Jamtland Harjedalen

EXPORTHANDBOK

NNNNNNNNNNNNNNNNN



Tack till

Varmaste tack till VisitSweden som
inspirerat och bidragit med kunskap om
exporterande turismndring. Och en stor
eloge till destinationerna i Jamtland
Hirjedalen som under projektet
"Marknadskommunikation och till-
gdnglighet for tilludxt inom exporterande
turismndring i Jamtlands lan” uppvisat
stor utveckling och ékad forstdelse for att
arbeta med export.
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Forord

En strid strom av destinationer, regioner och lander satsar pa turism och stravar alla mot
likvardiga mal - att 6ka antalet gastnatter och turismintakter och pa sa satt fortsatta att
utveckla en attraktiv plats att besoka och leva pa. Men racker gasterna till alla? Vilken
destination valjer de och vad ar reseanledningen? For att Jamtland Harjedalen ska bli en
av de vinnande spelarna kravs att vi stracker oss utanfor Sveriges granser och arbetar
med export!

Men hur gor vi da for att lyckas? Hur gor vi oss synliga pa den internationella marknaden? Vilka marknader viljer vi att
satsa pa och hur far vi gisterna att besdka just oss? Att arbeta med export kriver uthéallighet, tdlamod, fokusering och
resurser. Men det ricker inte. Honnorsordet inom all turistisk verksamhet, och kanske 4n mer inom exporterande sadan,
ar samverkan - mellan olika foretag men dven mellan destinationer i en region.

Gisterna viljer ofta resmal utifran aktivitet och i Jimtland Harjedalen har vi en méngd spinnande upplevelser och dartill
dven adderande virden som ordrd och storslagen natur, fantastisk mat, ett gott virdskap och ett hallbart arbetssitt. Vi har
med andra ord alla méjligheter att na hela vigen fram.

For att leda Jamtland Hirjedalen mot en 6kad exportmognad har vi tagit fram en handbok som med handfasta tips och rad,
ordlistor, checklistor och beskrivningar ska hjilpa oss att gora ritt. Vi har valt att utga fran analys, destination & produkt, till-
gdnglighet, forscljning och marknadsforing - fem fundamentala delar som tillsammans skapar forutsittningar for export inom
turismndringen.

Trevlig resa!



Analys

Tydliga mal och en vision for exportarbete ar starten pa en
lyckad resa. Vilka ar gasterna och vad vill de ha? Vad kan vi
erbjuda dem och vad tycker de om upplevelsen nar de ar pa
plats? Vi maste lara oss att valja ratt och darmed dven valja
bort. Genom att utvardera malgrupper, marknader och ater-
forsaljare skapar vi forutsattningar for att anvanda vara
resurser fornuftigt.



Marknadskunskap

For att skaffa sig kunskap om marknader och deras behov gor VisitSweden arliga
marknadsrapporter foér de marknader de arbetar pa. De tar dven fram specifika
undersdkningar, t ex med tema outdoor, vilka ger insikt i hur just den utvalda
typen av giister viljer sin resa och upplevelse. For att ta reda pa vad de inter-
nationella gisterna tycker om Jimtland Hirjedalen har Jimtland Hirjedalen
Turism (JHT) tagit fram gistundersokningar med fokus pa deras uppfattning
om de storre destinationerna i regionen. Sammanfattningar av prioriterade
marknadsrapporter, outdoor-undersékningen samt resultat fran gistundersok-
ningarna finns att ta del av hos JHT. Fran andra killor som t ex Business Sweden
finns ytterligare marknadskunskap att finna.

Malgrupper

VisitSweden har genom noggrann analys av flera geografiska marknader
identifierat en képstark malgrupp med stor potential att vilja Sverige som
resmél: Den globala reseniren, som delas in i de tre segmenten Double Income,
No Kids (DINKs), Wealthy, Healthy Older People (WHQODPs) och Active Families. All
effektiv kommunikation riktar sig till malgruppen - vad och hur vi kommunice-
rar ska utga fran deras verklighet. Det ir forst da vi kan matcha efterfragan med
de mest attraktiva upplevelserna och fa nojda gister.

Ar du pa ratt vag?

En bra hjilp for att veta om du dr
pa rétt vilg r att gora en fére- och
efterkalkyl fér dina marknads-
insatser. Mt t ex antal gédstnditter,
antal exportmogna produkter och
anvind dig av néjd-kund-index.
Sitt upp en plan med tydliga mal
och glém inte att ta hinsyn till
omvirldsfaktorer som valutaniva,
naturkatastrofer och vider vilka
alla kan paverka dina resultat i
positiv och negativ bemirkelse.

Den globala resenaren

e Arglobalt medveten.

e Soker nya annorlunda
upplevelser i interaktion med
naturen eller storstider.

e Har resvana bade privat och i
tjdnsten.

e  Foredrar genuina resmal och
lirande upplevelser.

o Arkulturintresserade.

e Har hogre disponibel inkomst
och hogre utbildning in
genomsnittet.

e Har bittre engelskakunskaper
och hogre internetmognad dn
genomsnittet.
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Analys

Varfor besoker de
Jamtland Harjedalen?

Active Family - de frimsta anled-
ningarna till att Active Families
vill besdka Jimtland Hirjedalen
sommartid ir att uppleva mjuka
dventyr pa fjill och i skog samt att
bescka sevirdheter och evenemang.
Vintertid vill de ha skiddkning och
vinteraktiviteter pa familjevinliga
destinationer. Var/host lockar
evenemang och barnvinliga
aktiviteter.

DINKSs - de frimsta anledningarna
till att DINKs vill besoka Jimtland
Hirjedalen sommartid ér vandring
och dventyrsaktivteter. Vintertid
vill de ha skidakning och vinter-
aktiviteter pa destinationer med
kvillsutbud av restaurang och
uteliv. Var/host lockar evenemang
och dventyrsaktiviteter.

WHOPs - de frimsta anledningarna
till att WHOPs vill besdka Jimtland
Hirjedalen sommartid ér att dka pa
rundresor for att besdka sevird-
heter, vandra och fiska samt att
shoppa. Vintertid reser de till en
specifik destination dir skidak-
ning (lingd och tur), sevirdheter
och fiske lockar. Var/host dr den
framsta reseanledningen ma-gott-
helger med shopping, god mat och
spa-besok.

Active Family

Active Family ir ett volymdrivande segment dér upplevelser och att umgas star
i fokus. Frimst handlar det om europeiska familjer som reser pa flera veckors
sommarsemester till en stuga, campingplats eller besdker Sverige i samband
med skid- eller storstadssemester. Active Families har ofta ordnade ekonomiska
forhallanden, virnar om sina barn och prioriterar saledes tid tillsammans med
dem pa semestern. Active Families har ett starkt intresse for kultur, naturupp-
levelser och sportaktiviteter. Under semestern vill de umgas och uppleva saker
med familj och vinner och de virdesitter ett stort utbud av aktiviteter diir hela
familjen deltar.

DINKs

DINKS ér unga individualister med hoga krav. Segmentet kiinnetecknas av att
resandet ir en del av livsstilen. De vixte upp med resande forildrar och reser
sjalva mycket, bade privat och i tjinsten. Som vana resenirer stiller gruppen
hoéga krav pa bade resetjinster och produkter samt pa att destinationens l6ften
infrias. Utmirkande ér dven deras brist pa tid, vilket medfér att fritiden virderas
hogt. DINKS ir ofta dagens eller morgondagens beslutsfattare och redan idag
uppfattas de som ledare och opinionsbildare av sina vinner. De ér individualis-
ter, noggranna med sin identitet och image. DINKs anvinder resandet som en
del av sin positionering och imageskapande upplevelser med berittarvirde ir
dérfor viktiga for dem.

WHOPs

WHOPs har gott om bade tid och pengar. Segmentet kinnetecknas av att de ér
vitala och friska, oftast dldre par med utflugna barn. Under de nirmaste aren
kommer delar av denna sa kallade rekordgeneration att gi i pension. Tiotals
miljoner européer och amerikaner finns i denna kategori. De har tid och pengar,
som de girna ligger pa resor, néjen, upplevelser och vardagens lyx. WHOPs

ir den forsta chartergenerationen och de ser resandet som en sjilvklar del av

sin livsstil. WHOPs har ett starkt intresse for kultur- och naturupplevelser och
deras nyfikenhet gor att de vill uppleva och lira sig nya saker.



Positionsteman

Vilken doft, vilka associationer och vilken kinsla far en utlindsk besokare nir
han eller hon tinker pa Sverige? Ar det ett intryck som forstirker lusten att resa
till Sverige?

[ hard internationell konkurrens krivs tydliga och positiva associationer hos
vald malgrupp. Det unika och lustfyllda med Sverige har sin grund i natur och
kreativitet - tvd dynamiska och attraktiva sidor som vi ska forstirka i all
kommunikation. Natur och kreativitet genomsyrar budskapen i de tre posi-
tionsteman Urban Nature, Natural Playground och Swedish Lifestyle, som vart
och ett ir anpassat fér de malgruppssegment som VisitSweden tagit fram. Lis
mer om VisitSwedens positionsteman pa visitsweden.com/partnersajt.

Behov och efterfragan

Har vi de produkter marknaden och malgruppen efterfragar? Gér en SWOT-
analys av din produkt fér att se hur vil den matchar kraven och efterfragan som
finns hos gisten. Genom analysen far du virdefull kunskap om din produkt och
hur du kan utveckla den fér att bittre passa marknadens efterfrigan. Kanske
blir du starkare om du kombinerar din produkt med en annan pa destinationen?

Gastundersokningar

Nir de internationella giisterna vil dr pa plats dr det viktigt att ta vara pa
tillfallet och skaffa sig all kunskap som dr méijlig att fa. Gistundersokningar dr
ett bra redskap for att f veta vad de tycker om upplevelsen och produkten.
Gistundersokningar kan goras pa flera olika sitt t ex pa plats eller via mail efter
att resan ir genomford och gisterna hemkomna. Genom att lyssna till deras
behov dkar dina chanser att skapa en produkt som de efterfragar och dirmed
dven oka din [dnsamhet.

Jamtland Harjedalen
- en Natural Playground

Sverige som naturlig lekplats ir
det positionstema som passar bist
in pa Jimtland Harjedalen. Aktiv
gemenskap i naturnira miljoer.
IJimtland Hirjedalen finns en
unik mojlighet att réra sig fritt i,

samspela med och lira av naturen.

Utmaningar som kombinerar
action, lek, fantasi och dventyr
med enkelhet, mys och idkthet dr
centrala.

¢ Segment: Active Family.

e Restyp: Familjer som
semestrar tillsammans och
ofta fiardas med egen bil.

e Efterfragan: Aktiviteter,
gemenskap och glidje,
komfortabelt/enkelt dventyr,
lira nytt.
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D . . "Att vara exportmogen handlar om att
C Stlnatlon kdanna den internationella malgruppens
S behov och drivkrafter for att kunna

anpassa den egna verksamheten och
erbjuda produkter och tjanster som

d k matchar deras efterfrdgan”
p r O u t (Kdlla: VisitSweden)



Vad innebar exportmognad?

Svaret pa frigan kan naturligtvis bara gésten ge och ér i hogsta grad beroende av deras upplevelse. Och det dr manga
delar som tillsammans bildar de minnen gisten tar med sig hem. Har de fatt allt de férvintar sig och ir ndjda med sin
upplevelse - di kan destinationen, produktigaren och produkterna anses exportmogna.

Med langa leveransled som innefattar resebyrder, researrangérer, hotell och aktivitetsaktorer ir det viktigt att informa-
tionen ir tydlig och dversatt till ett sprak som samtliga parter ir bekvima med fér att undvika misstag som gor att
giistens forvintningar inte infrias. Det finns en stor férdel av att per destination géra arliga utvirderingar av helhets-
upplevelsen da hallbara produkter i 6kad omfattning kommer att vara ett krav fran researrangérer i sina samarbeten
med leverantdrer. Lis mer om hallbarhet pa jamtland.se/strategi.

For att ta reda pa om ditt turistforetag lever upp till den internationella marknadens och researrangdrernas forvint-
ningar, d v s ir exportmogen, rekommenderar vi att besoka hemsidan exportmognad.se dir det enkelt gar att
kontrollera sin verksamhet och produkt, men ocksa pa ett 6verskadligt sitt fa insikt i vad som behéver utvecklas
och forbittras. Pa samma stiille kan du dven testa exportmognaden for din webbplats.
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Destination & produkt

Hur exportmogen ar du?

Utover testet pa exportmognad.se finns ett antal kriterier som du kan g igenom for att skapa dig en uppfattning om
hur exportmogen en destination, produktigare eller produkt ir.

Exportmogen destination

e Destinationen kan erbjuda 2—5 dagars helhetsupplevelse (bo, ita, gora, resa).

e Destinationens erbjudande ér samlat, paketerat och képbart.

e Kommunikationen ir sprakanpassad.

e Destinationens tillginglighet ir god.

e Det finns en lokal organisation med tydligt mandat att representera destinationen.

e Det finns en gemensam prioritering av marknader och malgrupper.

e Det finns en plan och langsiktig finansiering av marknadsaktiviteter samt en gemensam varumirkesplattform.

e Den lokala organisationen ansvarar fér utveckling och implementering av destinationens gemensamma affiarsplan
utifran kunskap om marknad, malgrupp, produktutbud och resurser.

e Destinationen har en affirsmodell fér hur samverkande foretag pa destinationen kan utvecklas [6nsamt.

Utéver dessa kriterier:
e Bor det finnas en hallbarhetsstrategi for destinationen.
e Bor destinationen aktivt arbeta for att kvalitetssikra sina produkter.
e Bor destinationen sikerstilla delaktighet av lokalbefolkningen fér ett gott virdskap.
(Killa: VisitSweden)
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Exportmogen produktagare

e Produktigaren dir medveten om att export ir ett langsiktigt arbete.

e Produktigare har genomgitt en virdskapsutbildning eller motsvarande.

e Produktigaren har kunskap om avtalsskrivningar och kan hantera kontrakt och bekriftelser pa
engelska.

e Produktigaren ir villig att limna provision (ca 15-35% pa boende) eller arbeta med nettopris.

e Produktigaren kinner till praxis kring release-tider i samband med avtalsskrivning vid allotment.

¢ Ansvarsforsikringar finns och kan goras tillgangliga pa engelska.

e Produktigaren har kunskap om vald malgrupp och marknad.

e Produktigaren har viss kunskap om regionens och Sveriges produktutbud.

e Produktigaren har sprikkunskaper, minst engelska.

¢ Det finns dokumentation fér hur man hanterar klagomal.

e Produktigaren kan agera Destination Management Company (DMC) fér en eller flera tilliggsprodukter som finns i
anslutning till sin produkt.

e Produktigaren ir villig att ta emot studiebesck av savil press som researrangorer.

Utover dessa kriterier:
e Bor det finnas en hallbarhetspolicy.
e Bor produkterna vara kvalitetssikrade i ett relevant kvalitetssystem.

Exportmogen produkt

¢ Det finns informationsskyltar s att gisten hittar fram till platsen.

¢ Det finns informationsmaterial och webbplats pa engelska.

e Det finns hégupplésta bilder pa produkten samt inspirerande och siljande text pa engelska som kan
levereras till trycksaker m m.

¢ Produkten dr bokningsbar 12-18 manader fére ankomst (pris och produktinfo), om moijligt via webben.

¢ Det finns detaljerade, uppdaterade och sanningsenliga produktbeskrivningar — dven med tidsangivelser.

¢ Det finns mojlighet till férhandsbokning/allotment.

II
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Tilleanglighet

En utvecklad och fungerande
infrastruktur ar nédvandig for att
lyckas pa den internationella mark-
naden. Ar det fér krangligt, for dyrt
eller tar for lang tid ar det sannolikt
att gasten valjer nagon annan. Att
utvardera majliga transportsatt

till och pa ditt resmal ar en av de
grundlaggande delarna i att arbeta
med export.

I2



Till, runt och fran

Undersok vilka olika transportsitt som dr mojliga for gisten - till/fran din
destination men dven nir de vil dr pa plats. Kan de resa med flyg, firja, bil eller
tag? Hur langa ir avstdnden och finns det transferldsningar fran flygplatsen?
Finns det fungerande lokaltrafik, hyrbilar eller andra firdmedel fér de som
anlint utan egen bil?

I dialog med gister sa vil som researrangdrer anvinds med férdel kartor samt
avstand och tidsatgang for att beskriva reseférhallanden. En mil i Jimtland
Hirjedalen kan ta tio minuter medan samma mil i Amsterdam ibland kriver
det tredubbla. Insikt i tidsaspekten gor att en transfer pa 20 mil kan ses som ett
rimligt alternativ vilket i slutinden kanske avgdér om det ir du eller din
konkurrent som blir upptagen i en researrangdrs utbud.

Ett moment i valet av marknad ir att undersdka semesterlingd, allminna
helgdagar och resmonster for att pa sa sitt skapa sig en bild av hur de potenti-
ella besdkarna beter sig. Ar din malgrupp barnfamiljer ér det fordelaktigt att ha
kunskap om t ex nir skolloven pa vald marknad dger rum. Om barnfamiljerna
girna eller ogirna reser med bil har ocksa inverkan pa hur vil du lyckas silja din
produkt. Underskatta aldrig vikten av att lira kinna din gést!

13

Symboler

Symboler ir ofta litta att forsta
vilket sprak du in talar. Anvind
girna t ex en flygplanssymbol eller
firjelinje pa en karta for att fortyd-
liga hur infrastrukturen till och pa
din destination ser ut. Symboler
ir dven anvindbara nir du gor ett

produktblad fér din produke.

39YSISuRs[IL
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Forsiljning

Forsaljningsprocessen innefattar
manga delar dar alla kort maste
spelas ratt. Viktigast av allt ar
kanske att vara tydlig i all form av
information och kommunikation
for att underlatta forfarande sa att
affaren faktiskt blir av. Det ar nu
gasten eller researrangoren tar
det slutliga steget - faller valet pa
dig eller pa nagon av dina
konkurrenter?



Valjer de dig?

For att gora affirer med en researrangdr krivs att du har kinnedom och kun-
skap om att arbeta med allotment, prisgarantier, internationella avtal, netto-
priser och/eller provision. Att kunna siitta priser med lang framférhallning, vara
snabb i dialogen med researrangéren samt att anpassa sitt forsiljningsmaterial
och sin produkt efter marknadens krav ir ocksa delar som avgdr hur vil
forsiljningsprocessen faller ut. Vill du arbeta med en researrangor forvintas du
t ex siitta priser ca ett och ett halvt ar i férvig. Du férvintas dven ge researrangd-
ren mellan 15-35% provision pa den férsiljning som sker. Hall en tit dialog for
att kunna anpassa dig efter dnskemal och raidande omstindigheter.

Istillet for att endast anvinda traditionella férsiljningskanaler som researrango-
rer och resebyraer, gér dagens gister allt fler bokningar direkt hos féretagen,
framst via Online Travel Agencies (OTAs). For att inte tappa affirer maste
forsiljningsprocessen dven inkludera dessa kanaler i sa stor utstrickning som
mojligt. Gor det enkelt for giisten - sprakanpassa webb och bokningssystem sa
de har forutsittningar att genomfora affiren. Var informativ och tydlig nir du
kommunicerar priser, bokningsregler, betalningsmetoder och bekriftelser s att
affiren upplevs siker och enkel. Har gisten natt hit i kdpprocessen vill du inte
riskera att tappa den p g a ofullstindig information eller otydlighet!

L5

Lar dig hantera:

¢ Allotment

e  Provision & nettopriser

¢ Internationella avtal

¢ Marknadens krav & behov
e  Prissittning & prisgarantier
e Lopande dialog

e Forsiljningsmaterial

e Tidsaspekter

e Icke-traditionella forséljnings-
kanaler

e Webb & bokningssystem
e Tydlig kommunikation

e Bokninsregler & betalnings-
metoder
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Marknadsforing

Skapa kannedom om resmalet, produkten och upplevelsen. Desto langre avstand,
kulturellt sa val som geografiskt, desto tydligare och starkare maste kommunika-
tionen vara for att gora avtryck. Marknadsféring kan ske genom manga olika
kanaler och tillvdagagangssatt men ar i manga fall A och O nar det kommer till att
synas och bli vald.

16



Kommunicera mycket och tydligt

Kanalerna fér marknadsforing okar stindigt men kirnan ér fortfarande den-
samma - varda relationen med dina kunder och halla dialogen igdng. Anvind
dig av sociala media, PR-aktiviteter (som ofta ir prisvirda alternativ), reklam-
kampanjer, sékordsannonsering och optimerade webbplatser med relevanta
lankar och innehall for att fa ett bra sdkresultat. Sétt samman en marknads-
foringsmix som fungerar for just din produkt, var dir din malgrupp ar och
arbeta langsiktigt. Varaktiga relationer byggs inte éver en natt men arbetar du
effektivt kommer du snart uppticka att arbetet I6nar sig.

Att arbeta med researrangdrer innefattar precis som gentemot konsumenter
ocksa marknadsforing. Fér att fa researrangdren att plocka in produkter i sitt
utbud maste du vara villig att arrangera en fam-trip, genom vilken researrango-

ren skapar sig kunskap och kinnedom om produkten. Kostnaderna fér en sadan

resa star produktiigaren eller destinationen fér. Nir det kommer till forsiljning
ligger det inte bara i produktiigarens intresse att fa sina produkter salda, dven

researrangdren vill givetvis silja och de gor dirfor insatser pa olika nivaer for att

paverka forsiljningen - dock kriver de manga ganger att produktigaren gar in
och finansierar delar av detta i form av s k marknadsstéd. Att betala provision
eller anvinda sig av nettopriser ir en annan typ av betalningsmetod fér den
marknadsfdring en researrangor utfor.

17

Kommunikationsguide

Lis mer om hur vi kommunicerar
internationellt i Besoksniringens
Kommunikationsguide for Sverige
och Jimtland Hirjedalens pa
jamtland.se/kommunikations-
guide.

Kéannedom

Marknadens kinnedom om ditt
resmal eller produkt ir ocksa
avgorande for insatsernas omfatt-
ning. Fundera pa om du har nytta
av att gd samman med partners
som pa ett bra sitt kompletterar
eller passar ihop med ditt resmal
eller produkt for att pa sa sitt
effektivisera insatsen och maxi-
mera utkomsten. Ar din produkt
inte tillrickligt unik fér att sta pa
egna ben kan det vara férdelaktigt
att inga i ett storre sammanhang
vid marknadsforing, t ex med
VisitSweden eller genom regionala
samarbeten.
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Mer kunskap om export

Besdksndringen bestar av manga aktorer som ar verksamma pa olika nivaer inom olika
omraden. P3 ett eller annat satt paverkar de alla den spelplan vi agerar pa och kunskap
om vilka de ar och vad de arbetar med ar vardefullt.

18



World Tourism Organization

World Tourism Organization (UNWTO) ir en instans
inom Forenta nationerna. UNWTO éir den ¢vergripan-
de internationella organisationen inom FN fér turism

och ett globalt forum fér turismpolitik och kunskaps-
byggande. (Kdlla: UNWTO)

European Travel Commission

European Travel Commission (ETC) ir en ideell orga-
nisation som bestar av 39 nationella turistrad i Europa,
(sa kallade NTQs) varav Sverige ir ett. Organisatio-
nens och medlemmarnas uppgift dr att marknadsfora
och frimja resandet till Europa och till det egna landet.

(Kalla: ETC)

Svensk Turism

Svensk Turism AB ir, tillsammans med nérings-
departementet, dgare till VisitSweden AB. Svensk
Turism égs av ca 170 foretag och organisationer som i
sin tur representerar tiotusentals foretag i den svenska
besdksniringen. JHT ér en av de storsta dgarna i Svensk
Turism. Svensk Turisms uppgifter ir att forvalta dgar-
skapet i VisitSweden genom att bl a tillsitta niringens
fyra ordinarie ledaméter och tva suppleanter i Visit-
Swedens styrelse, agera huvudman for programmet
”Strategi fér besoksniringen”, inneha deligarskap i
Svensk Destinationsutveckling AB samt fungera som
ett forum for den svenska besoksniringens strategiska
utveckling. (Kdlla: Svensk Turism)

Visita

Visita driver opinion, utbildar och informerar samt
bevakar lagstiftning och reglering. Som bransch- och
arbetsgivarorganisation har Visita tva huvudsakliga
verksamhetsomraden: branschfragor och branschpolitik
samt arbetsgivarfragor och férhandlingar med fackliga
motparter. Visita har tagit éver den roll som ForTur

tidigare hade med bl a kollektiv resegaranti och
turistbyraauktorisation, utbildning m m. (Kdlla:
Visita)

VisitSweden

VisitSweden ir ett kommunikationsforetag som
arbetar med att marknadsfora varumarket Sverige,
svenska destinationer och upplevelser internatio-
nellt. VisitSweden har utlandskontor i 12 priorite-
rade linder: Norge, Danmark, Finland, Tyskland,
Nederlinderna, England, Frankrike, Spanien, Ita-
lien, Ryssland, USA och Kina. (Killa: VisitSweden)

Rese- och Turistnaringen i Sverige

Rese- och Turistniringen i Sverige (RTS) ir en
niringslivsorganisation som arbetar med fragor
rorande foretags- och niringslivsutveckling inom
turismniringen. RTS drivs i form av en férening
dér samtliga medlemmar utgérs av kommersiella
aktorer som gemensamt driver utvecklingsfragor.
Malet for RTS dr att stimulera tillvixt via ett dkat
entreprendrskap och féretagande for att darigenom
bygga den gemensamma marknaden &t turismni-
ringens intressenter. For att skapa resultat driver de
utvecklingsprojekt i partnerskap med offentliga och
privata aktorer. (Kdlla: RTS)

Business Sweden

Business Sweden arbetar for att stirka bilden och
oka kinnedomen om Sverige som en attraktiv,
innovativ och konkurrenskraftig affiarspartner.
Business Sweden startades 2013 som en samman-
slagning av tidigare Exportradet och Invest Sweden.
Deras uppdrag ir att férenkla internationellt arbete
for svenska foretag samt identifiera och skapa moj-
ligheter och intresse kring kompetenscentra,d v s
kluster av branscher, féretag och kompetenser pa
den svenska marknaden. (Kdlla: Business Sweden)
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Mer kunskap om export

Tillvaxtverket

Tillvixtverket ir ansvarig myndighet for turism-
niringsfrimjande och ska utveckla niringspolitiska
insatser for att frimja foretagande och entreprenor-
skap inom turismniringen. Tillvixtverket ansvarar
dven for analyser och 16pande officiell statistik om
turism i Sverige. De ger arligen ut publikationen
"Fakta om svensk turism och turistniring”. I publi-
kationen redovisas en sammanstillning av turism-
statistik, ekonomi, sysselsittning, inhemsk, utga-
ende och inkommande turism. (Kdlla: Tillvixtverket)

Statistiska centralbyran

Statistiska centralbyrin (SCB) ir en myndig-

het, vars frimsta uppgift ir att férse kunder med
statistik for beslutsfattande, debatt och forskning.
Deras uppdragsgivare ir regeringen och olika
myndigheter, men dven privata organisationer och
foretag inom néringslivet samt forskare. SCB sam-
manstiller t ex manadsvis inkvarteringsstatistik for
kommersiella boendeanliggningar i Sverige. (Killa:

SCB)

Namnden for Sverigeframjande i
utlandet

Nimnden for Sverigefrimjande i utlandet (NSU) ir
ett forum for dialog, samrad och samarbete kring ett
effektivt och langsiktigt Sverigefrimjande. NSU ir
ett diskussionsforum for strategi- och policyfragor

i Sverigefrimjandet. Till grund for all verksamhet
inom NSU, ligger kommunikationsplattformen fér
varumirket Sverige, Sverigebilden 2.0, dir Sverige
lyfts fram som ett utvecklingsinriktat land pa
minniskors och miljéns villkor. Malet f6r Sverige-
frimjandet dr att skapa intresse, fortroende och
goodwill fér Sverige inom en rad prioriterade
omraden. (Kdlla: NSU)
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Svenska institutet

Svenska institutet (SI) 4r en statlig myndighet som har
till uppdrag att 6ka omvirldens intresse fér Sverige.
Genom strategisk kommunikation och utveckling av
varaktiga och aktiva relationer med andra linder arbetar
de for att 6ka Sveriges bidrag till internationell samver-
kan och utveckling. Verksamheten utgér fran svenska
kompetenser, profilfraigor och malsittningar och bedrivs
i nira samarbete med svenska och utlindska samarbets-
partners samt med svenska ambassader och konsulat.

(Kalla: SI)

Nation Brands Index

Nation Brands Index ir en ledande analytisk ranking av
olika linders varumirken utvecklat av Simon Anholt.
Nationernas varumirken kartliggs kvartalsvis utefter
konsumenternas uppfattning av respektive lands kultur,
politik, minskliga aspekter, investeringspotential samt
attraktionskraft for turister. Resultatet blir respektive
lands totala varumirkesprofil - en barometer av den
globala opinionen. (Killa: SI)
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Ord- & checklistor

Ordlista

Turismexport

Turismexport ir besdkare fran andra linder som
reser till Sverige och spenderar pengar pa boende,
mat, transporter, shopping, och aktiviteter.

Produkt

En produkt kan vara ett boende, en aktivitet eller
ett paket - det som produktiigaren siljer.

Gastnatter

Gistnitter dr den vanligaste metoden for att mita
turism. Fyra personer som stannar pa en destina-
tion i tva nitter genererar atta gistnéitter.

Allotment & releasedatum

Allotment innebir att researrangdren foérbokar ett
visst antal paket/produkter hos en produktigare.
Detta innebir ingen garanti for att researrangdren
kommer att silja platserna. Vid allotment sitts ett
releasedatum da de férhandsreserverade produk-
terna atergar till produktigaren, normalt 4-6
veckor fore aktuellt datum.

On request

On request - pa forfragan, innebir att rese-
arrangoren skickar en forfragan till produktigaren
som siljer i den man produkter finns tillgingliga.
Normalt forvintar sig researrangdren att fa svar
samma dag — helst inom nigon timme.

Free sale

Free sale innebir att researrangdren kan silja fritt
antal produkter tills produktigaren "stinger

bokningen”.
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Provision

Provision anges oftast i en procentsats som
produktigaren ger till researrangéren eller agenten som
ersittning for att denne siljer produktigarens produkt.

Nettopris

Nettopris ér ett ligre pris in normalpris. D v s normal-
pris minus den subvention du ger researrangdren for att
denne siljer din produkt.

Researrangor

En researrangér ir den som producerar/sammanstiller
en paketresa eller en produkt och siljer den gentemot
slutkund. Kallas dven for turoperator (TO) fran
engelskans tour operator.

Resebyra

En resebyra ir en siljare av turistiska produkter sa som
boende, resor, aktiviteter, paket etc. Enskilda produkter
eller hela paket, antingen egna eller sasmmansatta av en
researrangdr. Kallas dven agent eller aterforsiljare.

OTA

Online Travel Agencies ér distributionskanaler/aterfor-
siljare online som t ex Expedia Inc. och Booking.com.

Konsolidator

En konsolidator ér en dterforsiljare av stora volymer
som specialiserar sig pa en nischmarknad, t ex hotellre-
servationer, flyg eller biluthyrning.

WHOPs

Wealthy, Healthy, Older Peole iir ett malgruppssegment
som kinnetecknas av vitala och friska, oftast ildre par
med utflugna barn och gott om bade tid och pengar



Active Family

Active Family ir ett malgrupssegment som bestar av
familjer med ordnade ekonomiska férhallanden som
virnar om sina barn och prioriterar tid med dem pa
semestern. Active Family ir ett volymdrivande segment.

DINKs

Double Income No Kids ir ett malgruppssegment som
kinnetecknas av att vara unga individualister med hoga
krav dir resande ér en del av deras livsstil.

USP

Unique Selling Point dr det unika hos en produkt som
gor att den sticker ut och lockar till kép eller besok.

ESP

Emotional Selling Point ér den emotionella delen i en

produkt som gér att den sticker ut och lockar till kép
eller besok.

Workshop

En workshop innefattar i turistiska termer ett métes-
forum for researrangdrer och produktigare/destina-
tionsforetridare dir de triffas och diskuterar affirer.

Fam-trip

Vid en familiarization trip besdker researrangorer
produktigare for att skaffa sig kunskap om produkten.

Pressresa

Vid en pressresa besoker journalister en destination eller
region for att skaffa sig input och uppslag till en artikel i
t ex dagspress, magasin eller sociala medier.

B2B

Business to Business innebir samarbeten/omsittning av
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varor och tjinster mellan féretag. Konsumenter ir
inte involverade.

B2C

Business to Consumer innebir samarbeten/om-
sittning av varor och tjinster mellan féretag och
konsumenter.

Leisure travel

Leisure travel ir ett begrepp som anvinds for att
beskriva nojesresande.

MICE

Meetings, Incentives, Conferences, Eventsd v s
motesindustrin eller affirsresande.

FIT

Free Independent Travellers ir reseniirer som bokar
sin resa pa egen hand. De arrangerar sin resplan
sjalva och koper ej paketerade resor.

Incentive

Incentive dr en typ av beléningsresa som anstillda
erhaller t ex vid vil utfért arbete.

DMC

Destination Management Company ir en term med
en relativt bred innebord. Ett DMC ér en organisa-
tion som besitter lokal expertis och kontakter och
vars service ofta ir baserad pa att férmedla dessa.

SWOT

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats ér
en modell for att analysera just de fyra faktorerna
och pa si sitt fa bittre kunskap om sin produkt.
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Checklista studiebesok

- researrangorer/journalister/resebyraer

1.Inbjudan

Inbjudan ska vara siljande och lockande. Den ska
skickas ut i god tid, med férdel i samverkan med

t ex JHT, VisitSweden och andra destinationer.
Viljer ni att bjuda in flera samtidigt — tink pa att
de kan vara konkurrenter och da krivs utrymme i
programmet fér individuella punkter och méten.

2. Kostnader

Kostnader for resan forvintar sig de allra flesta
besokare fran den internationella marknaden fa
betalda. Det inkluderar kostnader for aktiviteter
som finns med i programmet som mat, boende,
aktiviteter och dven resan till och fran Sverige.
Innefattar programmet "besdk pa bar” forvintar sig
deltagaren att entré, garderobsavgift och minst en
drink ingar.

3. Besoket

Lingden pa besoket bor innefatta tva till tre dver-
nattningar. Vid énskemal om lingre besok ska det
finnas relevant bakgrund till detta, ge inte bort en
“gratis semester”.

4. Program

Programmet ska vara pa engelska eller ett sprak som
bada parter behirskar. Vid forsta inbjudan kan det
hallas relativt 6ppet men dnda med en tydlig bild

av vad som kommer att inga. Nir detaljprogrammet
gors ska klockslag och plats anges och girna ytterli-
gare information om programpunktens syfte. Ange
om deltagaren behover ta med sig sirskilda klider,
utrustning etc. eller om nagon kostnad ska betalas
av deltagaren.
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Innehall i programmet bdr vara baserat pa en forsta
research om vad besdkaren férvintar sig — men var inte
riadd fér att foresld saker — du kan din produkt/destina-
tion bist. Tink pa att variera programpunkterna sa att
besokaren inte éter och gér samma sak flera dagar i rad.
Ligg alltid in egen tid for besdkaren for egna besok, vila
eller arbete.

5.Vardskap

Virdskap innefattar att alltid delta i hela programmet
men om programmet ir langt kan det krivas fler in en
vird. Gor éverlimnandet pa ett sitt som gor att besoka-
ren inte mirker skillnad. Besdkaren forvintar sig dock
inte att du deltar lingre in programmet ir angivet, t ex
vid nattklubbsbesok ir det okej att avvika efter forsta
drinken.

6. Uppfdljning

Uppfoljning bér goras bade under och efter resan.
Kontakta alltid besdkaren forsta dagen efter hemkomst
och tacka for besdket samt foresla preliminir tid for
aterkoppling. Ar besdkaren en researrangér ska du ha
instillningen att resan ska leda till affir, det forvintar
de sig!



Checklista produktpaketering

- gentemot researrangdrer

1. Produktnamn

Namnet pa produkten/paketet ska vara tydligt si att pro-
dukten inte missforstas, pa engelska om mojligt. Undvik
ett krangligt svenskt féretagsnamn i sjilva produktnam-

net, anviind istillet t ex ”Bear Safari”.

2. Produktbeskrivning

Produktbeskrivningen ska vara mycket noggrann med
vad som ingar och inte ingar. Ankomst- och avrese-
dagar, kontaktuppgifter, bristvaror som maste férbokas,
tillginglighet och standard pa boende ir viktig infor-
mation att ha med. Engelska ricker vid beskrivning av
produkten men det ir in bittre om den dr pa partnerns
sprak - gléom dock inte att du maste kunna lidsa och forsta
innehallet.

3. Pris

Pris ska anges i netto eller brutto och om méijligt anges
iven provisionsniva. Provisionen kan skilja sig mellan
olika delar av ett paket och det ir viktigt att alla delar

av paketet iir prissatta for sig. Oftast vill researrangdren
veta pris per person, méjligen totalpris f6r boendet
beroende pa paketets struktur. Villkor for priset kan
anges med datum, klockslag, antal dagar och timmar som
paketet giller. Villkoren maste emellertid vara realis-
tiska, en produkt med ett minimiantal pa sex personer ir
inte speciellt intressant for en researrangor.

4, Allotment

Allotment ska anges med tillhérande villkor som
releasedagar, avstimningsdatum, senaste rapportering
etc. Limna hellre fler produkter av samma sort in manga
olika. Det giller att ge och ta, vill du ha hjilp att silja
under vissa perioder maste du ocksa kunna hjilpa rese-

arrangdren och limna allotment under hégsisong.

5. Villkor

Bokningsvillkor ska innefatta hantering vid
avbokning, betalning, missndjda kunder samt andra
avgorande villkor som giller din produkt, t ex krav
pa korkort vid skoterkdrning eller minimialder for
att fa hyra en viss typ av boende. Betalnings-
villkor innehaller bl a uppgifter om nir en
betalning forfaller, betalningssiitt, rabatt i form av
procentsats om betalning utférs inom en viss tids-
period eller andra villkor som ska gilla.

6. Avtal

Avtal mellan dig och researrangdren kan i princip
himtas fran ovanstiende punkter om de genom-
forts noggrant. Vissa detaljer kan utelimnas vid
forsta inforsiljning men information som ni absolut
inte kan eller vill férindra bor finnas med dven da.
Tydlighet ger bra affirsrelationer - fyrkantighet och
orealistiska villkor ger inga affirer!
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Checklista workshop

1. Forarbete

Forarbetet startar med att information om ditt fore-
tag och produkt tas fram till workshop-manualen
som fungerar som underlag vid métesbokningarna.
Ténk igenom vad du vill sélja och presentera det
med en siljande text. Nir manualen dr producerad
fortsatter forarbetet med att ta reda pa information
om researrangorerna for att utvirdera vilka du ar
intresserad av att triffa under workshopen.

2. M6tesbokning

Motesbokningar mellan dig och researrangdrer gors
av arrangdren, baserat pa énskemal fran suppliers
(destinationer) och buyers (researrangérer). Képa-
rens 6nskemal tillgodoses alltid i férsta hand. Du
far ett motesschema och tidsramen for varje mote dr
ca 15 min. Vid mindre workshops kan "fritt spel-
rum” appliceras.

3. Inforsaljningsmaterial

Inforsiljningsmaterialet ska vara pa engelska vid
workshops utanfér Skandinavien. Aven dialogen
under workshopen halls pa engelska. Har du méten
med deltagare fran hela Europa (inkl. Skandina-
vien) - vilj da engelska fér enkelhetens skull.
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En broschyr och produktblad som beskriver produkten
samt en broschyr fér den destination och/eller region
dir produkten finns ér viktigt att ha med sig liksom en
karta som beskriver var i Europa din verksamhet finns.
Sa dven ett bildspel eller rorligt material. Var nagorlunda
palist om din destination och region - framférallt
gillande kommunikationsmaojligheter. Limna girna ett
USB med din presentation, en ”smakbit” av din produkt
i form av en broschyr, méssa eller annan give away.

4. Erbjudandet

Prislistan som presenteras kan vara i svenska kronor.
Vill du géra affirer vid motet maste priser finnas for de
nirmaste 12-18 manaderna. Hur linge priserna ir giltiga
ar ocksa relevant, tillsvidarepris gor det enkelt. Var
beredd pa att ange den provisionsniva du kan ge
researrangdren redan under motet pa workshopen.
Nivan kan sedan férhandlas narmare vid en 6verens-
kommelse och regleras via det avtal ni kommer dverens
om. Allotment och on request kommer pa tal om rese-
arrangdren blir intresserad och vill boka din produkt.
Avtalar ni om allotment ar det viktigt att tinka till kring
releasedatum. Vid on request ir det viktigt att du dr
tydlig med hur researrangéren far svar pa sin forfragan,
det vanligaste siittet dr e-mail.

5. Uppfdljning

Det dr nu arbetet borjar pa riktigt. Uppfoljning av en
workshop ir den viktigaste delen for att skapa och
bibehalla bra affarsrelationer. Niar du kommit hem fran
workshopen féljer du upp genom att skicka mer material
och information om det utlovats under métet. Ibland
skrivs avtalet redan under métet — men vanligtvis efter
workshopen.



Arbetsprocess
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EXPORTHANDBOK

Exporthandboken for besdksnaringen i Jamtland Harjedalen togs fram ar 2013
inom projektet “"Marknadskommunikation och tillganglighet for tillvaxt inom
exporterande turismndring i Jamtlands lan”.

A
Jamtland

Hirjedalen
Turism

Jimtland Hirjedalen Turism (JHT) ekonomisk férening bildades 1995 och dr den professionella och afféirs-
madssiga samverkansplattformen for utvecklingen av regionens beséksnéring och foretrider linets besoksndring i
nationella och internationella sammanhang. JHT dr en branschorganisation som samverkar med linets
destinationer och turistforetag, med foretridare for offentlig sektor, intresseorganisationer m fl. I féreningens styrelse
finns foretridare for ldanets besoksnéring samt representanter for Regionforbundet Jamtlands lin. Mer info om
JHT finns pa jamtland.se.
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