samt
aven att driva digital turistinformation pa webben och i sociala medier.
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Personligt engagemang

Nastan 4/5 (78 procent) av dagens medlemmar planerar att vara medlemmar dven de
ndrmsta tre dren. Ndstan lika manga, 67 procent kan tanka sig att rekommendera andra
foretag att fortsatta vara eller att bli medlemmar. Knappt hélften av medlemmarna i enkaten
kanner sig dock delaktiga pa nagot sitt i Are Destination AB:s arbete (medeltal 3,57).

Samverkan och utveckling ar centrala fragor for medlemmarna. De flesta &r medlemmar for
att de anser att samverkan mellan foretag gynnar Ares utveckling och bidrar till att
destinationen ar fortsatt attraktivt (se tabell 15). Det ar dven viktigt att arbeta och strdva efter
gemensamma mal och visioner, vilket skapar en battre destination som darmed upplevs
battre av besokaren. For manga medlemmar ar medlemskapet ndgot som starker sjalvbilden,
och de ser medlemskapet som sitt bidrag till Ares utveckling;

“Vi behdver samverka for att vara attraktiva”. ”Mitt ansvar for byns utveckling”. "Jag fir
en initierad information som dr proffsigt presenterad, forebild”. — Respondenter om varfor de
ir medlemmar i Are Destination AB — Are som barmarksdestination — Var dr vi?

Medlemmarna ser sig alltsa inte enbart som en turistisk aktor pa en alpin aret runt
destination, utan har @ven en helhetssyn dar de ser sig sjalva som viktiga och nyttiga. Vidare
anser de ocksa att de tillsammans skapar forutsattningarna for att driva en framgangsrik och
attraktiv destination, savil pa sommaren som pa vintern.

Tabell 14. Varfor viljer man att vara medlem?
Varfér medlemskap? Medel

(Likertskala: instammer inte alls 1 - 7 instammer helt) n=61

Samverkan mellan foretag ar generellt viktigt for att Are ska vara attraktivt 6,2
Foretagen maste tillsammans arbeta mot en gemensam vision och gemensamma mal 6,31

Jag vill samverka mer med andra medlemsforetag (i t ex marknadsforing, paketering) | 4,67

Jag ar medlem i Are Destination AB for att det &r mitt bidrag till Ares utveckling 5,98
Jag ar medlem i Are Destination AB for att “jag har alltid varit det” 2,73
Jag kianner mig “tvingad” att vara medlem i Are Destination AB 1,95

Medlemmarnas egna personliga engagemang i destinationsbolaget dr generellt 1agt. Framst
handlar det om att halla sig och foretaget uppdaterat i olika fragor och vad Are Destination
AB arbetar med i nuldget genom att lasa nyhetsbrevet. Forutom detta indikerar tabell 16 pa
att frukostmotena organiserade av destinationsbolaget &ven kommer att vara besokta.
Utover dessa aspekter kommer medlemmarna i lag utstrackning att engagera sig i
destinationsbolagets verksamhet.
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Tabell 15. Personligt engagemang
Personligt engagemang Medel

(Likertskala: instammer inte alls 1 - 7 instdmmer helt) n=61

Jag kommer att ldsa nyhetsbreven 6,08
Jag kommer att ga pa frukostmoéten 4,33
Jag kommer generellt att involvera och engagera mig mer i Are Destination AB:s 4,2

verksambhet i framtiden

Jag kommer delta i utbildningar eller forelisningar som samordnas av Are Destination | 3,89
AB

Jag kommer att delta i produktutvecklingsgrupper inom t ex mat, event & shopping 3,5

Jag skulle vilja ha ett personligt mdte med VD och diskutera hur jag ser pa Ares 3,4
utveckling
Jag kommer ta personlig kontakt via mejl eller telefon for att ge feedback pa hur 3,16

verksamheten kan utvecklas

Jag kommer delta aktivt i diskussioner pa Are Destination AB:s medlemsgrupp pa 2,8
Facebook
Jag kommer att vara medlem i Are Convention Bureau och delta aktivt i silj- och 2,67

marknadsforingsaktiviteter mot motesmarknaden

Nedan (figur 19) 4r det viktigaste for Ares utveckling i framtiden sammanfattat i ett ordmoln.
Detta visar vikten av tillganglighet, infrastruktur och samverkan, men dven marknadsforing,
fortsatt utveckling och hallbarhet, vilket stirks av medlemmarnas kommentarer;

“Tillgidnglighet och infrastrukturen. Att virda produkten. Byn och naturen.
Marknadsforing och differentierad prissittning”. — Respondent om Ares viktigaste frigor for
framtida utveckling i studien— Are som barmarksdestination — Var ir vi?

“Forutsittningar for dret runt arbeten, tillgianglighet och transporter”. — Respondent om
Ares viktigaste fragor for framtida utveckling i studien— Are som barmarksdestination — Var
dr vi?

“Tillginglighet. Synliggorande av Are nationellt och internationellt. Jittebra med alla olika
typer av evenemang och tivlingar som resulterar i nya mdlgrupper. Silja oss som en
miljovinlig destination dér vi har ren luft och rent vatten i fjillbickarna”. — Respondent om
Avres viktigaste fragor for framtida utveckling i studien— Are som barmarksdestination — Var
dr vi?
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Figur 19. Ordmoln 6ver Ares viktigaste utvecklingsomraden for framtiden

Det typiska medlemsforetaget

Nedan presenteras en sammanfattande bild av hur en genomsnittlig medlem svarat pa

fragorna i undersokningen.

Medlemsprofil:

Den genomsnittlige medlemmen 4r en man som har haft sitt foretag i Are by (utanfor
Are torg) i ungefar 9 ar. Den vanligaste foretagsformen i Are ar privata eller publika
aktiebolag och har i genomsnitt ca 7 helarsanstéllda (ett hogt varde som forklaras

genom ett par stora bolag med ménga anstallda).

Genomsnittsmedlemmen har varit medlem i destinationsbolaget i ca 9 ar och anser
att Are Destination AB gor ett bra jobb. Men det finns utrymme for

destinationsbolaget att gora ett annu starkare avtryck.

Utveckling och investeringar generellt i Are har betydelse for foretaget, men ar

absolut inte helt avgorande for foretagandet i Are.

Foretagaren anser att det absolut viktigaste fokusomradet just nu for Are ar att battre

marknadsfora barmarkssdasongen och forbattra den lokala infrastrukturen!
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Om det egna foretaget:

I nulédget ar foretagarna varken jattendjda eller missndjda med foretagets Ionsamhet —
Det kan ju bli battre!

Daremot ar genomsnittsmedlemmen forsiktigt optimistisk infor kommande ar — Bade
lonsamheten och forséljningen férvéantas ga upp nagot, dock inte pa grund av tillvaxt
pa marknaden, denna kommer nog vara oférandrad — Snarare i sa fall genom att soka

sig till en annan marknad.

En 6kad lonsamhet paverkar foretaget positivt vilket kan mérkas da en genomsnittlig
medlem tror sig investera ytterligare i foretaget inom en 3-ars period. Dock kommer
man inte att nyanstalla det narmsta aret. Att foretagaren anser sig ha ndgon form av

outnyttjad kapacitet kan vara en av anledningarna till detta.

Ares styrkor, svagheter, hot och méjligheter:

50

Barmarksutbudet i Are 4r en av destinationens absolut framsta styrkor. Samtidigt
anser genomsnittsforetagaren att detta utbud inte nar konsumenterna, vilket ar en

direkt nackdel och svaghet.

Ett bra satt att na ut ar via internet och olika IT-16sningar — Den genomsnittlige
Areforetagaren anser att Are har stora méjligheter att utveckla internetnirvaron for

att na ut till sina malgrupper.

Den genomsnittlige foretagaren anser att Are som by lockar till sig kapitalstarka

foretag och personer, vilket anses vara en styrka for byn och dess positionering.

Forutom problemet att nd ut med barmarksutbudet, anser den genomsnittlige
foretagaren att de storsta svagheterna i Are ér att det saknas ett effektivt system for
lokaltrafik, samt att den sasongsberoende personalomsattningen visar tendenser till

forsamrat vardskap.

Ares tillganglighet ses som ett hot mot Are — Den maste forbattras! I synnerhet pa
grund av att familjer tenderar ta fler kortare semestrar, bade vad galler tid och
avstand, som en direkt f6ljd av att det har det blivit svarare for skolungdomar att fa
ledigt. Vidare anser genomsnittsmedlemmen att intresset for den turism som Are
erbjuder har en stark tillvixtpotential, samtidigt som det ar ett hot att det satsas for

lite resurser pa infrastruktur.
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Turismutvecklingen i Are:

Genomsnittsmedlemmen ser positivt pa en eventuell kurtaxeavgift i Are — Den ska
synas pa gastens boendefaktura och framst anvandas till att marknadsfora
barmarkssdsongen, samt att investera i leder och offentlig miljo. Den far dock inte

anvandas till att erbjuda gaster rabatter!

Destinationsbolaget ar ett vilkint bolag i byn. Det behvs ett destinationsbolag i Are
som fungerar pa sitt som det gor idag. Are behdver en gemensam vision och mal for
att utvecklas, darfor valjer genomsnittsmedlemmen att vara medlem i
destinationsbolaget. Det dr ocksa detta som man anser &dr destinationsbolagets
framsta uppgift dr, att arbeta strategiskt med olika typer av utvecklingsarbete, vilket
ocksa ger mest nytta for genomsnittsforetagaren. Minst nytta ser man med sarskilda

medlemsformaner.

Kontakten med Are Destination AB fungerar bra enligt genomsnittsmedlemmen.
Denne foredrar nyhetsbrev och frukostmoten, vilket dven Are Destination AB

levererar med hog kvalité.

Genomsnittsmedlemmen &r relativt n6jd med Are Destination AB — Framsta
forbattringsomraden tycks vara, i relation till hur viktiga olika verksamheter ar, att
driva stora projekt som involverar stora delar av byn. Detta da
genomsnittsmedlemmen har svéart som smaforetagare att klara detta sjalv. Dock ar
genomsnittsmedlemmen inte direkt ndjd, snarare missndjd, med de
medlemserbjudanden som destinationsbolaget tar fram — Men det &dr ju samtidigt inte

har destinationsbolaget, enligt medlemmarna, ska lagga fokus.

Genomsnittsmedlemmen kommer i framtiden vara fortsatt medlem i Are Destination
AB (kan ocksa tanka sig att rekommendera andra foretagare att bli medlem) och lasa
nyhetsbreven samt ga pa frukostmoten i regi av Are Destination AB. Daremot
kommer genomsnittsmedlemmen inte att ringa och ge feedback, eller delta i

diskussioner pa sociala media.

Fordjupad analys — Destinationsbolagets uppgifter och finansiering

I detta avsnitt redovisas resultatet av en fordjupad analys (Lexhagen, Eriksson, Olausson,
Fuchs, 2014) av medlemmarnas uppfattning om destinationsbolagets verksamhet och
huvudsakliga uppgifter samt finansiering av destinationsutveckling genom en gastavgift
(kurtaxe). De overgripande fragorna for analysen var; vilka uppgifter medlemmarna tycker
ar viktiga for destinationsbolaget?, hur ndjda de ar med utforandet av dessa uppgifter?, och
vad anser de om finansiering av destinationsutveckling samt vad paverkar dessa resultat.
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Svaren visar att 73 procent (mer dn 5 pa skalan 1-7) av medlemmarna verkligen vet vad
destinationsbolagets verksamhet &r och att 28 procent kdnner sig involverade i verksamheten
(mer an 5 pa skalan 1-7). Resultaten visar ocksa att det finns skillnader i vad ett
destinationsbolags uppgifter ar och bor vara. Undersokningen visar pa en tendens till att
destinationsbolaget generellt bor ha farre uppgifter eftersom det ar farre uppgifter som anses
vara prioriterade dn vad man idag anger att verksamheten omfattar. Den enda uppgift som
borde vara mer prioriterad dn vad den &r idag ar att destinationsbolaget ska fungera som
bollplank till medlemmarna. Nedan nagra citat frdn de 6ppna kommentarerna kring vad
medlemmarna anser att uppgifterna bor vara:

" Are Destination borde verka nirmare medlemmarna iin vad organisationen gor i dag. Borde helt enkelt vara
mer av foretagarfrening in destinationsbolag.”

”Svdrt att vilja konkreta svar, men verksamheten bor bedrivas mer ur foretagsperspektiv. Alltsd inte vara inne i
det som rdr kommunal service osv.”

“Utveckla destinationen genom att ta fram och forankra riktlinjer hur medlemsforetag ska jobba for gemensam
utveckling. Serviceanda, vilkomnande, personligt engagemang.”

"Gemensam marknadsforing av destinationen, sker vil redan till viss del? Men det finns mdnga aktorer som har
olika viljor, ekonomier och malgrupper kan det finnas en gemensam dvergripande roll for destinationsbilaget?
MF pengarna kanske ska ligga utanfor medlemsavgiften?”

"Minga av dessa saker dr vildigt viktiga men vissa saker anser jag inte att Are Destination mdste ta kostnaden
for som t ex byvirdsfunktionen, Turistbyrdn. Kommunen mdste vara medfinansidrer i dessa kommunala
funktioner, fast det kanske de redan dr..."

”Flera saker dr vildigt viktiga for destinationen totalt dven om de inte dr viktigast just for virt foretag. Spdr &
leder superviktigt, men mdste inte ligga under AD.”

"Jag uppfattar det som att destinationsbolaget har greppat dver for minga delar.
Vi har linge velat bli medlem men det kunde ske for drygt ett dr sedan.”

Det genomsnittliga vardet for hur néjda medlemmarna ar med destinationsbolagets
verksamhet totalt sett dr 4.5 (skala 1-7). Resultaten visar en stor spridning vad galler hur
viktiga olika uppgifter anses vara och de tva uppgifter som man anser vara sarskilt viktiga
men som man inte dr ndjd med i samma utstrackning dr stora utvecklingsprojekt och
turistbyrdverksamhet. Den statistiska analysen visar ocksa att de verksamhetsomraden som i
storst utstrackning paverkar hur n6jd man ar som helhet med destinationsbolagets
verksamhet ar (sarskilt de tre forsta); fungera som bollplank f6r medlemmarna,
medlemsformaner, digital marknadsforing och sociala medier, arbete med strategisk
utveckling och vision, arbete med utvecklingsprojekt, representera turismen i kontakt med
andra parter, arbete med markégaravtal, samt drift och underhall av spar och leder.

En fordjupad analys visar att det finns tre tydliga omraden for destinationsbolagets
verksamhet.
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1) Fokus pa destination management
a. Representera turismen i kontakt med andra parter
Byvardsfunktion
Digital varumérkesmarknadsforing och sociala medier
Drift och underhall av spar och leder
Strategisk utveckling och vision
Utbildningar
g. Utvecklingsprojekt
2) Fokus pa marknadsforing

e oan o

a. Marknadsfora mot métesmarknaden
Marknadsféra mot privatmarknaden
Markéagaravtal
Silja Ares produkter
Produktutveckling
Bokningsbarhet online
Partnerskap
Turistbyraverksamhet
3) Medlemsservice

a. Bollplank for medlemmar

b. Medlemsférmaner

5@ e a0 T

En mojlig slutsats ar darfor att destinationsbolaget bor dela upp verksamheten sa att de
uppgifter som fokuserar pa att tillfredsstdlla gésten samlas i en organisation med tydliga mal
och att de uppgifter som fokuserar pa att maximera foretagens lonsamhet samlas i en annan
organisation.

Det som i stOrst utstrackning paverkar den totala ndjdheten med verksamheten ar de
uppgifter som finns under medlemsservice respektive destination management.

Medlemmarnas bild av framtida planer paverkar vilken verksamhet de anser att
destinationsbolaget bor ha. Resultaten visar att om medlemmarna anser att det finns
outnyttjad kapacitet, att investeringar ar kritiska, och konkurrensen okar, sa ar de viktigaste
verksamheterna utbildning, turistbyrdverksamhet, bollplank f6r medlemmar och
produktutveckling. Om de istéllet planerar for tillvaxt och ser optimistiskt pa framtiden sa ar
marknadsforing till privatmarknaden en mindre viktig uppgift for destinationsbolaget.

Analysen av resultaten visar ocksa att hur néjda medlemmarna generellt ar med
verksamheten inte paverkas av dess framtida planering. Men den visar anda att om
foretagen anser att investeringar pa destinationen generellt ar viktiga sa ar de mindre ndjda
med arbetet med utvecklingsprojekt samt att om de angivit hoga varderingar {for styrkor och
mojligheter sa ar arbete med utvecklingsprojekt och markagaravtal mer viktiga. De dr da
ocksa mindre ndjda med flera av destinationsbolagets uppgifter. En mojlig forklaring ar att
det ar en generell kritik mot vad destinationsbolaget ger i forhallande till vad som vore
onskvart eller mojligt.
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Resultaten som visar vad medlemmarna anser om finansiering av destinationsutveckling
anger att 74 procent vill ha en gastavgift (kurtaxe), 16 procent vill inte ha det och 10 procent
vet inte. Av dessa vill 57 procent att det ska synas pa gastens kvitto, 27 procent att det inte
ska gora det, medan 16 procent inte vet. Nedan foljer nagra citat som illustrerar vad
medlemmarna svarat:

”Avgiften dr sd pass 14g att de inte mirks bland besokarna. Kan den dd ge ett extra tillskott sd dr det positivt.
Att visa upp den nir minga redan upplever kostnaderna som hoga kinns onodigt.”

" Absolut nédvindigt for att skapa resurser till utveckling och marknadsforing. Redan infort pd minga
internationella destinationer.”

"Ndgon form av avgift bor tas ut, MEN, den avgiften skall inte bara drabba den som redan ligger mest pengar i
Are, d v s den som ocksd kipt boende. Den bir kunna tas ut av alla oberoende om man bor eller ej.”

"Det skulle bara innebira badwill for Are en anledning att inte resa hit.”

"Det dr ingen skatt. Kalla det inte det. Turismen sliter kommunala och allminna anliggningar. Intikterna gdr
inte till kommunen utan foretag som betalar skatt ndgon annanstans. Sjilvklart mdste pengar in for att tippa till
hailen som en intensiv turism orsakar.”

"Besokarna kinner att de bidrar till utvecklingen. Att de ir med och skapar ett bittre Are.”
”Det dr ju vanligt utomlands, tror inte att den lilla prishdjningen g0r ngt negativt for gisten”

"Tycker att vi i sd fall hellre ska 6ka avgiften till Areforetagarna med motsvarande. Det iir inte giistens
bekymmer. Nir de bokar Are ska allt ingd, extra avgifter verkar negativt.”

"Egentligen en svdr friga for mig som inte har nigot boende jag hyr ut. Men jag anser indd att Are kan ha stor
anvindning for ytterligare resurser och i det linga loppet kommer det vara till beldtenhet for gisten och ge oss
fler gister som resultat.”

“I alperna fungerar det och det ir dags for Are. Vi kan visa turisterna att deras lilla kurtaxe gor nytta, t.ex. kan
kurtaxen ge gratis liftik, rabatter pd aktiviteter, upprustade leder m.m.”

”Det kiinns som vi redan har den i o m vira AD avgifter. Ska det vara ytterligare behver den hillas vildigt

ldg.

”

"Fragan dr hur det uppfattas av gisten. Om den dr frivillig vid bokning exempelvis kan det fungera.
Are dr inte en billig destination fragan dr hur en extra skatt skulle upplevas, nir liftar star. Det dr tringt i byn

”

0S0.

Vad giller vad intdkterna ska anvéndas till visar resultaten bara pa sma variationer (det vill
sdga stor enighet). Primart anser medlemmarna att intdkterna ska anvandas till:

e Investera i leder och offentliga miljoer
e Utsmyckning av offentlig miljo
e Finansiera lokal transport
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e Marknadsfora barmarkssasongen
e Utveckla IT l6sningar till nytta for gasterna

Négra citat som illustrerar synen pa vad intdkterna kan anvandas till:

"Vakter "vuxna pd byn”, stidning och pynt. Det ska upplevas fint i byn man Gr ridd om det man tycker om.”

"Skapa ett kulturutbud pd destinationen.”

"Vigar, ett torg som vi inte behdver skimmas for, stidning upprustning av nirmiljon, kulturvdrd, offentliga
miljder i allminhet.”

"Gangbanor skid/Cykelbana mellan byarna!ll”
"Inbegripa Sodra Arefjillen i definitionen lokala transporter.”
"Riktig satsning pd lokal shuttle och bort m bilarna.”

“Promenad vig Bjorninge Duved. Fler bussar och tdg. Anstillda som plockar skrip fler hundbajs och sopkorgar
dtervinning och att det skéts.”

"Om Ja, varfor inte lita en del ga tillbaka till medlemmarna, utéver de stora dd kan jag garantera att chanserna
till 6kat medlemskap och minskad kritik frdn smd medlemmarna en omvind form av crowdfunding som

en konsekvens sd skulle detta kanske 6ka mojligheterna till 6kat input av virde frin medlemmar som hittills bara
betalar sitt medlemskap”

Analysen visar ocksé att om foretagen angett att de kommer att investera inom de narmaste
tre aren eller att investeringar pa destinationen generellt dr viktiga for deras fOretag sa ar de i
lagre utstrackning intresserade av att infora en gastavgift. Resultaten visar ocksa att
medlemmarna i lagre utstrackning vill ha en gastavgift om de anser att lokala transporter
och svarigheter att marknadsfora barmarkssasongen ar de viktigaste svagheterna samt att
den viktigaste styrkan ér att det finns personer och foretag som vill etablera sig i Are. En
mojlig forklaring kan vara att man ar radd for att det skulle forsamra attraktiviteten for
gdsten och externa eller nya investerare.

Undersokning av fritidsfastighetsagare

Det uppskattas att cirka halften av alla baddar i Are 4r icke-kommersiella, det vill siga 4gs
privat och nyttjas antingen helt privat eller genom privat uthyrning eller utlaning.

I den har studien har bostadsratt- och fritidshusédgare fatt mojlighet att svara pa fragor vars
svar kan hjédlpa destinationen att utvecklas utifran en 6kad kunskap om detta gastsegment.

Av studiens totala antal respondenter (n=239) ar 35 procent kvinnor och 66 procent man. Att
doma av studien ar det framst hogutbildade i medelaldern som &dger en bostadsritt eller ett
fritidshus i Are. Generellt sett &r mannen som har svarat pa undersckningen nagot ildre 4n
kvinnorna, d& en knapp femtedel av mannen har natt pensionsdldern (65+). Av kvinnorna ar
10 procent av de som svarat under 35 ar. I 6vrigt har de som svarat en jamn fordelning 6ver

55



ETOUR Rapport 2015:4

de olika alderskategorierna. Utbildningsnivan ar hog bland de som har genomfort
undersokningen, 70 procent har en examen fran ett universitet eller hogskola och 12 procent
har en eftergymnasial utbildning. I 6vrigt har 2 % grundskolan som hogsta utbildningsniva,
medan 12 procent endast har en examen fran gymnasieskolan och 4 procent har genomgatt
en forskarutbildning.

Detta speglas ocksa i antalet sysselsatta. 45 procent av respondenterna ar anstéllda pa heltid,
medan 39 procent dr egna foretagare. 7 procent dr anstéllda pa deltid och 9 procent ar inte
forvarvsarbetande, vilket speglar antalet man som har natt pensionsaldern.

Majoriteten av de som svara pa undersokning har gjort det i egenskap av bostadsrétt- eller
fritidshusdgare (69 procent), medan 12 procent har svarat utifran en bostadsrattsordférandes
perspektiv. Aven deldgare (8 procent), foretagsigare vilka dger en bostadsrétt (7 procent)
eller ndra anhoriga till 4garen har ocksa svarat pa undersokningen. Antalet dgare pa
bostadsratterna varierar framst mellan att vara delad pa tva (28 procent), tre (32 procent)
eller fyra (29 procent) deldgare. Har gar det att dra paralleller till andelsldgenheter, det vill
sdga par och familjer som &ger tillsammans. De som svarat har i genomsnitt dgt sitt boende i
Are i cirka sju &r (de som &gt under lingst period har haft boendet i 34 ar, kortast period ror
sig om nagra manader, medianldngden éar sju ar).

16 procent av de som svarat dger ytterligare bostadsritter i Are, har handlar det i genomsnitt
om ytterligare en eller max fyra stycken. Majoriteten, 53 procent har angett att de har en
bostadsritt ndagon annanstans i varlden, framst i Stockholm (77 procent), men dven Bohusldn
(7 procent) och andra sommardestinationer finns hogt upp pa listan. Utomlands toppar
Spanien och Frankrike, men d@ven USA, Turkiet och Norge finns representerat, se figuren
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Figur 20. Andra orter dir man dger bostadsritter

22 procent anger att det inte dr en omdjlighet att bosatta sig i bostadsrétten eller fritidshuset i
framtiden, dock ar de flesta (77 procent) kritiska och anger att de inte har for avsikt att i
framtiden bosatta sig i byn. Intresset for att fortsatta 4ga en bostadsratt eller fritidsfastighet i
Are stort, 66 procent amnar i framtiden ocksa ha kvar sitt fritidsboende. 28 procent av
respondenterna dr mer tveksamma till att ha kvar samma fritidsfastighet som de har idag.
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Framsta orsakerna till detta ar de forhoppningar som finns att byta till en storre bostadsratt
eller fritidsfastighet, men dven uttryckt som en viss oro av stagnation i utvecklingen,
kommersialisering av Are eller en alltfor negativ prisutveckling.

“Birjar trittna pd Are och prisutvecklingen bide pd liftkort, sparkort, mat i backarna m.m.
Ocksi vdra vuxna barn borjar trottna, tycker de fir mer for pengarna om de dker ner i Europa
for sin skiddkning. Aven missndjd med Skistars kundbemdtande mot oss som iiger
ligenheter”. — Respondent i undersokningen “Fans of Are” (2014)

Genom att sdtta d4gandet av en bostadsratt- eller fritidshus i relation till den ekonomiska
aspekten av investeringen, skapas en viss kunskap om hur denna gastkategori ser den
ekonomiska investeringen kontra tillgangen till ett bra boende i Are. Resultaten visar att
knappt tva tredjedelar (61 procent) har bostadsrétten i Are for att de &r mest intresserade av
att kunna vara i Are by, medan 14 procent anser att den ekonomiska investeringen en
bostadsraitt innebar ar viktig. Vidare syns det i resultaten att 42 procent dr ndjda eller valdigt
nojda med virdeutvecklingen pa sitt boende i Are, medan 34 % stiller sig neutrala i fragan.
Att vardet ska sjunka pa bostadsratten eller fritidsfastigheten ar generellt inget de som svarat
ar oroliga 6ver (medel 2,73, 1=inte alls orolig, 7=mycket orolig). Are &r enligt respondenterna
en bra ort att 4ga en bostadsratt eller ett fritidshus pa.

Tabell 16. Ekonomisk utveckling

Ekonomisk utveckling pa bostadsratten n=226 Mean

Utifran det ekonomiska vardet pa din bostadsratt/fritidsfastighet nar du kopte den, 4,47
hur néjd dr du med vardeutvecklingen? (Likertsskala 1=vildigt missndjd, 7=vildigt néjd)

I vilken utstrackning &r du orolig for att vardet pa din bostadsrétt/fritidshus ska 2,73
sjunka? (Likertsskala 1=Inte alls orolig, 7=Mycket orolig)

Hur viktig dr den ekonomiska aspekten av ditt d4gande i relation till att du vill ha ett 5,09
bra boende for att kunna vara i Are? (Likertsskala 1=Ekonomisk investering viktigast, 7=Jag har
bostadsritten enbart for att kunna vara i Are)

Are ar den bésta orten for mig att dga en bostadsratt/fritidshus i? (Likertsskala 5,37
I=Instdmmer ej, 7=Instimmer helt)

Gillande vad som paverkar vardeutvecklingen pa lagenheterna och fritidshusen och hur
dessa motsvarar dgarnas forvantningar ser vi flera likheter med undersckningen av Ares
foretagare. Bland annat anser flertalet att lokaltrafiken behover forandras med en battre
utbyggd kollektivtrafik, men dven infrastrukturen till byn fran 6vriga Sverige ar viktig. Det
ar ocksa viktigt for en bibehallen eller 6kad vardeutveckling att platsen med omnejd
fortsatter att utvecklas som en héllbar turistdestination dar fokus ligger pa hallbarhet,
infrastruktur och evenemang. Ytterligare utvecklingsfokus bor enligt de som svarat ligga pa
liftsystemet, som pa langre sikt behover byggas ihop med Duved/Tegefjall, samt pa fler och
battre aktiviteter aret runt.
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“Nigot stort idrottsligt evenemang ca vart 4-5:e dr sd att Are syns i massmedia i viirlden
och drar mycket folk till evenemanget [...] Forbittring av liftkapaciteten vid vissa kritiska
punkter behivs redan nu”. — Respondent i undersokningen "Fans of Are” (2014)

Detta gastsegment spenderar i genomsnitt cirka 35 000 SEK i bostadsratten/fritidshuset per
ar. Det tacker olika typer av renoveringar, interior och exterior. Medianinvesteringen ar
10,000 SEK per ar (max 1 250 000 SEK, min 0 SEK).

Hur nyttjas bostadsratten?

De allra flesta (73 procent) i undersokningen uppger att senaste aret de var i Are under
barmarkssasongen var 2013. Ovriga har alla varit dar nagon gang sedan 2010. Det 4r endast 1
procent av respondenterna som inte har varit i Are under barmarkssisongen sedan fore
1990.

Vintersasongen ar en mer valbesokt sasong bland bostadsratt- och fritidshusagarna. 99
procent av besokarna var i Are under vintersisongen 2012/13. Bara 1 procent var i Are innan
2010 under vintersdasongen.

I figuren nedan visas det genomsnittliga antalet personer i resesallskapet, vad som i
genomsnitt spenderades under besoket pa olika kategorier av utlagg samt hur lang vistelsen
var i genomsnitt.
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Figur 21. Genomsnittliga utgifter

Mest pengar lagger respondenterna pa mat och dryck, dar det framst handlar om
restaurangbesok (3468 SEK) samt livsmedel som kops i butik (2740 SEK). Motsvarande
pengar laggs pa olika aktiviteter, dar liftkortet sticker ut som den genomsnittligt dyraste
aktivitetskostnaden (5406 SEK). I 6vrigt tyder mangden pengar som spenderas pa aktiviteter
pa att detta gastsegment dger sin egen utrustning eftersom genomsnittskostnaden ar lag
samt att det under vintern spenderas drygt dubbelt s mycket pengar pa ovriga aktiviteter
(500 SEK) som under sommarmanaderna (231 SEK). Det genomsnittliga resesallskapet
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stannade vid senaste tillfallet pa destinationen i 8,2 dagar, och da spenderade 2447 SEK per
dag under vistelsen.

Tabell 17. Hur mycket pengar spenderades?

Hur mycket spenderade reseséllskapet under det senaste bestket? (SEK) Max Medel
Mat & dryck 7449
Restaurangbesok (lunch, middag & dryck) 70000 3468
Krog/Uteliv 15000 693
Livsmedel i butik 70000 2740
Fika/Café 5000 548
Transport 1444
Taxi 4000 211
Drivmedel 60000 1002
Ovrig transport 5000 231
Shopping 3901
Sportutrustning 15000 1476
Kldder 8000 1272
Interidr/design 6000 608
Ovrig Shopping 10000 | 545
Aktiviteter 7269
Liftkort sommar/vinter 25000 5406
Avgift for langdskidakning 2000 172
Ovriga aktiviteter vinter utdver skidakning 25000 500
Ovriga aktiviteter sommar utover cykling 12000 231
Skidskola 7000 269
Hyra av utrustning vinter 6000 395
Hyra av utrustning sommar 6000 195
Guidning vinter 4000 92
Guidning sommar 1500 9
Totalt 20063
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65 procent av de som svarat hyr pa nagot satt ut bostadsratten/fritidshuset. Det gors framst
genom Skistar (67 procent), men ocksa via Ago — Mitt i Are (16 procent) och Blocket (7
procent). Personliga kontakter med vanner och kollegor &r ocksa en kanal som anvands i
relativt hog utstrackning (28 procent). Detta starks genom att de som, svarat anger att den
narmsta familjen (79 procent), vanner (37 procent) och slakt (25 procent) dr de som framst
anvander bostadsratten (fig. 22).

Vilka personer anvinder bostadsritten/ fritidsfastigheten? (flera svar &r méjliga)

1 . Bara narmsta familjen 163 (79%) 80 -
2 Barn med egna familjer 47 (23%)

sl sset 52 (25%)

4l vsnner 77 (37%) 60
5 Faretagskunder 12 (6%)

sl Andra 38 (18%)

7 Annat: 20 (10%) 407

N IIIIL_J |
1 2 3 4 1 [ i

I genomsnitt anviands en bostadsritt eller ett fritidsboende i Are under 22 veckor pa ett ar.
Vanligast ar det att nyttja fritidsboendet under vintern (december — april), da dgarna sjalva
anvander boendet cirka 4,5 veckor och hyr ut det till andra géster under cirka 11 veckor.

Figur 22. Vem anvinder fritidsboendet?

Under barmarkssdsongen (maj till november) anvands inte boendet i samma utstrackning.
Vanligast ar att de som anvander fritidsboendet har hyrt detta, da dgarna hyr ut boendet i
genomsnitt ca 4,5 veckor under barmarkssasongen. Sjalva anvander de fritidsboendet i
knappt tva veckor per barmarkssdsong. Detta indikerar pa att en stor volym och oanvand
kapacitet existerar pa destinationen, d& den genomsnittliga bostadsratten eller
fritidsfastigheten star tom under merparten av aret, det vill sdga i cirka 30 veckor (fig. 23).

Brf/Fritidshus anvands pa Brf/Fritidshus anvands pa /\

ndgot satt under 11 veckor négot satt under 4,5 veckor per y
per vinter barmarksperiod Brf/Fritidshus
anvands i
genomsnitt
ca:
22
Brf/Fritidshus anvands av Brf/Fritidshus anvands av Veckor/ar
respondenterna under 4,5 respondenterna under 2 veckor

veckor per vinter per barmarksperiod v

Figur 23. Hur anviands fritidsboendet 6ver aret?
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Resultaten visar ocksa att 97 procent av de svarande sjdlva anvander sin lagenhet varje ar
under vintern, 2 procent anvander den vartannat ar under vintern, samt 1 procent vart tredje
ar. For motsvarande fraga avseende barmarkssasongen ar det 65 procent som anvander sig
av sin bostad varje ar, 4 procent har aldrig varit i Are under barmarksperioden och 14
procent menar att de 4r i Are vartannat eller var tredje ar. 17 procent av respondenterna
havdar att de r i Are mer sillan under barmarksperioden. Sammantaget med vad de som
svarat angett angdende nir de senast var i Are verkar det som om de som har, eller har
tillgang till, ett boende inte enbart anvander det pa vintern men att nyttjandet ar betydligt
lagre under barmarkssasongen vilket gor att en stor del av de privatagda baddarna star
tomma under ménga veckor av aret.
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I genomsnitt tillbringar denna gastkategori cirka 31 av sina lediga dagar i Are (max 290
dagar), och 61 procent skulle vilja vistas fler dagar pa destinationen. Det viktigaste for att
spendera ytterligare tid pa platsen och i bostadsratten eller fritidshuset dn vad de gor idag ar
att de far fler lediga dagar under aret (medel 4,78). Det ar ocksa valdigt viktigt att det
utvecklas och finns fler och billigare transportalternativ till Are (medel 4,6) samt att den
fysiska miljon blir mer attraktiv (till exempel rent och stadat i byn, ren natur). Detta &r
aspekter som destinationen kan arbeta med for att forbattra och utveckla (tabell 18).

Tabell 18. Vad dr viktigt for att spendera mer tid i fritidsboendet?

Vad ar viktigt for att spendera mer tid i Inte 2 3 4 5 6 Mycket | Medel
bostadsratten/fritidshuset? n=197 alls viktigt
(procent av totala antalet svar for varje viktigt

pastaende)

Att det finns fler och billigare 18 % 9% | 7% | 8% | 11% | 12% | 35% 4,6
transportalternativ till Are

Att prisvardheten blir battre 18% 10% | 17% | 20% | 14% | 10% | 11% 3,76
Att det finns attraktiva evenemang i Are 12% 11% | 16% | 22% | 18% | 10% | 11% 3,99
Att service och bemé6tande forbattras 8% 15% | 17% | 26% | 14% | 10% | 10% 3,95
Att den fysiska miljon i Are blir mer attraktiv 7% 9% 11% | 19% | 22% | 13% | 19% 4,58
Att atmosfiren bland besékare i Are blir mer 8% 16% | 19% | 24% | 20% | 7% | 6% 3,79
trivsam

Att det tillkommer nya spannande aktiviteter 10% 11% | 16% | 26% | 14% | 14% | 9% 4,03

och attraktioner som lockar mig

Att jag far mojlighet att spendera mer pengar 15% 18% | 14% | 21% | 12% | 8% | 12% 3,68
paresor i allmdnhet

Att jag far mojlighet att forbéttra 19% 21% | 12% | 25% | 8% | 8% | 7% 3,33
bostadsritt/fritidshus i Are s att den blir en
skon och trivsam plats att vistas pa

Att bostadsrattsforeningen dar jag &r medlem | 27% 20% | 13% | 20% | 7% | 5% | 8% 3,04
fungerar béttre

Att jag hyr ut bostadsratt/fritidshuset i mindre | 47% 13% | 10% | 14% | 6% | 5% | 5% 2,54
utstrackning

Vidare anser flera att det ar viktigt att vildmarken finns kvar, att tillgangen till battre och
snabbare bredband 6kar samt sidoaktiviteter som squash och tennis for att de ska spendera
mer av sin lediga tid i Are.
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Aga och hyra ut

Installningen till att d4ga en bostadsrétt eller ett fritidshus varierar i undersokningen. For
drygt hélften av de tillfragade finns det idag lite for manga bostadsratter eller
fritidsfastigheter i Are (51 procent). 38 procent 4r neutrala i fragan och 11 procent anser att
det till viss del finns for fa bostadsritter eller fritidshus i Are (medeltal 3,32).

Nér det kommer till frdgan om huruvida det ska byggas fler bostadsratter eller fritidshus i
Are 4r det i tillagg till ovan ytterligare cirka 10 procent som uppmanar till en viss forsiktighet
i utvecklingen. Har stéller sig 60 procent negativa till att bygga fler bostadsratter eller
fritidshus, medan 19 procent dr neutrala i frdgan och 21 procent kan tanka sig eller ar
positiva till att bygga fler fritidshus eller bostadsritter i Are (medeltal 3,22).

Av de 65 procent som uppgett att de hyr ut sitt boende upplever 27 procent att det inte ar
enkelt att hyra ut bostadsratten eller fritidshuset i den omfattningen och pa det satt som ar
onskvart. 11 procent &dr neutrala i fragan och 34 procent upplever det som enkelt och bra
(medeltal 4,43). Vidare anser en tredjedel att det idag inte finns ett behov i Are av fler
boendeférmedlingar (Skistar, Ago — Mitt i Are etc.), samtidigt som den andra tredjedelen
anser att behovet for detta finns. Den sista tredjedelen har ingen uppfattning, fraimst da de
inte anvander tjansterna eftersom de inte hyr ut bostadsrétten eller fritidshuset.
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Resultaten visar att de som svarat anser att det finns en efterfragan fran andra besokare att
hyra bostadsratter eller fritidshus i Are (medel 4,94). De flesta har i och med detta funderat
pa att hyra ut sitt boende, samtidigt som dgarna anser att hyra ut bostadsratten/fritidshuset
finansierar det egna dgandet och nyttjandet av det. Vidare beskriver tabell 19 att det till viss
del ar viktigt att ha majlighet att vara flexibla i sitt eget nyttjande av bostadsratten.

Tabell 19. Hyra ut fritidsboendet
Att hyra ut sin bostadsratt eller fritidshus n=191 Medel

(Likertsskala instammer inte alls=1, instammer helt=7)

Det finns en efterfragan pa att hyra min bostadsratt/fritidshus 4,94

Hyr ut min bostadsratt/fritidshus for att finansiera mitt eget 4gande och nyttjande av 4,12
den

Hyr ut min bostadsrétt/fritidshus for att jag vill 3,89

Hyr inte ut for jag anvander den hellre sjélv och vill kunna vara flexibel nar jag gor det | 3,46

Jag skulle vilja hyra ut min bostadsratt/fritidshus 3,32
Hyr inte ut for att jag inte behover gora det av ekonomiska skal 3,22
Hyr ut min bostadsratt/fritidshus for att den inte ska std tom nér jag inte ar dar 2,97
Hyr inte ut f6r jag vill inte ha frimmande ménniskor i min bostadsratt/fritidshus 2,83
Jag skulle hyra ut min bostadsrétt/fritidshus om jag tjanade mer pengar pa det 2,88
Hyr inte ut via boendeférmedlingar for att de tar en for stor provision 2,57
Jag har aldrig funderat pa att hyra ut 2,28
Hyr inte ut for att jag tidigare har haft dalig erfarenhet av det (t ex forstorelse, délig 2,06

kontakt med boendeférmedlingen)

Jag vet inte hur man gér om man vill hyra ut 1,17

I en boendeformedlings verksamhet ingar bland annat marknadsforing, férsiljning och
administration. Om de som svarat hyrde ut sin bostadsrétt eller fritidshus med hjalp av en
boendeformedling for 7000 kronor, anser respondenterna att cirka 1500 SEK (omkring 21
procent) i genomsnitt (min 300, max 5600), dr en rimlig ersattning till den boendeformedling
som hjalper till att hyra ut.

Vidare har de som svarat pa undersdkningen olika erfarenheter och asikter angaende de
olika boendeférmedlingarna och hur bra de fungerar. I flera fall anser de som svarat att de
olika formedlingarna tar ut en for stor provision:
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“30 % provision dr 2013 dr dtminstone 15 procentenheter for hogt!”. ”"Bor numera i
kommunen och bor sillan i ligenheten. Min forening har Ares simsta hyresersittning,
hotellet behdller 70 % med brf-styrelsens gillande. Detta gor att kvm priset pd ligenheten dr i
botten trots bra lige. Vidare kostar det ca 1000 kr att 6ppna dorren pga. att man ej fir stida
sjdlv vilket ej fungerar nir man vill bo sjilv en natt eller tvd pd helgen. Hyr dirfor ej ut via
hotellet, bara privat till vinner. Ar ej speciellt beroende av den ekonomiskt. Béittre med kalla
biddar dn att bli blast pd uthyrningskontraktet”. — Respondenter i undersokningen ”“Fans of
Are” (2014)

Forutom provisionen finns det dsikter om att boendeférmedlingarna ar for ”fyrkantiga” och
att agarnas egen flexibilitet reduceras kraftigt:

“Flexibiliteten att komma néir man vill och att kunna ha det personligt méblerad avgor att
jag inte hyr ut”. "Jag dr avfirdad som uthyrare av [...] som jag alltid anlitat som uthyrare
tidigare dirfor att jag som pensiondr som vistas mycket i min ligenhet inte passar in i den
mycket fyrkantiga modell for uthyrning. Eftersom jag vill hyra ut jul, nydr, sportlov och pdsk
dd det dr brist pd ligenheter att hyra dr deras policy for mig helt obegriplig. Det behivs en
kraftfull konkurrens pd uthyrningsomrddet for att inte hitta pa dylika dumheter”. —
Respondenter i undersskningen “Fans of Are” (2014)

Det finns ocksa positiva kommentarer om att de olika boendeférmedlingarna fungerar bra:

“Uthyrning via [...] fungerar mycket bra!”. ”[...] fungerar jittebra for oss. De dr trevliga
och vi iir nojda med utfallet”. — Respondenter i undersokningen “Fans of Are” (2014)

Destinationens attraktivitet

I figurerna nedan presenteras 60 olika aspekter som visar pa vad som ar attraktivt med Are
ur bostadsrétts- och fritidshusédgares perspektiv. I enkatundersokningen svarade de pa hur
viktigt en speciell aspekt av Are ar for att de valjer att 4ga en bostadsritt eller fritidshus just
dar. Vidare stalldes fragan huruvida de ar néjda med respektive aspekt. Dessa fragor stalls
4ven till gaster i Are under bade vintern och sommaren, men i det urvalet ingar inte de som
ager ett eget boende. Med hjélp av denna typ av kunskap gar det att jamfora synen pa vad
som gor Are attraktivt for olika géstkategorier.

Fragorna innehaller bade faktorer som destinationen sjalv kan kontrollera, som till exempel
prisvardhet (viktigt 5,36, nojd 4,62), tryggt & sdkert (viktigt 5,99, nojd 5,57) samt rimliga
priser (viktigt 5,49, n6jd 4,32). Aven okontrollerbara omvirldsfaktorer som snétillgang
(viktigt 6,29, n6jd 5,15) och naturen och landskapet (viktigt 6,51, néjd 6,33) ar aspekter som
bor matas for alla gastkategorier.

I figuren nedan syns att aspekter av naturen, skidakningen och sakerheten pa berget dr mest
viktigt for den gastkategori som har tillgang till eget boende. Det dr dven viktigt att det ar
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rent och snyggt och att det ar rimliga priser pa destinationen. Minst viktiga av de forsta 20
aspekterna for att 4ga ett boende i Are 4r enligt respondenterna att det finns
lagbudgetalternativ for att dta (medeltal 4,1) samt arkitekturen i Are by (medeltal 4,84).
Dessa har dock forhallandevis hoga medelvarden, vilket pavisar vikten av dven dessa
aspekter.

Tabell 20. Nytta kontra vikt

Motiv och forvantningar — Hur viktiga dr aspekterna? Och hur néjd med dem ar du?

1. Naturen och landskapet
2. Naturens kvalité
3. Lugn & avkopplande atmosfar
1 4. Are by som ett centrum fér shopping,
restauranger och néjen
5. Arkitekturen i Are
6. Rent & snyggt
7. Familjevanligt
8. Tryggt & sdkert
9. Personalens vanlighet och professionalism pa
olika foretag och inrattningar i Are
10. Andra turisters beteende
11. Lokalbefolkningens vanlighet och gastfrihet
12. Prisvart jamfort med andra liknande
destinationer (som du har besokt)
13. Rimliga priser
14. Lagbudgetalternativ for att dta
15. Jag arbetar delvis i Are, behover tillgang till
boende
16. Are ér den bésta svenska skidorten
17. Are &r den bésta svenska fjalldestinationen
18. Varierat utbud av aktiviteter
19. Snétillgang
20. Antal & variation pa skidbackar

m Viktighet

= Néjdhet
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Vidare ser vi att skidakningen ar viktig for denna gastkategori. Alla aspekter som ar viktigast
innefattar skidakning pa olika satt; Generell skidupplevelse (6,49), Kvalitén pa liftar (6,37),
Sakerhet i skidomradet (6,32), Generell kvalité pa alpin skidakning (6,31), samt Generell
kvalité pa langd/turskidakning (5,6). Det ar dven har de storsta skillnaderna mellan hur
ndjda de ar kontra hur viktiga aspekterna dr. Minst skillnad mellan olika aspekter ser vi i
aktivitetsutbudet, dar bland annat cykling, guidade utflykter och hastridning listas. Det vill
sdga, de som svarat tycker relativt lika om hur viktig den aspekten ar, och hur néjda de ar
utifran att de aspekterna bidrar till att det dr attraktivt att ha tillgdng till eget boende.

Tabell 21. Nytta kontra vikt

Motiv och forvintningar — Hur viktiga dr aspekterna? Och hur n6jd med dem ar du?

| Viktighet
1. Kvalitén pa liftar

N&jdhet 1 2. Sikerhet i skidomraden

3. Bra skidakning for barn

4. Skidskola

5. Skiduthyrning

6. Generell kvalité pa alpin skiddkning
7. Generell kvalité pa langd/turakning
8. Generell skidupplevelse

9. Andra vinteraktiviteter

10. Evenemang & tavlingar

11. Flygsport

12. Downhillcykling

13. Cykling

14. Klattring

15. Jakt & fiske

16. Vandring

17. Sightseeing

18. Guidade utflykter

19. Hastridning

20. Sol & bad

Bland de sista 20 aspekterna ser vi att tillgangligheten ar viktigast, da bade lokal (5,6) och
nationell (6,04) transport som buss och taxi, parkeringsomraden (5,19) och tillgangligheten
till attraktioner och anldggningar tillsammans med turistinformation pa internet (5,35) ar de
aspekter som listas som viktigast. Minst viktiga aspekter ar d@ven har inom aktivitetsutbudet,
da vattensporter (2,56), Zipline (2,7), golf (2,92) och Holiday club indoor entertainment (2,91)
ar de aspekter som har lagst medeltal. Det respondenterna ar mest ndjda med ar kvalitén pa
mat och dryck (5,83), tillgangligheten till Are fran bostadsorten (5,44) samt afterski (5,25).
Vidare ar man minst ndjda med vattensporter (2,85), Zipline samt Holiday club indoor
entertainment (3,14).
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Resultaten verkar visa att de som svarat inte anser att Ares aktivitetsutbud ar en viktig faktor
for att vara attraktivt fOr eget boende, snarare handlar det om natur och kultur, samt
skidakning.

Sammanfattningsvis visar rutan nedan vilka aspekter av destinationen som
fritidsfastighetsdagare ar mest ndjda med, vilka som ar viktigast och vilka aspekter dar det ar
storst skillnad mellan hur n6jd man &r och hur viktig den ar.

Tabell 22. Nytta kontra vikt

Motiv och forvantningar — Hur viktiea ar aspekterna? Och hur noid med dem ar du?

W Viktighet 1. Vattensporter
Nojdhet 2. Golf
1 3. Are bikepark
4. Are kabinbana
5. Zipline
6. After-ski
7. Nattliv
8. Kulturutbud (t ex konst, konserter)
9. Inomhusaktiviteter (t ex bowling, gym)
10. Shopping
11. Kvalitén pa mat & dryck
12. Holiday club spa treatment
13. Holiday club indoor entertainment
14. Holiday club pool & saunaworld
15. Lokal transport (t ex buss, taxi)
16. Parkeringsomraden
17. Tillgangligheten till attraktioner &
anlaggningar
18. Turistinformation pa internet

19. Turistinformation i tryckt material

20. Tillgéngligheten ifran min bostadsort

NOJD, VIKTIGHET och SKILLNAD - TOPP TRE

Mest nojda:

Naturens kvalité (6,3)

Are 4r den biasta svenska skidorten (6,3)
Lugn & avkopplande atmosfar (6,2)

Mest viktiga:

Naturens kvalité (6,5)

Generell skidupplevelse (6,5)

Antalet och variationen pa skidbackar (6,4)

Storst skillnad:

Rimliga priser (1,37)

Snétillgangen (1,29)

Antalet och variation pa skidbackar (0,8)
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Hur ska en destination styras?

Resultatet i tabell 23 visar att de som har tillgéng till eget boende anser att det 4r Are
kommun och Are Destination AB som har det 6vergripande ansvaret och den centrala rollen
att leda och styra utvecklingen. Tabellen redovisar ocksa att den dvergripande majoriteten
anser att det finns behov for ledning och styrning av destinationens utveckling.

Tabell 23. Destinationens ledning
Destinationens ledning n=138 Medel

(Likertskala instammer inte alls=1, instammer helt=7)

Are kommun har en central roll for att leda och styra Ares utveckling 5,42
Are Destination AB har en central roll for att leda och styra Ares utveckling 5,42
Skistar har en central roll fér att leda och styra Ares utveckling 5,28
Are Destination AB tillsammans med kommunen, Skistar och enskilda 5,05

bostadsrattsforeningar/fritidshusigare leder och styr Ares utveckling

Are Destination AB tillsammans med bostadsrittsfreningar/fritidshusigare och Are 5,05
kommun har en central roll for att leda och styra Ares utveckling

Are Destination AB inklusive bostadsréttsforeningar/fritidshusigare har en central roll | 4,67
for att leda och styra Ares utveckling

Ares utveckling behover inte ledas och styras 1,47

Resultaten visar ocksa att destinationen ar beroende av liftforetaget, vilket uppfattas vara pa
gott och ont. Gemensamt i svaren ar att man anser att desto fler som har majlighet att
paverka ska gora det, men att destinationsbolaget bor vara processledare. Vidare saknas
markégare i fragestdllningen, da det 4ven borde finnas ett forum for dessa.

Betrdffande denna gastkategoris medverkan i utvecklingen av destinationen visar resultaten
i tabell 24 generellt laga medelvarden med bara ett pastaende over 5,0 (Jag tycker det dr viktigt
att vara uppdaterad kring frigor som ror Ares utveckling). De som svarat anser att det bor finnas
en mojlighet for bostads- och fritidshusdgarna att vara medlemmar i ett destinationsbolag,
aven om de for narvarande inte dr involverade. Det finns idag svagt stdd kring deras
ekonomiska bidrag till destinationsutveckling. De 6ppna kommentarerna visar att de, for att
bidra ekonomiskt, vill vara aktivt delaktiga och ha goda mdjligheter att kommunicera idéer
och feedback. De tillfragade uppger dven att deras engagemang och bidrag bor ge dem nagot
konkret eller konkreta bevis pa destinationseffekter i gengald. Det genomsnittliga belopp
som de &r villiga att betala for ett medlemskap ar 600 kr/ar (median 500 kr max 5000 kr).
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Tabell 24. Personligt engagemang
Personligt engagemang n=134

(Likertskala instammer inte alls=1, instammer helt=7)

Medel

Jag tycker det 4r viktigt att vara uppdaterad kring fragor som ror Ares utveckling

Jag anser att det borde finnas en méjlighet for
bostadsrattsforeningar/fritidsfastighetségare att vara medlemmar i en organisation
som ansvarar for utveckling

Det 4r viktigt for mig att kunna delge mina synpunkter angaende Ares utveckling (t ex
med forslag om forbattringar)

Jag skulle kunna tinka mig att stodja Ares utveckling genom att t ex vara medlem i en
organisation som arbetar med utveckling

Jag kéanner mig uppdaterad om vad som &r pa gang gallande Ares utveckling

Jag anser att bostadsrattsagare/fritidsfastighetsigare generellt bor bidra till Ares
utveckling genom att vara engagerade som medlemmar i ndgon organisation som
ansvarar for utveckling

Om jag erbjuds mojlighet kommer jag att inom 1-2 ar att stodja Ares utveckling t ex
genom att vara medlem i en organisation som arbetar med utveckling

Jag skulle kunna tinka mig att pa nagot sitt arbeta aktivt med Ares utveckling

Om jag erbjuds mojlighet kommer jag att inom 1-2 &r pa nagot satt arbeta aktivt med
Ares utveckling

Jag anser att det idag finns en mdjlighet for mig att delge mina synpunkter angéende
Ares utveckling (t ex med forslag om forbittringar)

Jag anser att bostadsréttsédgare/fritidsfastighetsdgare generellt pa nagot satt bor bidra
ekonomiskt till det utvecklingsarbete som bedrivs (t ex attraktioner, evenemang,
kvalitetsarbete, marknadsforing)

Jag anser att bostadsréattsédgare/fritidsfastighetsagare generellt pa nagot satt bor bidra
ekonomiskt till forvaltning och skotsel av Are (t ex snordjning pa allmén plats,
vagunderhall, renhallning, skotsel och skydd av naturomraden)

Jag arbetar idag aktivt med fragor som pa nagot sitt ror Ares utveckling

5,42

4,93

4,56

4,21

4,1

4,04

3,72

3,5

33

3,22

2,74

2,72

2,29

Vidare vill majoriteten (77 procent) ha information om Ares utveckling, till exempel
turismens utveckling i byn i form av statistik och analyser. Men dven viss planering och olika

typer av visioner. I forsta hand ser respondenterna att nyhetsbrev per e-post (87 procent) ar

det enklaste sattet att erhalla denna information pa, men ocksa via till exempel en egen
webbsida (65 procent) specifikt for denna gastkategori. Vidare skulle korta, informella méten
(55 procent) vara attraktivt. Minst populart ar det att hélla i regelbundna moten pa samma
tid vid samma plats, eller att nyttja social media for att sprida informationen (20 procent).
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I tabell 25 presenteras resultatet av vad denna gastkategori anser vara viktigt for
destinationsbolaget att arbeta med for att motivera detta segment att bli medlemmar. Den
viktigaste uppgiften ar att marknadsféra mot en internationell marknad. I allménhet visar
resultaten dock pa mycket laga medelvarden. Detta kan kanske tillskrivas det faktum att
bostadsratts- och fritidshusdgare inte nodvandigtvis ser sig sjalva som en destinations
intressenter eller vet vad destinationsbolagets verksamhet bestar av, vilket gor det svart for
dem att identifiera de férdelar som de skulle féredra for att bli medlemmar i
destinationsbolaget.

Tabell 25. Destinationsbolagets uppgifter

Destinationsbolagets uppgifter n=134 Medel
(Likertskala instammer inte alls=1, instammer helt=7)

Att arbeta med hallbarhetsfragor som att t ex bevara och skydda Ares natur for framtida 473
generationer i
Att arbeta med utveckling av nya upplevelser och produkter for Ares alla géster 4,5
Att stodja eldsjélar som jobbar f6r samhallets utveckling inom kultur, idrott och utbildning | 4,24
Att arbeta med upplevelse och trivselfragor pa offentliga platser tillsammans med Are 408
kommun i
Att arbeta med utbildoning av Ares ledarskap for att skapa ett mer vilkomnande och 401
trevligt bemétande i Are i
Att bjudas in (VIP) till sarskilda event i samband med sport och tavlingar 3,91
Att arbeta med att marknadsfora och silja Are mot en internationell marknad 3,86
Att erbjud mojligheter att delta i konkreta projekt som starker Ares attraktivitet (t ex 378
parkbankar, vandringsleder, tillganglighet till naturen f6r funktionshindrande) ’
Att skapa rabatterbjudanden frdn restauranger 3,72
Att samla in, sammanstilla och skicka ut information om vad som hinder i Are 3,64
Att skapa rabatterbjudanden fran affarer 3,65
Att skapa rabatterbjudanden fran hantverkare 3,57
Att tillhandahalla olika rapporter om turismens (utveckling) ekonomiska virde etc. i Are 3,53
Att bjuda in till natverkstréffar dér jag kan traffa manniskor som bor i Are 3,46
Att skapa rabatterbjudanden pa kommersiellt boende 3
Att bjuda in till ndtverkstréffar dar jag kan skapa viktiga affdrskontakter 2,96
Att bjuda in till natverkstraffar dar jag kan traffa foretagare i Are 2,92
Att skapa rabatterbjudanden pé konferenslokaler 2,75
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Del 2 — Trender och omvarildsanalys

Samtidens och framtidens trender och dess
betydelse for alpin aret runt turism

Trender och omvarildsanalys

Bakgrund

Den internationella turismen véxer som aldrig forr. Ar 2012 slog den internationella
turismen ett historiskt rekord med 6ver 1 miljard internationella ankomster. Under 2013
fortsatte 6kningen med 5 procent fler internationella ankomster jamfort med rekordaret 2012
och dven de pengar internationella turister spenderade (resa och andra turisttjanster) 6kade
med 5 procent. UNWTO f6rvantar sig en fortsatt 6kning med mellan 4-4.5 procent ar 2014
(UNWTO, 2013b; UNWTO; 2014b).

Europa ar varldens mest besokta varldsdel och star for mer an 50 procent av alla
internationella ankomster. Har finns manga stora, vilkanda och mogna destinationer
samtidigt som den ekonomiska tillvixten for narvarande ar relativt lag. Internationell turism
bidrar med arbetstillfdllen, inte bara inom turistndringen, utan ocksa inom andra sektorer
vilka turismen har en indirekt paverkan pa samt skapar forutsattningar for den lokala
ekonomin. Trots den redan stora andelen 6kade Europa mangden internationella ankomster
2013 med ca 20 miljoner, en 6kning om 5 procent fran 2012 (UNWTO, 2014b)

Eftersom antalet resor okar sa okar ocksa de utlagg som internationella turister lagger pa
resor och turisttjanster. Mest av alla spenderar lander dar den ekonomiska tillvaxten ar stor,
till exempel inom BRIC landerna (Brasilien, Ryssland, Indien och Kina), dar turismutgifterna
okade med 6ver 20 procent (forutom Indien) fran 2012 till 2013. Lander som USA, Frankrike
och Storbritannien rapporterar om en mer blygsam utveckling kring utgifter i samband med
resan och redovisar en 6kning i utgifter pa enstaka procent (UNWTOQO, 2013b). I vissa delar
av varlden (t ex USA, Mexiko och Nordostasien) 6kade utldggen mer dn antalet ankomst
vilket tyder pa att internationella besokare spenderade mer per besok (UNWTOQO, 2014b).

I Sverige ar turismen mindre viktig som naringssektor dn vad den dr i manga andra lander. I
Sverige ar turismen cirka 3 procent i relation till BNP (Tillvaxtverket, 2014) och pa global
niva drygt 9 procent (WTTC, 2014). Omsattningen for svensk turism 6kade 2013 med 3.9
procent till 284,4 miljarder, antalet sysselsatta uppgick till 173 000 och exportvardet
(utlandska besokare i Sverige) 6kade med 2,3 procent till 105,7 miljarder (Tillvaxtverket,
2014).

Sverige har som nationellt mal att turismen ar 2020 ska omsatta 500 Mdkr. For att detta ska
nas kravs en arlig tillvaxt pa 7.4 procent. Detta ar for de nairmast kommande aren hogst
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osannolikt. P4 grund av den oroliga viarldsekonomin och dess effekter samt att tillvaxten
sker allt langre ifran Norden spas tillvaxten snarare vara under genomsnittet sedan 2000,
som varit 5,3 %. Detta innebar en eventuell 6kning av langvaga besokare, men farre besokare
ifrdn vara nara marknader, vilka totalt sett ar en storre malgrupp. Detta samtidigt som en
stark svensk krona lett till att svenskar reser utomlands allt mer (Arvidsson och Sjoberg,
2012).

Global turism Skar och darmed ocksa konkurrensen. Are var en av fem destinationer i
Sverige (0vriga var Bohuslan, Kiruna, Stockholms Skargard, och Vimmerby) som valdes ut
av Tillvaxtverket for att under aren 2012-2014 vara svenska foregangare i en satsning for att
gora svenska destinationer mer exportvanliga inom ramen for turistnaringens nationella
strategi 2020°%. I projektet satsar svenska staten 60 miljoner under en period pa 3 ar fordelat
pa de fem olika destinationerna. Gemensamt for alla fem destinationer &r att de alla ar
attraktiva destinationer som redan har kommit en bit pa vdgen i sin internationalisering
(Tillvaxtverket, 2012).

Are har under projekttidens forsta ar arbetat med fem olika insatsomraden; internationell
marknadskunskap, produktutveckling, kompetensutveckling, hallbarhet och finansiella
modeller dir varje omrade innefattar en rad olika processer och satsningar (Are Destination
AB, 2013).

I de 6ppna svar som medlemmarna i Are Destination AB gett i den undersokning som
redovisas i den fOrsta delen av denna rapport, framgar att medlemmarna i viss man anser att
deras foretag ar kansligt for forandringar i trender. Majoriteten anger ocksa att de inte alls
eller i liten utstrackning arbetar med trendspaning och om de gor det sd ar det framst genom
massor, resor, medierapportering, samt foreldsningar och undersokningar. De 6ppna svaren
om vilka méjligheter och hot medlemmarna ser i omvarlden illustreras i citaten nedan:

"Sverige har en fantastisk miljo, hog nivi av sprikkunnande, bra vigar infrastruktur, flyg tig

”

etc.

"Ekonomin fordel att semestra och konferera i Sverige. Ett gott foretagsklimat "samarbete” med
myndigheter. Trender som fokus pd kroppen, hilsan och en aktiv fritid i kombination med behovet av
upplevelser som skapar ro, tid for vila och dterhimtning. Samt behovet av ett gott omhindertagande
av dubbelarbetande barnfamiljer.”

"Miinniskors lingtan efter orord natur, samt deras sokande efter inre utveckling.”

"Klimatforindring dr bra for oss. Diligt for de flesta av vira konkurrenter.”

3 Strategin r néringens forslag till vagval for att dstadkomma en s positiv utveckling som majligt for
néringen pa medellang (2015) och lang sikt (2020). Med detta avses en stabil och langsiktigt hallbar

tillvaxt, okad nationell och internationell konkurrenskraft och 6kade marknadsandelar for svensk turism,
som sker med bevarande av viktiga natur- och kulturella varden. Utifran en sadan syn pa optimal utveckling

har en Vision 2020, tre fokusomraden, fyra strategiska mal och sex huvudstrategier formulerats. (Nationell strategi for Svensk besoksnéaring,
2010)
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"Trygga kommunikationerna till Are. Stabilt utbud av resemajligheter till Are dret runt!! Man skall
veta hur man ndr oss inte bara pd vintertid.”

”

“Urbaniseringsprocessen ger behov av tillfilliga alternativ i "ren miljé”.

"Behov av att komma till ren och ordrd natur, allemansritt, att virmen pd andra orter blir for stark sd
man soker sig hit.”

’

"Vandringstrenden som vi kan haka pd via pilgrimsleden. ’
"Billigare att semestra utomlands. Kvaliteten och upplevelsen ndr inte upp till Ares hoga prisnivd.”

"Att man inte gdr ut, att det inte finns nigon naturlig grund att syssla med vintersport for
unga.”

"Mindre Skiddkare. Inga friluftsdagar i skolan. Kortare semestrar.”

"Lagkonjunkturen gor det svdrt for Ares foretagare att Gverleva. Den obefintliga satsningen pd tigen
QOr det svdrt att resa miljovinligt.”

"Konkurrensen okar i 6vriga fjillen.”
"Minga onskar en enkel och smidig semester dir man inte vill ligga 2 dagar pd resan dit.”

"Triningstrend for diliga leder springstigar mtb leder och lingdspdr om man jamfor med
konkurrerande dest.”

’

"Ungdomar som dr vdr huvudsakliga personalstyrka kan & vill mindre for varje dr. *
"Prisutvecklingen. Mer for pengarna att dka till alperna!!”

"Skidsemestrar i alperna blir vanligare bland Ares gamla gister.”

"Billiga littillgingliga resor utomlands. Dyrt och omstindigt att ta sig till Destination Are ibland.”

"Vi konkurrerar nog mest med trenden att man helst ska dka sd ldngt bort och pd sd hiftiga dventyr
som mdjligt for att vara trendig. ”

"Multiresor, stort utbud som passar mdnga i gruppen eller familjen. Are har pd vintern s gott som
bara skiddkningen. Mdste ha fler attraktioner:”

Omvarldsanalys ar ett sdtt att placera en mojlig framtid under bevakning genom att spana
efter olika fordndringar i samhallet, dess hot samt mdjligheter som sedan kan anvandas som
ett beslutsstod for den operativa ledningen. Omvérldens forandringar paverkar en
destinations utveckling och genom att analysera och tolka dessa forandringar pa ett
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grundldggande och strukturerat sitt kan en organisation till viss del vara forberedda pa en
mojlig framtid. Omvérldsanalys och framtid ar néra forknippade med varandra. Det ar dock
viktigt att vara medveten om att det dr tolkningar som redovisas i detta avsnitt och inte
nagon absolut och méatbar sanning om en forvantad framtid.

Syftet med denna trend- och omvirldsanalys ér att ge underlag for reflektion kring Ares
utveckling av barmarksturism nu och i framtiden. De fragestallningar som varit
utgadngspunkten dr; vilka generella samhallstrender ar sarskilt relevanta for utveckling av
turism? Vilka storre trender inom turism kan identifieras? Vilka sarskilt viktiga trender for
utveckling av barmarksturism pa en alpin aret-runt destination kan identifieras?

Omvarldsanalys i praktiken - Metod

Utgangspunkten i omvéarldsanalysen kommer ifrén ett antal generella drivkrafter som
arbetsgruppen (ETOUR, Are Destination AB) anser vara av relevans for utvecklingen och
forandringar som péaverkar destinationen pa den internationella och nationella marknaden.
Metodansatsen kommer ifran Kairos Future’s TAIDA ™ metod (Fig. 24), som ar en val
beprévad metod i arbetet nar det géller att forsta och forklara forandringar i omvarlden. I
detta avsnitt kommer betoning framst att ligga pa att spara forandringar samt att beskriva
dessa effekter och konsekvenser for destinationen.

> TRACKING ANALYZING IMAGING DECIDING ACTING

Spara Analysera Identifiera Testaoch
fordndringari  trendernaoch  enpositiv utforma
omvirlden skapa malbild strategi
P : ategier Attga fran
scenarier :

Blicka bakat, Vadvillvivara Tafram ord m_l
framat,inatoch 4 betyderdet  iljusetav robusta ety
utat o n=cd omvirldan? strategisr

Vilka 3rde

forsta stegen

paviagsn?

Har finns betoningeni detta avsnitt

Figur 24. Omvirldsanalysens metodansats, TAIDA™, framtagen av framtidskonsultfirman Kairo’s Future.
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Forsta steget i en omvarldsanalys ar att klargora for sig sjalv och sina medarbetare analysens
fokus och mal. Vad ar syftet med att gora en omvarldsbevakning? Vad héander och vad
innebar det for oss? Darefter gar man till det forsta steget i TAIDA™ metoden, att spara
forandringar i omvéarlden. For att sa framgangsrikt som mojligt gora detta handlar det
mycket om att vdga 6ppna alla sinnen, titta pa sjalvklara kallor, men ocksa pa de mer
perifera kdllorna. Ménga trendspanar utan att veta om det, s.k. intuitiv trendspaning, vilket
sker pa morgonen nar du ldser tidningen, eller nar du ar pa stan pa jakt efter en ny jacka eller
mobiltelefon, for att sedan dgna sig vidare at denna typ av trendspaning under
kvéllsnyheterna pa tv.

Ser
mijligheter

Vad ar en trend? Vad ar en drivkraft?

En trend dr ndgon form av forandring i omvéarlden runt den

egna organisationen som det finns anledning att tro kommer Skapar
mijligheter

Skapar
spelregler

fortleva och eventuellt forandra omvarlden och darfor ocksa
eventuellt paverka organisationen. En trend ar pataglig och
synlig och har en viss riktning varat den 6kar eller minskar,
trenden verkar ocksa inom ett visst omrade.

. . . . . Figur 25. Ndr manniskan ser
En drivkraft dr det som driver pa trender och gor att den utvecklas nsjligheter vixer trenderna pa

i olika riktningar. Det dr detta som ger trenden dess rorelsekraft. ~ allvar. Kalla: Kairo's Future 2013
En trend kan ha flera olika drivkrafter samtidigt som olika trender kan ha samma
drivkrafter. Manga av trenderna bygger pa att enskilda manniskor fordandrar sitt beteende pa
nagot satt som i sin tur driver pa utvecklingen i ett nytt skeende. Detta utvecklas ofta i
samband med att det skapas nya mojligheter i takt med att tekniken gar framat och nya
spelregler satts upp. Men det ar forst dd manniskan ser mojligheter och att det finns stabila
spelregler som trenden véaxer pa allvar,
vilket skapar en marknadsmdjlighet (Fig.
25). Tydliga exempel pa drivkrafter kan
till exempel vara teknikutveckling och

ekologiska faktorer. NARVARLD
-ATENA g gder
I en omvarldsanalys utgar mycket fran

talet tre. Vid identifiering av trender
tittar vi pa tre olika nivaer varifran
trender harstammar (Se Fig. 26). Dessa
tre nivaer ar Omuvirld, Néirvirld samt

Aktiviteter

Invirld. Substitut
Brf's
INVARLD: Innefattar den egna aktéren
och/eller en aktuell fragestallning. I

invarlden har aktoren ett stort

inflytande. Generellt for foretag och

organisationer ar att de ofta &r mest Figur 26. Are Destination AB’s omvirldskarta.
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medvetna om vad som hander i invarlden, samtidigt som invarlden paverkas av
forandringar i omvarlden.

NARVARLD: Ar den arena eller “spelplan” dér Are Destination AB agerar som central
aktor. Forandringarna har paverkar invarlden mer eller mindre direkt. De olika aktorernas
agerande paverkar forutsittningarna for den egna organisationen, samtidigt har Are
Destination AB mdjlighet att paverka arenan.

OMVARLD: Lingre bort ifrdn den egna organisationen finner vi de férandringar som kan
ha storst effekter for den egna organisationen. Har ute, i den mer perifera omvérlden sker
forandringar/trender inom sambhallet, tekniken och sa vidare, vilka i sin tur dndrar
forutsdttningarna for samhallet med dess invanare. Dessa forandringar, eller trender, har en
enskild aktor generellt svart att paverka. Snarare dr det hdar som det ar verkligen intressant
att folja trenders utveckling, detta da de kan paverka forutsattningarna for den fortsatta
verksamheten. Omvarlden ar manga ganger komplex och kan vara svar att overblicka. Har
finns det flera modeller att arbeta efter for att sakerhetsstdlla att vissa viktiga aspekter finns
representerade i arbetet, till exempel STEEP modellen (Sociala, Teknik, Ekonomi, Ekologi
samt Politik) och PEST modellen (Politik, Ekonomi, Sociala samt Teknik). Dessa dr mindre
omfattande och helhetstackande, varfor vi i denna rapport har valt att anvanda oss av
EPISTEL+M, vilket star for (Herngren, 2011):

¢ Ekonomi och marknad
e DPolitik

e Institutioner

e Socialt och livsstilar

e Teknik och vetenskap

e Ekologi, miljo och hélsa
e Lagar och regler

e Media

Malet med en omvarldskarta ar att fokusera omvarldsbevakningen och sortera bort
information som inte dr av relevans. Har ar det viktigt att komma ihag att all bra
omvarldsbevakning innehaller ett moment av information som ingen trodde sig behéva
(Skold, 2013). Nar sedan omvarldskartan ar fardig galler det att forhalla sig till denna och
tanka i ett “utifrdn och in” perspektiv. Det vill sdga, det gdller att se var de generella
samhallsférandringarna/trenderna tar vagen med den egna organisationen i beaktande.
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Trenders utvecklingsmodnster

Det finns i huvudsak fyra olika grundmonster som trender tenderar att folja. Den forsta
forandringen gar sa pass langsamt att det ar mojligt att kalla den en konstant i stéllet for en
forandring. Ett exempel finns inom turismen. Idag lagger vi samma tid pa att resa och
forflytta oss som vi gjorde for 100 ar sedan, skillnaden ar att vi idag kommer till andra sidan
jorden pa samma tid som man forr i tiden kom till grannbyn (per definition).

Ett andra utvecklingsmonster, vilket ocksa ar ett av de vanligare grundmonstren, ar att
trenden foljer en tillviaxtkurva, allra vanligast en sa kallad S-kurva (har finns ocksa bland
annat linjara, kontinuerliga kurvor). I synnerhet de trender som drivs av ett
konsumentbeteende eller efterfrdgan. Monstret i en S-kurva visar sig forst snarare som ett
fenomen eller yttring dar vi som betraktare inser att vi star infor nagot nytt, men inte riktigt
vad det innebdr. Darefter tar trenden fart och fler ansluter sig till den. Parallellt brukar media
intressera sig for fenomenet, vilket ocksa bidrar till att trenden far den kraftiga tillvaxt som
gOr att trenden far sitt S-kurvemonster. Efter ett tag mognar trenden och den planar ut pa en
fast niva. Tydliga exempel pa denna typ av utveckling ar tekniktrender — Smarta telefoner,
lasplattor etc. har alla haft denna typ av utveckling. Utmaningen ligger i att forutspd nir lyftet
kommer.

Ett tredje, relativt vanligt grundmonster, dr det som kallas for punkterad jamvikt. Grunden i
detta ligger manga ganger pa institutionell niva och férandringarna handlar om
organisatoriska system som genomgar en drastisk forandring, till exempel avregleringar och
upphavanden av monopol. Efter en avreglering brukar det ofta dyka upp mindre foretag
som ser nya mdjligheter pa den nya marknaden som ocksa snabbt tar stora delar av
marknadsvolymen. Men med tiden mognar marknaden och det blir viktigt med stabilitet och
formagan att vara lonsam vid sma volymer, nagot som kraver storskalighet. Ofta sker har en
delning av marknaden, antingen nischade smaforetag som valt att satsa pa en dellosning
eller stora jattar med fullt service/sortimentsutbud. Forlorarna vid en utveckling som denna
ar i regel de som forsoker halla ett “ganska” stort utbud pa en halvstor marknad.

Ett fjarde, sista utvecklingsmonster ar de cykliska monster dar fordndringar gar i olika typer
av cykler. En del av dem é&r kortsiktiga (sdsongsvariationer), andra medellanga eller
langsiktiga. Konsumentnara branscher som turism praglas starkt av de kortsiktiga monstren
men ar ocksa influerande av de langsiktiga, storre trender, till exempel samhallstrender.
Maénga ganger styrs de langsiktiga vagorna av en kombination av politik och ekonomi
(Herngren, 2013).

Tillvagagéngssatt

For att dastadkomma en omvérldsanalys och trendspaning har vi, i enlighet med Herngren
(2013) blickat bade framat, bakat, inat och utat. Detta innebar att vi under en period
identifierade och laste olika typer av rapporter, andra trendspaningar och tidningsartiklar,
men dven tv, facktidningar och annan vasentlig journalistik som alla gar att klassificera in i
EPISTEL+M, for att skapa en bild 6ver existerande fenomen och trender.
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Denna spaning resulterade i ett omfattande datamaterial bestaende av statistik, rapporter
och oversiktsdokument. Under tva dagar satt forfattarna tillsammans med representanter
fran Are Destination AB och diskuterade forandringar och effekter i samhallet, och utifran
detta skapades olika trendtrad som syftar till att beskriva en trend utifran destinationens
perspektiv.

Ett trendtrad ar ett verktyg som hjdlper till att forsta de olika trendernas konsekvenser, samt
skapa idéer om hur olika konsekvenser kan métas. Denna typ av arbete fungerar valdigt bra
i grupp, eftersom idéer och kreativitet uppmuntras, och darfor foll det sig lampligt att arbeta
med detta verktyg tillsammans med Are Destination AB. Ett trendtrad har som alla trad
rotter, stam samt grenar. Vid anvandandet av verktyget dr det trenden som ar stammen,
tradets rotter ar trendens drivkrafter, grenarna dr trendens konsekvenser, kvistarna ar
konsekvensernas konsekvenser och allra langst ut pa tradets kvistar konkreta hot och
mojligheter. Dessa hot och mojligheter “16vades” med idéer om hur konsekvenserna kan
motas. Placerar man tradet i en omvarldskarta finner vi drivkrafterna (rotterna) i omvarlden,
trenden (stammen) i narvarlden samt konsekvenserna etc. i invarlden, det vill siga den egna
organisationen. Fem olika trendtrad beskrivs i senare avsnitt.

Vidare fick personerna vid Are Destination AB tid att ytterligare fundera och reflektera Gver
underlaget, da de olika trdffarna genomfordes med ca tre veckors mellanrum. Vid det senare
motet diskuterades dven de olika trendernas hastighet och mattnad samt trendens effekter.

Teckenforklaring

I avsnittet beskrivs olika trender av relevans for Are Destination AB och deras fortsatta
strategiska arbete for att starka barmarksturismen. Respektive trend beskrivs, férutom hur
och vad den innebar, ocksa ur ett raickviddsperspektiv samt effektperspektiv. Detta innebér
att vi med hjélp av fyra olika typer av symboler illustrerar trendens utveckling,
mattnadsgrad, trendens hastighet samt trendens effekter.

I rackviddsanalysen beskrivs forst trendens eventuella utvecklingsmonster. Detta spelar en
viss roll for trendens hastighet. Denna rapport har arbetat utifran tre olika typer av
utvecklingsmonster:

Tillvixtkurva — S kurva: Denna typ av utveckling drivs generellt
sett av konsumentbeteende eller efterfragan. Ett

| { utvecklingsmonster som ofta gar valdigt fort. Sarskilt vanligt vid

till exempel tekniktrender. Utmaningen ligger i att identifiera nar
lyftet kommer.

Tillviaxtkurva — Linjdr: PAminner mycket om ovan, men ér till
viss del nagot sdkrare. Har ser vi en konstant 6kning istéllet for en
snabb 6kning vid ett visst tillfalle. Gar generellt langsammare.
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Punkterad jaimvikt: Vanligt vid avregleringar av olika slag. Sma

|: el A foretag ser affairsmojligheter i en nyligen avreglerad marknad,

som efter ett tag mognar och stabiliseras.

Vidare beskrivs trendernas respektive mattnadsniva, dvs. hur manga manniskor som fangar
upp trenden och anammar den. Vi har anvant oss av en cirkel och tartbitar for att beskriva
mattnaden:

Hog mattnad: Cirkeln har alla fyra tartbitar ifyllda och illustrerar
en trend vars mattnadsniva ar hog, dvs. nar trenden har natt
stagnation dr det en stor andel manniskor som har anammat
trenden.

Trekvarts mittnad: Fortfarande en indikation om att
mattnadsnivan av en given trend ar hog och kommer vid

e stagnation att vara hog. Dessa tva mattnadsnivaer ar sarskilt
vanliga vid trender som forandrar samhallet till viss niva, dvs. att
trenden inte forsvinner.

Medel mittnad: Trendens utveckling har berdrt vissa. Kanske ar
det olika typer av malgrupper som attraheras av trenden, varfor
den inte kan fa en storre mattnad.

kommer att anamma trenden, men for de flesta gar den obemarkt

@ Lig mittnad: Trenden dr inte attraktiv for de flesta. Ett fatal
forbi.

For att beskriva och illustrera hastigheten hos en sarskild trend, anvander vi djurfigurer for
att likna och symbolisera en sarskild hastighet hos respektive trend. Hastigheten beskriver
hur snabbt manniskor ser och forstar trenden, for att sedan anamma den. Hastigheten pa en
trend gar ofta hand i hand med mattnadsgraden samt vilken utveckling trenden har. Nedan
beskrivs de olika hastigheterna:

Histen: [llustrerar den snabbaste utvecklingen for en trend.

M Definitionen innebar att en trend som har denna typ av utveckling
kommer attrahera ménniskor i en hog hastighet, varfor trendens
effekter snabbare syns.

Kaninen: Anviands for mellannivan nér hastigheten beskrivs.

erhélla hastens hastighet, eller viaxla ned och ga nagot

:l Beroende pé trendens popularitet kan den senare vaxla upp och
langsammare.

Skoldpaddan: Illustrerar den langsammaste hastigheten for en
ﬁ trend. Denna hastighet kan trender som drivs av stora,
langsamma drivkrafter erhalla.
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Vidare i samma avsnitt beskrivs, med hjalp av symboler, dven till vilken grad trenden kan ge
effekter pa delbranscher inom det turistiska systemet. Vi har valt att dela upp dem pa
foljande fem branscher; transport, boende och logi, aktiviteter, shopping samt
restaurangbesok och naje.

Symbolerna nedan har ersatt en poangsattning om 0 — 3 poang som anvéndes i de
workshopar som genomfordes. Trendens effekt, eller paverkan, illustreras med olika trad:

Eken: Motsvarar 3 poang, det vill siga det hogsta, vilket vidare
innebér att trenden paverkar en sarskild bransch i hog
utstrackning. Detta kan vidare leda till att nimnda branschen
behover, till viss del, fordandra sig. Denna typ av hog paverkan
kan vara ett tecken pa att trenden dr oberoende av andra trender.

Det ar fortfarande en hog grad av paverkan, och i likhet med ovan

Granen: Har en nagot lagre paverkansgrad, motsvarar 2 poang.
* kan dven detta innebéra att trenden ar oberoende av andra.

Enen: Symboliserar att trenden har valdigt svart att paverka

andra branscher inom destinationen, och gor det i sa fall i 1ag
. utstrackning. Enen motsvarar 1 poang, och kan med andra

trender och effekter skapa en paverkan, men inte individuellt.

Graset: Motsvarar 0 poang, dvs. det lagsta nagon individuell

w trend kan paverka en bransch inom det turistiska systemet.
Trender som har symbolen paverkar inte alls varken andra
trender eller branscher.

Trender och omvarldsanalys - disposition

Fortsattningen av detta avsnitt inleds med en beskrivning av viktiga drivkrafter och trender i
samhallet samt inom turism och foljs av 5 enskilda beskrivningar av trender som ar av stor
betydelse for utvecklingen av Are som barmarksdestination, speciellt sett ur ett produkt- och
marknadsperspektiv. Varje enskild trend inleds med en beskrivning av sjédlva trenden och
dess konsekvenser foljt av en rackviddsanalys och trendens effekter. Texten i avsnitten med
de fem sarskilt beskrivna trenderna ar ett resultat av diskussioner i workshops med
representanter for Are Destination AB (se avsnittet om rapportens dvergripande metod).
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Generella drivkrafter och trender pa flera nivaer

Att identifiera och analysera drivkrafter och trender av betydelse for turism ar ingen exakt
vetenskap och inte heller ett omrade dar alla dr 6verens om hur framtiden ser ut. En del har
ett mer optimistiskt forhallningssatt till framtiden och utgar ifran att de kommande 100 aren
kommer att vara som de tidigare 100 aren i termer av ekonomisk tillvaxt. Medan det finns
andra som ser utmaningar och mer tydliga hot som till exempel risk och sidkerhet samt
energi och naturresurser. I praktiken ar det formodligen bra att bade forbereda sig for
utmaningar och hot samtidigt som man tar vara pa positiva majligheter.

Turism dr en ménsklig aktivitet som griper genom samhallets olika delar. Darfor ar de
radande forhallandena i samhallet ocksa det som paverkar turism vid varje given tidpunkt.
Till exempel har den ekonomiska utvecklingen de senaste 50 dren, som byggts pa tillgdngen
till billig energi, skapat ett konsumtionssamhalle med maskiner, teknologi, tjanster, valfard,
betald semester och en nyfikenhet pa andra kulturer och d@ventyr som i sin tur forstarks av
informationsteknologin och ndjesindustrin. Manga av dessa forutsattningar spas inskrankas i
framtiden och darmed forandra konsumtionssamhallet mot ett mer ekonomiskt tankande
med mindre vélstand och hogre priser. Detta fordandrar i sin tur den globala turismen.
(Leigh, Webster och Ivanov, 2013)

Tabell 26: Mojliga framtider, drivkrafter och effekter pa turism (Leigh, Webster och Ivanov, 2013)

Optimistisk framtid Pessimistisk framtid

Drivkrafter

Globalisering
Tekniska innovationer
Liberal demokrati

Utarmade oljereserver
Utarmade
mineralreserver
Overbefolkning
Miljokollaps

Formildrande faktorer

Protektionism
Utarmade oljereserver
Utarmade
mineralreserver
Overbefolkning
Miljokollaps

Icke biogeniska
oljereserver
Innovation inom
energiteknik
Innovation inom
jordbruk

Minskad
befolkningstillvaxt

Forviantad paverkan pa turism

Fortsatt resande med
lagprisflyg

Nya formogna
marknader skapas
Rymdresande

Slut pa lagprisflyg

Slut pa massturism fran
utvecklade lander

Farre manniskor med
resurser for fritid och
resande
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4 viktiga 6vergripande drivkrafter beskrivs kort nedan genom exempel pa faktorer som ar
kopplade till respektive drivkraft; 1) teknologi, 2) globalisering och demografi, 3)

klimatutveckling och hallbarhet, 4) ekonomiska faktorer, samt generell trend for

turismutveckling. Dessa driver, dels var for sig, men ocksa tillsammans olika mer specifika
trender som ar av relevans for utveckling av en aret-runt destination och Are Destination AB
som organisation.

Teknologi

"IT-fieringen” av manniskor och foretag gar valdigt snabbt och tekniken banar nya
vagar for kommunikationen mellan privatpersoner, foretag och organisationer. Ett
exempel pd denna utveckling &r att vid 2000-talets start hade drygt 75 procent av
Sveriges befolkning tillgang till en dator och internet i hemmet, idag har knappt 95
procent av Sveriges befolkning detta. Var femte anvander utdver detta en surfplatta
utanfor hemmet for att komma &t internet och drygt 6 av 10 ar dagligen online via sin
smarta telefon (SCB, 2001-13) och svenskarnas tid pa mobilt internet har mer &n
tredubblats pa 2 ar (Findahl, 2013). Knappt hélften av Sveriges ungdomar spenderar 5
timmar eller mer pa internet varje dag (Kairos Future, 2013). De nordiska landerna ar
internettatast i varlden vilket anses bero framst pa att landerna ar relativt homogena,
sma, tekniskt avancerade och har god ekonomi och mindre klasskillnader. Jamfért med
USA ligger Sverige ganska lika vad galler mobilt internet (cirka 60 procent av den
vuxna befolkningen anvander en smart telefon) (Findahl, 2013). Vi hittar ratt med hjalp
av onlinekartor, vi tar reda pa fakta samt koper och betalar varor. Tekniken dr var tids
verkliga betjanter och ndrvaron pa webben &r idag viktigare dan den nagonsin varit.
Den digitala klyftan mellan dem som anvander internet och de som inte gor det vantas
ocksa minska, inte minst tack vare teknologi som gor det majligt att anvanda rost och
rorelse styrning. Aven minskade priser pa teknologi och nitverksuppkoppling véntas
paverka antalet anvdndare positivt. Den explosionsartade Okningen av smarta
mobiltelefoner drivs i stor utstrackning av antalet tillgédngliga tjanster och appar (till
exempel mer dn 500 000 st f6r iPhone och 370 000 for Android) trots att dessa oftast
stodjer endast tjanster kopplade till ett foretag eller en typ av behov. (PhocusWright,
2012) Standig uppkoppling och anvéindning péaverkar turismens alla faser, fran
drommande och planering till upplevelser och minne (Gretzel, 2013).

Det amerikanska foretaget Apple lanserade den forsta “smarta telefonen”, Iphone 1G
2007 med orden “this is only the beginning” (apple.com, 2013.). Har togs fOrsta stegen
mot en ny framtid med smarta telefoner. I och med denna lansering togs ocksa stora
steg mot framtiden dar tekniker kopplas ihop somldst, sa kallat teknologisk
konvergens (Nystrom, 2008). Teknologisk konvergens handlar om att tekniker som
har varit skilda slas ihop for att fa fram nya typer av produkter. Tydliga exempel pa
detta dr bland annat hur kameran integrerades i mobiltelefonen och internet i tv:n.
Konvergenstankande paverkar foretags beteende och strategier genom bland annat
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outsourcing av olika aktiviteter (Nystrom, 2008). Globalt forvantas 1 av 5 (1.4Md) aga
en smart telefon vid arsskiftet 2013-14 (Business Insider, 2013). Under 2013 kommer
mobilt anslutna enheter (smarta telefoner, lasplattor, barbara datorer) dverstiga den
manskliga populationen enligt en framtidsprognos fran det globala natverksforetaget
Cisco (2013) och mest arlig tillvaxt av mobila produkter just nu har Afrika och
Mellanostern, foljt av Asien och Latinamerika. Detta indikerar att dven lander med
lagre BNP borjar ansluta sig till det mobila internet som en fdljd av billigare teknologi.
Fragan ar hur lange vi kommer se denna enorma hastighet inom teknikutvecklingen.
Moores lag dar en term, process, som visar att en dators processhastighet har
fordubblats vartannat ar sedan 1970- talet och anses vara en stor anledning till den
globala tillvaxten. Vissa menar dock att denna process ser ett slut kring ar 2020, vilket
kan innebara att utvecklingen kan avstanna nagot (intel.com, 2013).

Framtiden dr som vanligt oviss, men det talas om spridning av olika ”“smarta”
16sningar med allt fler hushallsmaskiner som ar kopplade till internet och natverk. En
term for att beskriva detta ar Internet of things vilket innebaér att alla fysiska objekt har
till exempel RFID som identifierar objektet som da kan kopplas till datorsystem och
natverk. Tagging av objekt dr ocksa viktigt i sammanhanget vilket kan goras genom till
exempel NFC (near field communication), streckkoder, QR-koder, eller digitala
vattenstamplar. Inom det tekniska omradet finns visioner om att utrusta alla fysiska
objekt pa detta satt och koppla ihop dem med hjalp av internet. For att nd den visionen
kravs global spridning (PhocusWright, 2012).

I framtiden ar mobil reklam och annonser avgorande for foretag som vill na ut med
olika budskap. Trots detta har utvecklingen pa omradet gatt relativt trogt, bade globalt
och nationellt hér i Sverige (Business Insider, 2013). Svenska foretag och reklambyraer
ar dock 6verens. Att integrera mobilen i foretagets marknadsforingsmix kommer vaxa
mest i framtiden. Av de tillfrdgade i en undersokning genomford av ett av varldens
storsta marknadsundersokningsbolag, GfK, tror 70 % att mobil marknadsforing
kommer vara en naturlig del av marknadsforingsmixen till ar 2014 och na mattnad
kring aren 2016-2020 (Mobilemarketing 360, 2013). Sociala medier dr nu och i framtiden
en grundpelare i all marknadsforingsstrategiskt arbete. Anvandning av sociala medier
pa internet vaxer i relation till ovrig anvandning av internet. Sociala medier som
marknadsforingskanal vantas ocksa ga fran att vara fokuserad pa att skapa kdannedom
om varumadrken till att ocksa omvandla anvandare av sociala medier till kopare och
betalande kunder (PhocusWright, 2012; Enger et al., 2014da). Ar 2018 férvintas antalet
anviandare av sociala medier uppga till 2,5 miljarder, jamfort med idag cirka 1,8
miljarder (Statista.com, 2014). I Sverige dr det unga kvinnor som ar mest aktiva pa
sociala medier och bloggar och spridningen av smarta mobiler har forstarkt denna
dominans ytterligare. I aldrarna 12-15 ar kanner sig tjejer mer delaktiga i
informationssamhallet an killar (Findahl, 2013).
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Utvecklingen av digital teknologi innebar bland annat institutionaliseringen av social
e-handel, delning av anvandarskapat innehall (UGC) och att den egenmakt global och
mobil information innebdar kommer att paverka framtidens turism. Natverk och
molntjansterna blir allt fler. Vad som forr kravde stora lagerlokaler med data for att fa
en sa effektiv sokning som mdojligt av olika leverantorer ar idag hanterat av kraftfulla
sOkverktyg som lamnar forfragan direkt och samtidigt tillhandahaller ett precist och
tidsaktuellt svar. Genom detta soksatt ar det ocksa mojligt att blanda olika typer av
transport och resesdtt och skapa dynamiska resepaket, till exempel kombinationer
mellan bil, tdg och flyg. Detta leder till att allt fler foretag riktar in sig pa att
sammanstdlla och ta fram sokfunktioner istdllet for att pa forhand aggregera olika
typer av innehall, vilket innebar att aterforsiljare enkelt och snabbt kan leverera
innehall fran en rad olika leverantorer. Utveckling av den semantiska webben (att
maskiner kan forstd inneborden i informationen) vantas ha stor betydelse for primart
sOkfasen nar turister soker och upptacker information relaterat till onskan om att resa.
(PhocusWright, 2012)

Ny kraftfull teknik majliggor ocksa for foretag att anvanda sig av business intelligence
(affdrsanalys med hjdlp av olika datasystem och mjukvaror for analys) med
utgangspunkt i sa kallad big data (stora volymer digital data sdsom digitala fotspar pa
internet, anvandarskapat innehall, transaktionsdata och marknadsundersékningar).
(PhocusWright, 2012).

Teknikens utveckling och spridning i samhillet bygger sjalvklart pa den globala
ekonomins tillvaxt. God tillvaxt och finansiell struktur skapar bra foretags- och
innovationsklimat vilket skapar bra forutsattningar for ny teknik att implementeras.
Exempel pa detta ar de storre och bréanslesnalare flygplan vi idag ser, vilka rymmer
fler resendrer och flyger langre och med hogre hastighet (Littorin, 2013).

Teknikens utveckling paverkar sjalvklart ocksa transporter och resvagar. Bilen ar ett
dominerande transportsatt for turism och resande och vintas paverkas av till exempel
ny brénsleteknik och infrastruktur for laddning. Bussresande paverkas i framtiden i
stor utstrackning av tillgang till parkering och vdgar i stdders centrum.
Jarnvagsresande paverkas av utveckling av ny teknik fOr snabbare tadg samt
investeringar i ny infrastruktur. (European Tourism 2012, 2013)

Forutom att tekniken skapar forutsattningar for flygplanen att utvecklas finns det
mycket forandringar som kan ske redan pa marken. Manga av de svenska
flygplatserna ar byggda innan datorns intag i samhallet och darfér uppbyggda kring
manuell hantering. Med teknikens intag ser vi hur detta forandras, i synnerhet kring
omfordelning av olika ytor pa flygplatserna. Vi ser ocksa hur tekniken driver pa med
till exempel automatiska in-check, mobiltelefon-appar for att slippa bortlagda
boardingkort (Trendanalys 2020, 2011). Detta skapar ocksa ett storre friktionsfritt flyt
under resan. Nar tiden ar knapp ar varje tidsenhet valdigt vardefull och vi slipper
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gdrna att spendera tid i kon till incheckningsdisken, sakerhetskontrollen och gaten
(Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Utveckling och anvandning av virtual reality och augmented reality vantas fa positiva
effekter pa turism och resande. Gransen mellan den verkliga fysiska varlden och den
datorskapade véarlden suddas ut. Augmented reality ger ljud, grafik och doft till en
verklig varld och kan integreras med till exempel glasdgon (till exempel Google glass).
Aven interaktiva informationscenters som utgérs av digitala plattformar (till exempel
NYCGO.com, ett samarbete mellan New York och Google) sdsom Google Maps och
Google Earth vantas paverka turism och resande genom att effektivt tillhandahalla
detaljerad information utifran tid, plats och behov (Yeoman et al, 2012).

Globalisering och demografi
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Globalisering handlar om handel av varor och tjanster, kapital och investeringar,
manniskors rorlighet, och spridning av kunskap. Det ar en ekonomisk, politisk och
kulturell process dar varldens lander, ménniskor och organisationer knyts narmare
varandra (Mackinnon & Cumbers, 2007). Globalisering majliggors genom utveckling
av transporter och telekommunikation. Med globalisering menas att granser suddas ut
och dr paverkningsbar av klimatforandringar, hur arbete och foretag organiseras,
ekonomiska faktorer, socio-kulturella resurser (t ex befolkning och demografi, politik,
kultur, hélsa) samt naturen/omgivningen. Globaliseringen har varit, och kommer vara
en fortsatt stor drivkraft for samhallstrender, inte minst ur ett turistiskt perspektiv.
Foretag flyttar utomlands och med hjilp av teknikens framfart inom kommunikation
kan ett mote mellan foretagsledningar ske utan hansyn till landsgranser. Granserna
suddas ut, bade fysiska och psykiska, och kulturer blandas. Varlden homogeniseras,
vi blir allt mer lika varandra utifran livsstilar och kulturellt perspektiv. Vi ater till stor
del samma typ av mat, dricker samma drycker och har pa oss samma typ av
markesklader. Semestertrender och aktiviteter likasa. Skillnaden i gdstmixen foljer inte
langre landsgranserna, utan snarare gastens aktivitets- och intresseomrade.

Som en effekt av globalisering ser vi idag en 6kad urbanisering runt om i varlden. 2009
var det ar i varldshistorien da fler an halften av jordens befolkning bodde i stader och
denna 0kning forvantas att stiga (FN/SCB, 2013). 1990 bodde mindre dn 40 procent av
jordens befolkning i stider. Ar 2010 var det mer 4n halften av jordens befolkning som
bodde i ett urbant omrade och 2050 forvéantas andelen vara 70 procent (Enger et al.,
2014). I Sverige ser wurbanisering lika ut, befolkningen minskar i
glesbygdskommunerna och okar i stiderna (SCB, 2013; Turistndringens trendanalys,
2013) vilket till stor del innebdar nya forutsadttningar for glesbygdskommuner.
Urbaniseringen beror i stor utstrackning pa skiftet fran jordbruk till industri, teknologi
och tjansteekonomi. I stader finns fler jobb, battre infrastruktur, battre halsovard,
utbildning, kultur och underhallning. Urbaniseringen i sig kan dock innebdra en
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mojlighet for turism da fler manniskor soker lugn och stillhet samt ren och vacker
natur.

Demografiska forandringar driver och startar olika trender. Ar 1750 levde 790 miljoner
manniskor pa jorden. Enligt FN:s befolkningsprognos viantas jordens befolkning vara
runt 9,3 miljarder ar 2050 varav 55 procent kommer att finnas i Asien, 24 procent i
Afrika, och 8 procent i Europa (ar 1959 levde 22 procent av jordens befolkning i Europa)
(Internationella 6versikter — Statistisk arsbok SCB, 2012). I Sverige dr prognosen mot
2017 att det ar da vi nar en befolkning pa 10 miljoner. Ar 2023 forvintas befolkningen
ha 6kat med ca 830 000 ménniskor, dar den storsta 0kningen sker bland de dldre over
65 ar, vilket ar viktigt eftersom aldersforandringar i befolkningen hanger ihop med
ekonomiska och sociala férandringar och alltsa bor ligga till grund for strategiskt
beslutsfattande. Ungefdr 15 % av befolkningen i Sverige dr idag utlandsfodda
(Framtidens utomhusupplevelser, 2013). Generellt sett under 2000-talet har
utvecklingen sett likartad ut, med ca 100 000 nya medborgare per ar, vilket kan fa
effekter pa hur vi ser pa semester och resor i framtiden (Turistnaringens trendanalys,
2013). Det ar viktigt for destinationer att kdnna till hur de demografiska aspekterna ser
ut for respektive malgrupp. Europas befolkning blir dldre (SCB, 2013), och kanske ar
nasta stora trend inom europeisk turism (istallet for DINKS, double-income-no-kids,
eller WHOPS, wealthy-healthy-older-poeple) “ROGS” (Richer, Older, Going
Somewhere) (Arvidsson, 2013). Nordamerikaner lever langst och ar 2045 berdknas
medellivslangden vara 83 ar (Internationella 6versikter — Statistisk arsbok SCB, 2012).

De narmaste decennierna véntas turismens framgang och tillvaxt vara knuten till den
aldre generationens majligheter att resa tack vare god hilsa och stark ekonomi. Efter
2030 vantas dock detta forandras da manga landers pensionssystem forvantas
forandras och inverka negativ pa ekonomin, och manga lander far en allt hdgre andel
aldre befolkning. Storbritannien, Tyskland, Italien och Japan star for mer &n 70 procent
av viarldens turismkonsumtion och dessa lander har en snabbt vixande aldre
befolkning. Till exempel vantas den genomsnittlige arbetstagaren inom OECD ha en
kombinerad privat/offentlig pensionsinkomst som uppskattas till cirka 70 procent av
den slutliga inkomsten. (Yeoman et al, 2012)

Globaliseringen har fatt jorden att “krympa”. Manniskor i till exempel Sverige har idag
en helt annan uppfattning om 6vriga varlden till skillnad mot for bara 50 ar sedan. Vi
lagger samma tid pa att forflytta oss och resa som vi gjorde forr, skillnaden ar att vi
med snabbare flyg, smidigare transfer och bekvamare majligheter tar oss langre ut i
varlden. Vi far upp 0gonen mer och blir mer medvetna. Genom att fler och fler
manniskor urbaniseras odlas ocksa bilden av att komma ivéag till ndgot, langtan bort
ifrdn stadens inrutade liv. Detta i formen av dels den graa vardagen med masten, men
ocksa ur ett ”langtan till” perspektiv. Manniskor tenderar att vilja komma ifrdn
avgaser, manniskor och stress. Langtan till nagot ar en stark effekt av den
demografiska utvecklingen. Vi ser ett samhille som lagger storre fokus pa var
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hjarnkapacitet, det vill sdga, var formaga att hela tiden prestera och hantera komplexa
sammanhang. Detta bidrar till langtan till ndgot dar vi kan finna avkoppling och
aterhamtning for kroppen i form av kondition och trdning, men ocksa psykisk
(sinnesro, stimulans) avkoppling och stimulans for hjirnan (Framtidens
utomhusupplevelser, 2013).

Ungdomars plats i det globala samhallet ar ocksa foranderligt. Nastan 13 procent av
varldens ungdomar uppskattas vara utan arbete. Enligt Kairos Futures undersékning
av ungdomar i varlden (de sd kallade millenials eller generation Y, eller Me, eller
MeWE generationen), mellan 16-29 ar anger de som svarat att de i framtiden drémmer
om “att ha ett bra boende”, ”ett bra jobb” och ”gora sina foraldrar stolta” men manga
ar oroliga for att inte fa nagot jobb. Den hogsta andelen ungdomar, 80 procent, som
tycker att demokrati dr den basta statsformen finns i Sverige, foljt av Turkiet,
Storbritannien, Indien, Brasilien, Kina, USA, Australien, Sydafrika, Spanien och
Ryssland med 49 procent. Mer an var tredje ungdom tror ocksa att det dr for sent att

stoppa den globala uppvarmningen (Global Youth, 2013).

Klimatutveckling och hillbarhet
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En klimatforandring dr den sammanfattande bendmningen pa jordens globala klimat,
och variationerna pa detsamma 6ver tid (SMHI, 2013). Klimatet pa jorden star infor en
forandring — vilka konsekvenser detta leder till aterstar att se. Forskare dr eniga om att
det dr jordens klimatférandringar som lett till den senaste tidens extrema
vaderforhallanden och katastrofer vilket i sin tur stéller krav pa risk- och
krisberedskap. En genomsnittstemperatur som dkar upp emot ca 1,5-4,5°C pa jorden
(IPCC, 2013) innebir naturligtvis stora konsekvenser for alla pa jorden, inte minst Are.
Det finns till exempel mindre studier som visar pa att tradgransen i fjallen klattrar
uppat vid varmare klimat och skulle lokalt kunna klattra upp emot 600 meter vid en 3-
3,5°C varmare genomsnittstemperatur om sommaren (Oberg, 2013). Detta skulle
saledes eventuellt kunna innebira att Areskutan forlorar sin hogalpina zon.

Paradoxen ar att turism bygger pa méanniskors forflyttningar och en 6kad turism bidrar
darfor till okade transporter av bade manniskor och varor, vilket i sin tur paverkar
jordens héllbarhet negativt. Nya Zeeland profilerar sig till exempel som en av de mest
framgangsrika ekoturismdestinationerna som finns, det dr bara det att Nya Zeeland
ocksa dr beroende av flygtrafik for att vara en destination som finns med pa
varldskartan. Den Okade globala turismen bidrar till negativa klimatférandringar
framst genom 6kade langvéga flygresor. Aven om det gar att fordndra viss del av
resandet till mindre oljeberoende transportformer sa vantas hogre oljepriser leda till
minskad global efterfragan pa turism (Yeoman et al., 2012).
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Global turism bidrar med ca 5 procent av koldioxidutslappen av vilket 75 procent
kommer fran transporter och cirka 20 procent kommer fran boendesektorn (UNWTO,
sdt.unwto.org/content/fag-climate-change-and-tourism, 2014).

Klimatforandringarna fordndrar ocksa resestrommar genom att till exempel Oka
resandet utanfor hogsdsongen. Till exempel Okar resandet till traditionella
sommardestinationer dven utanfor hogsasong.

Klimatforandringar okar ocksad kostnaderna for att behalla och utveckla olika
naturresurser sdsom sno och strander som utgor huvudattraktionen pa en destination.

Klimatférandringarna stiller 6kade krav pa foretagens agerande och uppfdljning av
den egna verksamheten. Det kan ocksa bli aktuellt med fler skatter och avgifter som
kopplas till miljo och utslapp, eller inforande av nya lagar och regler. Till exempel kan
det handla om hur mycket vixthusgaser som lander och kommuner far sprida eller
sopsortering och anvandning av miljocertifierade forbrukningsmateriel. Information
till  kunder om  foretagets hallbarhetsarbete &dr ett krav och ur
marknadsforingssynpunkt ocksa en mojlighet att paverka konkurrenskraften.

Klimatférandringarna driver ocksa utvecklingen och manniskors medvetenhet ner pa
mikroniva och ar ett tydligt exempel pa hur omvarlden kan paverka en organisations
arena och narvarld. Klimatférandringarna dr en drivkraft som far oss att dndra
beteendet pd manga olika nivaer, bland annat dr det idag mgjligt att klimatkompensera
for flygresan, konsumera lokalt odlad mat pé restaurangerna och dven att kopa olika
typer av forbrukningsmateriel som ar kravmarkt. Det ar inte bara de lokala
klimatférandringarna som spelar roll, det dr av relevans dven hur situationen ser ut pa
besokarens hemort. For manga ar det viktigt att resa till destinationer som de vet
arbetar aktivt med att minska destinationens klimatpaverkan. Det kan handla om allt
fran att biltrafik inom destinationen ar minimerad, eller att hotell anvander sig av
lagenergilampor. Det ar viktigt att forsta att denna drivkraft paverkar individer pa
valdigt olika sdtt men 6kad medvetenhet om jordens andliga naturliga resurser kan
skapa fordelar for de platser som @nnu har ordrd och bevarad natur.

Idag ar hallbar utveckling en av de stora diskussionsfragorna globalt. For att na
hallbarhet pa en destination krdvs det fokus pa dels ekologiska faktorer, men ocksa
ekonomiska och sociala faktorer.

Hallbarhetstank och turism gar alltsa hand i hand. Hallbarhet innebér ett fokus pa att
bevara jordens resurser och ekosystemens reproduktionsformdga genom att minska
negativ paverkan pa naturen och manniskors hélsa. Flera olika specifika typer av
turism vaxer fram ur okad insikt om héllbarhetsfragor, till exempel ekoturism och
volontarturism. Enligt WTO och Canadian Tourism Commission dr ekoturism, att
koppla resande till natur och samtidigt lara sig om miljon, den starkast viaxande
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turismen (Jayawardena, Pollard, Chort, Choi, och Kibicho, 2013). Okad medvetenhet
om héllbarhet fordandrar turisten och turistens behov. Det blir mer viktigt hur turister
reser och transportmedlen kommer i framtiden vara viktiga ur en miljosynpunkt. Ett
varmare och bl6tare klimat ger andrade férutsittningar for Are som helarsdestination.
I forsta hand forandrar det beteendet hos méanniskor och det kan vara viktigt att vara
medveten om mojligheterna och utmaningarna med det. En 6kad miljomedvetenhet
hos besokare och gaster kan ge upphov till mer miljokrav, lokala produkter etc. vilket
pa sikt kan vara positivt for destinationen.

Ekonomin
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Sveriges BNP fortsatter att viaxa om &n i lite ldangsammare takt. Ekonomisk osédkerhet i
omvarlden har okat, men USA:s och Storbritanniens ekonomi har visat en stabil
aterhamtning. Tyskland har dock visat svag tillvaxt vilket paverkat hela Europas
tillvaxt. Danmarks och Norges ekonomi uppvisar tillvixt medan utvecklingen i
Finland &ar svagare. Polen, Ungern, Slovakien och Slovenien har stabilt vixande
ekonomier medan Japan fortsatter att visa badde behov av stimulans och atstramning
(SCB, 2014).

Det globala ekonomiska ldget kring olika ldnders vaxande skulder innebar stora
osdakerheter och oro for manniskors privata ekonomi (kopkraft). Utvecklingen i
varldsekonomin hdnger samman med flera globala megatrender sasom,
individualisering, hallbarhet, digitalisering (virtuella valutor, mikrobetalningar,
mobila betalningslosningar, etc.), maktforskjutning mot Oster, aldrande befolkning,
och instabilitet.

Varldsekonomin drivs av tillvaxt i arbetskraft, kapital och investeringar, teknisk
utveckling och produktivitet, valuta och vardering. Kopkraft och personligt valstand
spelar en stor roll for den globala turismen. En stor fordel ar att turism och resor har
generellt sett en hog priselasticitet. Det innebar da att en relativt stor del av méanniskors
inkomst kommer att konsumeras inom rese- och turismnaringen — i synnerhet fran de
lander som har tillvaxt (Yeoman et al., 2012). Utvecklingslander tenderar att snabbare
aterhdmta sig fran varldsekonomiska kriser da forlusterna inte varit lika stora. Vi ser
ocksa en forskjutning mot Ost dar tillvaxt sker, framst i de folkrika landerna Kina och
Indien. Utgaende turism fran mellan 2000 och 2008 6kade med 338 % respektive 146 %
for de tva linderna. Ar 2050 vintas varldens ekonomiska tillvixt komma fran Mexico,
Brasilien, Ryssland, Indien, Indonesien och Kina. (Yeoman et al., 2012)

En kraftigt 6kad medelklass i manga lander ar en viktig faktor for 6kad kopkraft och
konsumtion och innebdr att allt fler manniskor kan valja framtid och ¢ka sin
konsumtion av lyxvaror och efterfraga varor och tjanster med hog kvalitet. I en
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undersokning som gjordes av Future Foundation av konsumenters uppfattning om det
egna vélstandet och framtida generationer, svarade mellan 50-80 procent i till exempel
Ryssland, Indien, Sydkorea, Kina, Tjeckien, Tyskland, Brasilien, och Polen att deras
barn kommer att fa ett hogre vilstdnd an de sjdlva haft dn sa lange (Yeoman et al.,
2012).

Under 2005-2010 6kade svenskarnas disponibla inkomst mest i Europa och ligger idag
pa 8 plats i Europa. Lander som Tyskland och Storbritannien, vilka dr stora malgrupper
for svensk turism, ligger pa ungefar samma plats som Sverige, alla betydligt 6ver det
europeiska genomsnittet, vad géller disponibel inkomst (SCB, 2013). Detta betyder att
vi har rad att dka pa fler resor an tidigare. Vad som snarare har blivit en knapp resurs
ar tiden. Skolbarn har svart att fa ledigt ifran skolan annat an redan instiftade lov, och
arbetande foraldrar och andra har svart att hitta tid till langre ledigheter vid mer &n ett
tillfalle per ar. Detta kan leda till att vi far behalla mycket av den inhemska turismen i
landet under dessa kortare semestrar (Framtidens utomhusupplevelse, 2013).

Svenska kronan har ocksa pa senare ar vuxit sig stark gentemot euron och den
amerikanska dollarn, saval som den norska kronan (riksbanken.se 2013), vilket bidrar
till att vi i Sverige reser allt mer. Sverige blir dock ett dyrare land att besoka for
internationella gaster samtidigt som den europeiska marknaden blir billig och
lattillganglig for svenskarna. Fortfarande utgor dock svenskars resande i det egna
landet den storsta andelen. Men i samma takt som lander utanfér Europa far en allt
battre ekonomi skapas nya grupperingar av turister som ar intresserade av att resa och
att uppleva nya miljoer. Detta innebér att utlindska besokare blir intresserade av att
besoka Sverige. I synnerhet fran BRIC landerna dar vi idag ser den storsta tillvaxten
(Trendanalys 2020, 2011).

World Economic forum sammanstiller varje a&r ”Global information technology
report” dar de bland annat mater landers “network readiness index” (NRI). Har
undersoks hur informationsteknologi (ICT) paverkar och driver pa ekonomin.
Rapporten tittar pa olika landers formaga att ta tillvara pa majligheter som den digitala
tidsaldern for med sig. Bland annat méter rapporten ICT infrastrukturen, kostnaden
och atkomsten av ICT samt vilka fardigheter som behovs for att fa ut s mycket som
mojligt av landets ICT. Rapporten visar pa slutsatser som bland annat sdger att
digitaliseringen har en métbar effekt pa den ekonomiska tillvaxten och att den skapar
arbeten (Global Technology Report, 2013). Sveriges internationella turister utgors till
storsta delen av norska, tyska och danska marknaden, f6ljt av Storbritannien och
Nederldanderna. Dessa lander aterfinns ocksa pa listans topp tio med undantaget
Tyskland, som placerar sig pa en 13:e plats. Sverige ligger pa tredje plats
(Tillvaxtverket, 2013). Detta visar bland annat hur viktigt vi anser att ICT ar och vikten
av att fortsatta arbeta med det, da vara utlaindska besokare delar denna uppfattning.
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e En viktig faktor kopplat till ekonomi som drivkraft ar utbildningsniva. I internationell
jamforelse har Sverige hog andel av 25-64 aringar som har hogskole- eller
universitetsutbildning, vilket ocksa manga av de viktigaste utlandska marknaderna for
svensk turism har (OECD, 2014).

e En annan viktig faktor kopplad till ekonomi som drivkraft for trender ar
boendeférhallanden. Drygt 50 procent av Sveriges befolkning 6ver 16 ar bodde i en en-
eller tvafamiljsvilla 2012-2013 och drygt 30 procent bodde i en hyresritt. I Sverige hade
2012-2013 drygt 50 procent av befolkningen 6ver 16 ar tillgang till fritidshus och drygt
60 procent hade gjort en semester resa pa minst 1 vecka under de senaste 12 manaderna
(SCB - Statistik om levnadsférhallanden, 2014).

e Sarskilt viktiga konsekvenser av global ekonomisk tillvaxt ar till exempel okad
konkurrens, nya destinationer pa marknaden, krav pa innovation och utveckling,
yngre manniskors forvantningar paverkas och forandras av globaliseringen,
globaliseringen medfor att méanniskor flyttar vilket i sin tur 6kar resandet som har som
fraimsta motiv att bestka sldkt och vanner, och 6kad mobilitet paverkar ocksa
arbetsmarknaden (ETC, 2006).

Trend turismutveckling

De mer specifikt beskrivna trender som presenteras i senare avsnitt och som tillsammans
med Are Destination identifierats som sérskilt viktiga &r kopplade till generella samhélleliga
megatrender och trenden for turismens utveckling och tillvaxt. En sarskilt intressant och
omfattande karta over globala trender i ett tidsperspektiv fran 2010 till 2050 identifierar till
exempel forskjuten makt Osterut, globalisering, klimatforandringar, hallbarhet,
digitalisering, lokalperspektivet, personalisering, urbanisering, angest, aldrande,
individualisering, skuld, och instabilitet som megatrender som redan syns (What's next,
2015).

En annan beskrivning av globala sammankopplade megatrender (en megatrend ar en
markbar och stor forandring i ekonomiska, miljomaéssiga och sociala forutsattningar) har
identifierats av Csiro Futures (Hajkowics, Cook och Littleboy, 2012):

e Mer for mindre: hur foretag, regeringar, och samhallen upptacker nya satt att
uppratthélla livskvalitet for nuvarande och kommande generationer utifran
insikten om jordens andliga resurser.

e Har, hdr, borta: den riskabla situationen med forstord biologisk mangfald,
koldioxidutslapp och klimatférandringar men &dven oOkad medvetenhet och
atgarder for att forhindra detta.

e Silkesmotorvigen: lainders ekonomiska forflyttning fran fattigdom till medelklass.
Kina och Indien som nya kraftcentrum for varldsekonomin.
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e Forevigt ung: en dldrande befolkning som har erfarenheter, kunskap, mentorskap
och visdom men ocksa 6kade kostnader for hilso- och sjukvéard och pensioner.

e Virtuell nirvaro: oOkad teknisk sammankoppling och digitalisering av
kommunikation och tjanster men dven okad risk for krankning av integritet och
kéanslig information.

e Hoga forvintningar: okad efterfragan pa upplevelser istdllet for produkter och
vikten av sociala relationer. Férvantningar om personalisering och anpassning till
unika behov och 6nskningar men ocksa forvantningar bland varldens fattiga om
att fa basbehoven tillfredsstaillda.

Turismens utveckling och tillvaxt har varit tydlig de senaste 60 &ren. Ar 1950 gjorde 25
miljoner manniskor en internationell resa. Ar 2030 vintas 1,8 miljarder ménniskor gor en
internationell resa (UNWTO, 2014a, (Se Fig. 27 nedan) och ar 2050 véntas 4,7 miljarder
manniskor gora en internationell resa vilket da betyder att varannan ménniska gor en
internationell resa (Yeoman et al., 2012). Sverige besoks till storsta delen av manniskor som
varit har tidigare, 84 procent enligt 2013 ars undersokning av utlandska besokare i Sverige
(Tillvaxtverket, 2014). Antalet utlandska besok minskade ar 2013 med 6 procent jamfort med
ar 2012. Majoriteten av besoken kommer fran Norge, Finland och Danmark som tillsammans
star for 63 procent av samtliga besok. Den storsta marknaden utanfor norden var Tyskland.
Den genomsnittliga konsumtionen for utlandska besokare var 921 kr per person och dag och
besokare fran Norge och Ryssland spenderade mest per person och dag medan amerikanska
besokare var de som spenderade mest totalt sett for hela besoket (Tillvaxtverket, 2014).
Svenskars resande visar enligt Resurs AB en trend dar kommersiellt boende haft en positiv
utveckling men ocksa att méanniskor hellre gor flera langre 6vernattningsresor an fa korta
(maétt i avstand), resorna blir kortare matt i tid, storre krav pa innehall i resan (mer att gora)
och krav pa okad tillganglighet (kortare tid att ta sig till resmalet) (Resurs AB, 2012).
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UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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Figur 27. Trend och prognos for internationella turismankomster (UNWTO, 2014a)

FutureBrand publicerade nyligen sitt country brand index (baserat pa olika matt for landers
identitet och rykte) vilket visar resultaten att nar manniskor uppfattar ett land som ett
varumarke okar deras bendgenhet att bestka det landet, rekommendera landet och gora
affarer med det landet vilket innebar att det ar en konkurrenskraft for ett land att uppfattas
som ett varumarke. Sverige rankades som nr 4 av de topp 20 lander (75 lander ingick i
undersokningen) som undersokningen identifierade. Nagra av de viktiga associationer som
manniskor har av Sverige ar; sikert, hog levnadsstandard, bra infrastruktur, bra halsovard
och skola, skon natur, tolerans, miljovanligt, politisk frihet, och ett land man vill beséka. Men
resultaten visar ocksa att Sverige ar starkare inom omréadena livskvalitet och varderingar
samt foretagande och affarer an vad man ar inom turism och kulturarv. Undersokningen
visar ocksa att Sverige framst ar experter pa teknologi, bilar, mat och dryck, samt lyx. De
foretag som forknippas med Sverige &r; Ikea, Volvo, HM, Saab, Electrolux, Scania och
Absolut vodka. (FutureBrand, 2014)

World Economic Forum anger i sin rapport “Travel & Tourism Competitiveness Report”
(2013) att turismens utveckling har statt sig relativt stark &ven om den globala ekonomin har
varit i svangning pa senare ar. I ett index (Travel & Tourism Competitiveness Index, TTCI)
mats faktorer och policy som gor det attraktivt att utveckla turism i olika lander. Indexet
bygger pa 3 huvudsakliga omraden for matning av konkurrenskraft, 1) regelverk, 2)
foretagsklimat och infrastruktur, samt 3) méanskliga, kulturella och natur resurser. 12013 ars
rapport kvarstar Schweiz pa toppositionen och f6ljs av Tyskland. Sverige ligger pa en total 9
plats (framst av de nordiska ldnderna) vilket kan jamforas med en 5 plats i 2011 ars rapport. I
Europa rankas Sverige pa plats 7 (framst av de nordiska landerna) och har hogst ranking (8
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plats i Europa) for det omrade i indexet som omfattar ménskliga, kulturella och
naturresurser.

Det finns nog lika manga namn pa trendiga typer av turism som det finns destinationer i
varlden, men de sdger anda nagot om vilken typ av resande som manniskor dgnar sig at vid
en vis tidpunkt. Har nedan en lista med exempel pa olika turismtrender som antingen
representerar stora volymer av turister eller mindre volymer och mer nischade grupper men
som i sin tur kan skapa storre trender:

e Cykelturism

e Ekoturism

e Volontdrturism/arbeta pa destinationen

e Bondgardsturism

e Gastroturism & kreativ turism

e Aventyrsturism (till exempel dyka med en haj eller krokodil)

e Pop-up hotels & restaurants (temporara restauranger/hotell som till exempel byggs
upp i en annan byggnad sasom ett museum eller en naturmiljo)

e Katastrofturism

e All-inclusive

e Evenemangsturism

e Popkulturturism

e Couch surfing — bo/ata hos lokalbefolkningen

e Glamping/flashpacking (lyxig och bekvam camping)

e Staycation (Hemester)

e Slow travel

e Medicinsk turism (for att det dr billigare, eller for att det inte &r lagligt i det egna landet)

e Traningsturism

e Rymdturism
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Mobile Life Online

Trenden “mobile life online” handlar om att konsumenterna har férandrat sitt beteende
kring informationsspridning och informationsinhamtning. Teknikutvecklingen har skapat
forutsattningar for oss att staindigt vara online. Tiden som idag laggs pa att vara online pa
mobilt internet har mer an tredubblats pa tre ar och tva av tre svenskar anvander sig av en
smart mobiltelefon for att koppla upp sig online (Svenskarna och internet, 2013).

Med hjalp av smarta mobiltelefoner och surfplattor haller vi oss uppdaterade om det senaste
nyhetsflodet, de senaste inlaggen pa facebook, twitter och andra former av bloggar, vi far
konstanta uppdateringar om vader och vind, vi har standig kontakt med vart penningsaldo
pa banken, e-posten skickas direkt till var mobila enhet och reklamerbjudanden och
kampanjer nar oss snabbt. Digitala kartor, tradlés uppkoppling och underhallning och media
under flygning dr exempel pa omraden som nu och framover vantas paverka resandet och
upplevelsen (Skift.com, 2013). I en studie av amerikanska skiddkare visade resultaten att
bade dagsakare och skidturister anvdnder smarta telefoner och andra mobila enheter i hogre
utstrdckning dn amerikanska resendrer i allméanhet. Det ar forvisso i stor utstrackning
kopplat till den genomsnittliga inkomstnivan for denna grupp men det paverkar likvél hela
deras resebeteende da de standigt ar uppkopplade och soker information, gér bokningar och
kop samt delar sina upplevelser (PhoCusWright, 2013). Av 17 olika saker som man kan
anvanda sin mobil till var de flest som ville se sin elfdrbrukning, ta emot erbjudande om
nagot som finns att kopa dar du befinner dig, prisjimforelser nar man befinner sig i butiken,
ladda ner rabattkuponger och betala for fysisk vara (IAB och Swedema, 2013).

Andelen som ldser och skriver e-post “ndgon gang” pa en mobil enhet dr 6ver 90 procent av
alla som anvander internet, 84 procent respektive 71 procent beréttar att de koper produkter
samt bestéller sina resor pa internet nagon gang (Svenskarna och internet, 2013). Istallet for
att inhdmta information via telefonsamtal “googlar” vi allt mer sjdlva pa vara smarta
telefoner. Det finns studier som pavisar att 75 % av mobilanvandarna soker aktivt efter
erbjudanden i mobilen under tiden som de dr ute pa shoppingturen, samt att 6ver halften av
de personer som soker efter prisuppgifter via en mobil enhet byter inkopsstélle och viljer att
handla ndgon annanstans efter det att de har sokt priser pa internet med hjalp av sin mobila
enhet. Samma roll har de mobila enheterna vid reseplanering. 59 procent beslutar var de ska
resa med hjalp av informationssokning mobilt och 44 procent hittar det “rdtta” priset med
hjalp av push-marknadsforing i mobilen och mobilt informationssck (Tradedoubler, 2013).

I dagens informationssamhalle ar de 5 viktigaste, baserat pa trafikdata, sociala media
plattformarna enligt eBiz (2015) Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest och Google+. Andra
plattformar ar Tumblr, Instagram, VK, Flickr, Vine, MeetUp, Tagged, Ask.fm, MeetMe och
ClassMates. Enligt Alexa (2015) ar de 5 viktigaste globala webbsajterna, baserat pa trafikdata,
Google, Facebook, Youtube, Yahoo, och Baidu foljt av till exempel Amazon, Wikipedia,
Twitter, Qq.com, eBay och Weibo.com.
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Marknadsforing och kommunikation i denna natverksbaserade verklighet kan liknas vid ett
flipperspel dar marknadsforingen (kulan) ar marknadskommunikationen och dar de olika
delarna i flipperspelet (stotfangare, studsare, slangbellor, mm) dr konsumenter som
forandrar kommunikationens innehall och riktning pa ett siatt som ofta ar oférutsagbart och
stdller nya krav pa foretag. Konsumenter ar aktiva och i hog grad kopplade till olika natverk.
Foretag maste folja handelserna i denna aktiva, ndtverkande och sociala
marknadsforingsvarld noga och agera tillsammans med konsumenterna. For att vara
framgangsrika i detta nya marknadsforingslandskap behover foretag forandras och fokusera
kring sociala strukturer dar till exempel medarbetare ges utrymme och makt att hantera
kundernas agerande och reaktioner pa ett smart satt (Hennig-Thurau, Hofacker och
Bloching, 2013).

Enligt IRM Media (2013) sa stod internet inklusive mobilt f6r 14.1 procent av den totala
reklamkakan vilket kan jamforas med mindre dn 3 procent 2005. Enligt en rapport fran
Handelshogskolan i Stockholm (2011) ar internet den del av reklamkakan som véxte allra
mest mellan 2002 och 2010. Mobil reklam ar den marknad som véaxer snabbast. Rapporten
beskriver medieutvecklingen fram till 2015 genom uttrycket media 3.0 som da avser att
medieklimatet dr en hybrid mellan det professionella (traditionella medier) och det
anvandargenererade (sociala medier).

De smarta mobilerna har idag medverkat till att det &r kvinnorna som dominerar pa internet.
Mest tid spenderar de unga kvinnorna pa internet med hjalp av sina barbara datorer eller
smarta mobiltelefoner. En stor anledning till denna utveckling kan forklaras med att
kvinnorna producerar sitt eget innehall vilket leder till en 6kad delaktighet i dagens
informationssamhalle genom bloggar och andra sociala medier (Svenskarna och internet,
2013). Trenden “mobile life online” skapar nya forutsattningar for marknadsforings- och
distributionskanaler, det vill siga, marknaden vaxer och méjligheterna att nd ut till kunden
via mobilt- eller internetbaserad media 6kar avsevart. Utifran detta har vi identifierat 6
stycken huvudsakliga ”grenar”, eller effekter, som destinationen Are bor arbeta med och
forsta for att framgangsrikt locka besokare till platsen. Dessa 6 grenarna ar jakten pid
marknaden, var ska vi sdlja, digital info, att tillfredsstalla kunden, user generated content (UGC)
samt prioriteringsdilemmat. Dessa leder vidare till olika effekter och finns allt illustrerat i form
av ett trad i Fig. 28.
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Figur 28. Trenden “Mobile life online” illustrerat som ett trad

Reseindustrin tar nya védgar vad géller prissattning och avgifter. Med flygindustrin som
vagledare delas priser upp i olika delar dar avgifter for specifika delar av servicen har en
egen avgift (till exempel bagagehantering, mat). Hotellmarknaden ar kanske den bransch
som under senare ar forandrats mest utifran bokning och prisséattning. Booking.com och
Hotels.com har blivit viktiga mellanhénder for hotellen. Aven tjanster som Tingo.com
forandrar distribution av hotellrum genom att automatiskt boka om ett bokat rum at gasten
om priset sjunker. Bokning av hotellrum via mobilen har ocksa 6kat inte minst med hjélp av
appar som HotelTonight som varje dag erbjuder gasten kraftigt rabatterat boende pa 5 hotell
i gastens valda stad vilket innebar att gasten kan planera mindre i forvag (Skift.com, 2013).
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Enligt PhocusWright vantas andelen resebokningar som gors online uppga till 47 procent
2015 och allt fler vill anvanda mobila enheter f6r resebokningar och i hogsta grad
informationssokning. Det talas till och med om att det 6kade mobilanvidndandet skapar en
besokare som dr tyst (the silent traveler) som i forsta hand reder sig sjalv (Visit Sweden,
2014).

Det finns vissa delar i trenden “mobile life online” som eventuellt kan ses som mottrender,
det vill sdga, trender som avstannar utvecklingshastigheten och mattnaden i “mobile life
online”. Som tidigare ndamnts anvander en stor del av Sveriges befolkning idag sina smarta
telefoner till en rad olika @ndamal, bland annat fOr att lasa e-post. Detta kan leda till stress i
arbetet vilket innebdr att semestern blir en oas dér resendren vill laimna mobiltelefonen
hemma. Man reser bort fran nagot, till exempel en stressig vardag, och reser till ndgot som
inte kraver lika mycket anspanning. Darfor kan ”det mobilfria livet” vara en mottrend till
“mobile life online” dar boende och aktiviteter attraherar besokaren med argumenten att
mobiltelefontdckningen ar s& dalig att du inte behover ha telefonen med dig.

En motkraft i denna trend ar ockséa de @nnu sa lange ofta hoga roaming avgifter for
mobilanvéandare i andra lander. En destination bor fundera pa hur dessa trender tillsammans
kan existera och dar olika gésters behov kan tillfredsstillas genom bade sémlos tillgang till
mobil uppkoppling men ocksa internetfria omraden.

Konsekvenser

Riéckvidd & marknad

Mingden méanniskor och andelen av deras tid som spenderas uppkopplad mot internet dr av
stor betydelse for destinationer och foretags kontakt med sina kunder och géaster. Det ar idag
lika ndra for en amerikan att hitta till en destinations hemsida och online-baserade
marknadsaktiviteter som det ar for en person som bor i Stockholm. Detta innebar nya
mojligheter att nischa sig mot olika marknader och produkter samt ge ritt information, i ratt
tid, och pa ratt plats utifran gastens verkliga och personliga behov. Det i sin tur stdller krav
pa att varumarket haller sina 16ften och motsvarar gasternas forvantningar. Ett standigt
arbete med hur varumarket kommuniceras och hur varumarkets innehall uppfattas i relation
till vilken kvalitet och vilket varde som levereras innebaér ett stindigt arbete som maste
genomsyra hela vardekedjan. Risker och hot i form av missndjda gaster och
malgruppskonflikter kan latt uppsta.

For destinationsbolaget innebar detta ett viktigt perspektiv pa marknadsforing och leverans
nar rackvidden ar global. Global rackvidd innebar ocksa att destinationsbolaget inte langre
kontrollerar all marknadsforing da den i stor utstrackning sprids fran gast till gast och
dédrmed kan férdandras. Global rackvidd innebar stora mojligheter att 6ka kdannedomen om
destinationen men ocksa att den bild av destinationen som da skapas i stor utstrackning ar
formad av gasterna genom anvandargenererat innehall och darmed utanfor
destinationsledningens kontroll. Granserna mellan vem som marknadsfor destinationen och
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hur suddas ut och skapar bade mgjligheter och utmaningar som till exempel staller krav pa
samverkan mellan foretag men ocksd samverkan med gasten. Nar alla blir potentiella
marknadsforare skapar det utrymme for flexibilitet men ocksa risk. Foretagens och
destinationens lyhordhet gentemot gasten stélls pa prov men om dialogen och relationen kan
stiarkas utifran spridning av digital information sa finns méjligheter att skapa en homogen,
transparant och val fungerande destination.

Den globala rackvidden och stindiga uppkopplingen gor det ocksa majligt att mer effektivt
jobba med sdasongsoverskridande marknadsforingsaktiviteter. Den digitala utvecklingen och
standiga uppkopplingen skapar stora mojligheter att anvanda sig av olika digitala tjanster
som ger kunden mdajlighet att se information som ar relevant utifrdn sin egen profil men
ocksa utifrdn andras intresse for information och resor. Denna typ av tjanster (collaborative
filtering och recommender systems) okar effektiviteten i féretagens marknadsforing och
forsaljning da ratt kund nas av ratt budskap vid ratt tidpunkt.

Siljkanal

Idag ar internet en av de storsta sdljkanalerna och det finns anledning att tro att det fortsatter
att 0ka. Pa internet ska det vara kommunikativt och enkelt att kopa en vara eller tjanst.
Konsumenter blir allt battre pa att soka information, men har ocksa stora krav pa att det ska
ga fort. Fragan om var destinationer och foretag ska sdlja sina produkter stéller stora krav pa
tillgangen till ratt kompetens. Detta innebar till exempel kommunikatorer och siljare som
kan hantera multipla siljkanaler pa ett strategiskt satt. Dessa kanaler kan i sig innefatta allt
ifran film och spel till klassiska broschyrer och branschtidningar. Saljbarhet handlar mycket
om rollférdelning, vem eller vilka gor vad? Destinationsbolag dger sjalva oftast ingen
produkt som séljs direkt till gasten, varfor fragan om destinationsbolagets roll behover vara
tydlig. Ska bolaget finnas i bakgrunden och med sitt arbete skapa forutsattningar for andra
att sdlja, eller ska destinationsbolaget sdlja och skapa sitt egna innehall?

Forutom att destinationsbolaget i och med konsumenternas stindiga uppkoppling far fler
olika saljkanaler, dr det ocksa fler organisationer som saljer destinationens produkter. Hotell
och vandrarhem blir kunder hos stora bokningssajter sdisom booking.com eller hotels.com
och nar da den internationella marknaden pa ett effektivt satt men med mindre kontroll 6ver
relationen till gasten. Det kar ocksa kraven pa respektive hotell/vandrarhem da en
internationell kund ska tillfredsstallas, vilket stiller stora krav pa att samarbete och kvalité.
Pa dessa bokningssajter blir provisionen som boendeanldggningar maste betala snabbt en
stor kostnad. I méanga fall anvéander sig sajterna av lag ingdngsprovision, men nar volymen
arbetats upp hojs provisionen avsevart samtidigt som det kan bli svart att sdga upp tjansten,
da denna kanal kanske blivit den mest frekventa siljkanalen for foretagets gaster.

Genom att expandera och silja via fler kanaler foreligger ocksa vissa hot, eller risker. Med
tlera olika saljkanaler forsvinner stora majligheter med att kontrollera vilka gaster det ar som
attraheras av destinationen och véljer att komma och bestka den, varfor destinationen far till
viss del mindre majligheter att paverka relationen till gasten i inspirations, planerings och
bokningsfasen da denna flyttas ut till de fristdende aktorerna som i sin tur séljer boende over
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hela varlden. Att ha ett strategiskt arbete kring distribution av destinationens gemensamma
och individuella produkter blir ett viktigt omrade och dér relationen till gasten kan
forandras.

Digital information

Den digitala revolutionen innebaér for turismen framover ett &nnu storre fokus pa relevant,
personligt och skraddarsytt innehall och bilder/video. Anvandargenererat innehall &r
hogintressant och viktigt inte minst tack vare sin aktualitet och mgjligheten for gaster att
kanna sig delaktiga och engagerade och ge tillbaka till andra (Visit Sweden, 2014).

Information om destinationen finns lattillganglig pa internet, vilket till viss del kan dndra
destinationsbolagets sitt att arbeta. I dagsldget driver organisationen en hemsida, men
genom att information sprids och forandras kan det vara aktuellt att mer ga over till att
producera innehall i olika sociala medjer, till exempel facebook, instagram, pinterest och
twitter, men dven rorligt innehall i form av film blir viktigt pa till exempel youtube eller
vimeo. Med ratt kompetens och resurser kan destinationen fa en hogre narvaro pa internet
genom att producera innehall pa redan etablerade webbplatser och samtidigt dra nytta av
den information som andra skapat om destinationen. Det ar dock viktigt att det finns tid och
resurser till uppdatering och sékerhetsstédllande av informationens kvalitet. Eftersom en stor
andel av det digitala innehallet om destinationen produceras av gasterna sjdlva eller en aktor
som inte har ndgon koppling till destinationen specifikt, blir det viktigt att ha en strategi for
hur man hanterar eventuellt negativ information och negativa kommentarer. Aterigen ar
relationen till kunden féremal for forandring nér informationen som gasten séker och
anvander ar digital och sprids snabbt och latt via internet. Det kan manga ganger vara svart
for gasten att vardera innehallets kvalitet och inte minst att veta vem som ar avsidndaren.
Informationsstress och informationsoverflod dr reella risker for varje aktdr som ar beroende
av digital information for marknadsforing och kontakt med kunder. En annan risk ar det
som brukar kallas digital narcissism och som da innebar att manniskor som i stor
utstrackning skapar och anvénder digital information och digitala tjanster skapar en varld
med utrymme for oandlig PR for sig sjalv och endast ytliga kontakter som inte bor forvaxlas
med relationer som bygger pa fortroende och varde.

Att tillfredsstilla kunden

Som ett led i att anvanda internet allt mer, ar en mdojlig konsekvens att gasterna staller
tydligare och hogre krav. Det innebar att destinationens alla aktorer behdver lagga mer
resurser pa att ha kunskap om kundens behov och 6nskningar vilket i sin tur staller hogre
krav p& anvandningen av redan sma och begransade resurser. En strategi som kan vara
viktig utifran begransade resurser ar att arbeta med olika malgruppers behov av generell
eller detaljerad information vid olika tillfdllen. Konkreta exempel ar att man som medlem far
tillgang till fordjupade nyheter pa en nyhetssajt jamfort med vad som ar gratis, eller att
anvandare som laddat ner en gratis app kan gora kop inuti appen.

Gastens upplevelse pa plats forstarks ocksa i allt hogre utstrackning av olika tekniska
16sningar. Genom att till exempel filma sin cykling eller skidakning i ett ”first person”
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perspektiv ar det mojligt att forlanga upplevelsen och dela den med andra. Ett annat tydligt
exempel dr mobilappar som registrerar fallhjdsmeter och hastighet. Detta gar att utnyttja
och kombinera med till exempel marknadsforing. Ett exempel ar interaktiva kartor som
ocksa innehaller information om platsen, vilka produkter det finns i omradet och vad detta
kostar samt marknadsforing och sélj av tjansterna. For att gora detta majligt kan en
destination erbjuda fritt wifi till sina besokare som ett led i att visa att besdkarens behov ar
kanda och har hogsta prioritet.

En tydlig risk med att destinationsbolaget i sig blir mer teknikberoende ar att dess
verksamhet utokas i alltfor omfattande utstrackning i forhallande till alla 6vriga uppgifter
och uppdrag som ofta ligger inom organisationen.

Prioriteringsdilemmat

Som ett led i att na ut langre och skapa sig nya marknader med hjilp av digital information
blir det ocksa en fraga om hur en organisation som Are Destination AB ska prioritera olika
marknadsforingsaktiviteter. Ar det relevant att ndrvara i skdnsk morgonmedia, eller &r det
pa internet eller i andra digitala kommunikationsmedier? Tydliga strategier och riktlinjer ar
av relevans for att bedriva ett sa effektivt och tydligt marknadsforingsarbete som mgjligt.

Det blir darfor viktigt att ha kunskaper om malgrupperna som marknadsforingsaktiviteten
riktar sig mot. Till exempel kan det vara viktigt for varumarket och destinationen att synas
vid olika evenemang runt om i Sverige for att locka en viss malgrupp, samtidigt som det for
andra malgrupper ar viktigt att synas i andra sammanhang.

Det ar ocksa viktigt att fundera pa hur olika marknader staller olika krav pa hur produkten
kommuniceras. Vissa behover fa reklam i tv for att bli intresserade och andra genom
internet, vilket understryker varfor det ar sa valdigt viktigt att ha kunskaper om gasternas
beteende.

Réackviddsanalys och effekter

”Mobile life online” dr en global trend som grundar sig i manniskans forandrade beteende
vad géller informationsinhdmtning och informationsspridning. Idag ar vi i stindig rorelse
och flera av vardagens drenden utréttas med hjdlp av en mobil enhet av nagot slag. Detta
speglar sig i vart resande och vi foljer ett liknande monster. Nedan beskrivs trenden “Mobile
life online” utveckling infor framtiden med hjalp av symboler och text.

Trenden “mobile life online” dr en samhallstrend som véntas
utvecklas enligt en tillvaxtkurva (s-kurva). Detta ar ett vanligt
utvecklingsmonster da trenden drivs av nadgon form av
konsument- eller mansklig efterfrdgan. Smarta telefoner och

lasplattor har bada haft denna typ av utveckling, och de &r
‘ f tillsammans ocksa drivkrafter och direkt avgorande for trenden

“mobile life online”. Inom marknadsforing talar man om “social,
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local, mobile” — vikten av att gora det majligt att dela information
och ta del av andras information, att utga ifran det lokala
perspektivet, och att vara tillganglig via mobila tjanster och
enheter. Utmaningen fOr trenden ligger i att identifiera vid vilken
tidpunkt det verkliga lyftet kommer, det vill sdga, vart befinner vi
oss nu, och hur ser fortsattningen ut?

Maittnadsnivan av trenden “mobile life online” férvantas vara
hog. Av svenska befolkningen ar det en stor andel som har en
smart mobiltelefon eller en lasplatta. Detta ar bra forutsattningar
for “mobile life online” och talar for en fortsatt utveckling likt en
s-kurva. Antalet som kliver med i den "nya” tekniken blir fler. I
dagslédget gar det generellt att sdga att ju yngre en person dr, desto
modernare mobiltelefon har personen (scb.se, 2013; Internet &
svenskarna, 2013). Det samma géller surfplattan, som ar vanlig
bland den unga fordldragenerationen och deras barn. For att
trenden ska na ytterligare ett steg i mattnadsskalan kravs det av
aktorer och foretagare att forsta att tillvaxten inte avstannar, utan
att framtidens internet till stor del kommer upplevas genom en

mobil enhet. Av denna anledning dr mobila hemsidor och appar
viktiga for konsumenterna och innebar stora mojligheter for
foretagarna att na ut till an fler potentiella kunder.

“Mobile life online” &r inte en helt ny trend da det har synts en
gradvis forandring i beteendet en langre tid, men till skillnad fran
denna ”“gradvisa forandring”, ser vi idag att anvandandet av
smarta telefoner har 6kat med en tydlig acceleration. Fler och fler
m koper smarta mobiltelefoner, 2010 var det drygt 20 procent av
befolkningen som hade tillgang till en smart mobiltelefon, idag ar
det 65 procent. Aven surfplattorna har férhallandevis snabbt tagit
sig in i svenska hem, idag finns dem hos en knapp tredjedel av
befolkningen. Trenden “mobile life online” ar beroende av att
teknikutvecklingen skapar forutsattningar och detta gar just nu i
rasande fart. Teleoperatorerna har lanserat sina 4G nit i Sverige
och i takt med att detta vaxer, kommer hastigheten bara att 6ka
vad galler manniskor som &dgnar sin tid pa det mobila internet.

Da denna trend innefattar sa stor del av resenédrerna och konsumenterna, bade i Sverige och
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hitresta, finns det anledning att tro att effekterna av trenden &r stora. Nedan finns en kort
beskrivning om “mobile life onlines” effekter pa naringen.

TRANSPORT

Inom turismindustrin har transportbolag en stor och viktig roll da
turism handlar om att forflytta sig. Vi ser att trenden “mobile life
online” har vissa effekter pa denna sektor.

Transportbolag bor folja konsumentens behov och dnskningar och

mota de krav som konsumenterna har pa dem. Besokare till Are
kommer i forsta hand med bil, men ocksa tag eller flyg. Dessa bor
erbjuda ett oppet wifi till de betalande resendrerna samt mobila
hemsidor och appar. Allt for att underlatta for resendren.

BOENDE

[ Are finns det, férutom hotell och bed & breakfast baddar, ocksé
en stor andel privatdgda bostadsrétter vilka formedlas till
besokarna. Har finns en stor strategisk mojlighet — att erbjuda
gratis wifi i samtliga rum, vandrarhem och bostadsratter vilka
hyrs ut. Detta ar avgorande for kvalitén som forvéntas av gasten,
men ocksa for att ha mojligheter till merforsaljning av varor och
tjanster under gastens vistelse pa destinationen.

Det ar ocksa viktigt ur ett konsumentperspektiv att
boendeférmedlingar och hotell har en enkel mobil hemsida eller
app dar det till exempel gér att férlanga bokningen och
kommunicera med personalen. Detta ar viktigt och foretag bor
inse vikten av att ha en val genomtankt strategi for dels
kommunikation i social media, men ocksa hur de ska hantera
anvandargenererat digitalt innehall.

AKTIVITETER

Manga av de aktiviteter som utfors i Are har en karaktar av att
vara at de extrema hallet — bl.a. zipline, offpist skiddkning eller
downbhillcykling. Aktorer som arbetar med att erbjuda aktiviteter
bor vara val medvetna om att flera av besdkarna delar och lagger
ut bilder etc. pa sociala medier. For att sticka ut, kan aktorerna
forstarka produkten (med till exempel barnpassning, utlaning av
vattenskydd till elektronisk utrustning), men ocksa upplevelsen i
sig genom att till exempel erbjuda foto eller filmning som sedan
laggs upp och delas pa sociala medier. Foretag och gaster kan
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gemensamt skapa digitalt innehall som sedan har stort varde for
andra.

SHOPPING

Det ar en stor andel ménniskor som soker erbjudanden under
tiden som de gar i butiker. Darfor finns det stora majligheter for
handlarna om de till exempel anvander sig av mobila hemsidor
eller social media for att formedla olika erbjudanden och
kampanjer till kunden under besoket, vilket kan leda till 6kad
forsaljning.

Handlare bor ockséa vara medvetna om besokarnas forandrade
beteende nar det handlar om att betala en vara. Allt fler véljer
mobila betalningsmetoder d& personen har allt pa ett stélle. Detta
bor butiker vara forberedda pa och kunna acceptera denna typ av
betalning.

RESTAURANG OCH NOJE

P& samma satt som butiker bor vara forberedda pa att acceptera
mobil betalning, bor ocksa restauranger och nojesstillen vara det.
Restauranger bor ocksa forhalla sig till ett smidigt séatt nér det
kommer till att gora bestallningar. Till exempel digitala menyer
dar besokaren sjalv “fyller i”, vilket d& nar koket snabbt och
effektivt och lamnar tid for servispersonal att ge gésten andra

mervarden i upplevelsen.

Restauranger bor ocksa erbjuda gratis wifi.

Emotionell Entusiasm

Trenden ”“Emotionell entusiasm” handlar om ménniskors syn pa och beteende mot, och
uppfattning om, klimatforandringar och en hallbar hantering av jordens resurser pa ett lokalt
plan. Detta innefattar bland annat den gemensamt vardefulla resursen rent vatten. Vi ser
bland annat hur individualiseringen méter gruppaktivismen. Inom naringslivet 6kar trycket
pa foretagen att ha genomarbetade strategier for CSR (corporate social responsibility) och
filantropi, vilket aven privatpersoner bedriver i olika projekt (t ex sociala entreprendrer).
Denna trend drivs sarskilt av att kraven och medvetenheten Okar, vilket inte minst leder till
storre krav pa beslutsfattande pa kommunal och nationell niva vilket i sin tur ger nytt
inflode till 6kade krav och 6kad medvetenhet.

I takt med att trenden “emotionell enthusiasm” utvecklas syns forandringar i form av bland
annat grona naringars tillvaxt med rattvise- och miljomarkning i spetsen. Krav pa akthet for
alla produkter, upplevelser och tjanster har blivit viktigare, vilket dven galler for produktion
och servering av lokala ravaror och fardig mat. Allt fler soker nya och dkta
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turismupplevelser dar till exempel kontakten med det lokala samhallet &r mycket viktigt
(IPK International, 2013).

Turister, bade inhemska som internationella, dgnar sig allt mer at hallbart resande och &r
generellt sett medvetna om dess effekter. Detta kan kopplas till Sveriges nya mal om en
fossilfri fordonsflotta till ar 2030 (Trafikverket, 2013). Inom ramen for trenden ”Emotionell
enthusiasm” ser vi ocksa att vi har andra andamal med var resa. Det kan till exempel handla
om att vi vill lara oss nya saker och inspirera oss sjalva som ligger till grund for valet av resa.

Globalisering innebar som tidigare namnts att varlden knyts ihop genom ekonomiska, socio-
kulturella och ekonomiska aspekter med bland annat handel av varor och tjanster och
transporter. Ur detta viaxer manniskans tankar kring hallbarhet fram. Vi vet att detta ar ett
begrepp som ar aktuellt over hela jorden. For individer finns det numer mojligheter att dven
resa medvetet, och flertalet turister och resmal bygger pa just detta. Det kan handla om att
manniskor reser till en by i Afrika for att arbeta som volontarer, eller att man reser till
Mexico for att lara sig mer om korallrev. Eftersom turism innebar att forflytta sig finns det
naturligtvis majlighet att klimatkompensera sin transport. Till exempel gar det att betala
foretag for att plantera trad i regnskogen. Ett annat tydligt exempel pa hallbarhet och milj6 i
Okat fokus pa destinationer dr den Osterrikiska staden Werfenweng vars ambition ar att
realisera bilfri turism i staden (Visit Sweden, 2014).

”Emotionell enthusiasm” ar en sjdlvgaende trend som vi har identifierat med tre
huvudsakliga grenar vilka dven har mindre kvistar. Dessa grenar ar de hallbara
dimensionerna socialt, ekonomiskt och ekologiskt (Fig. 29).

Globalt sett har inte nagra trender som hotar “Emotionell entusiasm” identifierats i den
bemarkelsen att hastigheten eller méttnaden paverkas. Detta for att drivkrafterna till denna
trend bygger pa rorelser i omvarlden som snarare dr konstanter dn forandringar.

Konsekvenser

Den ekologiska grenen

Genom ett 6kande tryck fran miljomedvetna bestkare och gaster, samt lokalinvénare, blir
samhaéllsplaneringen av ett samhalle/destination extra viktigt inte minst for att sainda de
“ratta” budskapen och formedla destinationens image till besokare och gaster. Inom
begreppet samhallsplanering laggs mycket ansvar och vikt pa kommunen. Det ar politiker
och tjansteman som tar beslut. Deras roller for utvecklingen av destinationen som en alpin
aret runt destination bor tydliggoras. For destinationen géller det ocksa att ha ett tatt
samarbete med kommunen, och fungera som radgivare i olika beslutsfattande forum. Det
kan handla om att till exempel férmedla destinationsbolagets medlemmars asikter vad galler
papperskorgar, lokalvard samt parkeringsfragor inom vad som anses vara den geografiska
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Figur 29. “Emotionell Enthusiasm” med dess olika grenar och konsekvenser

ytan av en destination. Detta dr en viktig del av ett framgangsrikt destinationsbygge for att
formedla ett starkt budskap som gar i samma riktning som den bild av destinationen som
formedlas utat, samt hur den uppfattas.

I enlighet med trenden ”Emotionell enthusiasm” bor ocksa destinationens olika aktdrer,
representerade av Are Destination tillsammans med kommunen samverka och tillsammans
faststdlla vilken exploatering som ar mdajlig, det vill sdga, utifrdn destinationens masterplan,
identifiera var gransen gar. Det handlar till stor del om att bygga for framtida generationer,
varfor detta maste ske pa ett sddant satt som i framtiden ar férsvarbart. Det innebar att
hansynmaste tas till de hallbara aspekterna, ekonomiska, ekologiska och sociala, i
samhallsplaneringen.

Pa samma sadtt som samhallsplanering &dr en vasentlig del av ett framgangsrikt
destinationsbyggande, ar det dven viktigt att lyssna till, och ha relevanta lagar, regleringar
och policys. Dessa lagar och regleringar sker pa en nationell, regional och lokal niva av
styrande myndigheter (till exempel Naturvardsverket, Lansstyrelser och kommuner), som i
manga fall dr ett resultat av patryckningar och férandrade beteenden samt nya kunskaper
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fran allmanheten. Lagar och regler skapar ett ramverk for geografiska platser och
destinationer baserat pa allmanhetens tolkningar och uppfattningar, det satter olika normer.

Som destinationsbolag finns det mdjligheter att etablera andra policys inom destinationen
och bland medlemsfdretagen for att stirka destinationens arbete mot en héllbar framtid.
Detta kan vara viktigt for att mota de nya beteenden som finns hos besokarna utifran
trenden “Emotionell entusiasm” och ar saledes viktiga, strategiska ataganden for en
destination som anvander miljomedvetenhet for att attrahera besdkare. Destinationens
arbete kan till exempel innefatta olika policys kring anvandning av miljovanliga material.
Det kan ocksa handla om vissa typer av ekocertifierade branslen eller andra typer av policys.

I likhet med de andra kvistarna som vaxer pa den ekologiska grenen handlar en kvist om att
jordens resurser ar andliga, och att det galler att hushalla med dessa sa att framtida
generationer far sin del. P4 ett satt ror det sig om att vara mattfulla pa vad och hur nagon
forbrukar platsens resurser, och detta bor finnas synligt i en destinations affarsplan med
strategier och mal.

Kvalité ar ocksa viktigt for att varna om och ta vara pa naturens resurser. Vad géller turism i
kéanslig miljo talar man ofta om att det ar battre med 50 medvetna turister @an 300 omedvetna.
Kan en destination pa ett tydligt och bra sétt for sig sjdlva definiera hallbarhet ar mycket
vunnet.

En konsekvens av att vi manniskor forandrar beteende baserat pa klimatforandringar och
globaliseringen ar bland andra hur vi dndrar véara varderingar. Fran 70-talets charterturism
ar forandringarna stora. Vi ser idag en 6kad individualism med ansvarstagande varderingar.
Denna individualist ser virdet av det som ar unikt och autentiskt, precis som Are dr med
Areskutan och byn vid dess fot.

Nar nagot ar unikt och autentiskt finns det storre anledning for besdkaren att betala ett hogre
pris for produkten, samtidigt som det ges stora mojligheter ifran destinationens sida att
utveckla intressanta nischprodukter for att tillfredsstalla och locka besokare.

Att nagot ar autentiskt staller ocksa stora krav pa att det faktiskt ar dkta. Skulle en gast se
igenom nagon form av bristande dkthet ar det ett stort problem fér produkten i synnerhet,
men ocksa destinationen i sin helhet som riskerar att skada sitt varumarke.

Genom att trenden “Emotionell entusiasm” drivs av globala metatrender som ett okat
medvetande for klimatfragor och globalisering, dr en sjdlvklar aspekt av detta just kvalitet.
Besokare och boende blir mer och mer medvetna om kvalitet, dels kring produkter, mat och
andra forbrukningsmateriel, men ocksa att den turistiska produktens alla nivaer ska
genomsyras av kvalité. Som turismaktor pa en destination blir det darfor valdigt viktigt att
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identifiera och kanna till vad som dr ens egen turismprodukt och arbeta med alla dess delar
for basta effekt. Kvalité ska genomsyra hela destinationen och hér blir det klassiska uttrycket
"En kedja dr aldrig starkare in dess svagaste link”, det vill sdga, att kvalitén far inte brista
nagonstans i en bestkares upplevelse. Kvalitet dr ndra beslaktat med att nagot ar autentiskt,
vilket ocksa stéller krav pa aktorerna. Det ar dock viktigt att komma ihag att det kan finnas
stora skillnader mellan vad som ar autentiskt beroende pa malgrupp och marknad, varfor
det finns stor relevans i att, som aktor, ha god och djup kunskap om kunderna.

For en foretagare finns det stora fordelar och mojligheter med att sélja kvalité snarare an
kvantitet. Har har destinationen mojlighet att kunna ta mer betalt f6r produkten och
samtidigt utoka forsaljningen. Kvalitén paverkar ocksa positivt gasternas tillfredsstéllelse
vilket i sin tur paverkar de varde de upplever och deras lojalitet.

Tyvarr ar det inte alla entreprendrer och foretagare som har kunskaperna och kompetensen
att arbeta med kvalitet. Det finns exempel dédr mer oseridsa foretagare kommit till valkanda
destinationer och drivit en verksamhet pa ett icke professionellt sdtt och sedan f6rsvunnit
och tagit vinsten med sig, utan att betala till exempel sociala avgifter och pa nagot satt bidra
till det lokala samhallet. Andra mojliga hot bland foretagare ar att det inte finns ekonomiska
forutsattningar for satsningar pa kvalitet. Manga fOretagare dr enmansforetag som kampar
med knappa resurser och ofta dr malsattningen kortsiktig. Bdda dessa faktorer ar en risk for
en destination som har som mal att arbeta for langsiktig konkurrenskraft genom ekologisk
hallbarhet.

Den sociala grenen

I stort sett alla destinationer har en lokalbefolkning som bor pa platsen aret runt. Ofta har
dessa manniskor valt att bo pa platsen for att de tycker om den. Det dr dessa personer som i
nagon utstrackning livnar sig pa turisterna, och det ar ocksa manga ganger pa grund av
dessa personer som destinationen fran borjan lockat till sig manniskor. For att en destination
ska fungera kravs det att lokalt forankra idéer, aktiviteter och handelser. Manniskorna som
bor pa en destination méaste fa kdnna att de ar en del av orten och destinationen.

For samhillet Are ar det viktigt att det finns fungerande dldreomsorg, skola och vard. Detta
lockar méanniskor att leva och bo i samhéllet vilket sedermera leder till ett val fungerade
sambhalle. Ett val fungerande attraktivt samhalle ar viktigt ur ett vardskapsperspektiv, da det
kan vara en avgorande faktor for huruvida vardskapet bade levs och upplevs pa
destinationen. En annan viktig aspekt ar att destinationen bor vara lankad till det lokala
livet. Det vill sdga, det bor finnas tydliga kopplingar mellan olika produkter, tjanster och
aktiviteter pa destinationen och det lokala samhallet for att skapa en ytterligare dimension i
dels den upplevda kvalitén och autenciteten, men ocksa inom ramen for samarbete aktorer
emellan pa destinationen.

En valdigt viktig lank for olika destinationer ar forhallandet mellan just samhallets privata
och offentliga aktorer, befolkningen och turismen. Det ar viktigt for destinationsbolag och
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andra centrala organisationer pa en destination att ha kinnedom och kunskap om att
turisterna konkurrerar med lokalbefolkning om sddana for givet tagna saker som plats i kon
eller plats att vistas. I Are exemplifieras detta genom bland annat parkeringsplatsbrist,
liftkder och mycket folk i skidbackarna samt bordsreservationer pa restauranger. Har ar det
viktigt att arbeta for turism med lokal forankring. Eventuella meningsskiljaktigheter dessa
emellan kan skapa negativa effekter for destinationen (Murphy & Murphy, 2004).

Genom att vara medveten om den kraft befolkningen har gar det att utveckla
turismstrategier i enlighet med detta. Det ar ocksa viktigt att det finns en nara relation med
lokalbefolkningen, till exempel via samfallighetsforeningar, ideella organisationer och
idrottsorganisationer dar det bedrivs en 6ppen dialog kring turismutveckling i samhallet
samt att dessa bjuds in till att narvara vid olika 6ppna moten.

Som ndamnts tidigare i beskrivningen av drivkrafterna, kan eventuella klimatférandringar
paskynda lokalbefolkningens 6kade medvetenhet och viljan till att sjdlva utbilda och ldra sig
mer. Aven destinationens besokare har ett intresse for att lira sig mer i samband med en
resa. Har ser vi att trenden mot att bidra eller lara sig ndgot under sin resa standigt vaxer och
miljomedvetenheten 0kar. Det ar turisternas 6kande krav pa till exempel larande, deras
medvetenhet och vilja som far féretag och entreprendrer att omforma och skapa nya
produkter for att mota den vaxande efterfragan. Detta skapar mojligheter f0r aktorerna att
hela tiden utveckla sina produkter mot en hogre kvalité vilket i sin tur starker hela
destinationen och samhallet.

Det kan vara ett hot och svarighet for till exempel enmansforetagen att dels prioritera tiden
som krdvs, men dven att man inte ser ndgon egen direkt vinning. Ar ett foretag inte redan
lonsamt kan det vara svart att motivera till larande och kompetensutveckling.

Ett ndra lokalt samhalle ger destinationen fina mdjligheter och forutsattningar for att
besokaren upplever byn som transparent dar det finns en narhet mellan olika aktorer,
lokalbefolkning, offentlig sektor och gadsten. Denna narhet starker besdkarens upplevelse av
att vara uppskattad och 6nskvard. Detta forstarker ocksa det lokala vardskapet. Desto mer
transparent en destination blir, desto starkare blir det lokala vardskapet genom dialog och
natverk mellan ndringen och den offentliga sektorn samt bestkarna.

Vid oforsiktighet kan detta dock sla tillbaka genom att de bertérda fastnar i troga processer
och pa konflikter i dialogen. Det vill sdga, det dr en tidsodande process dar ingen egentligen
tar nagra beslut, idéer och tankar florerar istdllet mellan berdrda parter utan att nagot
egentligen hander. Ofta kan det forklaras av olika och bristande kunskapsnivaer.

Den ekonomiska grenen

Trenden om “Emotionell entusiasm” utgar ifran att hushalla med resurser och ur ett
ekonomiskt perspektiv blir det da viktigt att inga i olika partnerskap. Till exempel gar det att
”lana” kunder av olika foretag inom partnerskapet, dela personal och andra resurser sdsom
maskiner och utrustning. Samarbete kring marknadsforing for att fa ner kostnaderna och
dela pa ansvaret for att leverera en hogkvalitativ produkt dar ocksa viktigt. Mdlet &r att
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genom Okad konkurrenskraft for varje foretag 0kar ocksa den gemensamma
konkurrenskraften. En destination bestdr ofta till storsta delen av mycket sma foretag vars
ekonomiska uthallighet ofta ar svag och kraver stod och samarbete. Varje enskilt foretag pa
destinationen stravar efter Ionsamhet och langsiktig uthallighet samt stabilitet. En viktig
konsekvens av denna trend ar darfor att hitta 16sningar for att tillvarata entreprendrers idéer
och finna gemensamma l6sningar som skapar battre forutsattningar for enskilda foretag att
vara lonsamma och uthalliga.

Detta kan leda till att rollerna inom destinationen, aktorerna och grupperingarna blir
tydligare, var person och varje foretag kanner till sin roll och vet vad som forvantas av dem.
Ar det fler aktdrer som &r med och diskuterar vissa fragor kan besluten bli bittre dd manga
star bakom beslutet samt att eventuella fallgropar och alternativa 16sningar diskuteras och
analyseras pa ett mer grundligt sitt an vad det kanske hade gjorts om det inte vore for att
man kommit 6verens i olika partnerskap. Att inga i ett partnerskap ar ocksa ett lampligt satt
att lara kdnna lokala aktorer och att skapa insikt i varandras verksamheter. Déarfor kan en
positiv aspekt av partnerskap leda till en 6kad forstaelse foretagare och beslutsfattare
emellan. Forutom intressenter pa destinationen dr &ven kommunen en viktig partner som
berdrs av turismutveckling och det dr av hog relevans att fortydliga kommunens olika roller
i relation till en turistdestination. Till exempel vore en strategisk punkt att kommunen
arbetar med partnerskap generellt, dels i det lokala perspektivet men ocksa kopplat till
samhallsutveckling pa regional och nationell niva.

Pa samma satt som olika partnerskap kan innebéra tydliga roller kan det lika garna innebara
otydliga roller. Blir rollerna otydliga i ett partnerskap ar det ocksa latt att det blir en
tidsodande process med moéten, ingen aterkoppling och ett otydligt forhallningssatt till
respektive verksamhet. Det kan ocksa betyda att det blir till viss del svart att enas, det
behovs ett gemensamt mal att arbeta mot for att forsoka undvika detta.

Finansiering av destinationsutveckling ar en mycket viktig faktor for ekonomisk hallbarhet.
Crowdfunding slog igenom redan 2006 i USA och terminologin har funnits i Sverige sedan
2011 aven om konceptet funnits langre dn sa. Nufortiden ar det enklare att samla och na fler
manniskor med hjilp av sociala medier vilket ger 6kade mdjligheter att hitta nya
finansieringsmodeller for utveckling. Crowdfunding innebar att manniskor gar ihop och
skapar saker tillsammans utifran bidrag till gemensamma resurser utifran egen kapacitet.
Framgangsrika foretag har insett att det finns stora varden i att engagera sina fans,
potentiella kopare och besokare, vilka ar delaktiga i realiseringen och finansieringen av
projekt. Genom att finansiera projekt pa detta sétt far organisationer ut mer av sina
utvecklingsprojekt och deltagarna blir &ven ambassadodrer. Pengarna kan ses som en positiv
sidoeffekt, men den framsta direkta effekten ar att dessa ambassaddrer omgaende ger ett
betyg pa att foretaget och produkten ar ratt i tiden.

Ett tydligt exempel pa detta gar att finna inom destinationen Are, dar bostadsrattsagare i

Tegefjall gick samman och skapade ett bolag for att utveckla liftsystemet i Tegefjall med en
ny sittlift. Detta har engagerat en mangd manniskor pa olika satt men med ett gemensamt
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mal, att 6ka den turistiska attraktionskraften i Tegefjall. Som en effekt har till exempel en
dagligvaruhandel 6ppnats i direkt anslutning till skidliften.

Dessa initiativ visar pa stora mojligheter att engagera och utveckla en destination pa
grasrotsniva, och ar en viktig resurs for destinationsutveckling och nadgot som en destination
kan dra stor nytta av.

Réackviddsanalys och effekter

”Emotionell enthusiasm” dr en modern, global metatrend som paverkar en stor andel
manniskor jorden 6ver. Det som driver trenden ar forutom globalisering, ocksa
klimatforandringar och lagar och regler, vilket pavisar att forandringen som sker ar global
och omfattande. I takt med att kunskaperna kring de miljomassiga effekterna okar starks
vart medvetande vilket i sin tur driver trenden “Emotionell entusiasm”. Nedan beskrivs
”Emotionell entusiasm” utifran ett rackviddsperspektiv.

Trenden “Emotionell entusiasm” ar i en fas av utvecklingen dar
den kan liknas med en tillvaxtkurva. Till skillnad fran tidigare

l : trender dr denna tillvaxtkurva rakt linjar, det vill saga, det ar svart
att se nagot eventuellt lyft samtidigt som det inte syns en direkt
avmattning. Detta betyder att trenden dar omfattande och stadig.

Maittnadsnivan pa trenden “Emotionell entusiasm” dr hog.

. Trenden har sitt ursprung i globala metatrender kring
miljdomedvetenhet, social medvetenhet och hallbarhet. Dessa
metatrender driver utvecklingen och formar beslutsfattare, vilka
arbetar med fragor kring detta pa hogsta instans. Dels pa regional
och nationell niva, men ocksé global niva via olika organ (FN, EU
etc.).

“Emotionell entusiasm” och dess drivkrafter kan innebara nya
lagar och restriktioner pa nationell och global niva, varfor vi
manniskor per automatik maste anpassa oss. Dels ur ett
producentperspektiv men ocksa ur ett konsumentperspektiv.

Drivkrafterna for trenden ”Emotionell entusiasm” ar stora,
langsamma och globala konstanter. Dessa konstanter ror sig
ﬁ framat, i en relativt langsam hastighet, men likval ger detta
incitament for trenden “Emotionell entusiasm” och paskyndar
dess acceleration. Nar ett fenomen ror sig sakta, gar det att
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identifiera likt en konstant istéllet for en trend. Fragan som dyker
upp ar huruvida denna trend istéllet dar en konstant?

Drivkrafterna bakom ”Emotionell entusiasm” ar troligen mest att
betrakta som konstanter, varfor hastigheten i trenden till viss del
hélls nere. Hastigheten har till viss del mattats av de senaste 3-5
aren, vilket kan forklaras av trendens hoga mattnad.

Denna trend paverkar manniskor pa alla nivaer. Fran externa, globala incitament, till interna,
kognitiva processer. Med tanke pa de konstanter och stora, globala krafter som driver
trenden finns det anledning att tro att effekterna pa manniskan ar stora, vilket medfor att
aven producentperspektivet berors av trenden. Dock ar det viktigt att ha i dtanke att vissa
perspektiv av trenden kan uppfattas som en konstant, varfor en upplevd effekt kan vara
mindre an vad den egentligen dr. Nedan presenteras trenden ”Emotionell enthusiasms”
effekter.

TRANSPORT

Ett forandrat utgangslage till hallbarhet, bevarande av jordens
resurser och en 6kad medvetenhet hos manniskan, leder till viss
del till ett forandrat beteendemonster. Detta forandrade monster
ser vi inom likvél transporter av oss sjdlva och transporter av
olika varor.

Denna “nya” miljomedvetenhet generar en storre kunskap till
gemene man och bidrar pa det sattet till storre och hogre krav pa
ansvarsfulla transportforetag. Dessa bor, forutom att ha strategier
for CSR ocksa arbeta for och med mer miljomassiga alternativ.
”Emotionell enthusiasm” har en stor effekt i bemaérkelsen stort
antal manniskor, som snarare kraver visat ansvar hos
transportforetagen.

BOENDE

P& samma satt som bestkare och gaster forutsatter miljomassigt
medvetna transportbolag, forutsétter denna trend att boendet
haller en hog klass och ar framstaende inom sitt miljoarbete. Detta
bor dven synas for gasterna. Att hotellen ska ha miljocertifierat
toalettpapper och lagenergilampor kan vara en valdigt liten
forandring som betyder valdigt mycket for gemene géast. Det ar
viktigt att strategierna kring miljoarbetet genomsyrar
verksamheten.

AKTIVITETER
Ur ett konsumentperspektiv soker besokarna fler aktiviteter vilka
innehaller ett eller flera moment av lirande. Detta kan handla om

113



ETOUR Rapport 2015:4

114

att de vill lara sig nya saker, eller bli battre pa nagot de redan kan.
Det ar ocksa tydligt att jakten pa det autentiska, det genuina, kan
trappas upp ytterligare. Detta stéller storre krav pa producenten
och dess anstéllda. For vissa aktiviteter kan det krdvas forandrade
drivmedel eller andra, miljovanligare alternativ for att fortsatt
locka besokare.

Ur ett producentperspektiv drivs och paverkas “Emotionell
entusiasm” av regionala och nationella lagar och regler. Detta kan
till exempel innebdra nya bestaimmelser f6r vad kommersiella
foretag far och inte far géra pa mark som omfattas av
allemansratt, i skyddad natur eller andra naturomraden. Detta
kan innebara ett visst hot for foretag som arbetar med olika
aktiviteter.

SHOPPING

Denna trend kan leda till att besokare och gaster till viss del
forandrar sitt konsumentbeteende och dr mer medvetna om etiska
och sociala forhallanden. De tanker mer inom ramen for vad som
kan anses vara hallbart. Detta kan gynna lokalt producerad mat
och hantverk, men ocksa klimatsmarta och ekologiska produkter i
detaljhandeln.

RESTAURANG OCH NOJE

I likhet med gasternas beteendeférandring vad géller transporter
och boende, kommer gasterna och besdkarna snarare forutsatta
att maten pa menyerna ar, till den grad det gar, lokalt och
ekologiskt producerade. Ett tydligt exempel for trenden
”Emotionell enthusiasm” ar utvecklingen kring gardsbryggerier
och mikrobryggerier for 6lbryggning.

Kvalité pa ravaror och autentiska upplevelser ar viktigt for
besdkarna och en tydlig effekt av trenden, dven ett okat tryck pa
restauranger och nojesvarlden att ha strategier for att minimera
sin miljopaverkan.
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Goosebumps 360

Vi drivs alla av nagot. Det dr en av flera orsaker till varfor vi reser som vi gor. Trenden
”Goosebumps 360” handlar om var 6nskan och vilja att uppleva det spektakuldra, med
kanslor och upplevelser som berdr alla vara sinnen och pa ett eller annat satt uppfyller de
motiv vi har nér vi reser.

Trenden ”“Goosebumps 360” fokuserar pa vart staindiga sokande efter kianslomassig
stimulans och att bli berord pa olika nivaer. Vi soker efter vart vilbefinnande pa olika platser
och destinationer. Forutom 6nskan om att destinationerna som besoks héller en hog klass ur
ett funktionellt perspektiv, behdvs ocksd en form av stimulans pa det mentala planet. Som
tidigare ndimnts i trenden “Mobile life online” d&r manga standigt uppkopplade och
tillgangliga for vart arbete, varfor vi ocksa soker stimulans och avkoppling for var egen
individuella tankeverksamhet.

Behoven, eller kraven hos resenérer finns idag instéllt pa kontroll och leveransbarhet. I takt
med att informationen enkelt skapas pa internet och kommuniceras ut via social media,
vanner och vanlig media 0kar forvantningarna pa starka upplevelser och fin stimning. Ett
stort segment resendrer ar “Generation Ordning” (Framtidens utomhusupplevelser, 2013),
personer fodda under slutet av 80-talet och 90-talet. De dr uppvuxna med internet samtidigt
som de dr individualister som har familjerelaterade varderingar och dr ansvarsfulla. En trend
som dr sarskilt intressant utifrdn méanniskors 6kade krav pa och behov av nya upplevelser ar
kanske ”gamification” som for turism exempelvis kan vara att kombinera en
naturupplevelse med anvandning av en app som innehaller spel och tavling som motiverar
anvandaren att upptacka vandringsleder genom att samla virtuella medaljer. Andra exempel
ar att skapa upplevelser av en plats utifran tillsynes helt ordindra saker som parkbéankar,
vilket staden Aschau gjort genom att utveckla “nedvarvningsvagen” dar gasten introduceras
i Bayersk tradition och livsstil langs en led med 177 ovanliga bankar (Visit Sweden, 2014).

En annan upplevelserelaterad trend handlar om popkulturturism (till exempel resande som
kopplas till film, TV, litteratur och musik). Att stirka en destinations varumarke genom att
vara spelplats for en film har blivit allt vanligare. Nya Zeeland har fatt 6kad turism genom
filmen Lord of the Rings och the Hobbit, Storbritannien marknadsforde sig som
turistdestination genom Bondfilmen Skyfall och delstaten North Carolina i USA utmarkte sig
genom filmen Hunger Games (Skift.com, 2013). Aven annan popkultur sdsom musik och
litteratur har inneburit en framgéangsrik utveckling av destinationer dar den storsta effekten
av en filminspelning ligger i den indirekta marknadsforingseffekten som bade paverkar
antalet besokare men ocksa bilden av en plats (Lundberg, Lexhagen, Mattsson, 2011).

Narhet till naturen ses som en allt viktigare reseanledning och milj6 och halsa hamnar
alltmer i fokus (Visit Sweden, 2014). Som en konsekvens av en hojd genomsnittlig livslangd
okar betydelsen av hilsa efter pensionsalder. Till exempel okar efterfragan pa halsosam mat
och fysisk aktivitet, alternativ medicin och sjukvard, samt skonhetsvard och kosmetisk
kirurgi som ett led i s6kandet efter evig ungdom. (Yeoman et al., 2012). Manniskor blir ocksa
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mer medvetna om matens ursprung och soker garna narproducerat, hantverk och smaskalig
produktion vilket stirker maten som reseanledning (Visit Sweden, 2014).

Manga méanniskor har ocksa blivit sportigare vilket innebar att semestern ses som en
mojlighet till livsstilforbattring. Forutom rent intellektuellt star traning hogt i kurs.
”Goosebumps 360” handlar om en hogre andel ménniskor &n tidigare som soker olika
utmaningar och adrenalinrelaterade upplevelser, garna med olika tavlingsmoment och
sportifierat innehall. Aldrig forr har trycket pa klassiska svenska motionstavlingar
(Vasaloppet, Liding6loppet) varit sa hart, samtidigt som flera nya, mer extrema tavlingar sett
dagens ljus (till exempel AXA fjallmaraton i sodra Arefjallen). Denna trend ar ocksa kopplad
till onskan om en mer tillrattalagd omgivning, det vill sdga, vi lockas av att vara ute i
naturen med allt vad det innebadr, men kommer gérna tillbaka till en god maltid och en skon
sang framat kvéllen. Hela trenden kan sattas i relation till den stora hélsotrenden vi sett
komma och ga under de senaste aren dar manniskor sporras till att rora pa sig samtidigt som
vi dter mer hdlsosamt och anammar en hdlsosammare livsstil rent generellt. Ett exempel ar
att allt fler svenskar reser med tréaning som ett viktigt motiv. Fler och fler reser pa all-
inclusive semestrar ddr traningen dr en schemalagd aktivitet och en av huvudanledningarna
till varfor vi reser.

En annan aspekt av trenden dr utomhusaktiviteter som flyttar inomhus eller till exempel att
klattring och andra naturupplevelser flyttar in i en urban miljo. Vi vill att kreativa uttryck
tillfredsstdlls mer och mer under semestern. I Fig. 30 gestaltas denna trend som ett trad dar
dess grenar &r trendens konsekvenser.
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Figur 30. Illustration 6ver "Goosebumps 360"

Konsekvenser

Personligt lirande

Dagens resendrer har ett stort intresse av att utveckla sig sjalva och sitt intellekt nédr de ar ute
och reser. Till exempel har guidade turer med flora och fauna sett en 6kande efterfragan, s.k.
“ecotours”, pa alpina aret runt destinationer (whistler.com; banfflakelouise.com, 2013).

Att resendrer vill ha personlig vinning ar egentligen inget nytt. Detta syntes redan i
begynnelsen av turismens historia med adelssoner som reste for bildning och upplysning
redan under senare delen av 1700-talet (Holloway, 2012). Skillnaden idag ar att det inte ar
lika tydligt, &ven om behoven och motiven finns dar.
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Med kunskapen om att besokare dr intresserade av personligt larande under besoket gar det
att stirka destinationen ur ett rent tillganglighetsperspektiv genom bland annat historisk
information och anekdoter i form av till exempel ”storytelling”. Det finns ocksa mojligheter
att paketera och utforma aktiviteter med storre utrymme f6r kunskap och larande inslag.

Marknadskommunikation

Sambhéllet ser idag en 6kning av olika typer segmentering. Forr var det enklare att
segmentera och dela in ménniskor i grupper utifran till exempel demografiska aspekter.
Detta forekommer dven idag, men vi beter oss allt mer oberakneligt och varierande beroende
pa vilken situation vi befinner oss i. Detta kan exemplifieras genom att en person under en
och samma vecka kan hinna med att vara fordldraledig, affarsresendr och pa jakt efter
aventyr tillsammans med kompisgéanget. I kombination med att vi dagligen blir 6verskoljda
av stora mangder information och erbjudanden blir vi valdigt selektiva i vad vi faktiskt
lyssnar pa. Konsumenter tanker mer pa nyttan av nagot, innan de 6ppnar 6éron och 6gon och
lyssnar och ser till olika marknadserbjudanden (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Detta far konsekvenser pa hur en destination marknadsfor produkter. Fran att ha riktat sig
till breda allménna malgrupper med segmentering som utgar ifran tidigare motiv och
beteende, ser vi nu en allt mer sofistikerad segmentering som gar &n mer pa djupet — vad
langtar konsumenterna efter?

Inom ramen for denna typ av marknadsforing blir “nérdarna” — de mest inbitna som har
utprdglade intressen och ar latta att samla pa ett stille, valdigt intressanta att analysera ur ett
marknadsforingsperspektiv. Till exempel ser vi downhillcyklister som en malgrupp som ar
vildigt relevant for just Are. De bérjar cykla tidigt pa sasongen och stora delar av dem finns
representerade vid olika typer av forum for likasinnade pa internet, men dven i sarskilda
sportbutiker dar de kdper en viss typ klader och utrustning. Genom att studera webben och
prata med dessa cyklister gar det att skapa en battre forstaelse for vad som ar viktigt for just
dem och anpassa erbjudanden, produkter och paket darefter. En downhillcyklist 6ppnar
kanske inte 6ronen och reagerar pa annonser och erbjudanden for badliv, men daremot blir
annonser med ord som downbhill eller freeride vdldigt mycket mer intressanta.

Jamfort med andra turister ar aventyrsturister i storre utstrackning intresserade av att
anvanda professionella tjanster sdsom guidade turer, instruktorer och researrangorer. De
anger ofta motiv som till exempel avkoppling, upptdcka nya platser, vara med familjen (dven
om de i ldgre utstrackning an andra turister har familj eftersom de ofta dr yngre) och lara sig
nya saker (Adventure travel trade association, 2013).

Fokus pa kinslor och stimulans

Dagens, men dn mer framtidens turister, efterfragar allt mer svarfangade och abstrakta
foreteelser. I grunden finns dnda rena toaletter, sikra anldggningar och andra rent
funktionella aspekter som har blivit &n mer vasentligt for att fd nojda besdkare, men gasterna
kraver ocksa nagot utover det.
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Helhetsupplevelsen handlar om motet mellan ménniskor, att vara tillsammans och att
uppleva tillsammans med ndra och kdra samtidigt som helhetsupplevelsen innehaller bade
lugn och ro, inspiration och eskapism (att komma bort). Det ska ocksa vara vackert. Estetiken
blir allt mer viktig for besokare i ett sammanhang dar man kanner sig trygg och
omhéandertagen.

God staimning skapas genom att stimulera alla sinnen. Néar dessa sinnen kombineras och
stimuleras pa rétt sitt i kombination med de yttre forhallandena och relationen mellan de
berdorda manniskorna kan det ga lang tid innan staimningen och minnena forsvinner.

Detta talar for att framtida destinationer behover arbeta med att stimulera alla sinnen. Bade
inom produktutveckling, men ocksa i kommunikationen. Det dr detta som skapar helheten
och blir verktygen for framgang.

Digital teknik

Digital teknik och den digitala upplevelsen tar stora steg framat, och mycket har hént sedan
dataspelen Tetris och Space Invader. 1 dagsldget ar dataspel en mangmiljard industri och ar
nagot som finns tillgangligt for en valdigt stor del av befolkningen. For manga &r det nog
svart att tanka sig att dataspel bara existerade i spelhallar och att folk stod i ko for att fa
spela. Hur kommer en fortsatt utveckling av digital teknik kunna anvéindas for Ares
utveckling? Svaret heter forstirkt upplevelse.

Det finns manga exempel pa forstarkta upplevelser med hjalp av tekniken. For till exempel
skidakare finns det sma kameror som fasts pa hjalmen och spelar in skidakningen, vilket
man senare kan redigera och plocka fram nar suget efter skiddkning ar som storst. Denna
kamera ar valdigt populér bland flera extremsportsutdvare. Andra exempel dar modern
teknik forstarker en upplevelse dr Skistar’s egna mobila app som haller rakningen 6ver antal
hojdmeter och hastighet en skidakare har, och kan sedan jamfora med andra app-anvéandare.

Det finns stora mojligheter med digital teknik som forstarker en upplevelse for en ort som
Are. Det giller dock att tinka igenom hur applikationen kommer att anvandas sa att den inte
uppmuntrar till aktiviteter vilka organisationen inte star bakom (till exempel off-pist akning i
riskfyllda omraden).

Formdga och utmaning

Vi vill kdnna oss trygga under var resa aven om vi soker utmaningar som framkallar en kick.
Det ar viktigt med den tillrattalagda friheten och att vi, ur ett producentperspektiv,
balanserar formagan med utmaningen. Det far gdrna vara lite lagom dventyrligt, men det ska
finnas ett grundlaggande sakerhetsfokus. Vi svenskar ér, till skillnad frdn vara europeiska
grannar, tillrackligt sakerhetsmedvetna for att vuxna bade ska bara flytvast i baten och hjdlm
nar de anvander cykeln (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

I Are finns stora mojligheter med extremsport och andra utmanande aktiviteter i naturen. De
framsta utdvarna av dessa extremsporter ar dock en relativt liten grupp som skoéter sig sjalv.
Potentialen ligger hos den betydligt storre gruppen som dgnar sig at aktiviteter i naturen,
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men pa en mindre extrem niva och har ett storre behov av tryggare ramar (Hallbar och
innovativ turismutveckling, 2012).

Dessa ramar kan skapas genom att paketera bestkarens frihet och utmaning. Detta skapar en
balanserad upplevelse med trygga ramar for kunden. Till exempel kan en tur pa fjallet idag
paketeras som en “Overlevnadstraning”. Paketeringen underlattar ocksa for besokaren som
slipper flera olika val, men helst ska det ga att anpassa for att forstarka kanslan av en lagom
frihet. En viktig utmaning ar ocksa att forsoka fa fler manniskor att vilja vistas utomhus pa
fritiden i allmadnhet eftersom det ocksd smittar av sig pa deras resemonster. Det behovs en
insats for att “utbilda” manniskor i friluftsliv for att pa sikt kunna vara en attraktiv
destination som omfattar flera och stora malgrupper.

Urbant och natur

Globalt sett ser vi en tydlig trend mot urbanisering, vilket dven syns i Sverige da fler
manniskor flyttar in till staderna. Detta behover inte std i motsats till naturen. Att naturen
flyttar in till staden &r egentligen inte en nyhet, det har vi sett under en ldngre tid genom
bland annat stadernas stadsplanering, vilka idag innehéller stora majligheter till natur och
rekreation. Skillnaderna ligger snarare i aktiviteterna som utfors idag gentemot de som
utfordes tidigare. Idag har till exempel Stockholmare samma mdjlighet att dka skidor efter
jobbet som personen som bor i Are tack vare Hammarbybacken. I Stockholm hittar vi ocksa
”Royal Palace Sprint” som ar en varldscuptavling pa skidor runt Stockholm slott. Vi ser ocksa
att tavlingar inom motocross, snoskoter, snowboard och skidor far allt storre plats i stiderna
och pa idrottsarenorna. Senast i listan &r att Stockholm tillsammans med Are kom relativt
langt i diskussioner om huruvida de skulle ansoka om de olympiska vinterspelen 2022 eller
inte, bara ett fatal av de alpina grenarna skulle i sadana fall forldggas till Are, Gvriga grenar
forlaggs till Stockholm, saval utomhusgrenar (till exempel langdskidakning, skidskytte) som
inomhusgrenar (curling, ishockey). Dock valde aktdrerna till slut att inte ansoka (SOK, 2013).
Men dven under sommaren finns det aktiviteter som vi vanligtvis bara setts i naturomraden
sasom camping — eller snarare urban camping (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Det ar inte bara urbant och natur som byter plats. Aven utomhusaktiviteter utfors i stor grad
aven inomhus. Ett av de battre exemplen ar klattring inomhus som ar en storre sport,
aktivitetsutovare raknat, an vad det ar utomhus samtidigt som det blir 4&n mer populart att
vara ute och exempelvis leka, dven for foraldrar (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Det finns stora majligheter for Are att vara med nér férhallanden forindras. Till exempel ar
det viktigt att finnas narvarande i olika stader arets alla manader for att 6ka manniskors
medvetenhet och attrahera nya, potentiella kunder.

Tillsammans och var och en for sig skapar ovan namnda konsekvenser av Goosebumps 360
olika mojligheter och hot vilka Are i egenskap av aret runt destination bor vara
uppmarksamma pa. Dels for att vara forberedda och arbeta proaktivt for att minimera
eventuella hot och ha dessa i dtanke vid strategisk- och taktiskt planering. Men det galler
ocksa att mdojligheterna med trenden Goosebumps 360 blir uppméarksammade och att arbetet
sker proaktivt och skapa 6kad kvalité och kundnéojdhet.
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Trenden ”Goosebumps 360" har sitt utgangsldage i att manniskor vill bli kanslomassigt
stimulerade med alla sinnen. For att bli detta kan vissa aktiviteter i sig se mottrender som
har med miljopaverkan och klimatet att gora. Samtidigt kan markanvandningsfragor vara en
orsak till konflikter mellan olika aktorer vilket i sin tur kan paverka de aktiviteter och den
stimulans vi forvantar oss vid en resa. En intressant aspekt ar idag den unika allemansratten,
hur kommer denna att tolkas framover?

Digitalisering i sig sjalvt kan vara en osdkerhet att ta viss hansyn till. P4 samma satt som
digitala mojligheter Sppnar upp for att forstarka upplevelser, kan det upplevas som onddigt
och méanniskor kan kidnna viss tveksamhet mot en allt for digitaliserad tillvaro, i synnerhet
aldre.

Trenden dr ocksd beroende av turismen och dess tillvaxt generellt. En viss mottrend till detta
ar trenden i sig sjdlv, da naturen flyttar in till urbana omraden. Sker detta i en allt for stor
utstrackning valjer kanske fler manniskor som bor i de urbana omradena att spendera sin
semester som en “Hemester”, det vill sdga att de stannar pa sin bostadsort.

Rackviddsanalys och effekter

Goosebumps 360 ar en konsumentdriven trend som har sitt ursprung i det vélstand och
ekonomiska ldge som idag finns i Sverige. 80- och 90-talisterna dr unga vuxna vilka har vuxit
upp under trygga forhallanden och ar idag ekonomiskt starka, vilket de bar med sig i jakten
efter upplevelser pa destinationerna. Ofta pratas det om ”“generation ordning”. Har kretsar
de grundldggande varderingarna kring den lilla véarlden, allts& familj, arbeta och boende,
vilket tydligt paminner om tidigare generationers viarderingar men nagot uppdaterad och
nyare version. Dessa nya varderingar kan gynna traditionella, familjevanliga semestrar
sasom skidakning och camping (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Trenden Goosebumps 360 har sina drivkrafter i ekonomin, urbaniseringen och halsofragor
och sa lange dessa har en betydande paverkan pa konsumenter i och utanfor Sverige
kommer denna trend existera och bara viaxa sig kraftigare, eventuellt kan vissa forgreningar
forekomma. Nedan beskrivs trenden ur ett rackviddsperspektiv.

Trenden ”Goosebumps 360" ar trenden som har fatt manga av oss
pa fotter for att uppleva och utveckla oss sjdlva, utanfor var
vardagliga, komfortabla lilla bubbla. Nya typer av aktiviteter
vaxer fram vilka vi garna provar pa tillsammans med vara nara
och kara.

Aven om &ventyr har gatt hand i hand med alpin aret runt turism
| C for manga, ar det fortsatt fa i allmanheten som dgnar sig at denna
typ av turism. Vi anser att “Goosebumps 360" ar en trend som
utvecklas likt en s-tillvaxtkurva. Vi har i dagslaget sett fenomenet
och en initial utveckling, men mest troligt finns trendens
genomslag och sedermera den storsta utvecklingen framat.
Fortsatt marknadsforing och kommunikation om svenska fjallen
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under sommaren, tranings- och halsotrender samt fortsatt
ekonomisk tillvaxt fungerar likt kol till en &ngmaskin, trenden
fortsatter att utvecklas och fler ansluter sig till den.

I takt med utvecklingshastigheten ser vi att i dagslaget ar
mattnadsnivan for trenden “Goosebumps 360" relativt lagt. Nar
utvecklingen satter fart och vi ser ett genomslag kan vi anta att
mattnaden kommer 6ka och néd en hogre niva.

Aventyr, utmaningar och personlig utveckling sitter pa manga
satt ihop, varfor vi star infor en spannande framtid. I takt med
medias spridning av trendiga, hdlsosamma ideal sporras vi allt
mer mot att vdlja en semesterresa dar vi inte bara ligger pa
stranden, utan att vi ldr oss att koppla av under andra former.
Detta dr ocksa en faktor som paskyndar trenden ”Goosebumps
360” mot att na ett tydligt genomslag. Vi ser till exempel redan
idag hur charterbolagen har satsat pa resor som innefattar traning
av nagot slag.

Sé lange trenden ”Goosebumps 360” befinner sig i ett forstadium
till genomslaget kommer trenden halla en anonym hastighet.
Detta kommer troligen att fordndras i takt med att fler ménniskor
ansluter sig till trenden. Detta kan komma att ske fort och
hastigheten pa trenden kommer vara hogt, dvs. méttnaden och
mangden ménniskor som anammar trenden kommer vara ett stort
antal.

Detta dr en trend som forutom att paverka hur vi valjer att tillbringa var semester, till viss

del ocksa paverkar oss redan i hemmet. Det ar hér vi soker information, planerar och

visionerar om var nasta semester. En turismindustri innehaller en rad olika komponenter,

nedan beskrivs hur de omrddena inom turism paverkas av trenden ”Goosebumps 360”.
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TRANSPORT

Trenden ”"Goosebumps 360” ar en trend som har storst effekter for
turisterna val framme pa en destination, varfor trenden inte
paverkar transportsektorn namnvart mycket. Upplevelserna
forvantas primart att ske pa destinationen, varfér goda
informationsmdgjligheter kan vara framgangsrika
marknadsforingskanaler pa till exempel tag, buss eller flygplanen.
Det kan sjalvklart vara en sidotrend att aven transporten blir en
egen upplevelse i sig och utgor den storsta delen av resan.
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BOENDE

Till skillnad fran transport kan boendet komma att paverkas pa en
hogre grad av trenden ”Goosebumps 360”. Da besokaren bade
sOker total avkoppling, upplevelser och stimulans stéller det
forandrade krav pa boendealternativen i Are. Rent och frascht blir
en slags hygienfaktor, det forutsétts samtidigt som lyxen kan
komma att efterfragas allt mer. Vi ser ocksa att det ska finnas
utrymmen att tillsammans dgna sig at olika saker nar vadret inte
tillater till att vara utomhus, till exempel sallskapsspel.

Andra aspekter som trenden ”Goosebumps 360" eventuellt kan
bidra med ar en starkare efterfragan pa digitaliserade boenden.
Detta kan gestalta sig i allt fran till exempel att tradlost internet,
dvd och tv-spel blir en forutsdttning till att andra, mer avldgsna
digitaliserade 16sningar pa boendet dr av stor relevans. Detta kan
till exempel vara digitaliserade l6sningar for incheckning och
nyckelhamtning pa hotell- och stugor, eller sa handlar det om att
skapa en fantastisk staimning pa boendet med hjalp av bland
annat digital teknik som skapar mdjligheter att stimulera alla
sinnen.

AKTIVITETER

Har kan trenden ”"Goosebumps 360” paverka aktivitetsutbudet pa
en destination till en hog niva. Trenden bottnar i att manniskor
sOker tillrattalagda utmaningar, kdnslomassig stimulans och
valbefinnande, antingen fysiskt eller psykiskt. Detta illustrerar
varfor aktiviteterna pa en destination behdver anpassas till att
vara just utmanande och oberoende av individens forutsattningar.
Det handlar till stor del om att balansera utmaningen efter
formagan.

Vi ser ocksa hur aktiviteter byter arenor med varandra — ute blir
inne och vice versa. Har ligger fokus pa att arbeta proaktivt och
forsta vilka forandringar som ar uppseendevackande och

intressanta, men framforallt vilka som efterfragas av besokaren.

Under en tid har vi sett mindre tranings- och hélsotrender driva
pa utvecklingen kring sportifierade aktiviteter och evenemang. De
besokare som anammar dessa aktiviteter dr trendens fortrupper.
Detta kommer att vdaxa, men med mindre krav pa extrema
tavlingar som f6ljd. Utdvarna kan komma att vara barnfamiljer
med stort fokus pa att fa vara tillsammans och lara sig om orten,
naturen och aktiviteten under utférandet.
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SHOPPING

I takt med att intresset kring vaderberoende aktiviteter utomhus
vaxer ser vi ocksa att produkter som star i relation till
upplevelsen, aktiviteten och dess utférande gynnas. Detta kan
vara dels digital teknik som forstarker upplevelsen, till exempel
mobila applikationer eller foto/filmkameror. Men ocksa olika

typer av klader, prylar eller andra, aktivitetsrelaterade produkter.

Forutom att produkterna till viss del kan fa effekter pa grund av
”Goosebumps 360” kan aven butikerna behova fungera mer eller
mindre som en upplevelse i sig. Det finns idag exempel pa affarer
som utvecklat sddana koncept och lyckats pa ett bra stt, fragan ar
om det dr vad som krédvs av butiker pa en destination?

RESTAURANG OCH NOJE

Besokarna vill att restaurangbesoket ska vara mer av en
upplevelse dn bara ett mal mat. Kanske tematiserade
restauranger, levande musik eller ”"hemma” kansla? Viktigt blir
att bygga pa upplevelse och kanslomassig stimulans. Olika
matupplevelser kan ocksd vara utgangspunkt for utflykter i
naturen, till exempel vandrings- eller cykelturer mellan lokala

producenter i omradet. Detta gar att anpassa utifran gastens
formaga genom att balansera utmaningen som kan uppsta. Pa
detta sdtt skapas stimulans for alla vara sinnen samtidigt som vi
far vara tillsammans med de vi tycker om, vilket dr minst lika
viktigt for besokarna som gdrna tar del av trenden ”Goosebumps
360”.

Reserebellen

Trenden “reserebellen” fokuserar pa att konsumenter har ménga parallella resemdnster och
olika behov inom ramen for att resa i olika situationer. Detta sammanfaller med att vi reser
annorlunda, vi dker dels pa langa resor bade i avstand och tid rdknat, men framforallt
tenderar tiden vi reser att bli kortare. Detta bidrar till att vi far plats och rdd med till exempel
fler weekendresor under ett ar, varfor vara semestrar kan fa olika betydelser och inneborder
for oss. Till exempel kan vi resa for att vid ett tillfdlle finna avkoppling, i kontrast till att resa
med primdra motiv sdsom traning eller shopping (Trendanalys, 2013).

Dessa nya, parallella resemonster innebar att olika resor och olika motiv kombineras. Det
som i storst utstrackning paverkar resans karaktar ar resesillskapet. Den upplevelse man
sOker beror ocksa mycket pa vad man har for vardag (Semesterrapporten, 2013). I en
undersokning av amerikanska resendrer visar MMGY Global (2014) att majoritetens, 75
procent, motiv for resande ar avkoppling foljt av komma ivag hemifran 71 procent, upptacka
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62 procent, nya kulturer 57 procent, starka relationer 54 procent, ny matkultur 51 procent,
upptdcka sig sjdlv 40 procent, mote nya manniskor 35 procent, och utéva en sport 25 procent.

Varderingar styr manniskors attityder och handlande samtidigt som varderingar forandras
langsammare dn beteenden. Det finns tva intressanta regelbundna undersdkningar pa global
niva av manniskors varderingar. Den ena ar en europeisk undersékning av varderingar
(European Values Survey) och den andra ar World Values Survey. Resultaten av
undersokningar mellan 2010 och 2014 i World Values Survey visar att i en jamforelse mellan
Tyskland, Sverige, Holland, Spanien och USA sa varderar svenskarna allra mest sin fritid
(53,6 procent anser att det ar mycket viktigt) och tyskar minst (31,6 Procent). Totalt sett anser
ca 90 procent att fritid ar viktigt eller mycket viktigt. Av dessa lander ar det ocksa i storst
utstrackning svenskar som upplever att det ar viktigt for dem att fa nya idéer och vara
kreativ och gora saker pa sitt eget sétt (24,4 procent av svenskarna instaimmer i hog
utstrackning med ett sddant pastaende och endast 5,7 procent av hollandarna). 12,8 procent
av svenskarna instimmer i hog utstrackning att det ar viktigt att skamma bort sig sjalv
medan endast 3,4 procent av holldndarna tycker det. Cirka 20 procent av svenskarna jamfort
med drygt 7 procent av hollandarna instimmer i att aventyr och risktagande ar viktigt och
att ha ett spannande liv. Sverige och Spanien anser i storst utstrackning att det ar mycket
viktigt att ta vara pa naturens resurser.

Varderingar har ocksa till viss del d&ndrat hur vi reser — semesterresan &r inte alltid bara
avkoppling. Vi langtar ofta bort fran nagot, till exempel fran vardagen, samtidigt som vi
langtar till ndgot som ar nytt och spannande. Vi vill ha mer att sysselsatta oss med under var
semester, och det ska girna vara upplevelsebaserat (RTS, 2013). Drivet av ekonomiskt
valstand kraver dagens turister battre upplevelser, snabbare service, manga alternativ,
socialt ansvar och storre tillfredsstallelse vilket i sin tur skapat en trend dér sjdlvidentiteten
ar nagot formbart och flytande utan tydliga granser dar alternativ och langtan efter nya
upplevelser driver turisters konsumtion. Exempel pa detta beteende ar att till exempel
”samla pa lander”, prova nya saker och standigt soka forandring sasom att en och samma
person kan vara lika bekvam med en weekend resa till Las Vegas som en sex manader lang
ekoturism resa tvars igenom Afrika. Detta innebar stora utmaningar for destinationer att
segmentera malgrupper. Samtidigt finns en trend som bygger pa minskat ekonomiskt
valstand dadr sparsamhet och enkelhet &r viktigt och som i sin tur kan skapa efterfragan pa
mer resande i det egna landet eller att stanna hemma pa ledigheten, sa kallad “hemester”
(Yeoman et al, 2012).

Vi har under en tid sett medicinsk turism 6ka och idag reser allt fler ur ett personligt hélso-
och vardperspektiv. Miljomedvetenheten har natt resenarerna och hallbart resande och
resande som ar miljomarkt blir vanligare, samtidigt som resmal som dgnar sig mycket at
ekoturism och socialt hallbar turism tar en tydligare roll pa den globala aktorskartan
(Goteborgsposten, 2014).
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Vi ser ett 6kat monster av lyx hos resendrer idag. Allt fler tycker att en semester forst ar
semester ndr det ar battre och lyxigare dan hemma. Servicenivan och standarden ar viktigast
ndr resendrerna bokar sin resa, till exempel att sdingen ar nagot lyxigare an hemma, terrassen
ar storre och nagon tar hand om stadningen for oss. Detta for att vi ska hinna ldgga var tid
och energi for att pa kort tid ta del av aktiviteter och annat intressant innehall under
semestern (Semesterrapporten, 2013).

Det ar viktigt for oss att kunna vara standigt uppkopplade genom somldsa nitverk, under
sjdlva resan, i boendet och @ven utomhus. Detta kombinerat med mojligheter till att vara
offline och tillfallen till att koppla av. Detta bygger bland annat pa den tidspress och stress vi
till viss del tar med oss fran vart vardagsliv. Vi reser tillsammans, det vill sdga, individer
reser i sdllskap men har manga ganger olika resmotiv och fokus.

Trenden om ”Reserebellen” medfér olika konsekvenser for Are som en aret runt destination
att ta hansyn till. Dessa presenteras i nedan figur (fig. 31) dar trenden gestaltas likt ett trad
dar grenarna illustrerar dess konsekvenser.
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Figur 31.
"Reserebellen”
som ett trendtrad
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En eventuell mottrend till trenden om “Reserebellen” kan vara trenden ”Emotionell
Enthusiasm”. Detta pa grund av ”Emotionell Enthusiasm’s” miljé och
medvetenhetsaspekter. “Reserebellen” bygger till viss del pa snabba beslut och ménga resor,
vilket kan bromsas av en 6kande miljomedvetenhet hos resenaren.

Konsekvenser

Detaljer och jimférbarhet

Nar tid har blivit en kritisk tillgang ligger det storre fokus pa en destination att gora det sa
enkelt och smidigt for den potentiella besokaren som mdjligt. Kinnedomen om att beskaren
jagar ett friktionsfritt flyt under hela resan, inklusive transfertiden, 6kar mojligheterna for en
destination att skapa en situation ddr besokaren upplever sig ha fatt allt att flyta pa valdigt
bra.

Tiden som spenderas pa fritid- och semesterresor ar valdigt vardefull. Tid som spenderas i
olika koer, i vantan pa att transfertransporten ska ansluta eller i vantan pa mat pa en
restaurang kan upplevas som valdigt lang och onddiga och kan satta kdppar i hjulet for en
besokares upplevelse. Darfor ar det viktigt for en destination att erbjuda detaljerad info, till
exempel hur en grupp besokare reser till destinationen pa ett sa tidseffektivt och friktionsfritt
satt som mojligt, men dven for de olika attraktionerna som finns pa destinationen.
Toleransen for olika typer av oplanerade incidenter minskar i samband med att kraven for
leveranssdkerheten okar, varfor det ar viktigt for destinationer att arbeta for att forenkla och
underlétta s& mycket som mojligt for besdkaren. Ar all information tydligt detaljerad skapas
ocksa majligheter for besokaren sjalv att jaimfora aktiviteter mellan varandra och sjdlv avgora
huruvida olika aktiviteter ska genomfdras (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Nar regnet smattrar mot fonstret och vinden viner om husknutarna ar det mysigt en kort
stund. Men eftersom var tid har blivit vardefull f6r oss vill vi ganska snabbt ut och uppleva
destinationen. En bortregnad semester kommer aldrig tillbaka, varfor det ocksa ar valdigt
viktigt att tydliggora aktiviteter vilka dr oberoende av vadret, till exempel som
inomhusklattring, bad och spa avdelningar och mer dartill. Desto tydligare det presenteras,
desto storre varde for destinationen.

Mycket innehdll pa kort tid

Som en fortsattning pa att det ska finnas en val detaljerad information och jamforbarhet sa
kommer det vara viktigt for destinationer att marknadsfora sig och sina produkter pa ett
sadant satt att dessa blir tydliga for besokaren. Det ska vara enkelt att valja produkter,
samtidigt som det ska vara mojligt att fa s mycket innehall i sin semester pa sa kort tid som
mojligt.

I takt med att resemonstren fordndras ser vi ocksa forandringar i hur besokare viljer sina
aktiviteter och produkter samt hur de konsumerar dessa. Idag finns efterfragan pa kortare
aktiviteter i tid raknat for att skapa utrymme for mycket innehall pa kort tid. Till exempel
kan halv/heldag pa en islandshast ersdttas med en timmes ridning for att dven gora plats for
skotersafari och skidakning innan lunch.
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For en destination som Are stiller detta krav pa att distributionskedjan &r vl utarbetad och
genomford. Samverkan mellan foretagarna ar viktigt for besdkarens upplevelse samtidigt
som det ar viktigt for att erbjuda mycket innehall pa kort tid. Are 4r ju dessutom en
destination som ar forhallandevis stor, varfor transport mellan de olika byarna eller
aktiviteterna kan komma att bli en viktig faktor f6r besokarens upplevelse. Men har galler
det att vara smarta sa att detta inte resulterar i ytterligare tid for kobildning och vantan som
laggs till Ovrig vantan som i slutdindan kan innebara daliga upplevelser och minnen.

Digital information

Nar vi reser ar vi “lagom” forberedda pa vad vi vill 4gna oss at under semestern, dvs. vilka
aktiviteter vi vill agna oss at och hur vi vill spendera vara kommande semesterdagar. Nar
det kommer till planering av dagarna vill de allra flesta ofta ta dagen som den kommer, men
ndr svenska fritidsresendrer anda aker ivdg pa en semesterresa vill resesallskapet ha vissa
kunskaper om destinationen. Har ar researrangorerna duktiga pa att hjalpa sina kunder med
relevant information, vilket samtidigt talar for hur Are som destination sjilva maste erbjuda
och tillgangliggora informationen pa ett enkelt och tillgangligt satt. Detta gors enklast genom
att erbjuda all typ av information digitalt via internet (Resendren, 2013). Internet kan siagas
ha inneburit ett paradigmskifte for turistndringens mojligheter till att tillgéngliggora
marknadsforing och information (Tillvaxtverket, 2009). Detta till trots dr resendrers fraimsta
inspirationskanal till att resa de tidigare personliga erfarenheterna. Minnet av en lyckad
semester finns kvar och lockar till nya semestrar. Efter egna erfarenheter ar det olika
destinationssajter pa internet som mest inspirerar svenska fritidsresande turister. Det
fortydligar vikten av att erbjuda tillganglig information digitalt. Vad galler olika
informationskanaler toppas listan av olika internetsajter, allt ifran social media till
researrangorssajter och flygbolagssajter (Svensk Privatresebarometer, 2012).

For Are giller det att pa ett s effektivt satt som mojligt fylla de internetbaserade kanaler
som idag finns med relevant information om destinationen. Are Destination AB bor som
destinationsbolag agera och uppmaérksamma detta hos 6vriga medlemmar sa att all
information finns tillganglig for den potentiella besdkaren. For kunder innebér internet att
det ar majligt att soka stora mangder information snabbare dn vad som tidigare var majligt,
varfor det galler att pa enkla satt, helst med bilder och film, nd fram till den potentiella
gasten (Tillvaxtverket, 2009).

Skriddarsydda losningar

Nya resmonster och olika behov hos resendrerna samtidigt som vi ser ett 6kat, tidspressat
sambhalle forstarker vikten med att kunna erbjuda skraddarsydda losningar till besokarna vid
en destination. Vi reser idag med en storre variation av anledningar, det ar inte langre enbart
avkoppling och vila som &r hogt prioriterat. Pa grund av detta bor en destination kunna
tillgodose alla olika viljor som kan finnas bland géasterna samtidigt. Som tidigare namnts ar
tiden en kritisk faktor for manga idag, och att tidigare heldagsaktiviteter ocksa borde finnas
som alternativ for den som bara ar villig att 4gna nagon timme till aktiviteten. Detta
forstarker det faktum att destinationen borde arbeta for mer personliga och skraddarsydda
l6sningar.
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En tankbar utveckling och mdjlighet for detta dr en personligt utformad turistinformation
och resemadlsplanering pa destinationens hemsida. Istallet for att fokusera sokningar efter
faktorer som datum, kostnad och resmal svarar den potentiella kunden snabbt pa enklare
fragor angaende semestern och far sedan tankbara alternativ till vad som vore en majlig
semester for sdllskapet utifran aktiviteter och upplevelser grundat pa personens svar
(Tillvaxtverket, 2009).

Att kunna erbjuda denna typ av flexibla l6sningar ar viktigt for foretagare i en sddan
foranderlig industri som turismindustrin. Fér Are Destination AB blir det viktigt att
poangtera och fungera som medlemmarnas stdd i spridning av kunskap om olika fragor
kring just flexibiliteten hos medlemmarna. Da enmansforetag kan ha svart att se och tanka
langsiktigt kring utveckling blir det an mer viktigt for Are Destination AB att bidra med
kunskap, stod och rad till dessa foretagare.

Idag ar det producenten som bestimmer hur turisten ska bete sig, det dr fasta strukturer
kring till exempel vilka dagar som ska fungera som bytesdagar for boende. Har behovs det
utvecklas olika flexibla 16sningar sa att géstens behov star i fokus.

Nyhetsfokusering

Turister vill garna prova pa och uppleva saker de inte tidigare gjort nér de ar pa resa. Nar
marknaden lockar allt fler turister som turistar vid fler tillfallen under ett ar finns det stora
mojligheter att bygga upp en stor krets med dterkommande besokare. Darfor blir det ocksa
valdigt viktigt for destinationer att arbeta proaktivt med fornyelser och kommunicera
nyheter pa ett effektivt sitt. Det finns utmaningar i att na fram med sitt budskap till den
potentiella gésten, inte minst mot bakgrund av informationséverflodet dar konsumenten har
svart att sortera bland all information och erbjudanden (Yeoman et al., 2006).

Pa grund av informationsoverflodet finns det vissa farhagor for att direktmarknadsforingen i
forlangningen kommer forlora i betydelse, da konsumenterna snarare ignorerar detta. Har
lyfts vikten av att dels sticka ut som foretagare med sin direkta marknadsforing, men ocksa
vikten av att finnas narvarande i till exempel social media. Har ar det ocksa viktigt att
erbjuda funktionalitet i sina webbldsningar for att nd ut med nyheter och bibehalla en stor
nyhetsfokusering (Yeoman et al., 2006). Resenarers forandrade sresmonster avspeglas ocksa i
teknologin, vilken forandrar nyhetsfokuseringen. Konsumenter ”f6ljer” i hogre utstrackning
destinationer pa Twitter eller ”gillar” pa facebook, vilket forandrar relationen mellan
destinationer och konsumenten (Gretzel, 2013., i Leigh m.fl., 2013).

Detta pekar pa vikten av att en destination som Are bor vara nyhetsfokuserade, men
samtidigt ha klara strategier for social media och arbeta kreativt och ibland “utanfor boxen”
med nyhetsbrev och reklamkampanjer.

Variation
Trenden “Reserebellen” bidrar till att resesallskapet inte langre ser ut som det alltid tidigare
gjort. Beroende pa syftet med resan kan vi anta att det finns olika méanniskor i reseséllskapet,
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vilka alla har olika preferenser och motiv for sin resa. Darfor blir det extra viktigt att erbjuda
produkter, tjanster och aktiviteter med variation for att passa alla i séllskapet.

Malgruppskonflikter

For en hallbar destinationsutveckling kravs det en formaga att hantera den klassiska
sdasongsproblematiken dar flera sdsonger bade kan konkurrera med varandra, genom att
olika varumarken etableras, och starka varandra.

“Reserebellen” talar for ett 6kat resande men under en kortare reseperiod, varfor manga
aktiviteter ska rymmas pa kort tid. Forvantade nackdelar med detta ar olika typer av
malgruppskonflikter. Olika typer av turister vill olika saker med en semester, varfor det ur
vissa aspekter kan férekomma meningsskiljaktigheter aktivitetsutovare emellan.

Transporter

Med fler och kortare semestertillfallen per ar 6kar sannolikheten att vi ser ett oférandrat
bilresande till och fran Are, forutsatt att inte tag och busstrafiken blir bittre &n den ér idag.
Hur ska Are utvecklas ur ett samhillsplaneringsperspektiv? Med en ¢kad turism blir antalet
bilar fler och tar en storre plats i Are by.

For att strategiskt langsiktigt planera en verksamhet, bor organisationen ha mojlighet till
kontinuerlig omvarldsanalys. Skulle trenden “Reserebellen” fa ett stort genomslag bland
resenirer och turister som besoker Are ar det av hog relevans att ha kunskap om de
eventuella majligheter och hot som trendens olika effekter och konsekvenser kan leda till.

Réackviddsanalys och effekter

Ekonomi, postmodernism och den teknologiska utvecklingen tillsammans med olika
demografiska aspekter ar stora huvudsakliga drivkrafter i trenden "Reserebellen”. Dessa ar
globalt sett langsamma och troga, men paverkar samtidigt valdigt manga méanniskor genom
olika metatrender och andra mindre trender. Det ar viktigt att forsta att stora, globala
fenomen har en roll att spela d@ven pa mindre destinationer, och att dessa destinationer tar till
sig den kunskap som finns att hamta globalt och anvander sig av den.

Nedan forklaras och beskrivs trenden “Reserebellen” utifran ett rackviddsperspektiv, alltsa
hur vi kan forvanta oss att trenden utvecklas i takt med tiden, hur manga som kommer
ansluta sig trenden (mattnadsniva) och hur snabbt detta handelseforlopp kan vantas ske.

Trenden “Reserebellen” forvantas utveckla sig likt en
tillvaxtkurva, en s k. s-kurva. Detta gor trender generellt ofta da
de drivs av teknologiska incitament, da teknologiska trender gor
detsamma.

Vi tror att “Reserebellen” &r i senare delen av att vara ett fenomen,
dvs. att det borjar anta skepnaden av en trend och narmar sig den
stora genomslagsfasen. Vi har sett lite av detta med bland annat

| C kortare tid (i antal dagar) for semestern, men fler genomforda
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semestrar per ar av svenska fritidsresenarer (Tillvaxtverket, 2013.,
TRIP, 2013., Kairos Future, 2013). Detta starker trendens
utveckling i nuldget och fler férvantas ansluta till trenden.

Osdkerheten ligger i huruvida trenden kommer att vara i en
genomslagsfas under lang tid for att sedan eventuellt dterga till en
tidigare fas av utvecklingen.

Utifran perspektivet med antal anslutna manniskor till trenden,
det sé kallade "mattnadsperspektivet”, kommer trenden
"Reserebellen” i flera olika avseenden att ha en hog méattnadsniva
nar den har natt sitt genomslag. Till exempel kan vi anta att
konsekvenserna som flexibla 16sningar, malgruppskonflikter och
digitalt tillganglig information ar viktiga da en stor andel
manniskor kommer att ansluta sig till detta.

Andra konsekvenser rymmer en storre osdakerhet, till exempel att
det ska finnas variation och aktiviteten ska passa alla i séllskapet.
Detta pa grund av att det finns andra trender dar utvecklingen ser
ut att ga mot att resesallskapet ser olika ut beroende pa det
faktiska syftet med resan, varfor en uppdelning och segmentering
redan ar gjord av resesillskapet och ovan namnda konsekvens
inte blir lika viktig.

Nar de storsta drivkrafterna ar sa pass stora, globala foreteelser
som for trenden ”Reserebellen”, gar trenderna generellt
langsammare dn de som drivs av andra mer varierande
drivkrafter. “Reserebellen” dr inget undantag. Hastigheten
kommer inte att vara explosionsartad, utan en mer normal
hastighet dér vissa saker redan dr anammade, andra far vanta
ytterligare ett par ar for att se sitt genombrott.

Turismindustrin dr en mangfacetterad industri och innehaller manga intressenter och
sektorer. I nedan text har vi perspektivet hur trenden “Reserebellen” skapar effekter pa
turismindustrin och dess intressenter.

Trender kommer och gar, det som &r intressant d4r om de lamnar nagot avtryck som bestar.
Detta ser vi framst i huruvida mycket trenden paverkar de olika sektorerna.

TRANSPORT
Okar de kommersiella méjligheterna for transport till och fran

131



ETOUR Rapport 2015:4

132

Are, vilket i sa fall leder till firre turister som anliander med egen
bil, vilket i sin tur stéller stora krav pa Are och dess kollektivtrafik
sa att gdsterna kan ta sig runt pa destinationen. Skidbussen
behover i sé fall utékas och kompletteras med till exempel bussar
som gar turer till de aktorer och attraktioner som ligger utanfor
Ares bykirna.

Det maste finnas flexibla 16sningar pa alla eventuella
transportmedel till och fran Are. Flyger turisterna till Trondheim
— Vaernes eller Are/Ostersund flygplats maste det finnas snabba
och enkla flexibla transferlosningar.

BOENDE

Att erbjuda flexibla 16sningar pa boendet som hyrs ut ar valdigt
viktigt for att locka turister som anslutit sig till trenden
“Reserebellen”. Besluten sker snabbt och spontant, varfor det
maste finnas mojligheter att till exempel hyra stugor med
bytesdag mitt i veckan. Vi ser ocksa att manga soker sig till de
lyxigare boendealternativen, samtidigt som vi ser en forandring
kring att “Hotellen ser ut som hemma — Hemma ser ut som
hotellen”.

Boenden maste anpassas och passa manga. Komplexiteten ligger i
att gaster ocksa soker skraddarsydda erbjudanden och
boendepaket. Har blir digital information viktig och behéver
finnas tillganglig. Boendet dr basen dar alla aktiviteter utgar ifran.
For att effektivisera bor kanske aktivitetsbolag och
boendeférmedlingar samarbeta.

AKTIVITETER

Manniskor kommer att vilja géra mycket under sin semester.
Darfor maste aktiviteterna och produkterna vara tydliga. Ingen
vill riskera att kopa grisen i sdcken. Aktiviteterna bor ocksa passa
alla i sallskapet, eller erbjuda alternativa 16sningar. Till exempel
kan barnpassning vara skillnaden mellan utford eller icke utford
aktivitet. Olika typer av grupperingar galler inte enbart
barnpassning, utan i en storre aspekt ocksa, till exempel
mojligheter att bli indelade efter olika kunskapsnivaer.

SHOPPING

Nar gasten har kort om tid galler det att ha butiker och afféarer
Oppna ndr gasten dr intresserad av att shoppa, inte nar
foretagaren vill att gasten ska shoppa. Detta innebar troligen att
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butiker far ha langre oppettider sa att gasterna hinner med de
olika aktiviteterna, after-ski (bike), shopping och middag under
samma dag. Det blir ocksa viktigt att na ut med information om
de olika butikerna och férsoka implementera skraddarsydda
l6sningar.

Tradlost, gratis och somlost internet blir ett viktigt mervarde for
turisterna och hjélper dem att till exempel ta del av erbjudanden
och annan intressant digital information.

RESTAURANG OCH NOJE

Restaurang och ndjesbranschen ar idag relativt vana vid att alla
dagar ser nagorlunda likadana ut, skillnaden ar att gasterna byts
ut. Detta dr ocksd en véantad effekt av “Reserebellen”. Varje dag
kommer fortsatt “vara l6rdag”, det vill sdga att turisten bryr sig
inte om veckodagen, da det danda ar semester. Vilket innebar att
inte heller personal och foretag fa skilja mellan olika dagar i en
utstrackning som inte stimmer 6verens med gasternas behov.

Because I’'m Worth It

Utgangspunkten for denna trend ar att en madnniskas bendgenhet att konsumera gar bortom
att styras av alder, inkomst och utbildning. Energi, sjalvfortroende, intellektualism, viljan att
prova nya saker, uppfinningsrikedom, impulsivitet, ledarskap och fafanga spelar en
avgorande roll. Dessa psykologiska egenskaper i samband med nyckel demografiska
faktorer avgor en manniskas totala resurser for konsumtion. Olika nivder av resurser starker
eller begransar en ménniskas uttryck for sina primara motiv.

Alla kédnner vi oss ibland litet extra varda nagonting. Det kan vara allt ifran en extra
chokladbit till storre saker. “Because I'm worth it” handlar om detta fenomen, att vi kdnner
oss varda nagot extra. I just detta fall kan det till och med handla om att vara litet extra vard
en semesterresa. Nar vi ar borta vill vi ha det béttre an hemma. Sangen far garna vara
lyxigare och terrassen storre. Att unna sig bra boende, dta gott och bli ompysslad till en
overkomlig kostnad dr nagot manga soker (Semesterrapporten, 2013).

Trenden “Because I'm worth it” fokuserar pa individen och den grupp som individen tillhor,
utifran perspektivet med en 6kande individualisering som vi idag ser bland unga vuxna.
Trenden fokuserar ockséa pa sokandet och jakten efter lycka. Forskning visar att det finns
tydliga samband mellan att resa och upplevd lycka da det finns tre huvudsakliga former av
konsumtion som gor oss lyckliga. Bland annat upplevelsekonsumtion, vilket innefattar att
resa och ar en av de viktigaste. Utover detta finns dven matkonsumtion och prosocial
konsumtion (vélgorenhet) (Briilde & Fors, 2012).
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Jaget dr i fokus men influeras och paverkas av séllskapet. Vi dr mer sjalvstandiga och jaget
vill i allt hogre utstrackning inte kompromissa. Detta da vi ocksa kanner tydliga
grupptillhérigheter och kanner vikten av att umgas.

Individers behov av kontroll och sdkandet efter att finna en mening syns i trenden ”"Because
I'm worth it”. Detta i kombination med att allt fler ar dldre nar de paborjar
arbetslivskarridren och att jakten efter autencitet, eller dkthet, bekvamlighet och nostalgi ar
fortsatt stark. Trendens fokus ar att forhdja kdnslorna med att kunna unna sig nagot kopplat
till stark njutning och sma bel6ningar och sa kallad instant gratification — att direkt erhalla ett
visst matt av tillfredsstéllelse, en direkt beloning f6r nagot. Det finns de som menar att
personer fodda mellan 1984 — 2002 &r den sa kallade instant gratification-generationen varfor
det ocksa syns att unga vuxna dr de som ansluter sig i hogre utstrackning till trenden
“Because I'm worth it” (Elmore, 2012). Detta kombineras ocksa med hur konsgranser och
gransen mellan arbete och fritid suddas ut, behov av starkt uttryckta identiteter och hur
enkelhet spelar roll for var till viss del férandrade livsstil.

Resan eller semestern betraktas som en livsstilsforbattring. Forutom jakten och
kunskapstorstandet efter olika kunskaper star @ven traning och halsa hogt i kurs
(Semesterrapporten, 2013). Vi blir allt mer distansoberoende da vi anvander ny teknik i hog
utstrackning, det vill siga vi har en hog digital narvaro. Pa sociala medier foljer vi olika
manniskor och destinationer som star for liknande varderingar som vara egna. Vi blir en
slags fan av dessa destinationer vilket starker var vilja att resa dit.

Exempel pa foreteelser som knyter an till denna trend ar nya typer av hotell som dyker upp,
sa kallade smarta lyxhotell, som ar designade utifran konsumenter som ar teknikkunniga
och kostnadsmedvetna men med hoga krav pa kvalitet och atmosfar (Skift.com, 2013). Men
hotellmarknaden paverkas ocksa av trenden att i allt hogre utstrackning bo i ett privat
boendealternativ. AirBnB och Uber visar fortsatt mycket stark tillvaxt och dr en del av en
global trend, “the sharing economy” (Visit Sweden, 2014) som utgar ifran att skapande,
produktion, distribution, handel och konsumtion av varor och tjanster delas mellan olika
manniskor och organisationer vilket mojliggjorts genom internets utveckling. En annan
hotelltrend ar ett boende som har alla faciliteter som finns hemma, sa kallad ”extended stay”
hotell. En ndrliggande trend for restaurangbranschen ar hemma-hos-restauranger dar
besdkare njuter av lokal mat hemma hos lokalbefolkningen (Visit Sweden, 2014).

Unga reser mer med kollektivtrafik dn de 6ver 25 &r men det &r rationella och
individanpassade val som avgor ungas resmonster vad géller transport. Miljomedvetenhet
finns i bakgrunden men praktiska faktorer sdsom tillganglighet, kostnad, tid och
bekvamlighet avgor. Unga onskar att transportsystemen ska vara sa lite frihets- eller
tidsberovande som mdjligt, vilket for Jamtland/Héarjedalens del innebar behov av satsning pa
infrastruktur for vagtrafik, flyg och tag inte minst (Jamtland Harjedalen Turism, 2012).
Andelen unga (upp till 24 ar) som har B-korkort har sjunkit fran ca 75 procent 1980 till drygt
60 procent 2011 vilket kan delvis forklaras av att fler tar korkort senare i livet utifran
ekonomiska mdjligheter (Trafikanalys, 2012). Bland svenskar fortsatter bilsemester att vara
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viktigt. 9 av 10 svarar att de absolut kan tdnka sig att aka pa bilsemester i framtiden och lika
manga har redan gjort det (Stena Line, 2013). De framsta skdlen som anges &r storre frihet
och flexibilitet, majlighet att besdka platser dit farre aker, och man kan fa vara med om
oplanerade handelser. Svenskarna verkar ocksa allt mer benédgna att bege sig med bil utanfor
landets granser aven om majoriteten fortfarande véljer att resa inom Sverige.

Hur behover Are Destination AB arbeta vidare for att tillmotesga samtidens besokare
samtidigt som man blickar framéat och forbereder sig for framtiden? Och hur férandras dessa
over tid?

Figur 32. "Because I'm Worth It"
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Konsekvenser

Individ och grupp

Aven om trenden i hog grad riktar in sig mot individen och jaget, ar det viktigt att utveckla
aktiviteter och produkter for hela gruppen. Som tidigare nimnts kommer manniskor
fortfarande att resa tillsammans med de vi tycker om och de vi vill vara tillsammans med.
Men dessa grupperingar kan vara foranderliga och inte helt homogena, till exempel pa
grund av olika roller inom gruppen. Av denna anledning blir det viktigt att se individerna i
gruppen och till viss del ha majlighet att anpassa aktiviteter, produkter och boende. Det som
paverkar resans karaktér och slutdestination allra mest ar enligt Vings resepanel (2013)
resesallskapet. Det innebar alltsa att olika faktorer spelar olika roll beroende pa vilka syften
och personer som finns i den resande gruppen. Detta podngterar vikten av att leverera
produkter for gruppen, men att anda se individerna.

Are som destination behover marknadsféra och producera aktiviteter for att olika storlekar
pa grupper ska besoka Are och tillsammans dgna tid pa destinationen. Olika behov inom
gruppen tydliggors i takt med att fritid och arbete flyter ihop, bland annat med hjalp av
tekniken som mojliggor distansarbete, vissa har arbetet med sig pa semestern eller tvart om.
Virdskapet tar ocksa en stor plats i ett framgangsrikt destinationsbygge. Detta maste vara
synligt i alla olika led och inom olika foretag pa destinationen. De som arbetar och befinner
sig inom destinationen blir ett ansikte ut mot gasterna och kan vara avgorande for en positiv
eller negativ upplevelse.

Lojalitet och personliga band

For en destination har imagen lange varit viktig. Till och med till den grad att
destinationsimagen anses vara en av de viktigaste faktorerna som paverkar valet av en
destination fOr resendren (Lee m.fl., 2005). Vissa destinationer har en image av att vara
“hippa” medan andra har en image av att vara “mysiga” eller “actionfyllda”. Oavsett vilken
image destinationen har sa ska imagen och de valda kundsegmenten ga hand i hand. Detta
leder ocksa till en 6kad upplevelse av kundtillfredsstallelsen pa destinationen (Lee m.fl.,
2005).

En destinations positiva image okar chanserna for att fa dterkommande gaster, och
aterkommande gaster vill kdnna sig betydelsefulla. P4 samma sétt som kandisar har en viss
image och far fans kan dven destinationer arbeta pa detta sitt. Turister som besoker en och
samma destination vid flera tillfallen, eller kanske till och med har ett fritidsboende pa
destinationen, kan anses vara ”fans” av orten. Dessa manniskor bor Are som destination
mota pa ett lojalt satt och genom personliga band bor dessa personer kdnna att de till viss del
kan paverka och vara delaktiga i till exempel destinationens marknadsforing eller
utveckling. Dessa turister fungerar ocksd som ambassadorer for destinationen vilket pa
manga satt gynnar destinationen positivt.

For Are som har en stor andel fritidshuségare och andra aterkommande gster ar det viktigt
att behalla och utveckla de personliga banden. Detta ar sarskilt viktigt for att turisterna och
"halv-locals” ska fungera som goda ambassadorer for Are, bade pa destinationen, men ocksa
pa internet och andra geografiska platser.
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Digital kapacitet

Som vi tidigare har varit inne pa ar det av hogsta vikt att nd ut med destinationens utbud pa
ett tillgangligt satt via de olika digitala medierna som idag finns. Av flera anledningar och
som effekter av flera olika trender 6kar var digitala narvaro. Vi spenderar mer tid framfor
datorn, och allt fler beslut tas med hjélp av IKT (informations- och kommunikationsteknik).
Resendrers inspirations- och informationskanaler ar i huvudsak internetbaserade hemsidor,
varfor en destination maste utnyttja den digitala kapacitet som finns, pa ett enkelt och
attraktivt satt (Resegeometri, 2012).

Internet har majliggjort det for manga mindre aktorer att synas och na ut till konsumenten.
Men idag dranks vi i information och meddelanden pa internet. Forsta intrycket betyder
valdigt mycket och gar valdigt fort att skapa. Generellt tar det ca 4 sekunder for
konsumenten att skapa sig en uppfattning om internetsidan har majlighet att leverera det
som eftersoks, varfor det ligger valdigt stor tyngd i forsta intrycket (Vastsvenska turistradet,
2013). Darfor maste destinationer anvanda sig av den digitala kapacitet som finns. Bild, film
och ljud blir enkla satt att nd ménniskor som inte orkar lasa stora mangder text, samtidigt
som det gar fort att skapa sig en uppfattning av nagot.

Estetik och kiinsla

I jakten pa nostalgiska och autentiska upplevelser pa en destination blir ocksa estetiken och
kanslan pa destinationen valdigt viktigt. Har handlar det dels om att halla destinationen ren
och snygg fran skrdp och andra sinnesdampande faktorer, men ocksa om samhallsplanering,
kvalitetssakring och att generera kanslohdjande effekter.

Forutom att destinationen som helhet berdrs av hur den upplevs rent estetiskt, blir valet av
boende och aktiviteter mer lyxinriktat av konsumenten. Trenden “Because I'm worth it”
bygger till stor del pa att vi belonar oss sjdlva, varfor vii en allt hogre utstrackning kommer
efterfraga lyxartiklar, sasom lyxigare boenden, restauranger och andra aktiveter. Idag ar var
disponibla inkomst hogre an den varit tidigare, detta leder till att vi ar kopkraftiga och har
rad att unna oss denna lyx.

Segmentering och mdlgrupper

Maénga ganger saknar destinationer en gemensam strategi for marknadsforing vilket kan
leda till att en och samma destination presenteras och marknadsfors pa olika satt. Detta ar
viktigt att undvika och istdllet samla hela destinationen under samma strategi, med entydig
segmentering av malgrupper (Tillvaxtverket, 2009). Forandrade resemotiv, resesallskap och
aktiviteter kan 6ka riskerna med att destinationens upplevs ha olika strategier for
marknadsforing, vilket kan motverkas genom ett proaktivt arbete.

Vi ser en 6kande segmentering i samhallet, vilket paverkar produkt- och tjansteutvecklingen.
Forr var det enklare att dela in manniskor i olika fack — t ex barnfamiljer och pensionarer
(Framtidens utomhusupplevelser, 2013). Idag ar det viktigt att forstd att aldern inte langre ar
en segmenteringsgrund, utan snarare hur adldre beter sig och vilka aktiviteter dessa viljer, ett
exempel ar "ROGS” — Rich, Olderly Going Somewhere (Arvidsson, 2013). Genom att
fokusera segmenteringen utifran de aktiviteter som utfors och vilka som ar utovarna, istallet

137



ETOUR Rapport 2015:4

for vilka som kan tdanka sig olika aktiviteter far en destination storre genomslag av sin
segmentering och kommunikationen forefaller enklare.

Vid ett djupdyk i aktiviteten 16pning, kan destinationen kommunicera med I6pare i bland
annat butiker dér 16putrustning sdljs samt studera internetbaserade forum dar l6pare
kommunicerar med varandra for att skapa en forstaelse for vad 16pare i alla aldrar tanker
och vad som ar viktigt for denna malgrupp. Detta innebér att destinationen kan anpassa
erbjudanden och kommunicera via till exempel butikerna. En mer effektiv kommunikation
och segmentering, men lite mer energi far laggas pa tankeverksamheten for att ta fram de
olika produkterna och erbjudanden (Framtidens utomhusupplevelser, 2013).

Marknadskommunikation och affirsmdissighet

Marknadskommunikation ska vara enkel och tydlig, sa att alla forstar och kan ta det till sig.
Det ska finnas ett tydligt samarbete mellan samarbetspartners och de olika nivaerna av
samarbete mellan organisationer ska vara transparanta och tillforlitliga, det ar har grunden i
gastens upplevelse borjar.

For ett destinationsbolag, vilket ofta fungerar som en paraplyorganisation galler det @ven har
att arbeta transparent. Viktiga delar i en organisation av denna karaktar for att bibehalla eller
skapa sig en god affarsmassighet ar formagan att kunna planera, organisera, leda och styra
olika verksamheter. Som en 6vergripande organisation pa en destination ska
destinationsbolaget dels fungera som en stottepelare for mindre entreprendrer att hamta rad
och kunskap fran, samtidigt som det ska vara drivande i marknadskommunikation samt
destinationens drivande aktor vid langsiktig planering. Darfor kan det bland annat vara
relevant for bolaget att instifta en funktion for omvarldsanalys. Destinationsbolaget méaste
fungera som ledaren och instifta trygghet pa destinationen, samtidigt som aterkoppling och
styrning av olika funktioner och aktiviteter ar viktiga (Murphy & Murphy, 2004).

Trenden “Because I'm worth it” kan till viss del forandra destinationens traditionella
marknadskommunikation och segmentering om den vaxer sig stor med manga manniskor
som ansluter sig. Osakerheten kring trenden “Because I'm worth it” finns kopplat till
trenden ”Emotionell enthusiasm”. Hari finns det aspekter som kan fungera som broms for
delar av trenden ”"Because I'm worth it”. Osdkerheterna finns till exempel i sammanhang
som har med gruppaktivism och miljomedvetenhet att gora.

Réackviddsanalys och effekter

Trenden “Because I'm worth it” har som de 6vriga fyra trenderna drivkrafter som ligger pa
ett globalt plan. For trendens framtida utveckling spelar dessa en betydelse, framst for
utvecklingens hastighet, samt trendens méttnad, det vill siga hur manga manniskor som
ansluter sig till hela, eller delar av trenden.

Denna trend existerar parallellt med ett 6kat behov av social
kontakt. Vi ser tva mojliga utvecklingar for denna trend. Dels i
form av cykliska monster, dar forandringarna gar i olika typer av
cykler, till exempel som kortsiktiga sdsongsvariationer, men i
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huvudsak ocksa som en tillvaxtkurva gestaltat av en S-kurva,
vilken just nu ar stark och kommer dven att vara sa i framtiden.

Ar vi “early adopters”?
| -/ For en fortsatt stark utveckling av “Because I'm worth it” kan

individen behova ta ett stort ansvar for att ytterligare driva pa
trenden, dvs. individualisterna behover fortsatta att drivas framat
samtidigt som trendens drivkrafter fortsatter driva pa med
ekonomisk valgang och teknologi som majliggor for trenden att
utvecklas fullt ut.

Manniskor som ansluter sig till trenden “Because I'm worth it” ar
i huvudsak individualister som trivs bra i grupp tillsammans med
andra individualister eller andra ménniskor. Alla méanniskor gar
inte at detta hall, men trots detta anser vi att anslutningen till
trenden “Because I'm worth it” kommer vara hog. Detta forutsett
att trendens drivkrafter forser trenden med bransle och vi
fortsatter anamma trendens olika inslag av forandrad
konsumtion, livsstilsforbattring och sa vidare.

Teknikens utveckling och globaliseringsprocesser &r stora
drivkrafter som gar forhéallandevis fort. Manniskan skapar olika
typer av forutsittningar for tekniken att utvecklas och bli
individuella tekniktrender. Riktigt pa samma satt gar inte dessa
stora, livsstilsforandringstrenderna, dven om tekniken och

& globaliseringsprocessen driver trenden i en allt hogre hastighet.
Trenden ”Because I'm worth it” gar idag snabbare an vad den
gjorde for 5 ar sedan, dar fler och fler manniskor blir delaktig i
trenden, och framtiden spas fortsatta i samma spar. Det finns
effekter av trenden som kommer ga snabbare dn andra, beroende
pa ovriga drivkrafter.

Turismindustrin och dess intressenter &dr stor och mangfacetterad. Trender inom turismen
paverkar hela industrin, men pa olika sitt beroende av vilken sektor som blir belyst. Nedan
foljer trenden “Because I'm worth it” effekter fordelade pa de olika sektorerna transport,
boende, aktiviteter, shopping samt restaurang & ndje.

TRANSPORT

Med en storre andel individualister som turister finns oron att en
allt storre andel anvander sig av sin privata bil inom
resesdllskapet, i hogre utstrackning dn vad de gor idag. Detta da
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vi ser en 6kad vilja och behov av flexibilitet, vi vill gora resan
enkel och nér det passar oss, utan att behdva passa tider och
samsas om utrymme med andra manniskor.

Men, i detta rader det stora osdkerheter, da vi samtidigt tror att en
individualist garna reser lite lyxigare, och ser resan som en del av
avkopplingen. En tadgresa som innehaller en trerdtters middag,
film och avkoppling kan locka de manniskorna som pa nagot satt
har anslutit sig till trenden “Because I'm worth it”.

BOENDE

Som tidigare namnts sa paverkas boendet av trenden “Because
I'm worth it” till den grad att gdsterna maste uppleva det som
valdigt enkelt och flexibelt. For individualisterna, som kan ténkas
vara de forsta som uppmarksammar och foljer trenden, maste det
vara mojligt att hyra ett boende “ovantade” dagar da snabba
beslut ar viktiga. Dels med tanke pa att granserna mellan arbete
och fritid suddas ut, men ocksa i takt med behoven av att
tillfredsstalla kadnslor, sdsom lycka, nostalgi och autencitet gar allt
snabbare.

Bekvamlighet dr ord som kommer igen. Boendet ska vara enkelt
och tillgangligt med utrymmen som far oss vilja njuta och
tillsammans med resesallskapet kunna unna oss en avkopplande
semester i ett bekvamt och tryggt boende.

AKTIVITETER

"Because I'm worth it” forvadntas paverka aktiviteterna pa en
destination till den grad att fler och fler har instéllningen om att
de klarar av mer saker sjdlva, utan hjélp fran kunnig personal pa
destinationen. En fordndring i demografin syns ocksa, att fler
aldre agnar sig at mer aktiviteter an vad de tidigare gjort,
samtidigt som alla drivs av jakten att utvecklas och lara sig nagot.
Vi blir allt mer kunskapstorstiga, och stravar garna efter detta
aven under var semester. Detta forvantas ocksa oka da det ar
nagot autentiskt, ndgot dkta som vi lar oss och har nytta av.

SHOPPING

En till viss del forandrad livsstil kan innebédra forandrad
konsumtion. D4 vi ser att fler vill aktivera sig pa egen hand, kravs
ratt utrustning, kartor och andra produkter vilket kan gynna
shoppingen pa destinationen. Vi ser ocksa hur trenden bidrar
med viljan av att unna sig nagot eller en produkts nostalgiska
varde. Manniskor som ansluter sig till trenden har en stark
kopkraft och satter sig sjdlv i centrum. Jakten efter lycka kan
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manga ganger ga via konsumtion, kombinerat med att standigt
belona sig sjalv.

RESTAURANG OCH NOJE

P& samma satt som mindre grupper kan komma att paverka olika
aktiviteter, kan de dven komma att paverka restaurang och
ndjesbranschen. Kan det vara sé att vi i framtiden kommer se fler
ensamma matgaster, eftersom de valt att resa sjdlva?

Vad vi ser kommer ha en stor paverkan pa restaurang och
nojesbranschen, dr kopplat till sokandet efter autencitet och lokalt
producerad mat. Detta kommer ske i allt storre utstrackning dar
inte bara maten stér i fokus utan dven drycken. De senaste aren
kommer allt fler lokalt producerade 6l och vinsorter, vilket dr en
trend i sig som kommer sta i centrum nar individualisterna sjdlva
far bestimma.
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Del 3 — En benchmarkingstudie
Internationella alpina aret runt destinationer

En benchmarkingstudie

Bakgrund

For Are Destination AB finansierar medlemmarnas avgifter tillsammans med intikter fran
partners och projekt, bolagets verksamhet. Medlemmar och partners tar pa detta sitt ett
gemensamt ansvar for att bidra till och utveckla Are for framtiden. I en internationell
jamforelse med framgangsrika och kdnda destinationer i till exempel Italien, Schweiz,
Kanada och Osterrike r Are Destinations sammanlagda resurser dock mycket sma (cirka en
fjardedel av flera kinda destinationers resurser).

For att utvecklas ar det viktigt med omvirldsanalys av olika slag. Are 4r medlem i det
internationella ndtverket av alpina aret-runt destinationer Leading Mountain Resorts of the
World dar destinationer i fem ldnder pa tre kontinenter ingar. Forutom att ndtverket utbyter
kunskaper av betydelse for utveckling ger det ocksa alla destinationers gaster majlighet till
rabatterat pris pa liftkort for att kunna uppleva vinter aret om.

I rapporten Vintersportorten dret om (Flagestad, Svensk, Nordin, Lexhagen, 2004) gjordes
fallstudier av hur barmarksturism kan utvecklas pa utprdglade internationella
vinterdestinationer (Whistler, Kanada, Scuol, Schweiz, Stowe, USA, Ischgl, Osterrike, samt
ett framgangsrikt aktivitetsforetag i Oppdal, Norge). De framgangsfaktorer for utveckling av
barmarksturism som sammanfattar resultaten av de fallstudierna redovisas i tabell 27 nedan:
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Tabell 27. Framgangsfaktorer for barmarksturism.

FRAGEOMRADE FRAMGANGSFAKTORER
e  En aret-runt vision/vision om fyra sasonger (Whistler, Scuol och Stowe)
e "365-dagar om aret — 7 dagar i veckan — 24 timmar om dygnet”
VISION (Intrawest, Whistler)

Visionen skall vara férankrad bland destinationens foretagare och
bofasta (Whistler, Scuol)

ORGANISATION

Destinationens ledande organisation bor vara inriktad pa
aretruntverksamhet. Utveckling for barmarks- och vintersasongen maste
ga hand-i-hand (Whistler, Scuol, Stowe, Ischgl)

Organisationsstrukturen bor tillata hard styrning (obligatoriskt
medlemskap for alla foretag pa orten, stark ekonomi tack vare intakter
fran "turistskatt” etc) (Whistler, Scuol, Ischgl)

Partnerskap mellan kommunen och operatérer av viktiga anlaggningar

AGARSKAPSSTRUKTUR

Liftbolag &ger &ven sommarverksamheter vilket motiverar drift av
liftarna, som &r en viktig dela v infrastrukturen och attraktionskraften
aven sommartid trots dalig Ionsamhet.

Partnerskap mellan kommunen och operatorer av viktiga anlaggningar

INVESTERINGAR

Offentliga investeringar och driftsansvar for nagra infrastrukturellt viktiga
anlaggningar sdsom konferensanlaggningar, SPA, cykelleder, golfbanor
o dyl.

Yield management - fokus pa intakter

MARKNAD

Fokus pa regional marknad snarare &n pa langvaga gaster som pa
vintern (Whistler, Stowe)

Bilburna géaster (Whistler, Stowe, Scuol, Ischgl)
Evenemangsmarknaden (Stowe, Ischgl)

AKTIVITETER

Dela upp aktiviteter i strategiska affarsomraden (Scuol, Whistler)
Kritisk massa av gaster pa destinationen for att attrahera
aktivitetsentreprendrer (Whistler, Oppdal)

Ett brett utbud av aktiviteter

Entreprendrer som produktifierar natur- och kulturresurser (Scuol,
Whistler, Stowe)

Entreprendrer som arrangerar stora evenemang (Stowe, Whistler)

VARUMARKE

Starkt vintervarumarke bidrar effektivt till igenk&nnande (Whistler)
Destinationsvarumarke som bygger pa fyra tydliga sasonger eller aret-
runt (Stowe, Scuol)

Barmarksvarumarket anses inte ha ndgon negativ effekt pa det starkare
vintervarumarket (Whistler, Scuol, Ischgl)

DESTINATIONENS

En samarbetskultur som framjar destinationens framgang pa lang sikt
(Stow, Scuol, Ischgl, Whistler)

FORETAGSKULTUR e Starka inslag av familjeféretag (Stowe, Scuol, Ischgl)
e Sa som spektakulara skonhetsinslag eller som infrastruktur for
NATURRESURSER aktiviteter (Lovens farger i Stowe eller Nationalparken i Scuol)
KULTURARV e Formagan att omvandla kulturarvet till efterfragade aktiviteter utan att

forstora det genuina (Byn, spraket, gastronomi, etc) (Scuol, Stowe)
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Syftet med den benchmarkingstudie som presenteras i detta avsnitt ar att ge en bild av hur
nagra av frigeomradena ser ut pa andra destinationer (Whistler ingar i bada) idag tio ar
senare, med fokus pd produkt och marknadsforing samt utvecklingsarbete mer generellt
genom det fordjupade platsbesoket i Val Gardena som presenteras i slutet av detta avsnitt.
De fragestéllningar som inkluderats i analysen av innehallet pa webbplatserna, i fragorna i e-
postintervjuerna och vid intervjuerna pa plats i Val Gardena ar i huvudsak: 1) Vilka
produkter erbjuder dessa destinationer?, 2) Hur marknadsfors destinationerna?, 3) Vad ar
deras uppfattning om viktiga trender som paverkar destinationens utveckling?

Nedan presenteras resultaten av benchmarkingstudien for Voss, Norge, Whistler, Kanada,
Banff-Lake Louise, Kanada, Queenstown, Nya Zeeland, Saas-Fee, Schweiz, och Val Gardena,
Italien.

Voss, Norge: Produkt & Marknad

Voss &r en intressant destination da byn till stora delar paminner om Are och dess besckare
4dven kan ses som potentiella besokare i Are. Darfor ar det intressant att jamfora de bada
orterna och dra lairdom av eventuella skillnader och likheter.

Den norska byn Voss har pa senare ar fatt mer och mer exponering i media som en
heldrsdestination inom ramen for extremsporter. P4 vintern marknadsfors Voss som ett av
Norges battre skidomraden, under sommaren marknadsfors orten som en destination med
aktiva naturupplevelser (Destinasjon Voss marknadsplan, 2013).

Byn Vossevangen ar den administrativa centralorten i Voss kommun och har knappt 6000
invanare. Harifran utgar de allra flesta turistiska aktiviteterna, det ar dven har vi finner
destinationsbolaget (Destinasjon Voss) och dess lokaler, samt turistbyran.

Cirka 150 olika foretag i och runtomkring Voss dr medlemmar i Voss Reiselivsrad, som ar
det styrande organet for marknadsarbetet inom Destinasjon Voss. Detta foretag/rad
etablerades 2008 och alla organisationer inom alla verksamhetsomraden som har ett intresse
for turismen till byn &dr valkomna som medlemmar i Destinasjon Voss (Visitvoss.no, 2013).
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Destinasjon Voss dr byns destinationsbolag och har som uppgift att bedriva
destinationsmarknadsfdring, utveckla turismstrategier, samordna turismmal och initiativ
samt vara en kontakt for turismnaringens forfragningar. Destinationsbolaget har stora,
ambitiosa planer for turismen i byn och framtiden. Till ar 2020 ar malet att vara den ledande
helarsdestinationen i Norge (Destinasjon Voss marknadsplan, 2013).

Bild 1. Karta 6ver Voss geografiska lige pa vastlandet i Norge

Voss ligger i Hordaland fylke i vastra Norge i bergsmassivet mellan Sognefjorden i norr och
Hardangerfjord i sdder i ett karaktaristiskt norskt fjordlandskap. Det ar tydligt att Voss har
utnyttjat det geografiska laget nar de har tankt strategiskt och utformat starka upplevelser
med fokus pa aktiva dventyr for alla pa olika nivaer — fran extrema till “mjuka” aktiviteter
(Bakke, 2013). Bergen ar Norges andra storsta stad med cirka 260 000 invanare, det ar ocksa
den storsta staden narmast Voss. Harifran tar det runt 1,5 timme med bil till Voss pa E16
(Visitvoss.no, 2013). Det ar ocksa i Bergen den narmsta internationella flygplatsen finns med
direktanknytningar till viktiga europeiska hubbar som Stockholm, London, Berlin och
Kopenhamn (Avinor.no, 2013). Voss ligger utefter

Bergenbanan, jairnvagen som trafikerar strackan ATT RESA TILL VOSS, NORGE
Oslo — Bergen med bland annat nattadg, som har
. . ” 1 Bil:
e.tt.natu%‘hgt stopp i Voss. Atven tre busslinjer kor Bergen — Voss 100km, 80min
linjetrafik med Voss som hallplats. Oslo — Voss 420km, 6,5h
Tag:

Infrastrukturen och tillgingligheten till Voss d&ren | Bergen—Voss 75min

T . .. - Oslo - Voss 6h
viktig diskussionspunkt for destinationsbolaget. FI&m — Myrdal — Voss 105 min

Destinasjon Voss engagerar sig valdigt mycket for | Buss:

att sakra transporterna till flygplatsen och Sognebussen: Sogndal - Voss - Bergen
@st-Vestekspressen: Lillehammer -
Voss - Bergen

Haukeliekspressen: Oslo - Amot -
leder till Voss, inte minst eftersom storsta andelen Haukeli - Odda* - Bergen, ca 8h

besokare kommer med egen bil (Bakke, 2013).

jarnvégen till Bergen. Vidare engagerar de sig
mycket for att behalla god kvalité pa vagarna som
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Voss ar fran borjan en vinterdestination, som likt andra vinterdestinationer arbetar aktivt for
att bli en aret runt destination. Ett arbete som har varit framgangsrikt. Idag ar
barmarksperioden (var, sommar och host) den viktigaste sdsongen for féretagarna i Voss,
och malgruppen éar tydlig; Alla som &r intresserade av hoga berg, djupa dalar och fyller
rymden emellan med fartfyllda, hdpnadsvackande och adrenalinstimulerande aktiviteter ar
valkomna till Voss — En extremsportdestination (vilket syns tydligt i produktutbudet). Under
vintern ar det fraimst norrméan (90 procent) som bestker destinationen Voss, 6vriga
nationaliteter ar framst hollandare och britter. Under sommaren ar bilden av besokare mer
komplex. Av de som reser och besoker Voss for att dgna sig at aktiva naturupplevelser, ar
det fortfarande den norska och hollandska marknaden som dominerar. Men ur perspektivet
”aka runt och titta” ar det fler tyskar och britter som kommer till Voss. Besokare som
anlander till Voss via en kryssning eller med hjélp av reseoperatorer ar generellt fran
sydligare breddgrader eller fran Asien/USA (Bakke, 2013). Ur ett aktivitetsperspektiv ar
manniskorna som kommer till Voss om vintern, for att dgna sig at alpin
skidakning/snowboarding, ocksa de besokare som framst besoker Voss under sommaren och
byter da den ena actionsporten mot den andra. I Voss anser de att detta kommer att vara
oforandrat i framtiden, men med ett malinriktat arbete av detta segment hoppas de pa att
kunna locka fler nationaliteter i framtiden. Vidare ska ett sddant strategiskt arbete
forhoppningsvis leda till att fler bestker Voss pa grund av aktivitetsutbudet pa
destinationen, inte for att det ar en plats for genomfartstrafik (Bakke, 2013).

Under vintersdasongen erbjuder Voss huvudsakligen tva skidorter. Dessa har en positiv
inbordes konkurrens och arbetar mot samma mal. Vidare har Voss Norges nationella arena
for langdskiddkning som ocksa fungerar valdigt bra for andra stora evenemang, till exempel
VM i freestyle under sasongen 2012-13. Under sommarperioden dr ménga aktivitetsbolag
aktiva med olika aventyr inom forsranning, kajakpaddling, klattring samt olika luftsporter.
Utover detta finns det cirka 400km markerade vandringsleder i direkt anslutning till Voss.
Detta ar en aktivitet som efterfragas till en valdigt hog grad, allt ifran promenader till
vandring mellan stugor eller med télt. I framtiden spds den liftbaserade cyklingen och
vandringen, samt luftaktiviteter att 6ka mest (Bakke, 2013).

I all enkelhet gar det att kategorisera in produktutbudet i fyra olika grupperingar inom
vatten, luft, mark och sno. I Voss finns alla fyra grupperingarna och de ser sig sjdlv som en
nationell hubb for dventyrsturism (Voss — Aktive heile aret, 2009).
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Vattenaktiviteter
Ensamrafting (elvebrett)
Rafting

Familjerafting
Alvpaddling

Fiske- och kanotpaddling
Havskajak

SUP—Stand Up Surfing
Juving (hoppa, simma och
upplev forsarna i sitt ritta
element)

Vossacruise (Batturer med hyrd
elleregen forare)

Fiske

Guidade fisketurer
Guidade kanotturer

Luftaktiviteter
Fallskdrmshoppning

Tandemfallskérmshoppning
Paragliding
Tandemparagliding

Voss Vindtunnel
Helikopterturer
Segelflygning
Helikoptersightseeing

Markaktiviteter
Fjdllturer
Cykling

- Downhill

- Crosscountry

- Rekreation
Vandringsturer
Traktorsafari
Guidad naturvandring med
packhdst
Familjequiz léngs vandringsled

Golf

Fotbollsgolf

Paintball

“Husdyrparken” — Djurpark
Voss kldttring

Repellering

Panoramafilm
Smaviltsjakt

Snoaktiviteter
Skidakning
Snowboarding
Turskiddkning
Léngdskiddkning

Urval ur aktivitetsutbudet i
Voss (Visitvoss.no, 2013)

I Norge finns NCE Tourism — Norwegian Centers of Expertise Tourism (Programmet NCE
innehaller manga andra delar, exempelvis subsea och offshore). Programmet NCE ar

etablerat for att forstarka innovationsaktiviteterna i de mest vaxtkraftiga och internationellt
orienterade ndringsomradena i Norge. Turism dr ett sadant omrade och detta 6vergripande
projekt kallas “Fjord Norway”. Inom ramen for detta projekt finns bland andra Voss som en
stark destination (fjordnorway.com, 2013).

Grunden i projektet ” Aktive heile aret” finns ocksa har och ska fungera som ett

samarbetsprojekt mellan kommun och fylken, dar det fraimsta malet handlar om att starka

den internationella bilden av projektomradet som resmal. Projektets huvudfokus ligger pa
produktutveckling, marknadsintroduktion, silj och bokning samt outdoor adventures
produkten (Voss — Aktive heile aret, 2009).

Voss marknadsfor sig i denna satsning med tva huvudkategorier av USP — Unique Selling

Point/Proposition (Voss — Aktive heile aret, 2009):

Vandring fran fjord till fjall:

Waterfall Walk
Stay and Hike

Vandring i naturarvs omraden

Glacidrvandring

Hikeline
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Outdoor Adventures — Utomhusupplevelser i varldsklass:
Extremsportsveckan - Evenemang

Rafting

Via Ferrata

Vindtunnel

Tandem fallskarmshopp samt paragliding

Havskajak

Det ar ocksd partners inom NCE som arbetar med trendspaning- och omvarldsanalys at
Destinasjon Voss. Detta dr inget som de sjdlva arbetar med i sin dagliga verksamhet. Det
foreligger dock vissa problem med att dessa samarbetspartners genomfor dessa analyser, da
det sker pa en valdigt overgripande niva, bade geografiskt och marknadsmassigt.
Utmaningarna ligger i att trendspana och omvarldsanalysera i de spetsiga marknaderna som
Destinasjon Voss engagerar sig i.

Destinasjon Voss etablering innebar starten pa en expansiv destination. Destinationsbolaget
ar val forankrat med ndringen, bade ur samarbetsperspektiv och finansiella perspektiv.
Turismplanen stods och ar val férankrad pa politisk niva, och de arbetar aktivt med att
starka samarbetet med privata och offentliga aktorer. En styrka i Voss &r att naringslivet har
den egna viljan att standigt bli battre och satsa pa sina egna produkter. Detta
uppmarksammar destinationsbolaget och har stort fokus pa interaktion mellan de olika
aktorerna (Bakke, 2013).

Redan idag investeras det i destinationens aktiviteter for framtiden. Skidomradena utvecklar
liftkapaciteten med nya och fler liftar, men dven de mindre aktorerna ar i ett utvecklingslage,
vilket 4ven nar andra naringar. Till exempel har flera mikrobryggerier som framstaller 6l
etablerats i omradet (Bakke, 2013).

Genom beskrivningen ovan av samarbetsprojektet inom NCE, Destinasjon Voss
marknadsplan samt att titta pa Destinasjon Voss hemsida framgar det att produktutbudet ar
av naturturistisk karaktar med fokus pa att uppleva naturens olika element pa olika satt. Det
finns en viss tonvikt at “extremsport”- hallet och destinationens image foljer samma
monster.

Trots visst fokus pa aktiviteter med fartfyllt innehall forsoker Voss ocksa lagga vikt vid att
det finns nagot for alla, 4ven de allra minsta. Exempel pa detta dr naturguidning med hast
och djurparken.

Destinationsbolaget har utformat och borjat arbeta med en egen kollektion klader;
VOSSAwear och VOSSAdesign ska finnas for turister/aktorer och boende for att starka Voss
varumarke i omvarlden. Genom att fa aktiva och turister att bara och anvanda dessa
klader/produkter hoppas man generera en 6kad vetskap och nyfikenhet pa Voss i omvérlden
och det ar ett tydligt satt att profilera sig ytterligare mot den malgrupp som ar av intresse —
den fartfyllda. Det &r ytterligare ett sitt att skapa ambassadorer for Voss (Marknadsplan
Destinasjon Voss, 2013).
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Destinasjon Voss arbetar ocksa aktivt med att halla en evenemangskalender uppdaterad pa
webbsidan aret runt. Denna kalender ar uppdelad i veckor och bade kommersiella och icke-
kommersiella erbjudanden finns har, allt for att tydliggora och tillgangliggora alla olika
aktiviteter och evenemang som erbjuds. Det storsta evenemanget som arrangeras i Voss ar
"ekstremsportveko”- Extremsportveckan. En vecka fylld av nationella och internationella
masterskap i 13 olika actionsporter. Ar 2009 var det 1200 anmélda fran 30 olika lander som
tavlade under veckan, vilken ocksa lockar stora besoksantal av askadare samt
musikintresserade da dven festivalen ringas in av konserter (Visitvoss.no, 2013). Destination
Voss ar man om lokalinvanarna och framhaver att det ar valdigt viktigt att destinationen ar
ett bra stélle att leva p4, vilket skapar en god stimning bland invdnarna. Byn utmarker sig
genom sin kultur av frivillighet varfor det ofta upplevs relativt enkelt att genomfora
evenemang. Forutom detta har de storre, aterkommande evenemangen egna organisationer
som dven samlas under det gemensamma namnet Festival Voss (Bakke, 2013).

» | Utforsk Fiord Norge-regionen

VOS§e®

41905495 A -

g8 P
lle@ekstremsport m &
pernille@ekstremsportveko.co S o

www.ekstremsportveko.com GODSIQ
Kartdata 2013 Google -

3| Vis detaliert kart av omrédet

Vilkér for bruk

GPS KOORDINATER

itke | B3 14 people like this. Be the first of your
= frien

® vieo

sporisfestival p& Voss stark fré luft- og elvesportsmijoet

1997. Planen v paraglding og

vart plancne endra. Dei vart sinige om & samle akfivitstar

raffing og elvepadiing i ein festival. Dette var starten p&

sielv og naturkr

I forkant av Eksiremsportveko 2012 vart det laga fieire promofilmer fré kvar sport/gren. §ié fimane her

Sugen pa meir action etter veko?
Kiikk her for & sia i pé akdivitetar etter 2013!

Bild 2. Skirmdump hdmtat fran Visitvoss.no (2013), Extremsportveckan

Visitvoss.no ar den officiella webbplatsen for turistinformation som drivs av
destinationsbolaget. P4 hemsidan gar det att ldsa sig till det mesta om Voss med omnejd, hur
aktivitetsutbudet ser ut, logi samt andra, nddvandiga tjanster for att gora det s smidigt och
enkelt som majligt for besokaren till Voss. Pa sidan &r det ocksa mdajligt, med hjalp av listor
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eller sokmotor, att boka hotellrum, lagenhet, stuga, vandrarhem och sa vidare. Vid s6kning
pa sidan presenteras olika aktorer med lediga rum under perioden for vistelsen, och man far
sjdlv mojligheten att vialja beroende pa sin priskédnslighet, avstand till byn etcetera.
Detsamma galler aktiviteter, vilka ocksa visas i en matris som paminner om ett flygbolags
“lagpriskalender”. Hemsidan varvar matnyttig information for besokare med majligheter till
logi- och aktivitetsforsaljning samtidigt som de kommunicerar attraktioner som har natur-
och kulturvarden (Visitvoss.no, 2013).

Bild 3. Skirmdump fran
Visitvoss.no (2013). Anspelar
klart och tydligt pa
destinationens malgrupp vad
giller de olika kategorierna
av aktivitetsomraden (sno,
luft, vatten & mark) — och
fartfylldheten

Bild 4. Skirmdump fran
Visitvoss.no (2013). I en tid av
“tagging” via sociala media
visar Voss att de har en strategi
for sociala medier.

? ; \erret
s voroyad At

Bild 5. Skirmdump fran
Visitvoss.no (2013). Ytterligare
ett tydligt exempel pa malgrupp
- Fartfyllda, medeldlders min
med stark kopkraft.

150



Vintersportorten del Il

Whistler, Kanada: Produkt & Marknad

Whistler som skidort har funnits sedan 1966, men har funnits som destination sedan 1900-
talets borjan. Da var det frimst sommarturister som valde Whistler for sceneriet och
omgivningens skull. Idag dr Whistler en av varldens framsta vintersportorter som ocksa
valdigt framgangsrikt blivit en dretruntdestination. I nuldget finns det utbyggd infrastruktur
pa de bada bergen Whistler och Blackcomb, vilka byggdes ihop 2008. Dessa liftar 4gs och
drivs av Intrawest, som kan jamféras med Ares SkiStar (whistler.com, 2013). Idag har
skidorten drygt 2,5 miljoner arliga besok av turister som attraheras av deras 37 olika liftar
och andra aktiviteter (WhistlerBlackcomb Holdings, 2013). Idag ar Whistler den storsta och
mest besokta skidorten i Nordamerika (WhistlerBlackcomb Holdings, 2013).

Det dar Whistlers arbete mot att vara en aret runt destination som gor dem intressanta for en
benchmarkingstudie samt att de ocksa ingick i den studie som gjordes for rapporten
”Vintersportorten aret runt” (Flagestad, Svensk, Nordin, Lexhagen, 2004).

Whistlers framgangsrika satsning pa att vara en aretruntdestination har sin grund i det
organisatoriska arbete som lag till grund for att skapa ett bolag vilka arbetar med utveckling
och koordinering av framtida strategier, Tourism Whistler.

Snabbfakta Tourism Whistler

e Grundades 1979, har idag drygt 7000 medlemmar.

e Har som ansvar att utveckla och koordinera strategier inom omradena
marknadsforing och forsaljning for att framja och driva besoksnatter till

destinationen.

e Finansieras i forsta hand genom medlemsintdkter, men till viss del @ven genom
sponsorer och bidrag samt nettoinkomster fran olika verksamheter (dger bl.a.

golfbana & konferenscenter).

e  Whistler Tourism arbetar utifran atta affirsgrupper: marketing services,
partnership & event, market development — travel trade, market development —
travel media, corporate communications, research, member relations samt

conference sales.

(tourism whistler annual report, 2012)

Byn Whistler ligger i sydvastra hornet av Kanada i provinsen British Colombia. Drygt 1.5
timme fran Whistler ligger Vancouver vilket ar provinsens storsta stad med cirka 2,3
miljoner invanare. Ytterligare tva timmar soderut ligger den amerikanska storstaden Seattle
med cirka 3,2 miljoner invanare i storstadsomradet. Detta innebar att det inom ramen for
fyra timmars resvag finns mer an 5,5 miljoner potentiella besokare till Whistler. Det finns
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flera olika sétt att ta sig till Whistler, vanligast ar bil. Infér OS 2010 renoverades bilvagen fran
Vancouver vilket resulterade i forminskad restid och battre tillganglighet. Internationella
besokare flyger forst till Vancouver international Airport (YVP) for vidare transport per
bil/buss eller helikopter till Whistler.
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Bild 6. Karta 6ver Whistlers geografiska placering i nordvistra Kanada (maps.google.com (2013)

Avstand och resemdjligheter fran Vancouver:

e Vancouver international airport (YVP) — cirka 1.5 timme

e YVP — Whistler i helikopter cirka 30 minuter

e Vancouver harbour — Whistler i vattenflygplan cirka 30 minuter
e Hyrbilar fran YVP eller downtown Vancouver.
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Barmarksprodukten i Whistler star for ca 15 procent av ortens omsattning
(WhistlerBlackcomb Holdings, 2013). Produkten under barmarksperioden ar uppdelad i
aktiviteter, logi och paketldsningar.

Tourism Whistler kategoriserar aktivitetsutbudet i tre kategorier, “Explore Whistler”
(upptack Whistler), “Summer adventures” (sommar dventyr) samt ”Village & events” (byliv
& evenemang).

“Explore Whistler” innefattar aktiviteter som fyller ett upptackarbehov. Att njuta av
utsikten, ldra sig om floran och faunan samt god mat. Ett urval av aktiviteter ar: Liftburen
vandring, sjo och bad, camping, rekreations cykling, pontonflygplans-turer, helikopterturer,
bjornsafari och fiske.

En huvudaktivitet ar ”peak2peak” gondolen, som gar mellan Whistler och Blackcomb och
oppnar stora majligheter till vandring och utsikt. ”Whistler valley trail” ar en cykelled som
binder ihop alla olika byarna i Whistler omradet (drygt 40 kilometer lang).

3 Whistier Summes Actties | Whitler Of. | &

s Q
1,800.944.7853

Check Avallability

Explore Whistler

Four Seasons Resort Whistler

Bild 7. Skirmdump sommaraktiviteter (whistler.com, 2013)

“Summer adventures” ar fartfyllda aktiviteter som dr nadgot mer forknippade med adrenalin.
Ett urval av dessa ar downhillcykling, Zipline, Whitewater rafting, bungyjumping och
sommarskidakning.

”Village & Events” handlar om upplevelser i form av kultur, gastronomi och wellness. Det
finns en rad olika museum i och runt Whistler. I byn finns ocksa olympiska scenen, dar
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bland annat prisutdelningarna under OS 2010 dgde rum som nu ofta gastas av stora
nationella och internationella artister under Whistlers arliga event.

Pa whistler.com finns en sokmotor och bokn