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Gemensamma
budskap och
kampanjer ger

battre affarer

Denna guide beskriver hur vi i besksnaringen i
Sverige och Jamtland Harjedalen jobbar tillsammans
med marknadsforing pa den internationella
marknaden. Den beskriver VEM vi kommunicerar med,
VAD vi kommunicerar, HUR vi marknadsfor Sverige och
VAR vi kommunicerar. Allt for att vi tillsammans pa ett
effektivt satt ska sanda en attraktiv bild av Sverige och
oka var tillvaxt och I16nsamhet.

OMVARLDENS INTRESSE fér Sverige véxer och det

finns stor potential for nya affarer och 6kad I6nsamhet

for alla inom besdksnaringen. Svensk besoksnaring

bestar av tusentals foretag och organisationer med olika
forutsattningar, men med samma mal: 6ka lusten till
Sverige. For att stodja besoksnaringen har VisitSweden
utvecklat en kommunikationsguide for destinationen
Sverige. VisitSweden jobbar enbart med leisure, men delar
av metodiken gar att tillampa pad Meetings & Incentive. Den
aren guide som kan anvandas av varje enskild destination,
region och foretag och gora det Idttare att nd ut med

ratt budskap till framtida besokare. Nar vi tillsammans
fokuserar pa att formedla en enhetlig bild och gemensamma
erbjudanden, blir Sverige annu tydligare och mer kant.

KOMMUNIKATIONSGUIDE FOR SVERIGE OCH JAMTLAND HARJEDALEN | INLEDNING

Fredrik Broman

BESOKSNARINGENS MAL FOR 2020
En fordubbling av turismomsattningen och exportintéakter.

STRATEGI 1 STRATEGI 2 STRATEGI 3 STRATEGI 4 STRATEGI 5 STRATEGI 6

Dest + + g Knadsft + Hallbar

utveckling besoksnaring

6 huvudstrategier beskriver vigen for att nd mdlen, en av dessa dr
marknadsféring — att attrahera utvalda mdlgruppen.
Kommunikationsguiden beskriver strategi 4.

Lds mer pd www.strategi2o20.se

INNEHALL

Slutord 1

Inledning


http://www.strategi2020.se
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Turism, en av varldens snabbast vaxande naringar

TURISMEN | VARLDEN véxer i snabb takt och dr en sysselsattningsintensiv naring. Allt fler manniskor i varlden ndr upp till en standard, d& de kan borja resa. Aven resandet till

Sverige okar och turismen kan allt mer betraktas som en av Sveriges nya basnaringar. Det 4r den enda naring i Sverige, dar momsen pa exporten gar direkt till statskassan.
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FINLAND 16% O O
TYSKLAND 11% | Sverige okade vérdet av turismexporten

4% med nistan 10% mellan 2010-2011 miljarder kr
2% . Besoksnaringen vill férdubbla
TURISMEN | SVERIGE SYSSELSATTER LIKA MANGA SOM omsittningen av turism till 3 2020
5 storsta marknaderna + andelen besck INVANARNA | LINKOPING OCH HALMSTAD. TILLSAM MANS.

Kallor UNWTO - (http://www.unwto.org/), Tillvixtverket, Fakta om svensk turism 2011,
IBIS - Internationella besck i Sverige 2011 (http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/faktaochstatistik/faktaomturism/),
Visit Swedens mdlgruppsanalyser 2011: Nationell strategi fér svensk besoksndring (www.strategi2020.se) 3

JAMTLAND HARJEDALEN

RISM TILL JAMTLAND HARJEDALEN OMS
.

4,1 miljarder kr

Turismen genererar totalt
7100 arbetstillfallen

i Jdmtland Harjedalen varav
5000 ar direkta heldrsarbeten.

* SOMMAR * VINTER
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z «Vandring « Skidakning

z « Fiske « Upplevelser
o - Aventyrsaktiviteter « Skoter

> « Besoksmal - Fiske

< - Bad « Aventyrssport
o « Shopping

o - Evenemang

2,5 miljoner

HoLLAND: 19 355
STORBRITANNIEN: 21787

NORGE: 350 984

DANMARK: 39 343

FINLAND: 43 924

TYSKLAND: 35 952

o)
Fordelning av géstnitter for 2 3 (0]

de storsta marknaderna

dska

Ikoner frdn www.thenounproject.com, Thomas Le Bas & linjaCOM


http://www.tillvaxtverket.se/huvudmeny/faktaochstatistik/faktaomturism/
http://www.strategi2020.se
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Kommunikations-
strategi for
destinationen
Sverige

Nar svensk besoksnaring kommunicerar samma Sverige-

bild gynnar det oss alla. Samtidigt ska destinationer och

regioner fortsatta utveckla sina unika erbjudanden. Det
forstarker Sveriges attraktion utomlands och gor oss till
ett eftertraktat resmal. Oavsett om man saljer boende

i Bastad eller skidakning i Varmland, marknadsfér man
samma sak: en forvantan. En stor del av den baseras pa
den bild av destinationen Sverige som kunden redan har.

UPPFATTNINGEN OM DESTINATIONEN Sverige
byggs upp 6ver lang tid. For att var kommunikation ska vara
sa tilltalande som mojligt, maste vi na ut med ratt budskap
till ratt malgrupp. Dessutom ar konkurrensen med andra
lander knivskarp. VisitSweden har utvecklat denna kommu-
nikationsguide for alla i besdksnaringen. Den ska vagleda,
inspirera och vara latt att anpassa till lokala forutsattningar.
Guiden ar uppdelad i fyra delar och presenteras har for att
svara pa de fragor som dyker upp nar man ska utveckla kom-
munikation, namligen:

—~VEMska vi prata med
—VAD ska vi beratta

—~HURmarknadsfor vi Sverige

— VARkommunicerar vi

VISIONEN 3ratt 6ka lusten till Sverige. Fler ska tanka pa
Sverige, ha en positiv bild av vart land, vara destinationer och
upplevelser, oss som bor har och var livsstil.

MALET FOR SVERIGE &r att svensk besoksnéring ska
fordubbla sin omsattning och sina exportintakter samt dka
sysselsattningen. De ar ett realistiskt mal och en del av
Sveriges nationella strategi for ar 2020. www.strategi2o20.se

VISION:

"Jamtland Harjedalen — Europaledande pa naturbaserade upplevelser.”

Besoksnaringen i Jamtland Harjedalens 5 huvudmal for 2020:
« Omsattning: 6 miljarder kr.

- Arsarbeten: 5 600 st.

- Utlandska gn i kommersiella baddar: 850 0oo st.

- Nationella och internationella evenemang: 6 st.

« Andel mycket n6jda/néjda besokare: 95%.

1 JAMTLAND HARJEDALEN &r Hallbarhet en vardegrund och beséksnaringen
har tillsammans antagit en hallbarhetspolicy. | begreppet inkluderas

ekonomisk, social och ekologisk hallbarhet.


http://www.strategi2020.se
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Tank langsiktigt.
Samverka med
andra och na
din potential.

Innan vi marknadsfor Sverige och Jamtland
Harjedalens upplevelser, maste alla inblandade aktorer
ha en plan for hur vi ska ga till vaga. Om vi enas om ett

gemensamt mal har vi méjlighet att lyckas langsiktigt.
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Alla kan delta i
Sverigemarknadsforingen

Besoksnaringen i Sverige bestdr av ungefér 30 ooo foretag.
Nagra fa av dessa ar stora foretag och destinationer, foretrades-
vis inom transport och boende, som kan investera i langsiktiga
marknadsforingssamarbeten. De allra flesta foretag i besok-
snaringen dr sma och stér oftast for de attraktiva upplevelserna.
Det ar foretag som pa egen hand inte har tillrdckliga resurser
for att satsa pa internationell marknadsforing. VisitSweden
har skapat en fardig modell for struktur och samsyn i besoks-
naringen kring varje aktors behoy, intressen och mojligheter,
Swedish Long Tail. Swedish Long Tail-modellen ger mojlighet
for alla att delta i den internationella marknadsforingen.
Genom VisitSwedens partnerskap med besdksnaringen
etableras langsiktiga affarssamarbeten pa bred front som

Arbetsmodell partnerskap

Exportmogna
produkter

Analys
foldy
marknads-
foring

Upplevelsen -
adh Tillganglig-
destinationen het

Fér att lyckas i ett partnerskap krdvs att det finns exportmogna
produkter, tillginglighet till marknaden, férsdljningskanaler anpassade
till mdlgruppens behov och en effektiv och engagerande kommunikation.
Alla delar dr lika viktiga.

oppnar mojligheter till exempelvis gemensamma marknads-
foringskampanjer. Partnerskapen sluts mellan offentliga och
privata aktorer, i sma och stora foretag fran lokal, regional,
nationell och internationell niva och I16per 6ver minst tre ar.

Aktorerna utvecklar en gemensam affarsplan och kommer
dverens om gemensamma mal. ldag finns cirka 20 partnerskap
over hela landet. Partnerskapen har olika inriktning och vander
sig till olika utldndska marknader.

For att Idsa mer:
partnervisitsweden.com/swedishlongtail-partnerskap

PARTNERSKAPENS RIKTLINJER

Partners fran lokal, regional och nationell niva

+ Alla har tydliga roller och ansvar fér sina delar

+ Minimum 3 ars tidshorisont

+ Affdrsplan med gemensamma syften, mal och strategier
+ Alla partner investerar personella resurser

+ Minimum finansiell insats 3 mkr/marknad/ar totalt per

partnerskap

EXPORT JAMTLAND HARJEDALEN

- Partners dr geografiska eller tematiska

destinationsorganisationer i JH

Alla har tydliga roller och ansvar for sina delar
« Minimum 3 ars tidshorisont

« Affarsplan med gemensamma syften, mal och strategier

Uttalad hallbarhetspolicy inkl. ekonomisk, social och ekolo-

gisk hallbarhet

- Alla partners avtalar om att avsatta tid/finansiella resurser
i samarbetet

« JHT prioriterar exportférslag som innefattar S.K.I, d v s;

samverkan, kunskap och innovation.


http://partner.visitsweden.com/swedishlongtail-partnerskap
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Tuukka Ervasti / Imagebank.sweden.se

ska vi prata med

Att kommunicera med alla om Sverige som resmal

ar en omojlighet. Genom att rikta marknads-
foringen mot en noga utvald malgrupp nar vi
manniskor med stor potential att 6ka sitt resande
till Sverige. VisitSweden har valt malgruppen den
Globala resendren och det ar for dem vi vill beratta
om destinationen Sverige och alla vara fantastiska

upplevelser.

For att ldsa mer, gd in pd Mdlgrupper:
partnervisitsweden.com/malgrupp

GENOM MALGRUPPS- OCH MARKNADSANALYSER vetviatt den Globala resenaren

ar globalt medveten och har resvana. Malgruppen ar nyfiken, standigt pa jakt efter nya
resmal och nya upplevelser och har darfér goda forutsattningar att attraheras av Sverige.

De har hog disponibel inkomst, ar hogutbildade och prioriterar genuina resmal och larande
upplevelser. Malgrupperna bestar av 10-30% av befolkningen pa respektive marknad. For att
gora var kommunikation dn mer traffsaker har vi delat in denna malgrupp i mindre segment:

WHOPs

De ar vitala och friska, oftast aldre par med utflugna barn. De
har gott om tid och pengar som de gérna lagger pa resor, nojen,
upplevelser och vardagens lyx. De har ett starkt intresse for
kultur, naturupplevelser och ny kunskap. De kommer till Sverige
for att uppleva naturen, vandra i fjdllen, beséka sevardheter och

storstader samt kanna av den lokala stamningen.

ACTIVE FAMILY

Active Family-resenarerna har ett starkt intresse for kultur,
naturupplevelser och olika aktiva upplevelser och aktiviteter.
Under semestern vill de umgas och uppleva saker med familj
och vanner. De vardesatter ett stort utbud av aktiviteter dar

hela familjen kan delta.

DINKs

For unga par utan barn dr resor en del av livsstilen. DINKs dr vana
resendrer som staller héga krav pa att destinationens I6ften
infrias. De ar individualister som anvander resandet for att bygga
sin egen identitet och image. De attraheras av exempelvis
citybreakresor i svenska storstader i kombination med en

annorlunda naturupplevelse, som Icehotel eller skidékning i Are.



T -

ALDRE PAR MED UTFLUGNA BARN
SO KER: Kultur & historia, hdlsa & hallbarhet.

| JAMTLAND HARJEDALEN EFTERFRAGAR MALGRUPPEN:
SomMAR Rundresor for att besoka attraktioner, vandra o fiska samt
shopping.

VINTER Destinationsspecifikt resande. Skidakning (Iangd och tur),
sevardheter, isfiske.

VAR/HOsT Ma-gott-helg med shopping, god mat och spa-besok.

KOMMUNIKATIONSGUIDE FOR SVERIGE OCH JAMTLAND HARJEDALEN | VEM KOMMUNICERAR VI MED | MALGRUPPER

FAMILJER MED BARN

SO KER: Outdoor, kultur, hallbarhet.

| JAMTLAND HARJEDALEN EFTERFRAGAR MALGRUPPEN:

SomMAR Mjuka dventyr i fjall och skog samt besoka attraktioner
och evenemang.

VINTER Skidakning och vinteraktiviteter i familjevanliga destina-
tioner.

VAR/HOsT Evenemang och barnvanliga aktiviteter.

UNGA PAR UTAN BARN

SOKER: Outdoor & halsa.

| JAMTLAND HARJEDALEN EFTERFRAGAR MALGRUPPEN:
SoMMAR Vandring och dventyrsaktiviteter.

VINTER Skidakning och vinteraktiviteter i destinationer med
kvallsutbud av restauranger och uteliv.

VAR/HOSsT Evenemang och dventyrsaktiviteter.
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NORGE
3743 268 besok 201
1274 679 planerade besok

FINLAND

2727 682 besok 20m
S;cékngn;mr_alim 828 729 planerade besok
586 278 besok 201

2546 813 planerade besok

VEM: 12 prioriterade
marknader

NEDERLANDERNA
343 445 besok 2011
2616 505 planerade besok @ ° KiNa

68 396 besok 20m
@ 1207 209 planerade besok

RYSSLAND
372 967 besok 20m
141761 planerade besok

81% AV ALLA utldndska 6vernattningar i
Sverige bestar av resenarer fran VisitSwedens

12 prioriterade marknader. Med begransade

resurser maste vi fortsatta koncentrera oss pa
just de marknader dar Sverige har den storsta @
potentialen och volymen pa langre sikt.

USA
486 18 besok 2011
3193 664 planerade besok

DANMARK

.. ° 3693 868 besok 2011
VisitSweden har utlandskontor pa alla dessa 851 082 planerade bestk
marknader. Genom var marknadsnéarvaro och @

kunskap om kulturella skillnader, har vi en unik
SPANIEN

insyn och relation till vara starkaste malgrupper. 243331 besok 20m

@ DIREKTMARKNADER P3 dessa marknader ar kanne-
domen om Sverige hég och antal besokare hog. Darfor bor
kommunikation vara mer saljdrivande och riktas direkt
mot prioriterade malgruppssegment (B2C).

Féljande marknader tillhér direktmarknader och prioriterar
primdrt foljande segment:

« Danmark — Active family, Whops, Dinks

« Finland — Active family, Whops, Dinks

« Norge — Active family, Whops, Dinks

@ POTENTIALMARKNADER Har 4r kinnedomen lagre
an pa Direktmarknader. De som kdnner till Sverige, har
en mycket positiv instdlining. Har anvands en mix av
saljdrivande och kinnedomsbyggande kommunikation.
Det betyder kommunikation bade genom mellanledet,
exempelvis researrangérer och transportorer (B2B), samt
direkt mot malgruppen (B2C).

Féljande marknader tillhér potentialmarknader och
prioriterar primdrt féljande segment:

« Nederlanderna - Active family

« Ryssland —1. Active family 2. DINKs
« Storbritannien - DINKs

« Tyskland — 1. WHOPs 2. Active family

1497125 planerade besok

Val av marknad gérs med hénvisning till mdnga olika faktorer. Ska du
satsa pd en utlandsmarknad ddr antalet Sverigebesékare dr stort men

konkurrensen dr hdrd, eller hitta en marknad med stor potential men
i dagsldget firre beskare? Saker som den ekonomiska utvecklingen,
tillgdnglighet, marknadens kdnnedom om Sverige och direkta rese-
anledningar spelar in. Bilden visar dygnsutligg per besékare, faktiska
besok till Sverige och det antal potentiella resendrer som planerar en

resa till Sverige de ndrmaste tre dren.

@ UTVECKLINGS- OCH TILLVAXTMARKNADER:
Dessa marknader dr dn s lange sma och kdinnedomen &r
lag. Darfor ligger fokus pa att 6ka kannedomen om Sve-
rige, vilket gors genom kommunikation framst gentemot
mellanledet (B2B) snarare an direkt malgruppen (B2C).

Féljande marknader tillhér utvecklings — och tillvixtmark-
nader och prioriterar primdrt foljande segment:

« Frankrike — DINKs
« Kina — DINKs

« Italien — DINKs

« Spanien — DINKS
« USA-WHOPs

Marknadsanalyser och undersékningar frdn Visit Sweden hittar du hér:
partnervisitsweden.com/marknadskunskap samt partnervisitsweden.com/marknadsrapport

TYSKLAND
1796 016 besok 20m

@ 11509 433 planerade besok

FRANKRIKE
253 917 besok 2011
1669 413 planerade besk

Antalet potentiella resendrer enligt
VisitSwedens malgruppsanalyser 201

Faktiska besok till Sverige 20m

. Dygnsutlagg per besokare 201

Kdlla: IBIS, Internationella besék i Sverige, Tillvixtverket 2011

ITALIEN

248 022 besok 2011
781429 planerade besok

INFORMATION & LANKAR

Huvudsakliga malmarknader fér Jamtland Harjedalen:
Danmark (vinter), Finland (vinter), Norge (barmark) och
Holland.

Ovriga marknader som bearbetas i nigot mindre grad:
Tyskland, Ryssland och Storbritannien.

De huvudsakliga mdlmarknaderna ar utvalda eftersom
Jamtland Harjedalen dar bedéms kunna vaxa mest
till minsta insatskostnad gentemot malen 2020 inom

Nationella strategin for beséksnaringen.

Information om Jdmtland Harjedalen Turisms pagaende
projekt, Fakta om turismen i Jimtland Harjedalen, Brand-
book for Jamtland Harjedalen (vilka uttryck och bilder
som bast beskriver Jamtland Harjedalen), Designhandbok
(praktisk handledning i hur man kan utforma annonser
och tips pa passande typsnitt), Strategi for besoksnarin-
gen i Jamtland Harjedalen, Jamtland Harjedalen Turisms
Exporthandbok m m. hittar du har:

Jjamtland.se/inside


http://partner.visitsweden.com/marknadskunskap

Sandra Lee P
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De varumarken som lyckas bast, ar de som ar tydli-
gast och mest konsekventa i sin kommunikation. Det-
ta géller produkter saval som platser. Utgangspunk-
ten for vart arbete 4r den gemensamma plattformen
for varumarket Sverige, utveckladi samarbete med
andra nationella aktorer. Plattformen &r vagledande i

all marknadsforing, projekt och kampanjer.

SVERIGES VARUMARKE UTTRYCKT | ETT ORD AR:

Progressivitet — en vilja att forbdttra. Sverige kan
beskrivas som ett utvecklingsinriktat land pd mdn-
niskors och miljons villkor. Ett progressivt land som
efterstrdvar utveckling i balans.

Genom att tianka pa progressivitet nar man
marknadsfor Sverige, finns det storre méjlighet att
man kommunicerar en lockande Sverigebild som

tilltalar den moderna manniskan.

Lds mer om varumdrkesstrategin:

OPPENHET

NY- AKTHET
TANKADE

OMTANKSAMHET

Genom att vara konsekventa nér vi kommunicerar och
utgd frdn den gemensamma varumdrkesplattformen

kan vi tillsammans stdrka mdlgruppens uppfattning

om Sverige som destination.

aren fantastisk arena
for den som soker friluftsliv i kombination med

valsmakande lokalproducerad mat.

I linje med Sverigebilden vill vi formed|a att Jamt-
land Harjedalen star for traditionella naturupple-
velser i ny tappning, kryddat med lokal mat i nya
kombinationer: "Varlden moter landsbygden —rural

hippness”.

For att gora det lattare att skapa marknadskom-
munikation (val av bilder, budskap, kampanjer etc)
som hjalper till att formedla den bild avJamtland
Harjedalen som vi tillsammans &nskar, finns foljande

vardeord till hjalp:

« Outdoor
« Kultur & historia
« Halsa (bra mat i kombination med rorelse)

- Hallbarhet (ekonomisk, social, ekologisk)

Outdoor, kultur, hallbarhet.
Kultur & historia, halsa & hallbarhet.
Outdoor & hilsa.

- Outdoor — aktiviteter & sport, dventyr (soft &
hardcore)
- Halsa (bra mat i kombination med rorelse)

- Hallbarhet (ekonomisk, social, ekologisk)

outdoor, aktiviteter, softa dventyr,
hallbarhet.
outdoor, softa aventyr, halsa & hallbarhet.
outdoor, aktiviteter, sport, hardcore dventyr,

halsa.


http://partner.visitsweden.com/varumarket-sverige

VAD: Sverige kan ta en
starkare position

VisitSweden har vidareutvecklat den gemensamma
varumadrkesplattformen for Sverige och utvecklat
kommunikationsverktyg for att vagleda beséksnaringen
att bygga en gemensam Sverigebild. Malsattningen

ar att besoksnaringen ska na genom bruset och starka
Sveriges position. Verktygen kallar vi Positionsteman,
som anvands nar vi marknadsfér Sverige som resmal
och Amnesomraden, fér imagemarknadsféring av
Sverige pa langre sikt.

Positionstema - att
marknadsfora
Sverige som destination

Positionsteman fokuserar pa tre huvudinriktningar som
lyfter fram de erbjudanden som tilltalar malgruppen och
samtidigt positionerar Sverige som resmal i férhallande till
konkurrenter. Dessa teman har utvecklats fran VisitSwedens
malgruppsanalyser, varumarkesplattformen for Sverige och
inventering av Sveriges produktutbud.

Har ar en kort beskrivning av vara tre positionsteman.
Om du vill Idsa mer:

partnervisitsweden.com/positionstema

KOMMUNIKATIONSGUIDE FOR SVERIGE OCH JAMTLAND HARJEDALEN | VAD VI KOMMUNICERAR | POSITIONSTEMA
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VAL AV POSITIONSTEMA

| Sverige prioriterar redan flera regioner och destinationer i besoks-
naringen de positionsteman dar man anser sig ha storst potential
for sitt utbud - utbudet matchas med efterfragan. Metoden att
utifran valt positionstema konsekvent skapa berattelser, valja bilder
och rikta attraktiva erbjudanden till malgruppen, ékar méjligheten
att budskapet nar fram och individen bokar en resa till Sverige.



KOMMUNIKATIONSGUIDE FOR SVERIGE OCH JAMTLAND HARJEDALEN |

I Jamtland Héarjedalen prioriteras de positionsteman dar
vi har storst potential: en effektiv metod for att matcha

malgruppernas efterfragan med regionens attraktiva utbud.

Genom att utifran valt positionstema konsekvent skapa
berattelser, vdlja bilder och rikta attraktiva erbjudanden till
malgruppen, 6kar mojligheten att budskapet nar fram och
individen bokar en resa hit, till Sverige och Jamtland Harje-
dalen.

- Danmark (vinter)
- Finland (vinter)

« Norge (barmark)
+ Holland

« Tyskland
* Ryssland
« Storbritannien.

| POSITIONSTEMA

Sverige som naturlig lekplats

Jamtland Harjedalen har sina storsta fordelar inom temat
Natural Playground pa en utlandsk marknad. Har finns allt
en naturalskande, aktivitetstorstande manniska kan begara i
kombination med akta ravara. Exempelvis i destinationerna:
Are, Funisfjillen, Vemdalen, Lofsdalen.

Svenska kulturupplevelser

Overallt i Jamtland Harjedalen finns platser dar besokare kan
ta del av omradets fantastiska historia och kultur, inklusive
vara mattraditioner. Exempelvis Njarka samelager, Kullens
gardsmejeri, Gldsa Algriket, Jamtli Historieland, Harjedalens
Fjallmuseum och inte minst alla hembygdsgardar med ett
rikt programutbud.
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VAD: Amnesomraden skapar
berattelser om Sverige

Ett lands varumarke byggs bland annat upp av
manniskorna, styrelseskicket, exportnédringarna,
litteraturen, filmen, musiken och kandisarna. Det kallas
for Nation Branding eller imagemarknadsféring och
ger ett land ett ansikte. Ju mer positiv Sverigebilden
uppfattas, desto lattare ar det att silja Sverige som
destination. VisitSweden och svensk beséksnaring kan
bidra till imagemarknadsféring av Sverige genom att
skapa positiva, langsiktiga associationer.

For att underlatta det arbetet, har vi identifierat sex amnes-
omraden som har stor potential att lyfta fram bilden av
destinationen Sverige. Vi har valt omraden dar Sverige bade
har ndgot unikt att erbjuda och som har ett kdnsloméassigt
djup som tilltalar vara malgrupper. | amnesomradena hittar vi
berattelser som vi kan anvanda i var imagemarknadsféring av
Sverige. Folj lankarna for fordjupning eller ga in pa:

partnervisitsweden.com/amnesomraden
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NATUR & FRILUFTSLIV | JAMTLAND HARJEDALEN

Alltid ndra naturen

Trippelsvart, helikopterlyft eller monomed. Bad i varm fjalljacuzzi eller
hastigt dopp i isvak. Vinter som sommar har Jamtland Harjedalen
aktiviteterna. Naturen, adrenalinet och frihetskdnslan ar i fokus nar vi
kommunicerar - givetvis finns plats aven for rofyllda aventyr.

| AMNESOMRADEN

MATEN & JAMTLAND HARJEDALEN
Sverige - det nya matlandet

Jamtland Harjedalen kokar av smaskaliga mathantverkare, prisade restau-
ranger, unika gastronomiska ravarusensationer och eldsjélar. Gastronomy
Jamtland Harjedalen kombinerar mat- och naturupplevelser till paketer-
ingar som sticker ut. Nationellt samarbete med VisitSweden och andra
regioner kring den svenska maten.

DESIGN & MODE

Design for frihet och funktion

Naturen ar var catwalk. Flera framgangsrika outdoorforetag har anknyt-
ning till Jdimtland Harjedalen: Klattermusen, Trangia, Skhoop, Lundhags,
Hilleberg the tentmaker, Elevenate, Houdini, Extrem, Woolpower m fl.
Bild: Klattermusens Guldvinnare Brede, ISPO 2013.

13

JAMTEN, HARJEDALINGEN & SVENSK LIVSSTIL
Positivt ovanliga

Jamten och hdrjedalingen alskar fjallen, skogen och vattendragen —
och klar sig garna i Gore-tex. Samverkan och 6ppenhet haller vi hégt.
I Jdmtland Harjedalen ar vi 6vertygade om att majoriteten svenskar
helst skulle vilja bo har, ett standigt aterkommande tema i vara
kampanjer.

HALLBARHET

Inspiration for en bdttre virld

Vi soker standigt battre I6sningar
for en hallbar turismnaring. Jamt-
land Harjedalen samverkar
nationellt for att utveckla en
modell for att mata/utveckla hall-
barhet, kvalitets- och miljéarbete i
turismforetag.

FILM & EVENT
Svenska berdittelser och kreatérer

Gott om dramatiska naturmiljoer,
arenor, infrastruktur, narhet, till-
ganglighet, duktiga aventyrsguider
som frilansar i filmnaringen och
skickliga funktionarer. Film & event
fyller baddar under lagsasong och
sander en positiv bild av Jamtland
Harjedalen Bild: George Clooney i
Jamtland for “The American”.



Sandra Lee Pettersson
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marknadsfor
vi Sverige

Att marknadsfora en destination staller krav.

Man blandar kortsiktig kommunikation som ar
saljdrivande, med langsiktiga budskap som bygger
kdnnedom om svenska destinationer och skapar en
positiv Sverigebild 6ver langre tid. Kommunikationen
skiljer sig beroende pa syfte och malgrupp.

Marknadsforing i tva nivaer samspelar

DESTINATIONSMARKNADSFORING

MALGRUPP:
Globala resendren

FORVANTAD EFFEKT:

o-1ar

Destinationsmarknadsforing ar marknadsféring av destinationen Sverige
som de flesta i besoksnaringen arbetar med dagligen.

SR GOR vI: Harar konkurrensen hird och manga lander tavlar om
resenarerna. For att lyckas maste man ha ett véldefinierat och attraktivt
erbjudande som man riktar mot de ratta malgrupperna. VisitSweden
samarbetar med besoksnaringen bade i Sverige och utomlands. Vi stédjer
destinationerna i sin produktutveckling genom att bidra med var kunskap
om de internationella malgruppernas efterfragan. Detta mojliggor en
kraftsamling kring kommunikation och mojligheten att né ratt malgrupp
med ratt budskap.

VERKTYG: Anvand konkreta verktyg som t.ex. Positionsteman som
beskrevs tidigare — Urban Nature, Natural Playground och Swedish Life-
style.

"Hur kombinerar man
sdljdrivande marknadsforing
samtidigt som vi bygger
varumdrket Sverige pd sikt?”

NATION BRANDING/IMAGEMARKNADSFORING
FOR DESTINATIONEN SVERIGE

MALGRUPP:
Globala resenaren

FORVANTAD EFFEKT:

1-5 ar

Har utgar kommunikationen fran de amnesomraden VisitSweden
bedémer som mest intressanta for att bygga en stark Sverigebild som pa
langre sikt som gynnar Sverige som destination.

SA GOR VI: Det handlar om att anvdnda storytelling, om mat, hallbar-
het, design och mode, litteratur och film, natur och outdoor samt den
svenska livsstilen. Kommunikationen bygger image och ska bidra till att
6ka malgruppens preferens for Sverige men dven 6ka antal besokare pa
kort sikt.

VERKTYG: Anvand Amnesomraden som inspiration for att utveckla
kommunikation — mat, hallbarhet, design/mode, film/event,

natur/outdoor och svensken och dess livsstil.

FORANDRINGSDRIVANDE CONNECTORS,

EN KANAL FOR IMAGEMARKNADSFORING

Ndr det gdller imagemarknadsforing kan VisitSweden ocksd vinda
sig till personer som drivs av innovation och dr aktiva pd internet
och i sociala medier. Néir de hittar ndgot intressant, sprider de
informationen snabbt till mdnga i sitt stora ndtverk. En
férdndringsdriven connector dr runt 40, lever ett globalt liv och
vill utveckla nya idéer. Det dir en tacksam, men krdvande grupp.

De dir bdde dppna och férdndringsbendgna, men samtidigt
misstdnksamma mot traditionell marknadsféring.
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Aven nir man kommer till den praktiska delen av
kommunikationen, maste man tanka langsiktigt och
trovardigt. Nar kommunikationen nar malgruppen
ska budskapen, tonaliteten och identiteten andas
samma sak. Har finns tre verktyg att anvanda for
utformning av kommunikationen.

Tonaliteten ar grunden for alla vara uttryck i kommunikation,
ett slags DNA for ett gemensamt tonfall. Kommunikationen
handlar lika mycket om VAD vi sager,som HUR vi sager det —
alltsa vilken idé, vilket sprak, vilken ton, vilka bilder och vilken
grafisk form. Ett effektivt satt att skilja Sverige fran andra, ar
att alltid addera ratt kansla till kommunikationen. Vi har valt
tre nyckelord som ett enkelt, konkret verktyg for att stimma
av tonaliteten i kommunikationen:

—kommunikationen ska éverraska malgrup-
pen. Man ser pa saker med friska 6gon och visar att man
skiljer sig fran andra inom kategorin.

— Man visar engagemang och forstdelse for
malgruppen som kinslomassiga individer. Man far dem att
reagera. Det handlar om att vara dkta.

- Vi tror pad framtiden. Vi kommunicerar med
passion och sjalvfortroende.

| TONALITET, CHECKLISTA & VISUELL IDENTITET

Att utveckla kommunikation som engagerar handlar lika
mycket om attityd som metod. Denna checklista styr den
kommunikation som VisitSweden utvecklar. Anvand den
garna, som ett verktyg i det dagliga arbete:

e  Kommunikationen ska framja Sveriges progressiva
position

e  Fokusera pa att skapa berattarvarde - en bra, sann story
arvard guld

e Skapa langsiktiga relationer och dialog med
malgruppen

e  Skapa langsiktig trovardighet genom att vara
transparent och dkta

e  Visarespekt fér malgruppen
e Belona fans —ge alltid tillbaka till dem som hjalper oss
e Hall kommunikationen dagsaktuell

e Vdigautmana ersjalva

Ingen i hela varlden kan vara mer Jimtland Harjedalen
an Jamtland Harjedalen. For att vigleda och samordna
alla aktorer i Jamtland Harjedalen kring att kommu-
nicera pa ett liknande satt och darmed vinna 6kad
kdnnedom pa valda malmarknader finns en kommu-
nikationsplattform, en brandbook, som heter Spice

for life. "Spice” for det innovativa och framatsyftande,
fornyelse, det oradda och progressiva. ”For Life” for re-
spekten for djur, natur och individer, gamla traditioner,
det genuina och dkta. Jimtland Harjedalens brandbook
stammer val in med den 6vergripande Sverigebilden.

Vi vet hur latt det ar att ga vilse i logotypedjungeln. Darfor
har vi Designhandboken som hjalper oss att ta insikterna fran
Brandbook till en praktisk niva. Handboken visar hur Jamtland
Harjedalen blir en gemensam, neutral avsandare i kommuni-
kation istallet for en traditionell logotype. Kommuner, desti-
nationer, foretagare och varumarken ska sjalvklart fortsatta
bygga sina egna varumarken — men har i Designhandboken
finns den tillagningsmetod som gor att begreppet Jamtland
Harjedalen adderar till budskapet.

Brandbook, Designhandbok, Logotyper, Vision/Mal/Strategi for
besoksnaringen i Jamtland Harjedalen, JHTs Exporthandbok,
gastnattsstatistik och andra nyttigheter for dig som vill vara
med och halla Jamtland Harjedalen kokande finns pa

NEQ, ett enkelt, konkret verktyg for att stimma av tonaliteten i
kommunikationen.

15



Att marknadsfora en destination staller krav.
Man blandar kortsiktig kommunikation som

ar saljdrivande, med langsiktiga budskap som
bygger kinnedom om svenska destinationer
och skapar en positiv Sverigebild 6ver langre tid.
Kommunikationen skiljer sig beroende pa syfte
och malgrupp. Har galler det att valja ut basta
marknadsféringsmixen

VISITSWEDEN FOLJER NOGGRANT malgruppen och kart-
lagger trender for att na mottagaren pa det mest effektiva
sattet. Checklistan brevid har vi utvecklat for att vara till nytta
pa lokala marknader, for att koppla varje steg i konsumentens
beslutprocess till de mest strategiska mediekanalerna. Ett land i
hard konkurrens, som Sverige, maste engagera malgruppen och
kommunicera pa ett effektfullt satt i alla led och alla kanaler
for att lyckas. VisitSweden har jobbat med bade kopta kanaler,
exempelvis tv-reklamfilm, och egenutvecklade kanaler, som
Curators of Sweden.

KOMMUNIKATIONSGUIDE FOR SVERIGE OCH JAMTLAND HARJEDALEN | VAR VI KOMMUNICERAR

VAR

kommunicerar Vi

"Hur vdljer man bdsta
mediekanal?”

Jody Koenders, VisitSweden Holland

DROMMA

I denna fas drommer man om att resa, men vet inte vart, nar, eller vilken
typ av resa. En hog procent av malgruppen anvander digitala medier/sok,
men dven vanner och sociala medier.

Fér att fd holldndare att drémma om Jdmtland Hdrjedalen, kommuni-
cera nytdnkande och naturbaserade upplevelser har vi bl a anvint oss av
"Green Graffiti” - en schablon med vdrt budskap och en hégtryckstvitt av
en del av en smutsig trottoar pd ldmplig plats!

PLANERA

Har har man beslutat sig for resmal/destination och vill ha mer inspiration
och fakta. En valdigt hog procent av malgruppen anvander digitala kanaler
for detta.

Vi arbetar stindigt for att géra jamtland.se mera sékbar. Vi uttrycker oss
pd engelska pd facebook, kommunicerar skéna naturbaserade bilder pd
Instagram och vdra destinationer jobbar fér att finnas representerade pd
Tripadvisor och det fér den holldndska marknaden sd viktiga Zoover.
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Digital
Wireless

Kdlla: Lonely Planet 2009

Képra

Har vill man enkelt hitta attraktiva erbjudanden, som jamfors for att
forvissa sig om att hitta basta platsen och bdsta priset. Foretagen i
besoksnaringen arbetar aktivt med sina erbjudanden (bade on- och
offline) for att attrahera potentiella képare.

Naturligtvis ska det vara sd enkelt som méjligt att képa Jdmtland Hér-
jedalen, speciellt for vdra internationella besGkare! Pd Jamtland.se finns
vdra produkter med boka-knappar till féretagens/destinationernas egna
bokningssystem.

UPPLEVA

Val pa plats i Sverige ar det viktigt att naringen tillsammans skapar
forutsattningar for att besokaren enkelt ska kunna dela sina upplevelser
med andra genom tex mobila och digitala verktyg. Detta bidrar i sin tur
till att inspirera andra.

Vi arbetar stdndigt for att géra jamtland.se mer sékbar som komple-
ment till destinationernas och turismaktérernas egna webbplatser. Via
Wikitude kan bes6karen hitta nérliggande produkter oavsett position i
Jdamtland Hdrjedalen.

ATERVANDA

Nar malgruppen atervant hem ar det av vikt att ta tillvara pa och félja
upp den aterkoppling som besokaren ger. De atervandande resendrerna
har en kraftfull paverkan pa sin omgivning och ar méjliga att paverka
for dterkép genom rankning, recensioner, dialog och rekommendationer.

Vi uppmanar gdrna vdra gdster att rekommendera oss vidare, skriva om
oss och dela bilder. Exempelvis Are destinations Instagram-utmaning ddr
veckans bdsta bild prisas #dlskadre.

Fér att Idsa mer:
partnervisitsweden.com/kommunikation


http://partner.visitsweden.com/Startsida/Vart-arbete/under-uppbyggnad/
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Ta nasta steg. Hur vill du
samverka for att synas?

Att lyckas som destination eller foretag hdnger mycket pa att forsta sitt erbjudande
i den internationella konkurrensen och hur man kan dra nytta av en stark och positiv
Sverigebild. Men ocksa férmagan att i samverkan med andra skapa en gemensam
plan fér hur man ska na sin malgrupp och hitta ut pa en internationell marknad

for okad I6nsamhet.

MED GEMENSAMMA BUDSKAP tillen gemensam malgrupp har Sverige chans att nd igenom
bruset. Med hjalp av denna guide formedlas en 6verblick av hur beséksnaringen kan marknads-
fora Sverige som ett internationellt resmal. VisitSwedens malsattning ar att tillsammans med
besoksnaringen skapa en tydlig Sverigebild som gynnar alla, bade pa kort

och ldng sikt.

PROGRESSIVITET genomsyrar allt vi vill kommunicera om Sverige, hur vi kommunicerar
och till vem.

PARTNERSKAP och langsiktiga samarbeten dr ett effektivt satt for alla att vara med. Regionala
turistorganisationer och exportmogna destinationer har gjort prioriteringar utifrdn mojligheter
och potential och arbetar langsiktigt pa den internationella marknaden. For att lyckas krévs dock
ett erbjudande som malgruppen tycker ar attraktivt. Boendeanldggningar, upplevelseféretag,
transportorer, restauranger och handel ar alla viktiga delar av detta erbjudande.

Rollférdelning for internationell ¥
marknadsforing

Alla som vill nd ut pd den internationella -

marknaden b6ér samarbeta med andra aktérer ita
fér att tillsammans skapa slagkraftiga erb-
Jjudanden mot besékaren. con

Regional
turistorganisation

Dk

Destination Visit Sweden

Resa

FOTOGRAFER (DAR EJ ANNAT ANGES):

Sid 6, Erik Lindvall / VisitSweden, Nicho S6dling / imagebank.sweden.se

Sid 7,Sandra Lee Pettersson

Sid 10, Urban Nature: Nicho Sédling / imagebank.sweden.se, Natural Playground: Johan Willner / imagebank.sweden.se,
Swedish Lifestyle: Miriam Preis / imagebank.sweden.se

Sid 10, Urban Nature: Tommy Andersson, Natural Playground: Sandra Lee Pettersson, Swedish Lifestyle: Sandra Lee Pettersson
Sid 12, Tuukka Ervasti, Lena Granefelt, Martin Svalander, Jacque de Villiers, Jakob Fridholm, Martin Svalander / imagebank.sweden.se
Sid 13, Sandra Lee Pettersson, Klattermusen, Johan Ranbrandt, Ulrika Andersson, Lanstidningen Ostersund, Anne Adsten
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JAmTLAND HARJEDALEN TURISM, JHT, aren ekonomisk férening sedan 1995 och dgs i huvudsak
av destinationsorganisationerna i Jamtland Harjedalen.

JHT ar en samverkansplattform

Jamtland Harjedalens turismforetagares intressen tas upp av JHT via destinationsorganisationer
(geografiska eller tematiska). JHT foretrader medlemmarnas intressen i regionala, nationella och in-
ternationella sammanhang -t ex tillsammans med VisitSweden. JHT agerar dven projektorganisation
for att i forlangningen géra Jamtland Harjedalen till Europaledande inom naturbaserade upplevelser.

JHTs organisationsvision

"Ledande inspiratér och samordnare inom destinationsutveckling.”

JHTs Affarsidé

"Genom samverkan, kunskap och innovation utvecklas ledande destinationer, upplevelser och resean-
ledningar.”
Mer om JHT: jamtland.se/inside

Destinationer i Jamtland Harjedalen

Bracke bracke.se

Stromsund/Frostviken

Bydalsfjallen bydalsfjallen.se

Krokom/Anséttfjéllen

Kallbygden
{ Bydalsfjéllen
e

Mattmar/Mérsil

Ljungdalsfjallen

Frostviken frostviken.se

Funéasfjallens turistbyra funasfjallen.se
Kallbygden kallbygden.com

Krokom/Ansattfjallen turism.krokom.se

gy o)

Ljungdalsfjallen ljungdalsfjallen.se

Lofsdalen lofsdalen.com

Mattmar Morsil

mattmar-morsil.se

Ragundadalen ragundadalen.se

S Storsjobygden storsjobygdensturist.se m/
Storlien storlien.se

Stromsund stromsund.se/vagardu h
Vemdalen bokaharjedalen.se OeraMiredalen
Vemdalen vemdalen.se

Are are360.com

Ostersund visitostersund.se

Ostra Harjedalen harjedalensturistbyra.se

TEMATISKA DESTINATIONER: Turismféretagare som samlas i organisation kring att marknads-
fora/utveckla ett gemensamt turistiskt intressant tema, t ex Gastronomy Jamtland Harjedalen



