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INLEDNING

BAKGRUND OCH SYFTE - VARFOR EN PLAN
FOR DESTINATIONEN BLEKINGE?

Dokumentet du héller i har ett tydligt syfte — det ska vara ett verktyg for att 6ka Blekinges
konkurrens- och attraktionskraft som destination. Darigenom okar ocksa férutsattningarna
for tillvaxt samt underlattar for besdksnaringens aktorer att gora fler och battre affarer.

Strategin for besoksnaringen ar en viktig del i Blekingestrategin — "den vag vi har beslutat oss for att ga for

att bygga det attraktiva Blekinge dar fler vill bo, verka och bestka”. Blekingestrategins uppgift ar att férena alla
krafter i arbetet mot det gemensamma malet att bygga det attraktiva Blekinge. Bestksnéaringen har genom
arbetet med detta dokument gett ett mycket vardefullt bidrag till Blekinges utveckling — hur vi ska locka fler

att besoka Blekinge. Fler besokare, ett gott vardskap och starka upplevelser bygger bilden av ett attraktivt
Blekinge, en plats att &ven vilja leva och verka pa.

Det finns en grundsyn som har lett fram till den hér strategin — fér att kunna utveckla Blekinge till en destina-
tion som vi &r stolta Gver och som &r attraktiv, konkurrenskraftig och I6nsam, maste vi jobba ihop. De foretag,
foreningar och offentliga organisationer som tillsammans &r Blekinge for besdkaren har en sak gemensamt

— ensamma racker vi inte till. Vi far inte manniskor att hoppa i sin bil och koéra 60 mil eller mer for att besdka
en enskild anlaggning, for att sedan &ka hem igen. Det &r helheten som lockar — vara samlade mojligheter att
erbjuda upplevelse for flera dagars vistelse faller avgérandet. Vi tror ocksa att vi maste tanka pé attraktivitet

i ett bredare perspektiv — en ort som ar attraktiv att bestka ar en ort som &r attraktiv att bo pa och att driva
foretag péa. Var profil som turistdestination maste stamma Gverens med vart dvergripande varumarke som
aven omfattar bilden av Blekinge som plats att leva och bo pa samt att driva verksamhet pa och investera i.

Véra samlade mojligheter ar ocksa nyckelordet for vart interna arbete. Vi manniskor som tillsammans ar
Blekinge har en méngd olika kunskaper, drivkrafte och erfarenheter. Vi kan vélja att sitta hemma pa& kammaren
och sjélva uppfinna hjulet sdsong for sasong, eller att lagga allt vi kan och vill i en gemensam bank som vi
tillsammans utvecklar och marknadsfér. Vi har valt det senare, for ensam ar inte stark i varldens stdrsta och
snabbast vaxande naring.

Att jobba ihop kréver att vi har en gemensam karta éver terrdngen. Av alla vilior, synsatt och asikter har vi
enats om en fardvag for Blekinge, en som vi alla star bakom. Det har kravts manga och langa sittningar for
att enas. Att samverka ar inte alltid latt, men det ar en nddvandighet for utveckling och framgéng. Vi har
dessutom haft roligt under resans gang! Med detta dokument borjar en ny era — resan mot framtiden och var
vision. Eftersom vi inte réacker till ensamma &r det en gruppresa vi startat. Denna strategiska plan ska vara vart
verktyg, i form av bade karta och kompass.

Vi vill ha dig med pa resan, du ar viktig, valkommen ombord!
Strategigruppen och

Leif Wictorén samt alla drygt 300 som bidragit i arbetet



NULAGET - VAR STARTAR
VI NAGONSTANS?

For att kunna lagga ut en riktning, en strategi, méaste man vara 6verens om minst tva punkter
— var vi &r och vart vi ska. For att f& var pé den forsta fragan, var vi &r, har vi genomfort:

O O0OO0OO0OO0OO0OO0

en varumarkesundersokning for att méata kdnnedom, kunskap och attraktivitet

en webbenkat undersdkning besvarad av 6ver 100 féretag i besdksnaringen

tva Dialogmoten med branschen med ca 60 deltagare per mote

tre Referensgruppsmaoten med 6ver 70 deltagare

workshops pa Turismgalan, 150 deltagare

Studier av marknadsdata, TEM (Turism Ekonomisk modell), statistik fran SCB, SCR m fl
Blekinges Turismstrategi fran 2009

For att faststélla den andra punkten, vart vi vill, sa har vi haft nedastdende underlag som hjalp:

O

O
O
o

Sveriges Nationella Turismstrategi

Visit Swedens marknads- & méalgruppsanalyser
Trender & omvérldsdata

Blekinge strategin

Né&r vi studerat och arbetat utifran alla dessa understkningar och underlag sa har flera faktorer bade

Overraskat och glatt oss. Vet du t ex att besdksnaringen i Blekinge omsatter 1,9 miljarder kronor varje ar?
Att var omséttning har vuxit mer an ménga andra regioner som vi konkurrerar med? Att Blekinge forknippas
med Skargard & Kust, men Lugn & Ro och med trevliga manniskor? Det ar en stark grund att bygga vidare
pa. Nar det géller var sjalvbild, d v s den bild som véra foretagare och andra intressenter lyfter fram som

viktiga framgéangsfaktorer for att lyckas, sé ar det nagra punkter som de allra flesta ar Gverens om.

Vi behdver:

O Revidera och komplettera Blekinges turismstrategi fran 2009

O Tydliggdra Blekinges turistiska varumarke med profil och position

O "Satta ner foten” i organisationsfragan. Tydliggdr organiseringen av det turistiska
systemet (roller & ansvarsomréaden)

O Skapa en gemensam organisation med mandat och resurser kopplat till uppdraget.

Vill du ha mer information om resultat av alla undersékningar och den data som vi anvant oss av finns de
tillgangliga for er pa Region Blekinges hemsida www.regionblekinge.se respektive www.visitblekinge.se

Forslaget skall innehdlla organisations-, agar- och finansieringsform

INLEDNING
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Uppfolining och utvardering ar ett I16pande arbete under genomférandet av var strategi.
Detta ar ett arbete som maste ske i flera olika tidsperspektiv. | den har strategin s& har
vi satt &r 2020 som tidsram for de flesta av vara malsattningar, inte minst for att Sveriges
nationella turismstrategi har den tidshorisonten.

Destination Blekinge skall senast &r 2020:
Vara en exportmogen destination (vi foljer kriterierna i den nationella strategin)
Ha okat omséttningen i Besdksnaringen mer an malet i den nationella strategin
(Sveriges mal ar en fordubblad omsattning fran 250 miljarder 2011 till 500 ar 2020).
Ha Okat omséttningen pa vara befintliga bestkare, primart genom merforsaljning och
att vi séljer in varandra
Okat I6nsamheten i bestksnaringen
Véasentligt Oka antalet 6vernattningar
Oka antalet sysselsatta i naringen
Oka antalet entreprendrer i besdksnéringen

Blekinges attraktionskraft som besdksdestination skall stérkas!
Detta méter vi genom:
Kontinuerliga varumarkesundersokningar
Var marknadsandel pa véara prioriterade marknader
Antal spaltmillimeter som skrivs i redaktionell text
Antal forfragningar fran stdrre konferenser och kongresser
Antal storre evenemang som vill férlaggas respektive genomfors i Blekinge
Antal och storlek péa investeringar i var bransch (privata och offentliga)
Antal forfrdgningar frdn andra destinationer/organisationer om samverkan och partnerskap

Graden av samverkan skall ha okat, vilket vi mater genom:
Anslutningen till var gemensamma bokningsplattform
Antal erbjudanden som utvecklats i samverkan mellan aktérerna
Antal aktrer som engagerar sig i vara gemensamma aktiviteter och satsningar
Att vi kommit bort frén "rattvisetanket” genom att vi kan lyfta fram vara stérsta
profilbérare och reseanledningar

Turismnaringens betydelse hos vara offentliga beslutsfattare mater vi genom:
Att vara fortroendevalda ser och bestksnaringen som den viktigaste framtida
basnaringen for att skapa tillvaxt i regionen
Antalet beslut och planer som visar att vara beslutsfattare beaktar var nérings
férutsattningar och behov
Antalet offentliga investeringar som gors for att skapa forutséttningar for turismen i var region
Att politiker och tjansteman besoker vara foretag (att de ser sig som servicegivare
mer &n myndigheter)






VISION, PROFIL OCH VARUMARKE

VISION

Vi sa inledningsvis att det viktigaste for var utveckling ar att vi alla borjar dra 4t samma

hall i Blekinge. En av de forsta fragorna vi stallde oss i arbetet var darfér "vart vill vi?”.

Om strategin skall vara en karta for framtiden méaste den forses med ett stort rott kryss — hit
ska vi. Var vill vi befinna oss om négra ar? Vad ska vi skapa tillsammans? Ett gemensamt mal
for resan &r ofta en grundférutséattning for att den ska bli lyckad. Det vi vill med Blekinge har
vi valt att kalla var vision. Den ska vara var interna ledstjarna som ger oss kraft och riktning.
For att gora det tydlig féor oss sjalva och andra har vi beskrivit hur det kadnns nér vi kommit
fram och vad andra méanniskor sdger om oss da. Det ar hit vi vill.

Tillsammans skapar vi ett attraktivt Blekinge
genom akta, kreativa och unika upplevelser
i norra Europas narmaste skargard

| visionen finns nagra ord som betyder mycket for oss som tagit fram den och som vi hoppas
ska kénnas meningsfulla och utmanande for alla oss som lever och verkar i Blekinge.

O Tillsammans — det krdvs en gemensam kraftsamling for att lyckas i varldens stérsta och
snabbast vaxande naring. Dels for att konkurrensen ar hard och dels for att vara gaster har hoga
krav p& méangfald av upplevelser och aktiviteter

O Attraktivt — ingen reser till en plats som inte uppfattas som attraktiv. Nu for tiden méts platsers
varuméarken, deras styrka och attraktivitet. Vi konkurrerar med ca 150 000 platser bara i Europa.

O Akta - med dkta menar vi att vi utgér fr&n vara naturliga férutsattningar i form av vér natur, kultur och
historia. Aven vi Blekingar uppfattas som &kta, personliga och chosefria.

O Kreativa - vara gaster soker fler upplevelser pa kortare tid. De vill ha aktiviteter som ar interaktiva,
dér de sjalva deltar och de vill gérna lara sig nagot nytt. Det staller krav p& att vi &r innovativa och
kreativa nar vi skapar vara erbjudanden.

O Unika - innebar att vi skall lyfta fram och tydliggdra det som vi har som inga andra har. Var skargard,
vart kulturarv, véara historiska platser starka personer och evenemang. Det vi utvecklar ska vi gora dar
vi har béattre majligheter an vara konkurrenter.

O Upplevelser — det som framfor allt paverkar manniskors val av resmal ar vad de kan géra under sin
vistelse. Valet faller ofta p& den plats dar de kan uttva sina intressen. Ju mer sinnen som aktiveras
desto mer minnesvarda upplevelser.

O Norra Europas narmaste skargard — endast en liten brékdel av jordens befolkning har tillgang
till skargard, var &r dessutom oerhort vacker och speciell. Den &r den forsta i Sverige som vara
europeiska gaster méter néar de kommer soder ifran.




VISION, PROFIL OCH VARUMARKE

PROFIL OCH VARUMARKE

Visionen ska uttrycka var gemensamma bild av ett dnskvért framtida tillstdnd. Det ar vér interna ledstjarna
for utvecklingen. Den skall ge oss kraft och riktning, men det ar inget vi gar och kommunicerar utat. Var profil
ar vart turistiska varumarke, det vi 6nskar att vara géster skall forknippa oss med. Den bestéar av ett antal
kéarnvarden som skall vara styrande for utvecklingen av vara produkter, tjianster och agerande, likval som var
marknadskommunikation. De ska, pa ett kort och karnfullt satt, tala om hur vi ska uppna visionen och vad vi
vill att vart omréde ska ka&nnetecknas av. Profilen/varumarket ska ange varfor gasterna ska besotka oss, vad
som gor oss unika, vara karnvarden. Visionen och varumarket ska sakerstélla helhetssynen — allt som goérs
ska ligga i linje med dessa.

BLEKINGES KARNVARDEN

Kérnvardena uttrycker Blekinges identitet och personlighet d.v.s. den vardegrund och de kanslor som vi
onskar att var plats skall sta for, leva efter och formedla. Karnvarden skall vara styrande for hur vi tanker,
agerar, utvecklar och kommunicerar inom var destination och ut mot marknaden.

Vara k& rvarden ar:

O Akta — med dkta menar vi att vi utgar fran vara naturliga férutsattningar i form av var natur,
kultur och historia. Aven vi Blekingar uppfattas som &kta, personliga och chosefria.

O Nara - med néra sd menar vi dels vart geografiska lage, nara vara prioriterade marknader (se sidan 15),
men ocksa att det &r nara mellan vara resmal och upplevelser. Vi har ocksa narheten mellan varandra
och i vart bemodtande med véra géster.

O Blomstrande — med blomstrande avser vi att vi har ett innovativt klimat och ett vaxande néaringsliv.
Vi har en massa kreativa idéer och var prunkande véaxtlighet &r vida kand. Allt fran forsommarens skira
boksskog till vara grasbevuxna skargardsoar. De upplevelser och aktiviteter vi skapar ska vara kreativa
och innovativa och garna bygga pa delaktighet och larande.

O Valbefinnande - | de varumarkesundersokningar som gjorts om vad Blekinge forknippas med sa
framstar tva saker som tydliga. Det &r kust & skargard och lugn & ro. | var stressade tillvaro s& behdver
manniskor tid for sig sjalva och tid for varandra. Vi soker milider for avkoppling men vi vill ocksé aktivera
oss. Har i var region sé& har vi mojligheter att tillfredstélla dessa behov. Vi behover vara lyhorda for vad
véra gaster behdver, vi skall genom vart bemdétande likval som i vara erbjudanden alltid strava efter att
vara besokare mar bra och upplever ett valbefinnande.

Hantverk Kultur N " "
arproducera
Stolthet Historia Hav
Kansla Naturen Bemétande
Skargard
-~ Vatten Kvalité 9 Upplevelser
Vardskap
Professionell Berdrande Tyskland
Familj ysklan
Livsrum
Virdskap Frihet Tysthet .
. Kopenhamn
ow Upplevelse
" Andas Smaker PP
dlsa L Nérproducerat i
. Kreativitet SKén Musik Kultur
Lugn Kubben . Historia ~ Gott
9 Bemotande vérdskap  Vanligt

Eufor - sihet g VALBEFINNANDE POSITION Ménniskor ~ Personligt
Avslappnad Energi LOFTE ke
Gronsten Skargard  Léttigdngligt
Kérlek
Gemenskap Effektivitet Hav Osterlen

Glasriket
Vélmaende  Gladje TTY99 Stad Europa

Familieupplevelse

Léngtan Nyanser

Resultat

esulta BLOMSTRANDE ALV Stillhet
Mindfulness

Upplevelserik Innovativt

Kénslor  pogitiy Krydde Tillsammans

Samarbete Natur
Minnen Luse
Beror 9



VISION, PROFIL OCH VARUMARKE

BLEKINGES POSITION

Blekinges Position, var USP (Unique Selling Point) ska tydligt visa var unicitet och var starkaste konkurrensfor-
del relativt andra platser. Positionen visar pa vér storsta reseanledning. Har ska vi tydliggéra véra mervérden
och kundnytta i mer konkreta termer, det speciella som vi vill lyfta fram som har en attraktion och ett mer-
véarde. | ett konkurrensperspektiv ska var position vara en differentieringsfordel: Gentemot kunden ska den
vara véardefull och kommunicerbar, gentemot en konkurrande destination ska den vara unik och svarimiterad.
Nedan aterfinns var position som skall ligga till grund for den fortsatta profileringen och utvecklingen:

Unika upplevelser aret runt i

Norra Europas narmaste skérgard
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VISION, PROFIL OCH VARUMARKE

VART VARUMARKESLOFTE -
"UNDERBARA VATTEN”

Varumaérkesloftet ar ett koncentrat, sjélva essensen, av var varumarkesidentitet och beskriver vad besdkaren
kan forvanta sig — vart I6fte till besdkaren. Varumarkesloftet bor genomsyra vart utvecklingsarbete och det vi
kommunicerar. Vart varuméarkeslofte speglar val vara karnvarden. Vi utgdr frén vara naturliga forutsattningar,
var unicitet men vi utvecklar det standigt. Vi tar var skargardsregion, dess &kthet och narhet for att sedan
addera innovativa upplevelser vilket skapar vélbefinnande for oss och vara géster.

Blekinges varumarkeslofte &r:

"Underbara vatten”

Med detta 16fte vill vi lyfta fram att vi bAda har och &r stolta dver véra naturliga forutsattningar men att vi
dessutom adderar upplevelser som skapar valbefinnande for vara gaster. Vi vill ju fa vara besokare att
aterkomma ar efter ar och de forvantar sig ocksa att vi utvecklar nya spannande, utvecklande och aktiviteter
och arrangemang, i och kring véra underbara vatten.

Vatten é&r vart allt. Liumma vikar, kalla djup, strida dar och lugna nés. Platser vid vatten och méanniskor som
tog sig till vattnet. Stader som byggdes fér vattnet, stdder som byggdes pa vattnet. Vatten som skiljer och
vatten som férenar. Som aldrig blir omodernt utan alltid &r pa riktigt. Alla dessa kobbar, éar, skér. Dessa
béckar, &ar, forsar och fall.

Vatten som ger oss kraft och féder véra industrier. Vatten att dricka, vatten att smaka. Ur vdgorna i havet, i
sféns morka djup, ldngs strémmens vilda virviar, Som ger liv och néring - far oss att véxa och strdva uppét,
framat. Vatten som &r var historia och vatten som &r vér framtid. Den pirrande kénslan nér vi hoppar fran tian
eller lyckan efter att ha fangat varldens storsta fisk, lugnet pa en klippa, en véssad skena som skér nattens is
eller det svaga plasket fran en dra som gar i ytan. Bara ett kapitel till med regnet trummande mot taket och en
forsiktig blick ut i den friska luften efterét. En festival vid en strand och ett fotbollsmal som jublande letar sig ut
over fidrden, ett museum under ytan och vilda djur i brynet.

Snélla vatten, vilda vatten, ordrda vatten.
Underbara vatten.

Vatten, dessa underbara vatten. Vatten ar skargarden i hogsta grad, men dven kanotpaddling i insjoar, fiske
i Harasjomala, sommarbad i Halen och vattenrutschkanorna pa Barnens gard och Ronneby Brunn — allt har
en otroligt stark koppling till vara vatten. Genom att skapa en bas for kommunikationen som &r sé enkel att
uttrycka och kan utnyttjas pa olika satt gor vi det lattare att bygga kommunikation av det turistiska Blekinge.
Visst har manga andra platser ocksa tillgang till vatten men det finns ingen, som vi har sett, anvander det
tydligt i sin kommunikation. S& genom underbara vatten skapar vi en tydlig och unik bas for var kommunik-
ation som vi kan koppla till turistiska erbjudanden och upplevelser i Blekinge.
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MARKNADER OCH MALGRUPPER

INLEDNING - VARFOR BEHOVER VI VALJA
MARKNADER & MALGRUPPER?

En viktig del av att skapa utveckling ar att vi borjar betrakta Blekinge som en Destination.

Vi tjanar pé att samverka och agera som en aktor for att kunna konkurrera med ovriga
destinationer och regioner. Precis som alla féretag har destinationen Blekinge ett huvud-
uppdrag - att fora ihop vart utbud med efterfragan. | vart fall betyder det att vara foretags
erbjudanden (produkter och tjanster) skall matchas mot utvalda marknader och malgruppers,
livsstil, behov och intressen.

Vi har ett starkt utgangslage i Blekinge, men ocksa stora utmaningar att hantera. For privat- och fritidsrese-
segmentet innebér var starka sommarsdsong att vi har stora férandringar i belaggning éver aret. Nér vi ser pa
trenderna i resmonster och reseanledningar framkommer ocksé en bild som innebar utmaningar. Resenérerna
blir alltmer resvana och kravande, bade nér det galler kvalitet, tillganglighet och pris. Tack vare avregleringen
av flygsektorn befinner vi oss i en funktionell hyperkonkurrens, dér Blekinge inte bara konkurrerar med svens-
ka dstersjokusten utan med hela Europa. For en gast i Mélardalen ar Mallorca och Blekinge fullt jamférbara
alternativ, bade i termer av restid och pris.

Denna nya konkurrenssituation stéller krav pa vart agerande. | framtiden kommer det inte att fungera att
erbjuda lagt diversifierade produkter (sommar och sol) till "alla”. Det forsta steget vi méaste ta for att komma
upp i vardekedijan ar att vi tydliggor for vilka méalgrupper och geografiska marknader vi ska vara det mest
attraktiva alternativet. For att kunna skapa attraktiva erbjudanden maste vi ténka i nya banor nar vi definierar
vara malgrupper — vi maste tydliggora vilka, varderingar och vilken livsstil och inte minst, vilka intressen vara
gaster har och vill utdva pa sin fritid eller i sina foretagsarrangemang. Bara sa kan vi borja fylla vara lagsasong-
er, och bara sa kan vi skapa hogre intakter pa var nuvarande hogsasong.

MARKNADER OCH MALGRUPPER

Vara gemensamma resurser for marknadsforing &r begréansade och det &r darfor viktigt att vi prioriterar och
fokuserar var marknadsbearbetning till utvalda geografiska marknader och malgrupper som ger flest bestkare
till hela Destination Blekinge i forhallande till insatsen. Vi har i en marknadsanalys undersokt vara befintliga
bestkare och kartlagt frén vilkka marknader de kommer, vilken typ av besokare de &r och syftet med resan. Vi
har vidare gjort en beddmning av var den stérsta marknadspotentialen finns for att locka fler besékare genom
en kostnadseffektiv bearbetning.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER
PRIORITERADE
MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION &
IMAGE

VARUMARKE/PROFIL

Véra val av marknader och malgrupper betyder inte att vi &r ointresserade av besdkare fran andra omraden
eller att vi inte vill uppmuntra aktérer som har andra malgrupper och marknader an vara gemensamma. Vart
val av marknader och malgrupper handlar endast om hur vi kan fa flest bestkare till hela Destination Blekinge
med vara begransade resurser, vilkket dédrmed ska gynna hela destinationens utveckling och bestksnaringens
alla aktorer. En destination kan pa manga sétt jamforas med en galleria. Det handlar mycket om att forst fa in
kunderna i gallerian dar sedan alla butiker exponeras tydligt och drar till sig kunder utifran deras behov och
Onskemal.
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MARKNADER OCH MALGRUPPER

KRITERIER FOR PRIORITERING AV MARKNADER
OCH MALGRUPPER

| strategiprocessen har vi gemensamt kommit fram till foljande kriterier, riktlinjer som skall

hjalpa oss nar vi varderar vilka marknader och malgrupper vi skall prioritera i framtiden:

O  Att vi historiskt lyckats bra pa dessa marknader

O Att det finns en fungerande infrastruktur avseende kommunikationer och en upparbetad
distributionskedja (information, bokning, férséljning, paketering)

O Att vi kan starka var genomslagskraft genom samverkan med andra starka exportmogna
destinationer i Skane och Smaland och med Visit Sweden

O Att mélgruppernas efterfragan matchar vart utbud

O Att det finns en affarsméassig marknadspotential och I6nsamhet

NATIONELLA MARKNADER OCH MALGRUPPER

Vara prioriterade geografiska marknader i Sverige ar:
O 20 mils radie eller ca2,5 timmars restid till Blekinge
O fokus pa storre stader i sodra och mellersta Sverige, priméart inlandet

| SVERIGE PRIORITERAR VI FOLJANDE MALGRUPPER

O par med utflugna barn (+55)
O  barnfamiljer
O konferenser & moten

INTERNATIONELLA MARKNADER OCH MALGRUPPER

Vara prioriterade internationella marknader och malgrupper ar:

O Tyskland(primart norra) — whops och Active family

Holland — whops och active family

Danmark — whops(hela aret) och Active family (sommar o weekends)
Norge — active family (sommar)

Polen — active family, whops samt Mice

O O 0O

| Danmark, Holland och Tyskland ska vi lyfta fram majligheten att kombinera Blekinge med andra starka
varumarken och destinationer i Skdne och Smaland, da kombinationen ger kompletterande upplevelser
och kontraster samt en storre attraktions- och konkurrenskraft.

MARKNADER UNDER BEVAKNING

Internationella marknader som skall bevakas och kunna komplettera ar:
O ltalien och Frankrike (p& 3-5 ars sikt eller nischade)
O USA (nischat mot utvandrare tillsammans med Smaland)

R4

—
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MARKNADER OCH MALGRUPPER

NISCHADE MALGRUPPER

For att fa ut absolut max av var marknadsbearbetning sé &r det allra bast att hitta nischade malgrupper som
har ett gemensamt intresse. Ofta &r dessa lattare att na da de laser samma media, gar pa specialarrange-
mang och méassor. | dagslaget har vi i Destination Blekinge nagra tydliga och nischad méalgrupper som vi kan
na med riktad produktmarknadsforing. De &r; sportfiskare och fritidsbatsagare, vilka vi kan attrahera genom
vara enastéende vatten och skérgérden. Vi i Blekinge har ocksé mycket goda forutséttningar att nd andra
nischade mélgrupper som:

Fordonsklubbar

Kulturella séllskap (Varldsarv, kulturarv mm)
Fotspérsturism

Militarhistoria (forten, U137)

Béatturism (samt marin service)

Fiske & jakt

Riksférbund

Olika former av férbund (allergier, funktionshindrade mm
Klubbar. Fiske, nostalgi, kultur, teater, idrott, marin historia
Samlare

Studiebesok, utbildningssyfte

Produktionsturism (bestka intressanta foretag bade privat och technical visits)
Odlare

Livsstilsturism

O O0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO

Destination Blekinges internationella marknadssatsning skall primért ske i samarbete med sddra Sveriges
dvriga exportmogna destinationer och Visit Sweden. Detta skapar en marknadsféringsallians med
transportorer och noggrant utvalda researrangérer pa marknaden i kombination med pressbearbetning.
Marknadsforingen mot konsument pa internationella marknader ska i forsta hand ske i samarbete med
séljledet/researrangdrer pa utlandska marknader och bearbetning av séljledet/researrangtr sker i samarbete
med Visit Sweden och inkommande researrangérer och DMC’s. Utomlands ar &ven mediabearbetning

i samarbete med Visit Sweden viktigt.
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MARKNADER OCH MALGRUPPER

PRIORITERADE MALGRUPPER

Vi integrerar var marknadsféring mot utlandska marknader med Visit Sweden som efter en malgruppsanalys
har valt att prioritera en malgrupp kallad "Den globale resendren” som aktivt bearbetas pé prioriterade
marknader. Vi véljer att folja Visit Swedens malgruppsindelning for att effektivare kunna samarbeta med dem.

DEN GLOBALA RESENAREN:

ar ekologiskt och socialt engagerad

soker annorlunda, larande upplevelser pa genuina resmal
sOker aktiviteter av deltagande karaktar

bokar ofta resan pa internet

har god resvana och hoga krav pa tillganglighet och aktiviteter
reser foretradesvis med direktflyg

reser utomlands 2-3 ggr per ar

O O0OO0OO0OO0OO0OO

| malgruppen har Visit Sweden valt ut fyra segment. Dessa ar aktiva familjer, whops, dinks och corporate
meetings, som beskrivs nedan. For Destination Blekinges del prioriterar vi aktiva familjer, whops och corporate
meetings. Dinks ar en malgrupp som vi i dagsléget har begréansade maojligheter att attrahera.

AKTIVA FAMILJER

Detta segment av mélgruppen &r volymdrivande. Det stdrsta segmentet som besdker Sverige pé sin semester
idag &r den europeiska familien, vare sig de reser pé flera veckors sommarsemester till en stuga, en camping-
plats eller skid- eller storstadssemester.

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

Karakteristiskt for aktiva familiesegmentet &r att de har ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser och
olika sportaktiviteter. Under semestern vill de umgas och uppleva saker med familj och vanner. De vardesétter
stort utbud av aktiviteter dér hela familien kan delta. Frémsta anledningen till att de vill besdka Sverige ar for
att f& upplevelser och aktiviteter i och kring var natur, besoka storstéader, sevardheter och uppleva den lokala
stémningen péa semesterdestinationen.

WHOPS (WEALTHY HEALTHY OLDER PEOPLE)

Segmentet kdnnetecknas av att de ar vitala och friska, har god ekonomi och oftast ar &ldre par med

utflugna barn. Under de narmaste aren kommer delar av denna sé kallade rekordgeneration att ga i pension.
De har tid och pengar och ser resandet som en sjélvklarhet att spendera pengar pa. Whops &r den forsta

generation som bdrjade resa med charterflyg och fér dem ar resandet en viktig del av livet. En stor del av

rekordgenerationen spenderar sina pengar pa resor, néjen, upplevelser och unnar sig vardagens lyx.
Karakteristisk for whops ar att de har ett starkt intresse for kultur och naturupplevelser. Deras nyfikenhet

gor att de vill uppleva och lara nya saker. Framsta anledningen till att de vill komma till Sverige &r for att upp-

leva naturen gérna med en kombination av lattare aktiviteter (vandra, kanota, cykla) med bra boende och mat.

De &r ocksa kulturintresserade, vill bestka sevardheter, storstader och uppleva den lokala stamningen. De vill

bo bra, ata gott och ha det bekvamt.

CORPORATE MEETINGS - KONGRESSER, FORETAGSMOTEN OCH KONFERENSER

Marknaden for méten har forandrats de senaste aren. Karakteristiskt ar att kostnads- och tidseffektivitet
efterfragas vilket lett till kortare méten med farre deltagare men som deltar mer aktivt. Segmentet staller hdga
krav pa tillganglighet och sékerhet. De vill ha kreativa arrangemang och stort utbud av spannande kring-
aktiviteter. Nagra av framgangsfaktorer enligt utlandska arrangorer ar hog tillganglighet, annorlunda resmal,
spannande aktiviteter och mycket hdg standard pa faciliteter och mat. Sverige har har manga konkurrens-
fordelar da vi upplevs som ett tryggt, sakert och rent land. Vi ha hdg standard pé véra konferensanlaggningar
samt ar sprakkunniga och service minded.
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UTBUD- PRODUKTER, TJANSTER OCH UPPLEVELSER

Nar det géller vart utbud i form av produkter och tjanster behdver vi bli tydligare och
vassare. Vi maste ta fram fler bokningsbara prissatta paketerade erbjudanden for de
marknader och malgrupper vi prioriterat. Har innebér det strategiska arbetet att bland
annat identifiera vilka teman vi i Blekinge har naturliga forutsattningar att skapa tydliga,
paketerade erbjudanden inom. Méanniskor reser idag allt mer utifran sina intressen och
varderingar och det maste vi beakta och underlatta for.

BLEKINGES TEMAN

Genom tydliga teman kan vi ocksa skapa reseanledningar under nya sésonger. Produktutvecklingen utgér
ifrdn malgruppernas behov och intressen, inte efter vara egna.

VARUMARKE/PROFIL

USP &
PROFIL-
BARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prisatta & bokningsbara
erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD
TOTALT UTBUD

Utbudspyramiden ovan har varit var modell for strategiutvecklingen for hur vi ska tydliggéra Blekinge och vart
turistiska utbud. Pyramiden blir nu det verktyg for produktutveckling, paketering och marknadsféring som vi
verkar efter. Var utmaning &r att skapa en rorelse uppéat i pyramiden, och ga till tydliga paketerade erbjudan-
den och ett utbud som ar latt for kunden att kopa. For att underlatta for vara potentiella besdkare har vi valt
att gruppera vara erbjudanden i sju évergripande teman.

ra teman ar:
Familjeaktiviteter
Skargard & naturupplevelser
Kultur & historia
Evenemang
Moten & konferenser
Sport & hélsa
Mat & maltid

OO0OO0OO0O00O0g
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UTBUD- PRODUKTER, TJANSTER OCH UPPLEVELSER

PRODUKTUTVECKLING -
PRODUKT- & MARKNADSMATRISEN

Blekinge behover fler entreprendrer som skapar produkter, tjanster och upplevelser for de malgrupper som har
identifierats. Det finns en stor potential som inte ar utnyttjad. Vi méste tydliggéra vilket utoud som saknas och

vilka affarsmajligheter som finns och framja nyféretagande, etableringar och produktutveckling inom dessa
omréaden.

Familje- Skargard & Kultur & Evenemang Méten & Sport & Hilsa | Mat & Maltid
aktiviteter naturupp- historia konferenser
levelser
PROFIL- Skargards- Var unika Marinmuseet Sweden Rock Ronnebybrunn  Ronnebybrunn  Fiskebéatar
BARARE upplevelser 6-varld Vérldsarvet Nostalgia Eriksberg Mijallby Rokerier
Sol & bad Hané, Ut6, Eriksberg Arena Tjard Moérrum Gérdsbutiker
Barnkultur Tjard U-137 Rosenholm KHK Utomhus-
Upptacka, Blekingeleden DeMaénes anglar Véra genuina Arena maltider
lara, aventyr Bokskogarna Skarva utomhusarenor Rosenholm
Bad & batliv Martinsson, (Kastellet m fl)
Naturreservat/  utvandrarna
Naturrum
Mérrumsén
RESEANLED-  Kreativum Tjard Véra museer Sweden Rock Kreativa, Cykelturer Gourmet Grén
NINGAR Barnens gérd Lotstornet Kungsholmsfort Osterjéfestival  skraddarsydda ~ SPAH Eriksberg
Marinmuseum  Kastellet Aspd  Hano/Tjaro/ Nostalgia méten Golf Listerlandet
Brunnsbadet Kungsholmsfort  Utklippan Hallevik/Jazz Havsnéra mo- Fiske Tjar6/Gud
Eriksberg Fiske arrange- Kreativum Nostalgia ten mitt i havet  Paddling Sjoérok
Kanot/cykel/b&t mang + kort Hasslo- med genuint Géende julbord
Salsafari festivalen vardskap Matvandring
O-luffning Gokotta Exklusiva méten Gardsbutiker
* Se separat- nara natur &
sammanstall- djur
ning
MARKNAD Sverige, Norra Europa Sverige, Sverige Sverige Sverige Sverige 25 mils
Danmark med fokus Danmark Danmark (syd- & mellan)  Danmark radie
Tyskland, Polen  Tyskland, Tyskland, Polen Nischat, norra Danmark Tyskland Danmark
Storre stader Polen, Danmark Europa Polen? Polen/Balticum  Polen?
i inlandet Stéder i Ostra
delen av
Sveriges inland
MALGRUPPER Active Family Samtliga Whops Nischat, De som soker Whops Whops
Mor-& far- malgrupper Bussgrupper Dinks mervarden Dinks Dinks vid
féraldrar med Nischat mot Militarhistoriskt ~ Whops Incentive Active Family special-
barnbarn batfolk intresserade Active Family Techical visits Nischat; lag & arrangemang
Ungdomar Véra kluster och  cuper

hégskolan

Som hjalpmedel for var produktutveckling och paketering har vi sammanstallt en preliminar PM-matris
(produkt - & marknadsmatris) enligt ovan. Matrisen utgér frdn utbudspyramiden och &r ett fortydligande av
reseanledningar och teman samt vilka profilodrare som ska symbolisera och synliggéra teman for att skapa
intresse och locka fler bestkare till Blekinge. | modellen ovan ar har ocksa tydliggjort vilket tema vi ska
marknadsfora mot respektive marknad och méalgrupp. PM-matrisen blir ett viktigt verktyg for alla oss som
arbetar i besoksnaringen. Den ska underlatta for oss nér vi ska tillgangligora vart befintliga utbud och
vagledande fér produktutveckling och paketering.
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UTBUD- PRODUKTER, TJANSTER OCH UPPLEVELSER

PROFILBARARE & RESEANLEDNINGAR

For varje tema finns ocksa profilbarare — de foreteelser, produkter eller platser som idag gestaltar vara teman
pé ett bra satt, och kan anvandas for att sélja in Blekinges 6vriga utbud. Profilbérarnas framsta uppgift ar att
skapa lyskraft och bygga bilden av Blekinge som en attraktiv besdksdestination. Profilbarrna ska ge publicitet
samt ett Okat intresse for Blekinge. Profilbérarna ska ocksa hjalpa till att lyfta fram det mindre kanda.

Det ar mixen av vara profilbarare samt starka argument och budskap som gor oss unika. Vi vill garna se fler
profilbarare i Blekinges skyltfonster.

Reseanledningarna ar det som slutligen skapar ett beslut att besdka Blekinge. En reseanledning &r ett tydligt
erbjudande som &r prissatt och mojligt att kdpa. | modellen ovan finns exempel pa reseanledningar som
Blekinge kan erbjuda i nulaget. En av utmaningarna i den fortsatta utvecklingen av Blekinges attraktionskraft
ar att skapa fler tydliga prissatta reseanledningar inom respektive tema.
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VAR AFFARSMODELL FOR UTVECKLING

Genom att kombinera de bada modellerna far vi var modell for hur vi ska gora fler och béttre
affarer i besodksnaringen | Bleking. | marknadsdelen maste vi starka var kommunikation

med utvalda marknader och mélgrupper. Detta mojliggors dock genom arbetet i den nedre
produktdelen av modellen — bara genom att skapa tydliga erbjudanden och reseanledningar
som gar att kdpa har vi ndgot att kommunicera och skapa media och uppmarksamhet runt.

MARKNADEN
PRIORITERADE MARKNADER
PRIORITERADE
MALGRUPPER

MARKNADS-
POSITION &
IMAGE

VARUMARKE/PROFIL

USP &
PROFIL-
BARARE

TEMAN

RESEANLEDNINGAR
Paketerade, prisatta & bokningsbara
erbjudanden

KVALITETSSAKRAT UTBUD
T LT UTBUD

| resten av strategiplanen beskrivs vad vi ska gdra och hur vi ska arbeta for att driva arbetet enligt
affarsmodellen samt vilka stddprocesser som ar nddvandiga for att f& modellen att fungera.
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STRATEGISKA UTVECKLINGSOMRADEN

For att affarsprocessen péa féregdende sida ska fungera finns ett antal utmaningar
att hantera for besdksnaringen i Blekinge. Vi har valt att gruppera dessa utmaningar
i fyra strategiska utvecklingsomraden.

FORANKRING AV TURISMSTRATEGIN

O Sélj in turismen, dess betydelse och potential

O Fé&en politisk acceptans och ett stéllningstagande om att besdksnaringen ar regionens
viktigaste for att skapa tillvaxt och sysselséattning

Skapa ett privat-offentligt partnerskap kring forverkligandet av var strategi

Pavisa nyttan av strategin hos alla intressenter

Implementera strategin med ett "underifran perspektiv’(dialog och delaktighet)

O O OO

Skapa samsyn i systemet kring vad som behdver géras, hur vi skall gbra det och vem
som ansvarar for vad

®)

Identifiera "klanledare/opinionsledare” som kan féra budskapet vidare

0]

Identifiera och anvand existerande nétverk och métesplatser for att forankra strategin
O Anvand fysiska moten likval som digitala kanaler fér att kommunicera

KOMPETENS- OCH PRODUKTUTVECKLING

O Oka kunskapen hos alla intressenter om marknad, efterfragan, resmonster, trender och
omvarlden (grund for béttre affarer)
O Identifiera, tydliggdr och férankra en relevant affarsmodell, for att skapa affarsutveckling.
|dentifiera entreprendrer som vill bodrja jobba med detta.
O Skapa en finansieringsmodell och finansieringskallor som majliggdr investeringar for de
mindre entreprendrerna
O Skapa en process hos entreprendrerna for att de skall borja:
- Produktutveckla (vassa befintliga, skapa nya malgruppsanpassade, bokningsbara erbjudanden)
- Starka kvaliteten pa befintliga erbjudanden (Tour Quality, Kurbits, Exportmognad; Naturens béasta, m fl)
— Borja paketera erbjudanden tillsammans med andra aktorer

O Tydliggora processerna for att identifiera de svaga lankarna i resmélet och i distributionskedjan
utifrén ett exportmognadsperspektiv
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STRATEGISKA UTVECKLINGSOMRADEN

ATTITYDFORANDRING

Vi behover paverka vara interna attityder genom;

O Okad kunskap om att Blekinges styrka &r manga resmél pa liten yta, kraver samverkan
i hela regionen for att bli exportmogna och skapa Idnsamma affarer
O Ju battre vi blir pa att gemensamt lyfta Blekinge och sélja in varandra desto fler och béattre affarer gor vi
O Vibehover "gora saker tilsammans inte bara prata”, driva gemensamma aktiviteter som pavisar
pé snabba resultat. Symbolprojekt som visar strategin i handlingskraft
O Identifiera "early wins” som skapar fortroende for vart gemensamma arbete
O "Walk the talk”, vi maste borja leva var strategi, viktigt for oss i Strategigruppen och for
vara offentliga aktorer
O Lat oss snabbt borja géra saker inom ramen for strategin, allt behdver inte vara rétt fran start,
"lara av misstagen

O Allt ar inte planer, men om 80 % av det vi gor ligger inom strategin och i vara planer s& har
vi 20 % att ta var pa chanser som dyker upp.

O L&t oss begrava Jante, gladja oss &t varandras framgéang och skippa "réttvisa in absurdum”

O Vibehover f& medborgarna med pa taget och forsté att en stark bestksnaring stéarker
livskvalitet och utbud f6r alla som lever och verkar har

EXTERNT ARBETE

O Vi skall imagemarknadsféra destinationen Blekinge, vart varumarke och turistprofil for att starka
kannedomen, kunskapen och attityderna till var destination. Malet &r att skapa intresse och nyfikenhet
och darmed driva trafik till webben och vidare i képprocessen.

O Genom kartlaggning av vara méalgruppers efterfrdgan skall vi fylla vara teman med reseanledningar och
attraktiva erbjudanden som tematiseras och goérs bokningsbara

O Vi skall modernisera var marknadskommunikation, priméart genom narvaron i sociala medier

O Vi skall ingé& fler marknadsstrategiska partnerskap med andra starka destinationer i Sméland och Skéne
samt utveckla vart samarbete med Visit Sweden

O Vi skall utveckla var relationsmarknadsforing och forséljning pa vara befintliga besdkare sa att de;
konsumerar mer (sélja in varandra), stannar langre (6kat utbud), att de ka&nner sig valkomna och vill
atervanda samt rekommendera oss till andra (CRM-system samt vardskap)
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BAKGRUND — CENTRALA FRAGESTALLNINGAR
| TURISMORGANISERING

TURISMENS INTRESSENTER - VILKA AR DET
VI SKA ORGANISERA?

En region eller en destination &r ett samverkande system utan maktstruktur. Turismens intressenter
ar ocksa en heterogen grupp, med manga olika malbilder och syften for sitt agerande.

. LONSAMHET
PRISVARD UPPLEVELSE LIVSSTIL
HOG KVALITET IDE-FORVERKLIGANDE
KUNDER PRODUCENTER

SAMHALLET BEFOLKNING

SYSSELSATTNING LIVSKVALITET

MILJO BEVARA OCH FORNYA
INFRASTRUKTUR SAMHALLSSERVICE
SKATTEINTAKTER UTBUD

Turismens intressenter, med drivkrafter

Det som gor besdksnaringen speciell ar det faktum att ingen enskild aktér &ger den totala produkten (bo, ata,
gora, shoppa, resa) — den skapas i samverkan. Det &r ofta mer relevant att fokusera pa begreppet "Organi-
sering” istallet for pa "Organisation”, da ingen enskild aktor eller organisation klarar uppgiften att satta en
region tydligt pa den turistiska kartan. Alla aktérer i modellen ovan behdvs i det arbetet. Oavsett organisatorisk
hemvist for turismfrédgorna i Blekinge kréavs en dkad grad av samverkan mellan turismens intressenter, och
aven med en ny organisatorisk 16sning kommer alla aktdrer att fortsatt behéva hantera turistiska fragor inom
den egna organisationen.

UPPGIFTERNA SOM SKA HANTERAS
AR BASEN FOR ORGANISERING

Alltfor ofta startar diskussionen om organisation och organisering i fragan om organisationsform eller
agandeskap av organisationen. Det &r dock sallan en fruktbar vag att ga.
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PRODUCENTER

& UTBUD
KOMPETENS
KONTAKTER
KVALITET

KAPITAL
AFFARSUTVECKLING
PRODUKTUTVECKLING
PAKETERING
DISTRIBUTION

MF

TRENDER
MARKNADSANALYSER,
GASTUNDERSOKNINGAR

RES- OCH KONSUMTIONSMONSTER MARKNAD

SAMVERKAN MED REGIONEN
ANDRA STORA
DESTINATIONER

VISIT SWEDEN

AGENTER &
ATERFORSALJARE
TRANSPORTORER
RESEARRANGORER

STRATEGISK

INTERN M.F. EXTERN M.F.

SAMORDNING

IMAGEMARKNADSFORING
MALGRUPPSANPASSAD RIKTAD
PRODUKTMARKNADSFORING
RELATIONSMARKNADSFORING
PR

Destinationens affdrsprocess. Avgérande for hur framgéangsrika vi blir i Blekinge &r hur vél vi organiserar den
grundlédggande afférsprocessen. Utgangspunkt maste tas i vilka uppgifter vi ska hantera gemensamt.

Organiseringen av turismfragorna i Blekinge maste utga ifran ett uppgiftsperspektiv. Modellen ovan visar
affarsprocessen i ett turistiskt system, och pekar pa ett antal grundidggande uppgifter och roller som maste

hanteras i systemet.

O Omvarldsbevakning. For att en destination ska bli lyckosam kréavs en aktiv marknads- och
omvérldsbevakning. Vi maste ta reda pa vilka trender som rader, vad vara malgrupper efterfragar,
eras rese- och konsumtionsmaonster. Vi behéver ocksa ta reda pa vad vara géster tycker om var plats,
vart utbud och om oss genom att vi konsekvent genomfor gastundersokningar. Med den kunskapen
kan foretag, féreningar och organisationer utveckla sina verksamheter och erbjudanden.

O Marknadskommunikation. Nar vi har tydliggjort vart varumarke/profil, bestdmt vilka marknader och
maélgrupper vi skall prioritera och har utvecklat tillrackligt ménga attraktiva och bokningsbara erbjudanden
s& maste vi fa ut detta till marknaden. Vi behdver samordna vara marknadsaktiviteter internt och stka
strategiska partnerskap med andra destinationer i Skane, Smaland och i Sverige. Vi behdver utveckla
samarbetet med Visit Sweden, aterforséljare, researrangorer och agenter.

O Producenter. For att ovanstdende affarsmodell skall fungera sa ar det en rad fragor/uppgifter som maste
hanteras. Efter beslut om vilkka malgrupper man vill attrahera och vi kénner till deras behov och efterfragan
sé behover vi formodligen utveckla vara verksamheter och vara erbjudanden. Behoven hos véra foretag
ser férmodligen lite olika ut. Vissa behdver kanske dkad kunskap (kompetensutveckling), andra behdver
kanske investeringskapital, en tredje behdver affarsutveckling, medan ytterligare andra behdver
kontakter for att kunna paketera med andra.

O Strategisk samordning. For att bli framgéngsrika, effektiva och anvanda vara resurser (finansiella och
personella) pa ett klokt satt, s& behdver vi fordela ansvaret for olika fragor. "Vem &ger vilka fragor”,
allt for att undvika dubbelarbete och tillvarata synergieffekter. Vi behdver tydliggora roller, ansvaromraden
och uppgifter likval som utveckla motiverande och effektiva arbets- & samverkansformer och spelregler.
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Besoksnaringens organisering paverkar dven andra samhallssektorer och den totala kommunikationen

En plats har flera olika méalgrupper i sitt attraktionsskapande arbete. Vid sidan om turismen arbetar man for
att attrahera inflyttning och foretagsetableringar, kompetens och kapital. Trenden gar mot att samorda mycket
av detta arbete. Ibland gérs det genom att man bygger en gemensam organisation (marknads- och/eller
utvecklingsbolag) eller i vart fall att man skapar en formaliserad samverkan mellan dessa olika funktioner. Da
besoksperspektivet oftast utgor skyltfonstret for en plats (ingen flyttar eller etablerar sig pa en plats som man
inte forst besokt) sa brukar de ta det stdrsta ansvaret for den Gvergripande imagemarknadsforingen.

IMAGEMARKNADSFORING, BILDEN AV DESTINATIONEN

| OMVARLDEN, STARKA VARUMARKET
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De olika spdren i attraktionsskapande arbete.
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FINANSIERING AV DESTINATIONSUTVECKLING
OCH MARKNADSFORING

Att skapa en finansieringsmodell som alla aktorer accepterar och ser nyttan av ar en larprocess. Nedan finns
en grundmodell som, med vissa variationer, anvands av manga framgangsrika destinationer i Sverige.

PROJEKT KONSULT

GRAD AV NYTTA

BASFINANSIERING (% av omséttning och bransch)

O En basverksamhet som finansieras gemensamt. | denna del ligger imagemarknadsféringen av
Blekinge och varumaérket som destination, samt omvarlds- och marknadsanalyser, gastundersokningar
samt kvalitetssakring. Har bor alla som har nytta av att Blekinges attraktionskraft starks, vara med och
finansiera. Styrkan med det ar att det dppnar vagar for Gvrigt naringsliv att forsta vardet (1&ttare att
rekrytera kompetens, forldgga maéten och konferenser etc) och alltsé att de bér medfinansiera. Det ger
ocksé storre mojligheter for s k Co Branding. Denna del av verksamheten finansieras ofta genom en
"medlemsavgift” baserad p& omséttning hos foretag/organisationer, med motfinansiering med offentliga
medel dar en krona fran naringslivet matchas med en krona fran offentligheten.

O Riktade insatser finansieras utifran grad av nytta. En niva upp i modellen hamnar de insatser som &r
riktade mot speciella evenemang, malgrupper eller produktsegment. Vissa av en destinations insatser
kommer att gynna nagra aktoérer mer &n andra, varfor dessa far ta ett storre ansvar for finansieringen.

For utveckling av befintliga eller nya evenemang &r det ocksé relevant att se pa graden av nytta — ett stort
evenemang i lamnar mycket pengar hos restauranger, handeln m fl varfér de bér ta ett stdrre finansiellt
ansvar for evenemanget.

O Projekt och tjansteforsaljning. Nasta niva i modellen har tva delar, projektfinansiering och konsultfor-
sélining, Projektfinansiering &r en l6sning for att hantera utvecklingsfragor eller specifika produktut-
vecklingsbehov. Ett antal privata och offentliga aktorer gér samman for I6sa en frdga som &r tidsmassigt
avgransad och har ett tydligt méal. Konsultrollen innebér att ndgon/négra av aktdrerna pa platsen vill ha
hjalp med en specifik uppgift. Det kan vara ett enskilt foretag, en forening eller férvaltning som exempelvis
vill ha hjalp med marknadsféring av sitt evenemang eller sitt foretag. Da kan turismorganisationen salja
denna tjanst.
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DESTINATION BLEKINGES
GEMENSAMMA TURISMORGANISATION

BAKGRUND, SYFTE & MOTIV

Ett av de tydligaste dnskemalen som framkommit i alla vara interna understkningar och méten ar behovet
av en gemensam stark turismorganisation, med tydligt mandat och resurser i paritet med sitt uppdrag.

Nar vi studerat andra framgéangsrika regioner och destinationer samt forskning sa finns vissa gemensamma
drag. Nar vi sedan ocksa tittat p& den svenska nationella turismstrategin sé& framstér det som annu viktigare
att vi arbetar gemensamt i ett Blekingeperspektiv.

For att skapa en langsiktig utveckling av bestksnaringen i Blekinge behdver vara fem kommuner samverka
pa ett betydligt mer strukturerat satt &n idag. Det finns bade externa faktorer och ett antal interna som pavisar
detta behov. Nar det géller de externa sa ar det kraven fran den nationella turismstrategin avseende
exportmognadskriterierna (se nedan).

Destinationen maste kunna erbjuda 3-5 dagars aktiviteter samt helhetsupplevelsen (bo, ta, gora, resa).
Destinationens erbjudande behdver vara samlat, paketerat och kdpbart.

Det skall finnas en stark organisation med tydligt mandat att representera destinationen.

Det skall finnas en gemensam prioritering av marknader och malgrupper.

O O0OO0OO0Oo

Det skall finnas en plan och langsiktig finansiering av marknadsaktiviteter samt en gemensam
varumarkesplattform.

(0]

Den gemensamma organisationen ansvarar for utveckling och implementering av destinationens
gemensamma strategier och affarsplan utifrén kunskap om marknad, malgrupp, produktutbud, resurser.
O For att ingé i s.k. Partnerskap med Visit Sweden (ansvarar for att marknadsféra Sverige och véra
svenska destinationer utomlands) kravs ett gemensamt varuméarke, en strategi som ar accepterad

av offentliga organisationer och néringslivet samt en regionalorganisation med tydligt mandat att
féretrada destinationen.

Av ovanstéende kriterier kan vi konstatera att ingen av vara kommuner klarar att leva upp till dessa
pé egen hand.
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Det finns ocksé ett antal interna faktorer som stddjer vart stallningstagande om behovet av en
gemensam turismorganisation. Nagra av de viktigaste ar;

O De resurser som Blekinges kommuner satsar i sina lokala turismorganisationer och/eller turistoyraer skulle
kunna fa& en betydligt storre verkningsgrad i en gemensam regional organisation. | stéllet for att vara
5 kommuner bedriver en likartad turistisk verksamhet skulle kompetensen och resurserna kunna bli
komplementéra, d.v.s. att olika uppgifter utfordes av dessa utifran ett "koncernperspektiv”

O Den nya konkurrenslagstiftningen férhindrar att offentligdgda organisationer arbetar med férséljning
och produktmarknadsforing

O Underlatta prioritering av resurstilldelning utifran nytta/verkningsgrad, effektiv resursallokering”.
Kriterierna for styrning av projektmedel mm skall bygga pa den nya gemensamma turismstrategin.
| dag &r manga av de projekt som initieras inte koordinerade och svéra att félja upp. Den nya regionala
turismorganisationen blir en viktig dialogpart vid initiering och prioritering av resurser, projektmedel
mm utifrén var gemensamma turismorganisation.

O En gemensam regional turismorganisation med mandat att foretrada naringen blir en kompetent
dialogpart i alla turismrelaterade fragor och kan effektiviseras arbetet med RUP/RUS samt remissvar

O Genom att organisationen kraftsamlar Blekinges resurser mot valda marknader och prioriterade
maélgrupper kommer verkningsgraden av investerade medel att vasentligt oka.

O Organisationen har ocksa den kunskap som krévs for att vardera vilka kanaler och budskap som
ger bast effekt pa respektive marknad och malgrupp

O Organisationen tillhandahaller motesplatser for kunskapséverforing, dialog och samverkan.

Ett stort antal fragor som idag ses som en lokal uppgift — marknadsféring, produktutveckling, distribution,
férsélining mm, behdver lyftas upp i ett storre perspektiv. Det ar viktigt att i den framtida organisationslos-
ningen sakerstalla att dessa uppgifter sker pa ett framgangsrikt och resurseffektivt satt.

TURISMORGANISATIONENS ROLL & ANSVAR

For att en destination skall bli langsiktigt framgangsrik behéver den kunna hantera "Affarsprocessen” enligt
tidigare beskrivning (se modell). Helt avgérande fér att lyckas ar att den koordinerar, driver och félier upp de
uppgifter som behodver utforas. Det handlar om att sammanstélla omvérlds- & marknadsundersdkningar och
omvandla dessa till verkningsfulla beslutsunderlag for bestksnéaringen och dess intressenter. Att ge fére-
tagen underlag for att kunna skapa fler och battre affarer. Organisationen skall &ven ansvara for att skapa
system och rutiner for hur Blekinge skall sétta sig tydligt pa den "turistiska kartan”. Det innebér att optimera
anvandning av véra resurser for den gemensamma marknadsféringen av Blekinge. | det ligger ansvar for
imagemarknadsforingen av Blekinge, d v s bilden av Blekinge i omvéarlden samt varuméarket Blekinge. Orga-
nisationen skall aktivt verka for produktmarknadsforingen, vilket innebar att skapa kanaler for inforséljning av
destinationen och dess erbjudanden (produkter, paket) pa valda marknader och mot prioriterade malgrupper.
Var turismorganisation skall verka for att Blekinges utbud blir bokningsbart, primart via var gemensamma
webb. Den behdver ocksé skapa strategiska allianser med viktiga partners som Visit Sweden, researrangorer,
aterforsaljare, transportérer samt i relevanta fall med Skane och Smaland.

Internt behover bolaget vara huvudansvariga for implementering, utvardering och revidering av var strategi.
Bolaget blir "navet i det turistiska Blekinge”, vilket innebar att; uppmarksamma turismen och bestksnaringens
betydelse for Ianet hos vara offentliga beslutsfattare, hos dvrigt néringsliv och allméanheten. Var gemensam-
ma turismorganisation skall skapa métesplatser for dialog, erfarenhetsutbyte och kompetensutveckling samt
effektiva kommunikationskanaler.
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TURISMORGANISATIONENS ORGANISATIONSFORM
OCH AGARSKAP

Den modell for agarskap och organisationsform som vi valt bygger dels pa en kombination av den form som
flera framgangsrika destinationer valt och dels pa en modell som anvénts i andra branscher, bl. a. har nere

i Blekinge. Fordelarna med denna organisationsform &r att bolaget bade kan agera utan konkurrenslagens
begransningar (att offentligadgda bolag inte far bedriva forsaljning eller produktmarknadsforing) och att det
samtidigt kan so6ka olika former av offentliga projektmedel, vilket inte ett enskilt bolag annars kan.

FORETAGA  FORETAG B FORETAGE  FORETAG F FORETAG H FORETAG | REGION BLEKINGE

5 KOMMUNER

FORETAG C FORETAG D FORETAG G FORETAG J FORETAG K -
LANSSTYRELSEN

ADJUNGERAD

VALKRETS 1 VALKRETS 2 VALKRETS 3 VALKRETS 4
Storre foretag Medelstora féretag Mindre féretag Offentliga
3 representanter 2 representanter 2 representanter 6 representanter

I I I I

IDEELL FOREING STYRELSE

DESTINATIONSBOLAG AB
AGS TILL 100% AV FORENINGEN

STYRELSE

Bolaget ags av en ideell férening dar bade naringslivet och de offentliga aktérerna ar medlemmar. De offentli-
ga aktdrerna (Region Blekinge och de fem kommunerna, med Lansstyrelsen som adjungerad) gér in direkt
som medlemmar medan néringslivet bildar s.k. Valkretsar, vilka blir medlemmar. Den ideella féreningen har en
styrelse vilken utses av medlemmarna i respektive valkrets. Genom att vikta de olika valkretsarna avseende
inflytande i styrelsen/-erna, sa kan effektivitet och professionalism sakerstéllas. Valkretsarna ér fria att valja
representanter till styrelsen fran de egna leden men kan ocksa vélja nagon utanfor. Det &r viktigt att naringen
har en majoritet i styrelsen.

Den ideella féreningen ager sedan ett aktiebolag, dar den egentliga verksamheten sker. Féreningen kan sedan
péaverka bolagets inriktning via agardirektiv. Bolaget har ocksé en styrelse men den bor utses efter affarsméas-
siga krav. Foér bolagets del &r det viktigt att det finns/utses en professionell styrelse och att det finns en aktiv
valberedning. Initialt behdver styrelsen vara aktiv och verksam i uppbyggnaden av bolaget samt i férankringen
av bolaget i de offentliga organisationerna och i naringslivet.

FINANSIERING

Medlemsavgifterna skulle héllas laga for att skapa maximal delaktighet och kraft.
Medlemsavgifterna bér vara omséttningsbaserade.

Né&r det galler den operativa basfinansiering skall denna tas ut i form av arliga serviceavgifter, vilka bor vara
omsattningsbaserade med olika procentsatser beroende pa bransch. Det skall dock finnas ett tak.

Bolaget skall verka for att dess &gare skall kunna gora fler och béttre affarer och underlétta deras verksam-
het. Det innebér att bolaget i sig inte skall vara vinstdrivande. Det skall dock alltid finnas resurser i bolaget for
att sékerstalla drift och utveckling enligt &gardirektiv och verksamhetsplan.

Aktiekapitalet bor initialt vara lagt for att undvika kontrollbalansrakning. En del av aktiekapitalet kan utgoras
av Visit Blekinges informations- & bokningsportal.
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ORGANISATIONENS UPPGIFTER

Néar foretaget &r uppe i full verksamhet, vilket torde ta ca 3 ar s beddmer vi att nedanstéende
uppgifter bor hanteras av bolaget.

o

O O0OO0OO0Oo 0]

(OXN6)

Marknadsforing (Image marknadsféring — Bilden av Blekinge i omvéarlden, Produkt marknadsféring,
primart via webben, PR samt utveckling av gemensamt CRM-system som bas for relationsmarknads-
foring)

Drift och utveckling av den nya gemensamma informations-/marknadsférings-/bokningsplattformen/
samt konsekvent arbeta med sociala medier via denna

Utveckling och drift av en gemensam Convention Bureau, alternativt en utveckling av och i samarbete
med Karlskronas, "Entré Karlskrona”.

Utveckla och driva ett Callcenter tillsammans med Skéne & Sméland

Strategiska samarbeten/med andra Regioner och destinationer primart Skane & Smaland
Deltagande pa méassor, bearbeta aterforséljare, agenter, mm

Sékerstalla beslutsunderlag i form av gastundersdkningar, marknads- trend- och omvarldsanalyser

Distribution och paketering, primart i syfte att optimera belaggningen. Verka fér och bidra till
produktutveckling och paketering i samverkan

Att koordinera och optimera tillvaxtframjande atgarder och projektmedel utifran turismstrategin
P4 sikt &ga alla Turistbyraer och verka utifran ett koncernperspektiv, men redan initialt att fa alla

lokala organisationer att verka utifrdn ett Blekingeperspektiv, dvs att utifrén kompetens och forutsattningar

driva regionala fragor.

F& alla att dra &t samma héll

Skapa fortroende och tillit s& att organisationen far ett starkt och tydligt mandat

Ta fram ett Pedagogiskt och tydligt affarserbjudande som pavisar nyttan for hela destinationen och
de enskilda aktérerna av att aga/finansiera den nya destinationsorganisationen

Kartlagga de finansiella medlen som laggs pa drift och utveckling av turismen bade lokalt och regionalt
for att se hur vi kan fa en battre verkningsgrad av dessa genom att samordna vara insatser via den
gemensamma organisationen.

ORGANISATIONENS BEMANNING

For att bolaget pa ett framgangsrikt satt skall kunna leva upp till den definierade rollen och ansvaret samt
utféra uppgifterna enligt ovan, ar det var beddmning att nedanstédende ansvarsomraden och bemanning av
dessa kommer kréavas.

VD och Marknadsstrateg

Webb & sociala medier

FIT, privatresesegmentet

Moten och konferenser, Convention Bureau

Evenemang
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ROLLER OCH ANSVAR OVRIGA AKTORER

VART INTERNA ARBETE, ROLLER, ANSVARSFORDELNING

OCH ARBETSFORMER

Da hela den har utvecklingsprocessen bygger pa dialog, delaktighet och samverkan sa kommer vi inom
ramen for vart arbete att tillsammans utveckla ett framgangsrikt satt for hur vi skall driva vara gemensamma

strategiska fragor, bade i ett drifts- och utvecklingsperspektiv.

For att bli framgéngsrika, effektiva och anvanda vara resurser (finansiella och personella) pé ett klokt sétt,
s& behover vi fordela ansvaret for olika fragor. "Vem ager vilka fragor”, allt for att undvika dubbelarbete och
tillvarata synergieffekter. Vi behdver tydliggora roller, ansvaromraden och uppgifter likval som utveckla

motiverande och effektiva arbets- och samverkansformer.

For att driva arbetet vidare med att forverkliga den har strategin sé har vi tagit fram ett forslag till roll & ansvars-
férdelning. Den grupp som arbetat med analysen och tagit fram strategin &r Strategigruppen. Deras arbete

har stdmts av vid jamna mellanrum med ett antal Referensgrupper. Dessa Referensgrupper har representerat

handeln, restaurangerna, hotellen, aktivitetsféretagen, kulturen, idrotten, kommunerna, region Blekinge,
Lansstyrelsen m fl. Nedan foljer ett antal fragor och uppgifter som vi ser ligger och/eller borde ligga pa

respektive organisationer:

ROLL OCH ANSVAR NARINGSLIVSORGANISATIONER

OO0O0OO0O0OO0OO0OO0

Stddja naringslivsutvecklingen, genom;

kompetensutveckling, affarsutveckling

etableringar, inkubatorverksamhet etc.

férmedla investeringsldsningar

Samordna naringslivsstrategier och planer med turismstrategin
Proaktivt utvecklingsarbete mot bestksnéaringen

Intern férankring av strategin inom den kommunala organisationen
Overgripande omvérldsbevakning

ROLL OCH ANSVAR LOKALT
TURISMANSVARIGA/TURISTBYRAER

o

O O0OO0OO0OO0OO0OO0

Verka for en insikt om att Visit Blekinge &r navet for destinationen och forstaelse for det
omsesidiga beroendet

Driva gemensamma fragor for Destination Blekinge utifrdn ett koncernperspektiv

Aktivet bidra i implementeringen av turismstrategin i den egna kommunen och i lokala natverk.
Pévisa nyttan for féretagen och bisté i att omsatta strategin till konkreta aktiviteter

Identifiera foretag for att ingéd i de tematiska natverken

Vara behjalplig vid att f& in foretagens erbjudanden i den gemensamma webben.

Oka kunskapen hos aktorerna och f& dem att se och tro pé sitt vérde — Stolthet

Oka kunskapen om varandra, lyfta goda exempel, & aktérer att paketera med varandra
och sélja varandra
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ROLL OCH ANSVAR TURISTFORETAG

Ta till sig ny kunskap om véra malgruppers efterfrdgan (marknadsanalyser, gastundersokningar, trender mm)
Utifrdn denna kunskap utveckla sina erbjudanden for att matcha véara prioriterade méalgruppers efterfragan.
Skapa nya erbjudanden/reseanledningar, primart inom véara utvalda teman

Ha en god kunskap om Blekinges totala utbud sa att de kan rekommendera och sélja in varandra
Tydliggdra sina erbjudanden och géra dem bokningsbara i den gemensamma webben.

Starka kvaliteten pa sitt utbud, gérna kvalitetssakrat

Ha en bra service och bem&tande, "vardskap”

Engagera sig i vart gemensamma arbete

OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

ROLL OCH ANSVAR KOMMUNERNA

Skapa férutsattningar for en dkad turism och or tillvaxt i besdksnaringen

Implementera det 6vergripande varumarket och turismstrategin i den kommunala organisationen
Beakta turismen i sina ordinarie verksamheter, beslut, plandrenden mm

Utveckla infrastrukturen utifran vara malgruppers behov

Sékerstélla olika former av investeringsstdd for att utveckla besdksnéringen

Driva och félja upp turismstrategin samt koordinera med andra viktiga projekt och processer

Se till av leva efter beslutet om att bestksnaringen ar lanets viktigaste tillvaxtbransch

Tydliggoéra kommunens interna ansvarsomraden och arbetsformer samt kommunicera dessa
Utveckla effektiva och processorienterade arbetsformer for samverkansuppdrag, “en dorr in”.

OO0OO0OO0O0O0O0OO0O0

ROLL OCH ANSVAR REGIONFORBUNDET

O Skapa férutsattningar for en 6kad turism och for tillvaxt i besdksnaringen

O Implementera det 6vergripande varuméarket och turismstrategin i den egna organisationen

O Beakta turismen i sina ordinarie verksamheter, beslut, plandrenden mm

O Utveckla infrastrukturen aven utifran var turisms behov

O Sakerstélla olika former av investeringsstod for att utveckla besdksnéaringen

O Stddja och félja upp turismstrategin samt koordinera med andra viktiga projekt och processer

O Settill av att leva efter beslutet om att bestksnéaringen ar lanets viktigaste tillvéxtbransch

O Se 6ver och rikta olika former av offentliga medel och projektmedel s& att de foljer strategin och
stddjer dess realisering

O Strava efter optimal resursallokering, verka for langsiktig finansiering

O Verka fér att en gemensam turismorganisation bildas, ge den mandat och resurser i paritet med uppdraget.

ROLL OCH ANSVAR LANSSTYRELSEN

Skapa forutsattningar for en dkad turism och for tillvaxt i besdksnaringen

Implementera det 6vergripande varumarket och turismstrategin i den egna organisationen
Beakta turismen i sina ordinarie verksamheter, beslut, plandrenden mm

Utveckla infrastrukturen aven utifran var turisms behov

Sékerstélla olika former av investeringsstdd for att utveckla besdksnaringen

Stddja och folja upp turismstrategin samt koordinera med andra viktiga projekt och processer
Se till av att leva efter beslutet om att besdksnéringen &r lanets viktigaste tillvaxtbransch

Se Over och rikta olika former av offentliga medel och projektmedel s att de foljer strategin
och stodjer dess realisering

Strava efter optimal resursallokering, verka for langsiktig finansiering

O Verka fér att en gemensam turismorganisation bildas, ge den mandat och resurser i

paritet med uppdraget.

OO0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0

(@)
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FORSTA STEGET MOT EN GEMENSAM
TURISMORGANISATION

INLEDNING

En ny organisation for bestksnaringen i Blekinge &r inget som vi kan sétta i sjon fran en dag till nasta.

Den juridiska och politiska processen for att skapa den organisation som foreslas pa foregaende sidor ar
omfattande, och alla bertrda aktérer behdver gora en egen konsekvensanalys av vad den nya organisation-
ens innebér i termer av utmaningar och maojligheter.

DYNAMISK ORGANISATIONSUTVECKLING

Samtidigt &r det av storsta vikt att vi paborjar processen — en gemensam organisation ar en forutsattning for
den affarsméssiga utveckling som Blekinge har kapacitet till. Ar 1 kommer vi inte att kunna hantera samtliga
organisationens uppgifter, men vi kan starta med de mest centrala uppgifterna i en mindre organisation.

Initialt bor organisationen besta av ca 5 personer. Det kraver da att man arbetar nara de lokala turismorgani-
sationerna och Entré Karlskrona ur ett koncernperspektiv. Estimerat kapitalbehov for basfinansiering for forsta
aret ar ca 7 miljoner kronor.

O Den roll & ansvarsférdelningen som lagts fram i strategin skall gélla likval som de uppgifter som vi
identifierat for bolaget.

O | ett forsta skede bor dock Imagemarknadsféringen samt produktmarknadsféring och férsaljning
mot leasuresegmentet prioriteras samt drift och utveckling av webben.

O Viktigt ar att f& in véara stora reseanledningar och sa manga malgruppsanpassade bokningsbara
erbjudanden/paket inom vara respektive teman.

O Bolaget skall ocksa prioritera att fa in lanets storre evenemang pa Visit Blekinge sé att de bokas pa
denna. Det bygger image samt skapar trafik och déarmed kdnnedom om véar webb.

SUCCESIV OVERGANG TILL NY FINANSIERINGSFORM

| takt med att organisationen tar form enligt organisationsmodellen i ovanstaende avsnitt, Okar finansieringen
fran offentliga och privata aktérer och medlen for operativa insatser dkar.
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SLUTORD - FRAMFORALLT BEHOVS DU...

Ett gammalt kinesiskt talesatt lyder, "vill du forandra varlden sa maste du borja med dig sjalv”. Vill vi att
Blekinge skall bli en attraktiv destination &ret runt, s& racker det inte med marknadsforing. Forst maste vi
stérka destinationen, vara erbjudanden och inte minst hitta ett framgangsrikt satt att arbeta tillsammans.

Nu tror inte vi att samverkan, effektiva och motiverande arbetsformer I6ser sig genom att man bara "ritar nya
rutor i ett organisationsschema”. Som vi sa i inledningen av det har dokumentet, s& kan ingen enskild aktor
eller organisation klara uppgiften, “att sétta Blekinge tydligt pé den turistiska kartan”. Det ar ndgot som vi alla
maste hjdlpas &t med. Foretagen, foreningslivet, kommunerna, regionforoundet, lansstyrelsen, hdgskolan och
alla vi som bor och verkar i Blekinge. Ingen marknadsforing i Varlden kan ersatta stolta invanare som med god
kunskap och gott vardskap fungerar som ambassaddrer for Blekinge.

Vi vet att vi har alla férutsattningar for att kunna utveckla turismen i Blekinge, skapa tillvaxt i beséksnéaringen
och skapa en 6kad sysselsattning. Vi behdver dock din kompetens, kreativitet och engagemang och vill gérna
att du kommer med i vart fortsatta utvecklingsarbete. For att starka turismen i Blekinge kravs det att alla
aktorer samverkar och drar &t samma héall. Det krévs att vi visar mod, tydlighet, konsekvens och uthallighet.
Det ar dags att vi sétter ner foten, kavlar upp armarna och krokar arm. Nu gor vi det tillsammans!

Den hér strategin skall vara ett levande verktyg, det innebaér att vi arligen skall tréffas for att stmma av och
utvardera aret som gétt. Vi behdver se vad som hant internt hos oss sjalva, p& marknaden och i var omvarld.
Utifran det s& konstaterar vi om vi behdver revidera strategin, men fr a skall vi prioritera kommande ars utveck-
lings- och marknadsaktiviteter. Nu ar det inte s& att allt skall styras av strategier och planer det méste sjalvklart
finnas utrymme for att gripa maéjligheter som dyker upp. Vi tror dock att en férutsattning for att lyckas
langsiktigt ar att minst 80% behdver vara planerat och resterande en "buffert” for "att gripa tillfallen i flykten”.

Valkommen ombord pé en spannande resa! En resa som tar oss till var vision; Tillsammans skapar vi ett
attraktivt Blekinge genom é&kta, kreativa och unika upplevelser i norra Europas narmaste Skargard

Ar du intresserad och vill veta mer kan du kontakta
Visit Blekinge eller ndgon av oss andra i strategigruppen.
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