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internationella marknader

- en handbok for besoksnaringen
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Intro

Den hir handboken ir till for dig som foretagare inom be-
soksniringen. Den ska ge dig insikt i vad destinations- och
affirsutvecklingsprocessen mot internationell beséksniring
ir och har for mdl. Handboken ska dven ge dig kunskaper
om vad som krivs av dig som féretagare, och din produkt, for
att kunna jobba med internationell turism i en destination
som definieras som anpassad att arbeta med internationella
besokare. Genom att delta i destinations- och affirsutveck-
lingsprocessen fir du kunskaper och verktyg att kunna vi-
dareutveckla, skapa nya produkter/ paket i samarbete med
dina branschkollegor. Deltagandet ger dig ocksd informa-
tionskanaler sé att du héller dig uppdaterad om vad de olika
marknaderna och mélgrupperna efterfrigar och tillsammans
med din region har du méjlighet att ingd i samordnade stor-
re marknadsférings- och siljkampanjer pd de internationella
marknaderna.

Turismen i Sverige omsatte totalt 284,4 miljarder kro-
nor under 2013, en okning med 3,9 procent sedan 2012.
Utldndska besokare spenderade 105,7 miljarder kronor och
svenska fritids- och affirsresenirer 178,8 miljarder kronor,
vilket motsvarar en 6kning med 2,3 respektive 4,8 procent
jimfort med fjolaret. Sedan 4r 2000 har den totala omsitt-
ningen for turismen i Sverige 6kat med drygt 89 procent i
16pande priser.

Turismens exportvirde uppgick till 105,7 miljarder kro-
nor under 2013 och var dirmed hégre 4n till exempel sum-
man av livsmedelsexporten (53,4 mdkr) och jirn- och stilex-
porten (46,9 mdkr). Medan Sveriges totala export 6kat med
57 procent sedan r 2000 har turismens exportvirde under
motsvarande period 6kat med 160 procent. Den snabbare
utvecklingen av turismens exportvirde i forhallande till det

totala exportvirdet av varor och tjinster har inneburit att tu-




rismens andel av den totala exporten dkar under perioden,
fran 3,9 procent 4r 2000 till 6,4 procent under 2013.

Under 2013 var medeltalet sysselsatta med turism
173 000, en okning med 32 procent sedan 2000. Sveriges
totala sysselsittning har under motsvarande period 6kat med
nio procent. Samtidigt som sysselsittningen inom ménga
traditionella basniringar i Sverige har minskat har turismen
bidragit till fler arbetstillfillen i minga olika tjinstebran-
scher. Sedan 2000 har antalet sysselsatta med turism okat
mest i absoluta tal inom hotell- och restaurangbranschen.
Drygt 30 000 fler sysselsatta har tillkommit, vilket motsvarar
en 8kning med 60 procent. Inom varuhandeln har motsva-
rande 8kning varit 13 500 sysselsatta, en 6kning med drygt
61 procent. Det ir dirmed ingen underdrift att siga att tu-
rist- och besoksniringen 4r Sveriges nya basniring. Samtidigt
ar det delvis en sméforetagarbransch som ofta 4r beroende
av samverkan mellan destinationer, regioner och kommuner.

Det nationella malet 4r att besdksniringen fram till
2020 fordubblar omsittningen. Vi i Skne tinker bidra med
20 000 arsarbeten, 500 000 nya gistnitter och en ny export-
mogen destination per dr. D& nér vi tillsammans det érliga
omsittningsmalet pd 30 miljarder kronor. Skine ska bli en
av Sveriges tvd mest besokta destinationer. Med den malbil-
den driver Tourism in Skine ett intensivt arbete for att stirka
professionaliteten och exportmognaden i den skinska besok-
sniringen. Det ir ett ambitiést mal som kriver att alla beror-
da parter drar at samma hall. Med bes6ksstrategin 2020 har
Tourism in Skane inlett ett omfattande arbete med att samla
besoksniringen mot det visionira tillvixtmalet. Arbetet byg-

1 www.strategi2020.se

ger vidare pd den strategiska huvudinrikening som tagits fram
tidigare och fortydligar vad som ska prioriteras framéver.

75-80 % av turisterna i Familjen Helsingborg kommer
idag frdn Sverige. Ska vi vixa som besdksdestination mas-
te tillvixten komma frin den utlindska marknaden, vilket
dven framgir i Den nationella strategin for svensk besoks-
ndring'. Act vi vinder oss till utlandet beror pd att de ut-
lindska marknaderna har andra tidpunkter for sitt resande
och andra behov, vilket ir ett viktigt komplement f6r den
svenska besoksniringen i dess strivan att 6ka lonsamheten
och forlinga/skapa nya sisonger for att sikerstilla en hallbar
foretagsutveckling. Den nationella strategin tar dirfor sikee
pd en tydlig vision: en férdubbling av turismen till 2020.
Som ett av de viktigaste utvecklingsomridena betonas beho-
vet att utveckla fler exportmogna destinationer.

Med destinationsutveckling menar vi ett samhilles ut-
veckling som resmél. Det gynnar inte bara dig som foretagare
inom turismniringen utan dven den ekonomiska vilfirden
och sysselsittningsgraden i vir region. En turistdestination
bestar av manga intressenter och ir en komplext sammansatt
produke. De flesta turistforetag dr smaféretag och direke be-
roende av samarbete med andra foretag, foreningar och det
offentliga. Dirfor satsar vi pi kompetens- och affirsutveck-
ling av regionens turistforetag. Det gor vi genom att hjilpa
till och skapa nitverk och engagera oss i flertalet utvecklings-
projekt. I Familjen Helsingborg pagir ocksd en process for
att affirsutveckla destinationen nordvistra Skine. Processen
ska leda till fler héllbara foretag och affirsmissiga foretagare
i besdksniringen.



Vad innebar satsningen pa
internationella besdkare?

Internationella besokare mojliggor fler affirer for lokala aked-
rer. Olika mélgrupper har olika behov och intressen, likavil
som olika malgrupper har olika resvanor och tidpunkter for
sitt resande. Genom att rikta vira marknadsinsatser pd den
internationella marknaden kan vi forlinga och skapa nya si-
songer for besdksnidringen vilket gor att verksamheterna kan
halla iging verksamheterna storre del av éret, sprida riskerna
under aret och 6ka lénsamheten.

Fler féretag och fler produkter behovs till de nya besokar-
na och det gynnar alla kollektivt att destinationen far et brett
utbud som attraherar kunderna att stanna lingre och att ter-
komma for att uppleva mer. Dessutom likstills de internatio-
nella besékarnas konsumtion med tjinsteexport, vilket inne-
bir att deras konsumtion ir ett tillskott till svensk ekonomi.

Kortfattat kan fordelarna beskrivas med att:

* Internationella besdkare reser under fler tidpunkter pd

dret 4n den inhemska vilket 6ppnar f6r forlingning

och nya sisonger.

* Fler och lingre sidsonger innebir positiv riskspridning
for besoksniringens satsningar och mojligheter att
sikra drsomsittningen i verksamheten.

* Involvering pé den internationella marknaden 6ppnar
upp nya silj- och marknadsféringsméjligheter, och
medfor en markant breddning av exponeringen av
verksamheten.

* Internationella bes6kare dr benigna att betala och vill
uppleva sa mycket som méjligt under sitt besok.

* Internationella besdkare bokar i férvig vilket ger dig
som foretagare en god méjlighet att planera din verk-
samhet i god tid.

¢ Internationella besokare medfor erfarenheter och kun-
skaper som ligger till grund f6r fortsatt verksamhetsut-
veckling och framging.




Vad innebar affarsutveckling
mot internationella marknader?

Destinations- och affirsutvecklingsprocessen innebir att kon-
tinuerligt uppdatera sina kunskaper om, utbud for, och pake-
tera for specifika utlindska marknader. De utlindska markna-
derna har individuella krav pé standard och innehall men det
finns ocksa tydliga likheter mellan de olika marknaderna. Visit
Sweden har tagit fram tydliga kriterier om vad som krivs av en
destination for att kunna ta emot utlindska besckare och ge-
nom den affirsutvecklingsprocess som Familjen Helsingborg
genomfort alltsedan 2012 har dven tydliga kriterier for ett
foretag moget for den internationella marknaden och en pro-
dukt anpassad for internationella beskare kunnat definieras.

En destination beredd for internationella besékare
Enligt Visit Swedens kriterier ska destinationen:
* kunna erbjuda 2-5 dagars helhetsupplevelse (bo, dta
gora och resa)
* erbjuda ett samlat, paketerat och képbart utbud
* ha kommunikationsférmaga pa flera sprak
* ha god tillginglighet
* ha en lokal organisation med tydligt mandat att repre-
sentera destinationen
* gemensamt kunna prioritera marknader och malgrupper
* ha en plan och ldngsiktig finansiering av marknadsak-
tiviteter samt en god varumirkesplattform
* genom den lokala organisationen ansvara for utveck-
ling och implementering av destinationens gemen-
samma affirsplan utifrin kunskap om marknad, mal-
grupp, produktutbud och resurser, samt
* ha en affirsmodell for hur samverkande foretag pa
destinationen kan utvecklas l6nsamt.

Utover dessa kriterier bér det dven finnas:
* en hallbarhetsstrategi for destinationen
* aktivt arbete for att kvalitetssikra produkterna
* delaktighet av lokalbefolkningen for ett gott virdskap.

En produktagare redo for internationella bes6kare
En produktigare redo for internationella besokare:
* ir medveten om att export ir ett lingsiktigt arbete
* har genomgitt en virdskapsutbildning eller motsva-
rande
* har kunskap om avtalsskrivningar och kan hantera
kontraket och bekriftelser pd engelska

Tips!

e Tareda pa vilka internationella malgrupper som
regionen fokuserar pa och bestam dig for vilken
malgrupp din verksamhet ska satsa pa.

Allt for alla ger missndjda besokare. Rikta istéllet
in dig pa att gora ett riktigt bra utbud for en
utvald malgrupp.

Samarbeta med branschkollegor sé att ni far
attraktiva paket som séljer destinationen, sprider
investeringsriskerna och okar flexibiliteten.

* dr villig att limna provision (ca 15-35 %) eller arbeta
med nettopris

* kinner dll praxis kring releasetider i samband med
avtalsskrivning vid allotment

* svarar pi offertforfrigan inom 48 timmar

* ir dllginglig via mail eller telefon aret runt

* har ansvarsforsikringar och att de kan goras tillgingli-
ga pa engelska

* har kunskap om vald mélgrupp och marknad

* har viss kunskap om regionens och Sveriges produkt-
utbud

* har sprikkunskaper, minst engelska

* har dokumentation fér hur man hantera klagomal i
anslutning dill sin produkt

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

Utdver dessa kriterier bor
* det finnas en hallbarhetspolicy
* produkrterna vara kvalitetssikrade i ett relevant kvali-
tetssystem.

En produkt anpassad for internationella besdkare
En produket anpassad fér internationella besokare ska:
* ha informationsskyltar s att gisten hittar fram till
platsen/produkten
* ha detaljerade, uppdaterade och sanningsenliga pro-
duktbeskrivningar — dven med tidsangivelser
¢ kunna férhandsbokas och/eller omfattas av allotment



* ha informationsmaterial pé relevant(a) sprak inklude-
rat tryckt material, webb och menyer

* vara bokningsbar online via bokningscentral eller via
kontaktformulir pd egna webbplatsen

* vara bokningsbar 12—18 manader fore ankomst (pris
och produktinfo), om méjligt via webben.

Utdver dessa kriterier behéver produkeen dven:

* vara utformad som ett baspaket dir tillvalsprodukter
skapar en komplett veckoupplevelse (Resa, Bo, Ata,
Gora)

* ha ett tydligt tema som gar i samklang med destinatio-
nens/regionens satsningar och mal.

Checklista

v Gor Tourism in Skanes test for att se var du lig-
ger i utvecklingen fér att kunna ta emot interna-
tionella besdkare:

www.exportmognad.tourisminskane.com

v Kontakta din lokala turistorganisation for dis-
kussion kring vilka malgrupper som ar lampliga
fér din verksamhet och vad du kan goéra for att
utvecklas vidare.




Varfor denna process?

For att Familjen Helsingborg ska fungera som destination for
de internationella besokarna behévs det en tydlig struktur for
utvecklingsarbetet av paket och produkter. De internationel-
la besokarna maste f3 vigledning och presenteras kompletta
paket som ger dem en reseanledning till vir destination. De
paket och det utbud som finns pa destinationen maste ha
kunden i fokus och skapas utifrin besékarens behov och éns-
kemal.

Kunderna, bade besékare och researrangérer ér i behov av
att det finns en samordnande organisation som arbetar med
det langsiktiga arbetet, stdr som garant for utvecklingsarbetet
pa destinationen och som ser till att utvecklingsarbetet leder
till hallbarhet bdde gillande kvalitet pa produkter och for
langsiktigt féretagande.

Besoksndringens alla aktdrer behéver jobba tillsammans
och producera med samma mal och med samma vision om
vad man vill ge besdkaren for upplevelse, och tydligt ska-
pa ett sammanhang for destinationen och dess olika aktdrer.
Det handlar om att besdksniringens aktérer maste gi frin
att konkurrera till att samkonkurrera, vilket innebir att sam-
arbeta, och dra nytta av varandras styrkor, for act f& hit fler
besokare istillet for att std ensam och vara orolig for att gran-
nens verksamhet far fler kunder 4n den egna verksamheten.

Med detta som bakgrund inventerade Familjen Helsing-
borg destinationens styrkor, svagheter, méjligheter och risker.
Det framkom tydligt att vir destination har stor potential att
lyckas pé de internationella marknaderna om beséksniringen
utvecklas tillsammans och anpassar kvalitet och utbud efter
besokaren. Vi har en fantastisk natur hir nordvistra Skéine
och det kombinerat med god mat, spinnande historia, in-
tressant kultur och en méngfald av trevliga boenden och ak-
tiviteter, kombinerat med en geografisk placering som gor
det ldtt att resa hit gor att det finns ett starke underlag for
destinationen att kunna utvecklas och lyckas na de interna-
tionella besdkarna.

Ar 2012 startade dirfor Familjen Helsingborg sin desti-
nations- och affirsutvecklingsprocess. Processen bygger kort-
fattat beskrivet p& kompetensutveckling och nitverkande i
syfte att lyfta destinationens besdksniringsliv till att hantera
internationell turism. Under 2013 genomférdes en forsta
workshopserie dir ett storre antal foretag bjods in att arbe-
ta tillsammans for att skapa paket for den internationella
marknaden parallellt med att varje enskild akedr gjorde de

Tips!

Tank pé& helheten. Internationella kunder ser till
destinationen som helhet framst, sedan till de indi-

viduella delarna i upplevelsen. Séljer du destinatio-
nen, sa saljer du ockséa din produkt. Rekommen-
derar du dina grannverksamheter s& 6kar du &ven
din egen attraktivitet.

individuella anpassningar som krivdes for att kunna ta emot
utvalda marknader och mélgrupper.

Flera av paketigarna har efter marknadsforing pé de in-
ternationella marknaderna uppnatc kinnbara framgingar.
Det handlar om att man inte kan ta emot fler allotment-
forfrigningar, man okat sin omsittning med 6ver 30 % och
att man har fullbokart eller behovt utdka sin tillginglighet
genom fler tillfillen under befintig sisong eller genom ut-
okning av dppettider pa andra delar av dret for att kunna
beméta de internationella kundernas énskemal och behov.
Det har ocksi inneburit att man okat sin nirvaro pa sociala
medier, deltagit aktivt i regionens gemensamma aktiviteter
inom internationell marknadsforing och siljkampanjer, och
att man sikrat sin tillginglighet i olika bokningsplattformar.
Genom att Familjen Helsingborgs aktorer samarbetat i den
internationella marknadsféringen har en medvetenhet bland
regionens utvalda malgrupper okat och intresset for regio-
nen har dkat markant. Detta synliggjordes da Familjen Hel-
singborg fran 2013 till 2014 férdubblade antalet press- och
visningsresor i regionen och infér 2015 ser det ut som att
intresset hiller samma niva eller 6kar nagot.

Natverk - nyckel till framgéang

Att nitverka aktivt dr en framgingsfaktor och en nédvin-
dighet. Genom att ldra er om varandras produkter och om
regionen blir ni ambassadérer for destinationen, och fir kin-
nedom om hela utbudet. Det handlar om att ge och ta och
att skapa mervirde tillsammans. Genom att aktivt nitverka
med kollegor inom branschen hiller du dig uppdaterad om
vad som ir pd ging inom besoksniringen. Ni kan snappa
upp trender, f6lja med i utvecklingen och fokusera arbetet
framat. Tillsammans kan ni géra mer kompetenta analyser av



marknaden och av vilka dtgirder som krivs for att attrahera
rict mélgrupper.

Att erbjuda ett gemensamt produktutbud skapar dven
en méjlighet till samannonsering — vilket 4r bade kostnads-
effektivt och skapar en stdrre méjlighet att nd igenom med
ert budskap.

Ni blir ekonomiskt starkare tillsammans — en mindre en-
skild insats krivs, men ni kan fa ett betydligt stérre genom-
slag! Risken fér den enskilda aktdren blir dessutom mindre.
Genom att visa upp hela paletten av produkter fir ni ett fyl-
ligare utbud och kan attrahera fler malgrupper. Ni kan enkelt
skapa nya malgruppsanpassade produkter och erbjudanden
genom att gora korrigeringar i och kompletteringar av ert
befintliga utbud.

Arbeta metodiskt tillsammans och mit effekten av era in-
satser. Utvirdera och utveckla. Ni kommer sikert inom kort
att se en mitbar effekt. Ar du aktiv i olika samarbeten med
din produkt fir du fler ben att std p4 och kan vinda dig till
flera olika mélgrupper. Helheten ir vinsten och tillsammans
blir ni starkare. Arbetsinsatsen blir inte lika tung att genom-
fora om ni ir flera som hjilps at och det ir storre chans att
kunderna hittar ert gemensamma erbjudande.

For att vicka uppmirksamhet och intresse ir det vikrigt
att vara modig nog att vilja det som sticker ut, det som inte
finns pa andra platser, det som ir er USP (Unique Selling
Point/Proposition). G4 inte i fillan att lata alla aktsrer sy-
nas lika mycket utan lyft det unika inledningsvis och lat den
trygga basen synas nir intresset sedan 4r vicke.

Vardekedjan

Sammansatta produkter som skapar helhetsupplevelsen be-
star av en kedja av relaterade produkter. Det betyder att den
enskilda aktdren (caféet, kanotuthyraren, vandrarhemmet

£ Kfmya([

Smdrgastarta ar ett begrepp som manga kanner till,
manga tycker om och det ar ndgot som manga vill ha.
Langt ifran alla kan tanka sig att géra en pa egen hand,
men nar det finns att képa blir man sugen. Kocken/kall-
ské&nkan som kan det dér med smaker och hur de olika
ingredienserna ska blandas gor jobbet och skapar en
oemotstandlig pjas. De aktérer som levererar och fram-
stéller ingredienserna sdsom brod, majonnas, leverpastej
och gurka utgér alla en viktig lank i vérdekedjan for att
smorgastartan ska bli av hogsta klass.

Att sélja alla ingredienser fér sig & mdjligt, men erbjudan-
det blir s& mycket mer lockande om man satter samman
alla delar och presenterar det pa ett tilltalande satt. Alla
ingredienser maste halla samma hoga klass.

En eller ett par ingredienser kommer att lyftas fram som
"USP”, det som lockar till kdpet. Dessa lagger man hégst
upp och det &r ocksa de som lyfts fram i text i kommu-

Tips!

e Samarbeta. Tillsammans blir ni flexibla, mer att-

raktiva och dessutom delar ni pa arbetsbordan.
¢ Bjud in féretag som du vill samarbeta med och
diskutera affarsméjligheterna.

eller guiden) 4r beroende av att de andra i virdekedjan leve-
rerar lika hog kvalitet pd sin del av upplevelsen. Likasa stiller
det krav pa att alla inblandade akt6rer har samma syn pa
kvalitet, service och utveckling.

Samverkar ni kring er platsmarknadsféring och enas
kring vilka virden och kvalitetsnivaer ni vill ska representera
er destination ir chansen stdrre att ni attraherar fler besoka-
res intresse. Far kunden kinslan av att ni samverkar och stir
bakom varandra upplevs detta vildigt positivt. Kunden kan
kinna sig trygg med att ni rekommenderar varandra och stir
upp for en gemensam minsta nimnare avseende kvalitet.

Det ir vikeige ate tillgodose kundens énskemdl och be-
hov sivil innan, som under och efter bessket. Det handlar
med andra ord inte bara om att fi kunden intresserad och
att boka, utan inte desto mindre om att sikerstilla en positiv
upplevelse under vistelsen samt att man foljer upp kontakten
efterat och fingar upp feedback, visar intresse for kundens
upplevelse samt erbjuder nya produkter och lockar till nytt
besok efterdt. Det ir virdefullt att se till att kunderna ir sa
pass ndjda att de ir villiga att rekommendera era produkeer
till sina vinner och bekanta nir de kommer hem. Ta ocksi
hjilp av era kunder i marknadsforingen. Be dem dela sina
bilder och upplevelser i era kanaler, skriva recensioner pa
Tripadvisor, Google, Facebook med flera sociala media.

nikationen. De talar om varfér man ska kdpa just den

har smorgastartan, och inte en fran grannbutiken. Detta
faktum fortar inte p& nagot vis vikten av de andra delarna
och deras kvalitet. En vacker ros av kallrokt lax, en god
lufttorkad skinka eller riktigt fina rékor kan locka en
kopare att kopa just er smorgastarta. Fa valjer efter vilket
bréd som utgoér basen, eller efter vilken majonnas som
anvands.

Lyckas man sélja in hela konceptet tack vare sin USP

sa gynnar det aven alla de andra genom merforséljning.
Okad férsalining gynnar med andra ord alla inblandade
lika mycket.

Tala gott om andra leverantérer i din region, det 6kar
attraktionen hos besdkaren! Ju mer positivt som finns
att uppleva/ta del av desto béttre ar det. En kénsla av
att aktorerna i bygden samarbetar och hjalps at &r ocksa
attraktivt.




Vinsten med att vara en del av destinationen
Internationella besokare som vill komma till destinationen
behéver vigledning och kinna sig trygga med att destinatio-
nen har tillricklige att erbjuda for att det ska vara intressant
att resa.

Genom att samarbeta och tillsammans std bakom pro-
dukterna upplever den internationella marknaden att de har
en part att kommunicera med, att de dir kan fi svar pa sina
fragor, och det ir enkelt att boka.

Det innebir for dig som foretagare att du blir involve-
rad i fler affdrer, far fler bokningar som dessutom ir littare
att hilla koll pa da de flesta internationella bokningar sker i
forhand. Dina marknadsforingskostnader blir mindre d& du
investerar gemensamt i stora kampanjer istillet for att beta-
la for smd annonser med begrinsad spridning och ofta inte
heller fokuserar p3 identifierade mélgrupper. Genom gemen-
samma satsningar blir din exponering mer effektiv och syns i
stérre sammanhang,.

Du sparar bade tid och pengar pé att samarbeta med an-
dra aktdrer nir du tar fram nya paket och produkter di ni
delar pé arbetsbordan och varje aktor iordningstiller sin del
i paketet, och dirigenom blir ocksd den egna investeringen i
arbetstid ligre. Du fir ett stdrre utbud att erbjuda de inter-
nationella besdkarna och behéver inte investera kapital i att
vara flexibel med innehéllet i dina paket.

Genom att samarbeta fir du dessutom ett stort kunskaps-
utbyte, inspireras i din egen utveckling och fir en naturlig
riskspridning d& du ingar i flera olika paket istillet for att
bara ha ett fital som du sjilv producerar, finansierar och 4ger,
vilket gér innehallets flexibilitet begrinsad.

Tips!

¢ Paketering och produktframtagningen sker alltid
med kunden i fokus. Utveckla utbudet enligt vad
din malgrupp vill ha, inte vad som &r enklast att
paketera.
Fokusera p& en malgrupp i taget. Skapa unika
paket som &r anpassade for just denna mal-
grupp.
Forsok inte skapa paket som vander sig till alla.
Ingen blir ngjd.
Skapa paket dar ni samverkar och lyfter destina-
tionen gemensamt. Det &r destinationens samla-
de utbud som ger mervéardet for besékaren.

Checklista

v Boka mote med din lokala turistorganisation och
diskutera din verksamhets forutséattningar for att
na ut pa den internationella marknaden.

v Ga igenom mojligheterna till gemensamma
marknadsféringsinsatser som ar lampliga for din
verksamhet och de produkter du erbjuder.

v' Utbilda och uppdatera dina medarbetare si att
dessa ar inforstddda i arbetet med den interna-
tionella marknaden.

v’ Delta aktivt i branschnatverk och sammankoms-
ter dar du kan utveckla nya samarbeten och
utbyta kunskaper.




Att bemota kundens behov

Utgd alltid ifrn kundens behov. Var férutseende, ge service
innan den efterfragas. Lir kinna din kund och din destina-
tion. Vem ir de och vad vill de ha nir de reser/besoker ditt
omride?

Det ricker inte med att veta vad du sjilv har att erbjuda.
Ta reda pa vad som finns att gora i din region och samarbeta
med dina branschkollegor for att kunna ge bista méjliga ut-
bud av aktiviteter.

For att fa kundernas uppmirksamhet krévs att man inom
destinationen tillsammans nyttjar si minga kanaler som
mojligt for att nd ut med erbjudandet. Visa upp er tillsam-
mans. En utlindsk besokare ska forst fastna for Sverige, sedan
vilja destination inom landet.

Vara produkter bér dven innehdlla “typiskt svenska upp-
levelser”, ndgot som samma paket som erbjuds till svenska
besokare inte bor, dir ska man snarare satsa pé lokalanknyt-
ning.

Tillginglighet dr a och 0 om du ska lyckas pa den interna-
tionella marknaden. Det finns nigra grundkriterier som du
inte kan avvika fran for att lyckas i affirerna. Det handlar om
att vara nirvarande och snabb i kommunikationen. Hir ned-
an finns nigra av grundkriterierna for allt lyckas uppradade:

* Finnas sokbar pa internet.

* Alltid ha uppdaterad information tillginglig.

* Vara bokningsbar online.

¢ Alltid svara i telefon alt ring upp efter meddelande/
missat samtal.

* Ha tydliga telefontider om du si onskar, och svara
under telefontiden”. Ge méjligheten att maila/sms om
du inte svarar.

s Aterkoppla pi forfragningar snarast. Helst samma dag,
senast inom 24 h. Ju snabbare du terkopplar desto
storre chans har du till affir.

Finns med p& gemensamma bokningskanaler/informations-
sajter. Uppdatera din information 16pande. Ha aktuella bil-
der!

* Var aktiv i samarbetet med kommunen och regionen.
Erbjud nytt material, friga vad som ir pd ging. Vinta
inte pa att fa frigan.

* Be dina kunder om reserapporter, citat eller inspira-
tionstexter. Andra besokares ord viger tungt i valet av
resmal.
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Tips!

e Skapa olika anpassade erbjudanden till olika
kundgrupper. Garna unika erbjudanden som
kénns personliga.

Kommunicera genom olika kanaler for att na ratt
malgrupp med ratt budskap.

Anpassa erbjudandet efter sdsong. Kan kanske
en ny kundgrupp utdka din sasong? Vilka atgar-
der kravs for detta?

Checklista

v’ Kontakta din lokala turistorganisation och fa
reda pa vilka malgrupper som din destination

fokuserar pa och hur ni kan samarbeta for att na
dessa tillsammans.

v Analysera vilken/vilka malgrupper som skulle
kunna vara intresserade av din produkt eller ditt
paket.

v’ Se till att ditt paket star ut ur méangden och hal-
ler den kvalitet som malgruppen kraver.

v’ Sakerstall att all information ar lattillganglig — ratt
sprak, latt att boka, representativa bilder, texter
med ratt information, skyltning och menyer
Oversatta, utbildad personal, prissattning.

v Se till att din information &r sékbar.

v/ Uppmuntra besokarna att dela sina upplevelser
genom sociala medier och rating-sidor sdsom
TripAdvisor, Facebook och Instagram.

v’ Lagg upp rutiner for hur du p4 ett bra satt han-
terar besokarnas synpunkter och klagomal.




Vilka arbetar med destinations-
och affarsutvecklingsprocessen?

I arbetet med att ta fram produkter och tjinster anpassade
for de internationella marknaderna krivs det ett medvetet
och systematiskt arbete. Kunderna idag har stora krav och
forvintningar pa destinationerna och det ricker inte lingre
att enbart tillhandahilla enstaka aktiviteter utan det behovs
paketering och marknadsforing dir flera aktorer ingdr for ate
nd ut och horas i mediebruset.

Kundernas krav och férvintningar kommer frin méinga
olika hall sasom gister, turoperatdrer, Destination Mana-
gement Companies (DMC) och researrangorer. Deras syn-
punkter kan komma in pi plats i destinationen men ofta
kommer de in via de olika nivierna av samarbetspartners ut
mot kunden. Hir nedan ser du en bild som illustrerar dels
hur kundernas krav och 6nskemdl kommer in i svensk be-
s6ksniring, dels hur beséksniringen ir indelad i arbetet med
att nd ut pd marknaden och var kontaktytorna dessa emellan

ligger.

ROLLFORDELNING FOR

INTERNATIONELL MARKNADSFORING

Bo
Ata
o Regional
Destination q S
turistorganisation
Gora
Resa

Alla som vill nd ut pd den internationella marknaden bor
samarbeta med andra aktérer for att tillsammans skapa
slagkraftiga erbjudanden mot besékaren.

FIGUR 1 Rollférdelning for internationell marknadsforing

Bo, dta, gora, resa

Du som foretagare ir grunden for all utveckling av besok-
sniringen. Det dr du som skapar innehéllet i destinationen
men du ensam ir inte orsaken att turisterna viljer att komma
hit utan det dr nir du samarbetar och erbjuder sammansatta
paket som besckarna fir en tydlig anledning till att resa hit.
For att kunna erbjuda rite produkeer dill ricc malgrupper ir
det dirfor vikeigt att du hela tiden héller dig uppdaterad om
vilka krav och behov som kunderna uttrycker och att du som
foretagare ser att du 4r en del i ett stérre sammanhang di de
internationella beskarna inte hittar fram till dig som ensam
part i det omfattande mediebrus vi omges av. Ensam ir aldrig
stark och i besoksndringen blir det 4n tydligare. Sok dirfor
alltid méjligheterna att samarbeta. Ta reda pi vad malgrup-
perna efterfrigar och inventera vad dina grannar kan erbjuda,
vilka andra féretag finns i regionen, och sk samverkan med
din kommun och din region. Ensam ir inte stark!

Ty

Uk

Visit Sweden -



Destination

Kommuner

Kommunen ir ditt forsta steg att gora dig synlig och sitta
din verksamhet i ett sammanhang. De enskilda kommuner-
na har ansvar for den lokala utvecklingen av besdksniring-
en. Kommunerna har individuella strukturer fé6r hur man
arbetar med niringen men grundprincipen ir att det finns
nigon ansvarig for att tillvarata foretagarnas intressen. Din
kontaktyta till den egna kommunen 4r dirfor genom den
lokala turistorganisationen och/eller via niringslivsansvariga.
Det dr genom dessa som du kan f3 hjilp med att engagera
dig i lokala och regionala utvecklingsprojekt och processer,
fd kontakt med branschkollegor och bli uppdaterad om vad

som krivs for att vara aktiv inom besoksniringen idag.

Familjen Helsingborg

Familjen Helsingborg ir din destination. Det 4r hir din
kommun samarbetar for att bli en attraktiv destination for
de internationella besékarna. Familjen Helsingborg bildades
2009 av Skane Nordvist och bestir idag av de 11 kommu-
nerna: Bjuv, Bistad, Helsingborg, Hoganis, Klippan, Lands-
krona, Perstorp, Svalév, Astorp, Angelholm och Orkelljunga.

Malet med samarbetet ar att stimulera turism, niringslivs-
etablering och inflyttning. Vi vill att var region ska upplevas
som en sammanhingande stad och vara en av norra Europas
mest kreativa platser.

Besoksniringen ir ett prioriterat omride i Familjen Hel-
singborg. Idag 4r 75-80 % av besdkarna i Familjen Helsing-
borg personer som ir bofasta i Sverige. De kommer fortsatt
att vara var huvudmarknad, men tillvixtpotentialen finns pd
den internationella marknaden, vilket dven framgir i den
nationella strategin for svensk besdksniring. Den nationella
strategin tar sikte pa en tydlig vision: en férdubbling av turis-
men till 2020. Som ett av de viktigaste utvecklingsomridena
betonas behovet att utveckla fler exportmogna destinationer.
Primdr malgrupp ir besokare frin Danmark och Tyskland.
Sekundira marknader finns Norge, Nederlinderna, Ryssland
och USA.

Grundforutsittningarna dr mycket goda, Familjen Hel-
singborg har ett utmirkt geografiskt lige och ett vil inarbe-
tat arbetssitt ver kommungrinserna. Det vi behover arbeta
med for att bli en destination anpassad for internationella be-
sokare 4r utvecklingen av produkter, tjinster och paketering.
Vi behover ocksi 6ka kompentensen i regionen och utveckla
vart samarbete.

En destination bestdr av minga intressenter och ir en
komplext sammansatt produkt. Destinationsutveckling har
ménga malgrupper. Det kan handla om foretag, politiska be-
slutsfattare, transportérer, investerare, utbildningsvisen och
invanare. Tillsammans utgdr de en del av destinationen.

Inom Familjen Helsingborg arbetar man aktivt med att
utveckla och anpassa regionen for den internationella mark-
naden. Detta bland annat genom att:

* coacha och inspirera regionens besoksniring att ut-

vecklas och att utveckla befintliga och nya produkter
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* engagera foretagarna att bli bokningsbara och dirmed
synliga och tillgingliga for internationella marknader

¢ tillsammans med besoksniringen utoka sisonger, ska-
pa nya sisonger och vidga 6ppettiderna for att mota
den internationella turismens behov

* silja och marknadsfora regionens produktutbud

* kvalitetssikra bokningsbara produkter

* fdrse regionens aktorer med senaste informationen och
kunskapen om produket- och tjinsteutveckling, samt
destinationsutveckling

* stimulera besoksniringen till samarbeten och samver-
kan sinsemellan och med de offentliga instanser som
verkar for besdksniringens utveckling.

For mer information: www.familjenhelsingborg.se/sv/Busi-
ness/Destinationsutveckling

Regional turistorganisation

Tourism in Skine AB ir tillsammans med FEvent in Ski-
ne, Film i Skine och Invest in Skine, en del av marknadskon-
cernen Business Region Skine AB, som 4gs av Region Skine
(85 %) och Kommunférbundet Skine (15 %).

Tourism in Skine ska leda utvecklingen av varumirket
Skdne mot positionen som Sveriges starkaste destinations-
varumirke.

Som mal har Tourism in Skine att 6ka antalet besokare till
Skéine genom att utveckla och marknadsféra destinationen.
Detta genom att tillsammans med kommuner och nirings-
liv verka pa geografiskt utvalda marknader med prioriterade
segment och malgrupper. Genom sin samordnande funktion
skapar de delaktighet, engagemang och langsiktigt samarbe-
te. De vill alltid associeras med professionalism och drivkraft.

Arbetet dr indelat i tvd sektioner; Marknadsplattformen
och Utvecklingsplattformen. Marknadsplattformen har hand
om marknadsféringen av Skdne gentemot utvalda mélgrup-
per pa prioriterade marknader. Utvecklingsplattformen rym-
mer destinationsutvecklingsarbetet som ska leda till export-
mognad.

Tourism in Skanes intressenter r foljande:

* De 33 skidnska kommunerna som ger férutsittningen

for en besoksniring i utveckling och tillvixt.

* Besoksniringen med alla de tusentals hotell, vandrar-
hem, stugbyar, campingplatser, restauranger, B&B,
museer, konsthallar, besdksmal samt aktivitets- och
evenemangsarrangdrer som lockar besdkare och turis-
ter till Skine.

* Transportorer med alla de firjelinjer, taglinjer, flyg-
linjer, bussbolag, broar och andra som transporterar
besokare och turister till och i Skéne.

* Konsumenter, alla de miljoner besékare och turister
som drligen viljer att spendera dagar och nitter i Ska-
ne.

o Siljled/aterforsiljare, alla de mellanhinder (i Sverige
och utomlands) som paketerar, marknadsfér och siljer
Skéne till konsumenter, fdretag och organisationer.



* Press, all den svenska och utlindska media som stin-
digt informerar om Skines virden, nyheter och hin-
delser.

* Samarbetspartners, alla de organisationer och féretag
som frin tid till annan samarbetar med Tourism in
Skine AB eller med varumirket Skine.

For mer information: www.tourisminskane.com

Visit Sweden

Visit Sweden 4r ett kommunikationsforetag som arbetar med
att marknadsfora varumirket Sverige och svenska destina-
tioner och upplevelser internationellt. Visit Sweden har en
mycket viktig roll i arbetet med de internationella markna-
derna. De har kontor i flertalet av de linder som Sverige fo-
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kuserar pd och kan dirigenom ta fram relevanta analyser och
strategier for hur Sverige ska bearbeta de milgrupper som vi
viljer att rikta in oss pd. De kan ocksé ge oss viktig informa-
tion om vad de olika mélgrupperna kriver och forvintar sig
for att de ska se oss som en attraktiv destination. Visit Sweden
tar ocksd fram kommunikationsguider som vigleder regio-
nerna i var och hur vi ska synas i marknadsféringen och till
vilka malgrupper som vi bér vinda oss for att nd framgang.

Samarbetet ir titt mellan Visit Sweden, Tourism in Ska-
ne och Sveriges samtliga regioner. Visit Sweden férmedlar
en helhetsbild av Sverige ute virlden men varje region méste
utveckla sina egna unika erbjudanden for att helheten ska
sticka ut ur mingden och attrahera de internationella bess-
karna.

For mer information: www.visitsweden.com/sweden



Hur arbetar vi med destinations-
och affarsutveckling for den
internationella marknaden?

Genom att medverka i Familjen Helsingborgs workshopserie
i destinations- och affirsutveckling mot den internationella
markaden fir du chansen att utveckla dig som person och
ditt foretag. Du nitverkar med andra aktorer fran regionen,
du far lyssna pa inspirerande och duktiga foreldsare, du far
ta del av analyser och rapporter med senaste nytt inom de-
stinationsutveckling for din destination. Oppna diskussioner
ger mojlighet till att bolla idéer och hitta nya kombinationer
och paket som kan locka nya mélgrupper. Du coachas under
processen till att utveckla nya produkter som ir attraktiva for
den valda marknaden.

Nir du deltar i processen fir du ocksé lira dig om kri-
terier for att synas och nd ut: Vilka kanaler som finns, hur
skriver du texter som lockar, vilka bilder du ska vilja. Vik-
ten av att ha vilskrivna och lockande beskrivningar av dina
erbjudanden. Virdet av att ha pressmaterial pd din hemsi-
da med erbjudanden, nyhetsbrev och beskrivningar av era
verksamheter, samt hégupplésta bilder som kan anvindas av
turoperatdrer och journalister som visar intresse.

Mialet ir att du ska kunna vinda dig dill fler malgrupper,
vilket ger dig fler ben att std pd och kan fa en bittre beligg-

ning pa din anliggning.

Kunden i fokus!

Processen utgdr ifran kundens behov och efterfragan. For
att ta fram effektiva paket, produkter och tjinster som siljer
miste arbetet rika in sig pa "utifrin-in"-perspektivet. Kunden
képer enbart det som tilltalar dem inte vad vi tycker att de
borde képa. Det innebir att vi méste vara lyhorda pa deras
krav och 6nskemal. Innehall och pris ir avgdrande faktorer
i arbetet. Internationellt sett krivs det dynamiska paket dir
det finns en basprodukt och flera tillvalsprodukter. Vilka pro-
dukter som bér ingd beror pd malgrupp. Fokus ir alltid kun-
dens krav och efterfrigan och paketen som tas fram ska alltid
ha en tydlig riktning mot vad vald malgrupp efterfrigar.

Det ir viktigt att paketen har stor flexibilitet, och detta ska-
pas genom att bygga paketen utifrin en basprodukt kopplad
till flera tillvalsprodukeer som gér det méjlige f6r kunden att
sjilv styra lingd, pris och innehéll. Genom denna flexibilitet i
paketet 4r det ocksd littare f6r dig som fSretagare att anpassa
paketets innehdll efter olika malgrupper. Alla delar av paketet
miste ha en tydlig bokningsbarhet. De paket som i slutet av
processen anses som testade och redo for marknaden lanseras
i olika kampanjer och siljkanaler som genomférs inom regio-
nens gemensamma arbete pa den internationella marknaden.




Hur bestiams vilka malgrupper
regionen arbetar med?

Visit Sweden och Tourism in Skane tar drligen fram en analys Inventeringen utgér frin besdksniringens befintliga re-
av hur vir omvirld ser ut och vilka trender som syns eller ~ surser och kvalitet pi desamma, och majligheten att vida-
vintas komma. Familjen Helsingborg utgir fran dessa doku-  reutveckla nagon eller bida for att anpassas dill efterfrigan.

ment och kan direfter inventera de egna forutsittningarna  Analyserna och inventeringen genomfors arligen for act si-
for ate vidareutvecklas som en attraktiv destination for olika  kerstilla att destinationens utveckling f5ljer relevant efterfra-

mélgrupper pa de marknader som lyfts fram i analyserna. gan och utbud.
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Vilka ar vara internationella
malgrupper, segment och

marknader?

Malgrupp
Inom den internationella turismen satsa vi p den malgrupp
som kallas f6r "Den globala resendren”. Visit Sweden har sam-
manstillt foljande kinnetecken for den globala reseniren:
* globalt medveten
* soker nya och annorlunda upplevelser i interaktion
med naturen eller storstider
* resvana bide privat och i tjinsten
* foredrar genuina resmél och lirande upplevelser
* ir kulturintresserad
* har hogre disponibel inkomst och hégre utbildning 4n
genomsnittet
* bittre engelskakunskaper
* hégre internetmognad in genomsnittet.

Segment
Malgruppen delas vidare in i foljande tre segment:

DINKs: Double Income No Kids. Detta segment kiinne-
tecknas av att resandet ir en del av livsstilen. Som vana rese-
nirer stiller denna grupp héga krav pa tjinster och produkeer
samt att destinationens l6ften infrias. Fér dem ir nyheter och
berittarvirde viktigt.

Active Families: Det storsta segmentet som besoker
Sverige pa sin semester idag 4r den europeiska familjen. Det

typiska for detta segment ir att de har ett starke intresse
for kultur, naturupplevelser och sportaktiviteter. Under
semestern vill de se och uppleva saker med sin familj och
koppla av, och slippa rutiner.

WHOPs: Wealthy Healthy Older People. Detta segment
kinnetecknas av att de ir vitala och friska och oftast ir ildre
par med utflugna barn. De har tid och pengar och ser resan-
det som nigonting sjilvklart.

For mer information om mdlgrupper: www.partner.vi-

sitsweden.com/

Marknader
Familjen Helsingborg har valt att fokusera pa de danska och

tyska resenirerna.

Danmark

De danska resenirerna gor flest besck i Sverige av de nord-
iska linderna och nir de besdker oss dvernatter de pa hotell,
pensionat eller hos slikt och vinner i Syd- och Vistsverige,
samt Smaland. Den danske kunden reser ganska ofta pé se-
mester av mer dn 6 miljoner danska semesterresor utomlands
4r 2011 gick 840 000 resor till Sverige. Resorna omfattar inte
sillan fyra eller fler nitter och de reser girna med bil, firja

eller tag. Ofta viljer danskarna tdg nir de ska resa till Sverige.




Vilka éir de danska kunderna som reser till Sverige?
1. WHOPs, 45 %
2. Active Families, 26 %
3. DINKSs, 24 %

Det finns fyra drivkrafter f6r danska kunder att resa till Sverige:

1. Njutning (38 %) — Att uppleva frihet, koppla av, mat/
dryck, sol

2. Nya upplevelser (32 %) — Att uppleva nya platser, lira
nytt, fa inspiration, att ha kul tillsammans

3. Natur & aktiviteter (27 %) — Att uppleva natur, vara
aktiv, frihet, inspiration

4. Eskapism (1 %) — Att festa, exotiska upplevelser, med-
itera, lyx

Oavsett drivkraft eller &lderssegment toppas efterfrigan
bland malgruppen fran Danmark totalt sett av Utomhusupp-
levelser under barmarkssisong, Uppleva stider, och Kulina-
riska upplevelser.

Vad associerar de danska kunderna Sverige med?
1. Naturupplevelser
2. Akthet, naturligt och okonstlat
3. Storstadsupplevelser
4. Hallbarhet (socialt, miljo, turism)
5. Oppenhet/frihet

De danska resenirerna uppger som relevanta skil for en
semesterresa till Sverige:

¢ En unik ordrd natur

* Djur- och naturliv som ir 6ppen for alla

* Lictillgingligheten

* Littheten att gora aktiviteter i naturen si som vandra,

fiska och cykla

Tyskland

De tyska resendrerna brukar sigas gilla ordning och reda, och
det ligger en hel del sanning i detta. Den svenska kulturen
och virt sitta att vara uppskattas, liksom den svenska men-
taliteten som i regel ses som mjukare 4n den tyska. De tyska
kunderna kommer fran en mer hierarkisk kultur.

De tyska kunderna vill gora sina affirer pd papper, vill
vara vil férberedda genom att vara palista och ha garantier pa
att allt kommer att fungera. Sa dven vid semesterresor. Tyska
kunder 4r bra pd att siga vad de tycker och tinker, och om de
exempelvis kinner att de har face dalig service siger de girna
till omedelbart. Undvikande svar uppfattas ofta som dilig
service, sa det dr viktigt att man som akedr i besdksniring-
en ir raka och l6ser uppkomna problem direkt nir man har
tyska gister. De tyska kunderna ir mycket lojala som kunder
och resenirer och ir de nojda sa aterkommer de girna till
samma stille ar efter ar.

Tyska resenirer dker ofta utomlands och resandet ir sta-

bilt genom 4ren och férviintas fortsitta vara si framéver. Av
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over 71,2 miljoner tyska semesterresor utomlands gir cirka
780 000 resor till Sverige. 16,1 miljoner globala resenirer
fran Tyskland har intresse av att besoka Sverige. Resorna sker
bland annat med flyg, firja och tig. Minga har nira till flyg-
platserna och reser inte girna lingre 4n tvd timmar for att
komma dill flygplatsen varfor de helst ser ate det ska ga flyg
frin den regionala flygplatsen i Tyskland till destinationen
for att det ska vara relevant som resmal.

Vilka éir de tyska kunderna som reser till Sverige?
1. WHOPs, 34 %
2. Active Family, 30 %
3. DINKs, 27 %

Det finns fyra drivkrafter fér de tyska kunderna att resa till
Sverige:
1. Njutning (33 %) — Att uppleva frihet, koppla av, mat/
dryck, sol
2. Natur & aktiviteter (31 %) — Att uppleva natur, vara
aktiv, frihet, inspiration
3. Nya upplevelser (30 %) — Att uppleva nya platser, lira
nytt, fa inspiration, att ha kul tillsammans
4. Eskapism (5 %) — Att festa, exotiska upplevelser, med-
itera, lyx

Oavsett drivkraft eller 3lderssegment toppas efterfrigan
bland milgruppen fran Tyskland totalt sett av Utomhusupp-
levelser under barmarkssisong, Rundresa i Sverige och Upp-

leva stider.

Vad associerar de tyska kunderna Sverige med?
1. Naturupplevelser
2. Akthet, naturligt och okonstlat
3. Oppenhet/frihet
4. Hilsosam livsstil

5. Hallbarhet (socialt, miljé, turism)

De tyska kunderna uppger som relevanta skil fér en semes-
terresa till Sverige:
* En unik orérd natur
* Djur- och naturliv som ir 6ppen for alla
* Littheten att gora aktiviteter i naturen si som vandra,
fiska och cykla

* Svenskarna gistvinlighet

Sekundira marknader
Det finns ett antal sekundira marknader som ir aktuella for
Familjen Helsingborg. Dessa marknader ir inte prioritera-
de men ir under observation infor framtiden. Exempel pd
dessa dr: Storbritannien, Nederlinderna, Norge, Ryssland
och Kina.

Vill du ha mer information om de internationella mark-
naderna och vilka som Familjen Helsingborg arbetar med s3
kontakta din lokala turistorganisation s berittar de mer.



Svensk besoksnaring har
tre geografiska indelningar
for arbete med turism

Destinationens utveckling delas in i 3 kategorier. Sverige,
Norden och Virlden.

Kategori Sverige innebir att verksamheten har en basal
niva och finns tillginglig for besokare inom landet. Aktéren
utvecklar och marknadsfor sig sjilv utan nirmare samarbete
med Familjen Helsingborg.

Kategori Norden innebir att verksamheten har utvecklats
och har kapacitet, kvalitet och kunskap att hantera besokare
fran Norden. Aktoren samarbetar med Familjen Helsingborg
och andra féretagare som rikear sin verksamhet mot nordiska
marknaden.

Kategorin Virlden kriver att féretagaren har djupa in-
sikter i marknader/malgrupper, har insikt om och kan pa-
ketering for internationella gister, har Sversittningar och
tillginglighet som motsvarar de krav som dessa kunder har.
Verksamhet inom denna kategori kriver samarbete med
branschkollegor och med Familjen Helsingborg. Hir nedan
kan du ldsa mer om vilka kriterier som maste uppfyllas inom

de olika kategorierna.

1. Lagstadgade foretags- och branschkrav
* Beroende pa vilken juridisk form foretaget har ska
man folja de krav som finns uppstillda. Beroende pa
vilken bransch och ev. organisation man tillhér ska
man f8lja dess uppsatta regler och krav. Ex frain SHR,
SVIE, STF eller SCR.

SVERIGE NORDEN
Lagstadgade foretags- och branschkrav
Komplett produktblad

Oversatt material

Onlinebokningsbar

Lagstadgade foretags- och branschkrav

Komplett produktblad

Kvalitet och hallbarhet
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* For boendeanliggningar med mer 4n 5 rum ska inrap-
porteringen till SCB goras.
* Om man erbjuder och siljer paket ska en godkind

resegaranti vara utstilld.

. Komplett produktblad

* Siljbladet ska vara utformat i enlighet med Familjen
Helsingborgs och Tourism in Skanes riktlinjer.

e Priser och bilder ska vara aktuella.

* Uppdaterade kontaktuppgifter och aktuell link till
hemsida.

. Oversatt material

* Produktblad och text i Citybreak ska finnas pa svens-
ka, engelska och danska.

¢ Oversittningar ska vara utforda av auktoriserad over-
sittare. Google translate eller liknande ér inte godtag-
bart.

. Onlinebokningsbar

* Material i Citybreak ska vara korrekt och aktuellt.

* Alla produkttyper som 4r mojliga att goras onlinebok-
ningsbara ska vara det.

o Aktuella produkter och/eller paket som ska medverka i

t ex kampanjer ska vara bokningsbara online via City-

break.

VARLDEN

Lagstadgade foretags- och branschkrav
Komplett produktblad

Oversatt material

Onlinebokningsbar

Kvalitet och hallbarhet

Egen hemsida

Oppethallande

Arbeta med séljledet
Mottagande av press och media

Folja destinationens profil och varde-
grund



* Férse onlinebokningssystemet med god tillginglighet
(biddar eller ex platser pd baten) till bokningsbara
produkter vid aktuell period.

* Produkterna ska vara 6versatta till for mélgruppen
relevant sprak.

* Foretag har méjlighet att bli bokningsbara via samar-
betspartner. Exempelvis om du ir en aktivitetsaktor
kan du medverka i ett paket tillsammans med ett hotell
som i sin tur ldgger upp paketet bokningsbart online.

. Kvalitet och hallbarhet

¢ Verksamheten ska arbeta aktivt med kvalitets- och
hallbarhetsaspekter. Det finns ett antal system som
man kan ta till sin hjilp t ex Swedish Welcome.

. Egen hemsida

* Foretaget ska ha en egen hemsida som finns oversatt
pa engelska.

¢ Ovriga sprik i enlighet med vad malgrupperna kriver
t ex danska och tyska.

. Oppethallande

¢ Utifrin verksamhetens mojligheter och férutsiteningar
ska man verka for att skapa sisongsforlingning och
nya sasonger.

. Arbeta med silj- och researrangérsledet

* Det ir frivilligt att jobba med aterforsiljare. For varje
enskild marknad samt f6r métesindustrin finns en tyd-
lig lista med de krav som giller f6r foretag som jobbar

Tips!

Kontakta din lokala turistorganisation sa hjalper de
dig att analysera vilken marknad som ar rétt fér din
verksamhet och vad du behéver géra fér att din
verksamhet ska kunna né ut till nya marknader.

Delta ocksa i lokala och regionala kompetens- och
affarsutvecklingsaktiviteter, och lar dig mer om hur
du skapar paket och produkter utifrdn kundens
behov och efterfragan.

med researrangérer. Bl a ska nedanstdende punkter

uppfyllas:

- Férstielse for hur siljledet fungerar.

- Svara inom 24 timmar.

- Uppféljning inom rimlig” tid efter gemensamma
workshops/siljaktiviteter.

- En kontaktperson gentemot Familjen Helsingborg.
Om denna ¢j kan nirvara vid t ex en visning ska en
ersittare utses.

- Ha firdiga och aktuella priser vid den tidpunkt som
arrangoren onskar.

- Kunna leverera anvindbara bilder av hog kvalitet.

. Mottagande av press och media

* Mottagande av PR/media frin Familjen Helsingborg,
TiS eller Visit Sweden.

* Ha firdigt material, bilder och pris att formedla.

* Produkterna som visas ska vara kdpbara.

* Sta for kostnaderna vid en arbetande journalists dver-
nattning pa den egna anlidggningen.

* Std f6r 50 % av kostnader fér mat och aktiviteter pa
den egna anliggningen.

* En kontaktperson gentemot Familjen Helsingborg.
Om denna ¢j kan nérvara vid t ex en visning ska en
ersittare utses.

10.Folja destinationens varumirke/virdegrund

¢ Arbeta aktivt med att stirka det varumirke som desti-
nationen stir for och anvinda det rekommenderade

materialet som profilerar regionen.

Checklista

v" Kontakta din lokala turistorganisation sa hjélper
de dig att analysera var du befinner dig i utveck-
lingen och vilka atgarder som kravs for att ga ut
pa internationella marknaden.

v Se till att din verksamhet anpassas sé att
information, skyltar, paket och produkter finns
tillgangliga pa de sprak som kravs.

v' Utbilda personalen s& de &r inférstddda med
vilka krav som stélls i de olika malgrupperna.

v’ Se 6ver dppettider/sdsongsperioder.

v’ Se Over era rutiner for kommunikation med kunder.

v' Sékerstall att du &r bokningsbar online och
att din hemsida &r byggd pé sétt som gor den
tillgénglig och tilltalande.

v’ Kvalitetssékra din verksamhet.

v Involvera dig i regionens gemensamma mark-
nadsférings- och séljarbete.

v Var aktiv i branschnéatverk och skapa nya samar-
betspartners.

v’ Ta fram material i samrad med din lokala turist-
organisation som &r gangbar i den internationel-
la marknadsféringen.




Resegaranti, forsakringar
och arbetsgivarorganisation

Forsikringar och resegaranti 4r nigot som det ir ett absolut
maste att du som foretagare inom besoksniringen har koll
pa. Det dr du som ansvarar f6r kunden nir denne ér hos dig
och du kan inte forutsitta att kundens hemfrsikring eller
reseforsikring ticker eventuella olycksfall. Ska du dessutom
arbeta med internationella beskare ir korrekta branschfor-
sikringar ett krav for att du ska kunna ta del av regionens och
Sveriges gemensamma satsningar. Att inte ha ritt forsikring-
ar kan i virsta fall bli mycket dyrt f6r dig som 4gare av paket
och produkeer.

Det ir dirfor viktigt att du som foretagare sitter in i vad
som krivs av dig som verksamhetsigare. Olika verksamheter
kriver olika forsikringar och det ir viktigt att du tar reda pa
vilka som giller for dig. Besokarens egen forsikring ir inte
tillricklig utan du har ansvar for besékaren under dennes be-
s6k hos dig. Likasd ir det viktigt for dig att ta reda p4 om du
behdver resegaranti. Resegaranti kan du stilla pé flera olika
sitt men enklast fr dig dr att du kontaktar Nordic Travel?
som ansvarar for Citybreak och Visita®.

Visita dr den svenska besdksniringens bransch- och
arbetsgivarorganisation. Over 4 600 medlemsforetag med
mer in 6 500 verksamheter inom frimst hotell, restau-
ranger, caféer, ndjesrestauranger, cateringforetag, konferen-
sanliggningar, spa, campingforetag, vandrarhem, skidan-
liggningar, ndjes- och djurparker, turistbyrder, turist- och
eventforetag dr anslutna till Visita idag. (Siffrorna avser ar
2014)

Branschorganisationens syfte ir att skapa bittre villkor
och 6kad l6nsamhet for medlemsforetagen, samt att dka be-

Tips!

Nar du tar fram ett nytt paket och/eller skriver
avtal med samarbetspartners om kompletterande
produkter i ditt paket maste du &ven se till att du

har ratt férsakringar och veta vem som har ansvar
om nagot hander. Ett bra satt att sékerstalla att du
hela tiden far aktuell information om vad som gal-
ler &r att ansluta dig till bes6ksnaringens bransch-
och arbetsgivarorganisation Visita.

2 www.nordictravel.se
3  www.visita.se

slutsfattarnas insikt om svenska besdksniringens potential
som niring. Exempel pd vad Visita gor som branschorgani-
sation:
* Hjilper foretagen att vixa och utvecklas
* Foretrider foretagens intressen i politiska fragor
* Bevakar lagstiftning och regleringar inom branschen
* Uppdatera medlemmarna om relevanta omvirldsfak-
torer
* Svarar pa remisser och ir branschens samlade rést i
manga olika sammanhang.
* Erbjuder utbildningar och stipendier
* Tillhandahéller kostnadsfri resegaranti och férmanlig
besdksniringsanpassad foretagsforsikring for med-
lemsforetag

Arbetsgivarorganisationens syfte dr att arbeta for att lagar,
regler och affirsvillkor ska utformas sé att niringen ges dnnu
bittre méjlighert att inta en vil framskjuten position i Sverige
och internationellt, och att besoksniringen i annu hogre grad
kan bidra till 6kad tillvixt och nya jobb.
* Ger rad och stdd i arbetsgivarfrigor och i férhandling-
ar med fackliga motparter.
* Bitrider medlemmarna vid férhandlingar och tvister
* Kan hjilpa medlemsforetag med juridiskt ombud i
arbetsricttsliga tvister i domstol eller skiljenimnd.
* Tecknar branschens kollektivavtal i och med sin posi-
tion som medlemsorganisation i Svenske Niringsliv.

For mer information och ansékan om medlemskap: www.visita.se

Checklista

v G& igenom dina befintliga forsakringar.
v Ga igenom din verksamhet och se om forsak-
ringarna matchar mot férsékringarna.

v Kontakta Visita for att sakerstalla att du verkli-
gen ar ratt forsékrad.

v' Gor en forsakringsgenomgang med Visita eller
din férsékringstjansteman och foér de férandring-
ar som kravs for att du ska vara skyddad.




Fordelar med att medverka
I destinations- och affars-
utvecklingsprocessen

Det finns ménga férdelar med att delta i Familjen Helsing- 3. Exponering Norden
borgs destinations- och affirsutvecklingsprocess. Nir du har * Msjlighet att synas i Familjen Helsingborgs och
genomgitt processen och din verksamhet och dina produk- Tourism in Skanes nordiska kampanjer och sajter.
ter dr anpassade for den internationella marknaden kan du
ga in regionens gemensamma marknadsforings- och siljkam- 4. Utbildningar
panjer. Det ger dig styrka att marknadsfora dig tillsammans * Mojlighet att medverka vid seminarier, workshops och
med regionen och sitta ditt utbud i ett sammanhang, en de- foredrag.
stination med ett brett och attraktivt utbud. Hir nedan kan
du se vad som blir méjligt i de olika kategorierna, och detir 5. Nitverkande & workshops
hir du kan sitta upp mal for din egen verksamhets utveck- * Mojlighet att medverka i négot av de olika affirsutveck-
ling. Kontakta din lokala turistorganisation si far du hjilp lingsndtverk som bedrivs inom Familjen Helsingborg.
att analysera dina forutsittningar och ligga upp en hand- * Mojlighet att medverka vid workshops och triffar dir
lingsplan for att utvecklas och kunna éka din omsittning du ex kan f3 den senaste information om olika mark-
och l6nsamhet. nader och verktyg.
1. Exponering Sverige 6. Kampanjmedverkan
* Mojlighet att fa sina produkter publicerade p& Famil- * Mojlighet att medverka i marknadsforingskampanjer
jen Helsingborgs och i vissa fall &ven den regionala mot de nordiska marknaderna.
sajten.
7. Exponering Internationellt

2. Onlinebokningssystem
* Maijlighet att bli bokningsbar pd Familjen Helsing-
borgs sajt genom regionens arrangdrspartner Nordic
Travel.

SVERIGE NORDEN

* Msjlighet att synas i Familjen Helsingborgs internatio-
nella silj- och marknadsforingskanaler.

* Mojlighet att fa exponering via Familjen Helsingborgs
partners.

VARLDEN

Exponering Sverige Exponering Sverige Exponering Sverige

Onlinebokningssystem Onlinebokningssystem Onlinebokningssystem

Exponering Norden Exponering Norden
Utbildningar Utbildningar
Natverk & workshops Natverk & workshops

Kampanjmedverkan, Norden Kampanjmedverkan, Norden

Exponering internationellt

Kampanjmedverkan, internationellt
Exponering vid visningsresor

PR/media

Individuell, produkt och affarsutveckling
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8. Kampanjmedverkan Internationellt
* Mojlighet att medverka i marknadsforingskampanjer
mot den internationella marknaden.

9. Exponering vid visningsresor
* MBoijlighet att visa upp sin verksamhet och sina pro-
dukter vid Familjen Helsingborgs visningsresor for
researrangorer eller agenter.

10.PR/Media

* MBaijlighet att visa upp sin verksamhet och sina pro-
dukter for besskande journalister.

* Moijlighet att medverka som ambassadér f6r regio-
nen och/eller Sverige vid olika marknadsforings- och
PR-arrangemang.

* Majlighet att lyftas fram med sina produkter och
paket vid ex pressmeddelande.

* Mojlighet att fi extra marknadsféring for attraktiva
produkter och paket, ex via puffar och kampanjer.

* Majlighet att fi exponering via olika sociala medier
ex Familjen Helsingborgs Facebook-sida.

11.Individuell produkt- och affirsutveckling
* Moijlighet att f3 tillging till Familjen Helsingborgs
produke- och tjinsteutvecklingsprocess for ckad
exportmognad.
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Checklista

v’ Sakerstall att du lever upp till stéllda krav for att
kunna delta i regionens gemensamma mark-
nadsférings- och séljaktiviteter.

v Kontakta din lokala turistorganisation for en
gemensam genomgang och kvalitetssakring

v Involvera dig i regionens natverk for besoks-
naringsbranschen.

v" Utveckla produkter och paket som motsvarar
kraven som stélls for exponering pa den interna-
tionella marknaden.

v' Avsitt budget for att kunna delta, och skaffa dig
insikt om varfér det ar battre att samarbeta kring
internationell marknadsféring.




Paketering

Enskilda produkter 4r bara en del av den totala upplevelsen
for besokaren. Det dr dirfor viktigt att samarbeta med andra
aktorer for att skapa en helhet som lyfter hela destinationen.
Valméjligheterna gor att besokaren upplever att destinatio-
nen ir spinnande och vil vird ett besok. Samtidigt blir det
mojligt for dig som aktor ate ingd i ect flertal olika paket med
olika samarbetspartners, vilket innebir att du ékar din expo-
nering, sprider risktagandet och gemensamt delar pé arbets-
insatsen i produktion och utveckling.

Paketen maste vara flexibla och lyfta hela destinationen
for att attrahera internationella besokare. Paketen fungerar
bist om de har en grundstomme, och ha ett utbud av bok-
ningsbara tilliggsaktiviter. Det gor att grundpriset blir lingre,
besokaren kan sjilv vilja lingden och innehillet pa vistelsen.

De flesta internationella bokningar sker i forvig vilket gor
det enklare for alla involverade aktérer att ha framforhdllning
och anpassa kapaciteten for valda perioder.

t Kfmyof[

En basprodukt kan besté av t ex 3 natter i dubbelrum
med frukost.

L&gg till valmdjligheten att addera 1-4 natter med frukost
sa att kunden dels far stérre valmajlighet vilka dagar

de vill komma dels om de vill ha en kort eller en langre
vistelse.

Lagg sedan upp flera aktiviteter som tillval. P4 sa satt kan
kunden sjalv valja vad de gor hur intensivt program de vill
ha och nér de vill gbra aktiviteterna. Det &r dock viktigt att
du véljer produkter efter ett uttalat tema sdsom Outdoor,
Soft Adventure eller gourmet sa att paketets inriktning

Tips!

e Paketera det som kunden vill ha, inte det som ar
enkelt att paketera.
Skapa ett grundpaket med tillval vilket gor
ingangspriset lagre och paketets innehall och
langd flexibelt.
Skapa paket med flera tillvalsprodukter som
speglar destinationen och ger kunden majlighet
att kombinera sjalv.
Se till att du har ratt forsakringar.

Checklista

v’ Kontakta din lokala turistorganisation och dis-
kutera vad som efterfrdgas pa marknaden och
vilka férutsattningar du har att utveckla motsva-
rande paket och produkter.

v Bjud in andra aktorer for diskussion kring hur ni
kan samarbeta.

v’ Skapa paket som bestar av en bas, t ex ver-
nattning och frukost och koppila till tillvalspro-
dukter sdsom aktiviteter och upplevelser.

blir tydlig och attraherar din valda malgrupp. For att
underlatta fér kunden ldgger du upp aktiviteterna med
uppgifter om vilka datum eller perioder som aktiviteten &r
bokningsbar. Pa s& satt kan kunden sjalv valja nar de ska
gora vilken aktivitet.

Genom att Iagga upp en meny av aktiviteter stimulerar du
kundens vilja att gdra fler saker och dérigenom 6kar chan-
sen till att kunden stannar fler dagar och spenderar mer.

For att gora paketet flexibelt med ett brett utbud av
spannande aktiviteter behdver du samarbeta med andra
aktorer i besdksnaringen.




Prissattning

Business to Costumer (B2C)

Nir man jobbar direkt ut mot slutkund sé 4r det bruttopriser
dr gillande. Priset utgr frin verksamhetens kostnader och
den vinstmarginal som krivs for att just din verksamhet ska
vara lénsam.

Analysera vilka milgrupper du riktar dig mot. Vilka pris-
nivder ir de villiga att betala for dina produkter och paket?
Vilket ir ditt lgsta pris? Hur kan du férhandla ner kostna-
derna hos dina underleverantérer? Vilken kvantitet maste du
silja for att hilla vilket prisintervall? Ar pris och malgrupp
ritt for varandra? Det dr ménga saker som du méste ha insike
i och det dr dirfor viktigt att du frin bérjan sitter dig in i
prissittningen.

Business to business (B2B)

Nir man skall jobba mot den internationella marknaden via
arrangorsledet finns det flera varianter men de tvi vanligaste
ir att jobba direkt mot arrangéren (t ex turoperator) eller
att jobba genom en incomingarrangér (DMC, Destination
Management Company). Arrangéren jobbar framférallt med
gruppresor medan incomingarrangéren frimst jobbar med
sammansatta produkter sisom rundresor, men det kan va-
riera. Gemensamt for bada ir att endast arbetar med netto-
priser. Du kan alltsd inte foresld samma pris till arrangdrer
som till slutkund.

t Kc’myod

Nettopris kan enkelt férklaras som ett lagre pris &n nor-
malpris. Det innebar l1agsta maéjliga pris dar du dragit av
rabatt (comission) for arrangoérer. Det finns manga faktorer
som paverkar hur man raknar ut nettopriset. Det handlar
bland annat om hur manga kunder genererar arrang-
oren, under vilken period, vilken maxkapacitet du har,
underleverantdrskostnader, minskad kostnad fér egen

administration och marknadsfdring, vinstmarginaler, och
mojlighet till sisongsfoérlangning. Arrangdrsavtalen kan
generera intékter pa andra tider an hogsasong och det
skapar méjligheter till sésongsférlangning och fler affarer.
Det kan vara underlag fér att sdnka vinstmarginalen per
sald produkt mot 6kat antal salda produkter vilket ger en
hégre intakt.

Tips!

Priset &r avgbrande for att en produkt ska sélja.
Du maste kunna korrekt prisséattning for att géra
Idnsamma affarer. Kan du skillnaden mellan netto-
och bruttopris, och hur man raknar ut dessa?

Det finns manga kurser inom Revenue Manage-
ment som ges av privata och offentliga skolor,
men du kan aven ga kurser genom branschorgani-
sationen Visita. Det kan aven férekomma regionalt
och lokalt arrangerade kurser att delta i.

Prissittningen ir olika varierar beroende pid om det ir
direkt mot arrangéren eller via en incomingarrangor. En in-
comingarrangdr ir bide underlittande men ocksa ett extra
steg i virdekedjan.

* Nir man jobbar direkt mot en arrangér s bér priserna

generellt ligga ca 20 % ligre dn det ordinarie.

* Om man jobbar via en incoming fir man rikna med
att limna ett pris som 4r 25-30 % ligre 4n priset till
slutkund.

Nir det giller aktiviteter kan 10 % provision vara accepterat.

Vinstmarginalen pa en produkt kan vara 100 kr/st. Du
séljer 10 st under perioden maj—augusti. Alltsa far du

en vinst om 1000 kr/4 méanader, vilket innebar vinst

250 kr/man. Om du istéllet Iagger en vinstmarginal pa

75 kr/st och genom arrangér saljer 20 st under perioden
april-september far du en vinst om 1 500 kr/6 manader,
vilket innebar att du har vinst 250 kr/man. Det innebar att
du utdkar verksamhetsperioden och 6kar din vinst samti-
digt som du sanker risken att under en kortare sasong ga
miste om intékter pa grund av t ex daligt vader under juni
manad.




Det allra viktigaste dr dock att kunden inte upplever att de
betalar mer 4n vad de hade gjort om de bokat sjilv. Dessutom
miste priserna avse nistkommande sisong. Nir det giller bo-
enden ska ett nettopris, inkl moms, per natt i delat dubbel-
rum med frukost finnas tillgingligt. Darutéver behovs priser
for enkelrumstilldgg, barn samt halvpensionstilligg.

Olika sisongtariffer kan finnas, dock max 3. Ange tydligt
om de giller for enskilda eller grupper. Fér grupper giller
(fr 15 pax, dé giller 1 person fri per 15-20 bokande gister
— dessa villkor behéver accepteras). For kvalitativa rundresor
kan det i vissa fall vara aktuellt med 2-3 nitter pd samma
stille. Annars bara for en natt.

Vilket som #r det ritta priset p& en produke eller paket dr
svart att definiera kortfactat dd det ir médnga variabler som
avgor. Bista sittet att ldra sig att rikna ut nettopriser ir att
g en av de médnga kurser som finns tillgingliga inom bran-
schen. Fér att ta reda pd rikepriser som branschen ir villig
att betala tar du kontake med din lokala turistorganisation si
formedlar de information fran Tourism in Skdne som varje &r
analyserar marknaden.
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Checklista

v Lar dig skillnaden mellan bruttopris och netto-
pris.

v/ Om du inte kan skillnaden sa kontakta din lokala
turistorganisation sa tipsar de dig om kurser.

v Se till att du alltid i din kontakt med &terforsal-
jare presenterar nettopriser fér ndstkommande

aret.

v’ Se till att aterforséljarens nettopris ligger pa en
niva s att deras slutliga bruttopris ut mot slut-
kund inte dverstiger ditt eget bruttopris.

v Lar dig vad dina malgrupper &r villiga att betala
och forsok utifran den kunskapen att férhandla
ner dina utgifter hos underleverantdrer samt se
6ver vad du inkluderar i ditt pris.



Salj och marknadsforing

Saljpitch

Nir du ska marknadsféra din verksamhet och dina paket/
produkeer dr det viktigt att du har en bra siljpitch, siljpre-
sentation. Utan en vil forberedd siljpresentation blir presen-
tationen litt otydlig och dirmed ointressant f6r képaren. En
siljpresentation ska vara mycket kort, effektiv, minnesvird
och med tydliga USP:ar (Unique selling points). Siljpresen-
tationen ska aldrig vara lingre 4n 3 minuter di du inte har
miénga sekunder pé dig att finga dterforsiljarens intresse vid
bl a missor och bransch workshops.

Séljpresentationen mdste vara anpassad efter den ater-
forsiljare du ska mota. Ta bara med det som ir relevant for
just denna aterforsiljare. Beritta inte ditt livs historia for
da har aterforsiljaren redan gite vidare till din konkurrent
i tanken.

Ta reda pa vad dterforsiljaren har for inrikening och vilken
typ av kunder de har. Ta med dterforsiljaren till en situation
i framtiden dir denne anvinder din produkt. Det 4r forst dd
kunden kan se mervirdet med ditt paket/din produke. Det
ar ocksa viktigt att siljpresentationen kommer till ett avslut
som gor att aterforsiljaren minns dig och lockas till kop.

Tips!

3 minuters séljpitch:
1. Inledning som fangar uppmarksamhet.

2. Kort medryckande beskrivhing med max 3
tydliga USP:ar.

3. Avslut som gér dig minnesvard och manar till
affar.

i\rscykel for salj och marknadsfoéring

Varje ar tar varje enskild kommun fram en handlingsplan
for hur man ska bearbeta malgrupperna for att den lokala
besoksndringen ska fi bista mojliga exponering och affirs-
mojligheter. Handlingsplanen grundar sig dels i den enskil-
da kommunens forutsittningar, dels i regionens faststillda
masterplan for silj och marknadsforingssatsningarna det
kommande 4ret. Masterplanen har i sin tur sin utgingspunkt
i den nationella analysen av svensk besoksnirings mal och
forutsittningar.




Tips!

For att synas péa den internationella marknaden
kravs det att man samarbetar med andra. Interna-
tionella besokare sdker spannande destinationer
med ett brett utbud av aktiviteter och upplevelser.

Ta reda pé hur din lokala turistorganisations hand-
lingsplan ser ut och i vilka marknadsféringsinsats-
er som ni kan samarbeta.

Kontakta din lokala turistorganisation s kan de beritta
mer for dig om vilka satsningar som gérs och hur du kan
utnyttja detta i din egen planering och hur du kan dra nytta
av gemensamma satsningar.

B2C/B2B

Som féretagare inom besoksniringen i Familjen Helsingborg
kommer du i kontakt med tva olika typer av marknadsféring
och férsiljning av dina produkter. Dels har vi privatkund-
marknaden som kallas f6r B2C, Business to Costumer, dels
har vi researrangdrsledet som kallas f6r B2B, Business to Bu-
siness.

Inom B2C jobbar du direkt ut mot slutkund. Frimst ge-
nom Citybreak och andra onlinebokningssidor men ocksa
genom marknadsféring sisom annonsering och missor. Ex-
empel p& kampanjer dr 100 % Echt pa den tyska marknaden
och Smukke Baghave pi den danska. Dessa ir mycket stora
kampanjer som har onlinesidor som ir tillgingliga under
hela aret och dir specifika kampanjperioder uppmérksam-
mar olika teman ur vdrt utbud. Paketeringen och presenta-
tionen for denna grupp sker genom att en basprodukt med
tillvalsprodukter sammankopplas till ett flexibelt paket dir
kunden sjilv avgdr hur linge och hur ménga aktiviteter som
ska ingd, och till vilket pris de vill resa till destinationen.
Produkten blir tillginglig och bokningsbar direkt nir den
hamnar i Citybreak och det r dé viktigt att bokningsbarhet
av rum och aktiviteter 4r korreke inlagda med hogsta méjli-
ga tillginglighet av biddar och aktiviteter. Finns inte detta
enkelt att boka s bokar inte kunden paketet hur spinnande
konceptet 4n ir. Paketet ska alltid presenteras med ett aktu-
ellt frinpris.

B2B diremot innebir ett langt strategiske arbete dir
du fortfarande ska ha en basprodukt med tillvalsprodukter
men dir paketet presenteras som en helhet for att silja in till
researrangdrer. | marknadsforingen presenteras paketet i sin
helhet for att visa pA mojligheterna om man tar in dig som
leverantor i sitt reseutbud. I B2B arbetar man med netto-
priser och allotments och det ir viktigt att kunna presentera
nistkommande érs priser och utbud fér att vicka intresse hos
researrangdren. Ditt paket kan vara av intresse i sin helhet
eller sa vill de képa delar av det for att inkludera det i en
storre tur de planerar.
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Marknadsférings- och séljkanaler

Citybreak — onlinebokning

Dagens kunder forvintar sig att kunna hitta, boka och betala
hela sin resa online. Dirfér bygger vi gemensamt i Skéne en
digital plattform f6r 20 000 produkter, 3 500 foretag och
33 kommuner. Den stérsta i sitt slag i Sverige.

Det kostar inget for dig som foretagare inom exempelvis
inom hotell, restaurang eller kanotuthyrning att delta i Ski-
nes resebyrd online. Diremot betalar du en marknadsmissig
provision for varje genomford bokning av ditt utbud nir de
bokas via plattformen. Provisionen kan ses som en mark-
nadsféringskostnad som ger garanterad omsittning.

Nir du skriver avtal med Nordic Travel far du tillging till
deras manual. Det ir viktigt att du ldser den och féljer den
for ate £ bista mojliga exponering. Manualen ir ett levan-
de dokument som regelbundet uppdateras, och det dr dirfor
viktigt att du med jimna mellanrum stimmer av med Nordic
Travel att du har den senaste informationen.

Link till Nordic Travel: www.nordictravel.se

Produktblad

Professionella produktblad ir av yttersta vike. Ska produkter
och paket kunna siljas och marknadsforas sd maste ritt infor-
mation presenteras i ritt format. Text och bild méste ha ritt
ton och trigga kundens koplust. Familjen Helsingborg och
Tourism in Skine har tagit fram en gemensam mall for hur
produktbladen ska se ut och vad de ska innehélla. Genom
standardiseringen sa ir formatet dven anpassat till att kunna
anvindas i den katalog med produkter som béda organisa-
tionerna anvinder i sitt silj- och PR-arbete. Katalogen ir en
samlad dokumentation som tematiskt beskriver regionens
produkter/paket och ger en helhetsbild av destinationen som
inspirerar researrangdren att inte bara kdpa en grundprodukt
utan dven ser dver de produkter som gir att kombinera ihop
eller vill kopa utover.

Produktbladets utseende och innehdll ir nigot som
Tourism in Skine, Visit Sweden och Familjen Helsingborg
arligen ser 6ver. Kontakta din lokala turistorganisation si
hjdlper de dig att fa fram uppdaterad mall och information.
Deltar du aktivt i regionens olika nitverk for besdksniringen

Tips!

Citybreak &r Sveriges spegel ut pa den interna-
tionella marknaden. Genom att ha dina produkter
och paket bokningsbara hér blir du inte bara
tillganglig for bokningar utan du har ocksa méjlig-
het att delta i regionens kampanjer nationellt och
internationellt.

Kontakta din lokala turistorganisation sa hjalper de
dig att komma igdng med systemet. Nordic Travel
hjalper dig att Idgga in produkter och paket och
assisterar dig i ditt handhavande.




Checklista

v Kontakta din lokala turistorganisation och fa
uppdaterad information och mall hur regionens
produktblad ser ut.

v Ta fram text och bilder som lyfter fram det unika
med ditt paket/din produkt.

v Oversétt produktbladen till det sprak som din
malgrupp kraver.

v Se till att produktbladen ar tillgangliga for din
lokala turistorganisation.

far du tillging till den dir men var proaktiv och friga efter
materialet s3 att du sikerstiller att det blir ritt.

Grundprincipen for all exponering av dina paket och pro-
dukter dr act det dr vikeigt att tinka ut vad det 4r i produkten
som gor den unik och sedan lyfta fram det i bide text och
bild. Texten ska ocksa vara 6versatt av auktoriserad Sversitta-
re till de sprik som valda mélgrupper kriver.

Press-, visningsresor, och famtrips
I samarbete med Tourism in Skine och Visit Sweden ligger
Familjen Helsingborg arligen upp press- och visningsresor
som justeras innehdllsmissigt for att matcha det intresse som
finns i gruppen av nationella och internationella journalister
och/eller turoperatdrer som kommer for att lira kiinna desti-
nationen och képa in produkter/paket.

Vid dessa resor dr det viktigt att du som féretagare presen-
terar det som besokaren frigar efter. Detta ir din mojlighet

Tips!

Det &r viktigt att produktbladen blir ratt utformade
fér att attrahera den internationella marknaden.
Borja darfor alltid med att kontakta din lokala
turistorganisation for att fa information om hur de
ska se ut och vad de ska innehalla.

att marknadsfora och silja din produkt/tjinst eller ditt paket.
Var noga med att forbereda dig och sitta dig in i vem det ir
som kommer och varfor de kommer.

Resorna ir en mycket viktig del i regionens arbete med
att marknadsfora och silja dina produkter och tjinster.
Regionen har inget vinstintresse i detta arbete utan sam-
manfér dig med aktorer som ger dig bista méjliga publici-
tet och méjligheter till affirer. Du ska dirfor i din budget
under marknadsféringskostnader alltid ha med en post for
press- och visningsresor. Denna typ av aktiviteter dr myck-
et kostnadseffektiv for dig att delta i och samfinansieras av
dig tillsammans med regionen genom att regionen star for
kostnaderna att ta hit journalister och researrangérer, visar
dem runt och marknadsfér er. Din del av finansieringen ir
att std for de kostnader som uppkommer i samband med
besdket hos dig dir du marknadsfor och siljer in din pro-
dukt/tjinst.




Skillnaden mellan press-, visningsresa och famtrip
Pressresans deltagare dr vad det later som. Det ir besdkare
som jobbar med media i olika former. Det kan vara journa-
lister, fotografer, bloggare och filmare med fokus pa resande,
sport, kultur, mat som vi vill ska p& uppleva din produkt och/
eller tjanst och kommunicera till sina ldsare/f6ljare att det 4r
till er man ska dka och uppleva.

Visningsresans deltagare kan vara turoperatdrer, hdgt
uppsatta beslutsfattare inom reseindustrin, scouter som séker
nya destinationer for sina uppdragsgivare eller bokare. Dessa
personer vill vi att ni ska triffa for att skapa kontakt och méj-
ligheter till affirer.

Famtrip dr for oftast aterforsiljare p4 marknader som i
framtiden forvintas bli prioriterade marknader fér desti-
nationen. Dessa personer kommer hit fér att skapa sig en
uppfattning om vad destinationen erbjuder av boende och
upplevelser. Detta 4r en viktig grupp att méta dé de represen-
terar kommande mélgrupper och ni kan hitta nya affirsméj-
ligheter och far insikt om vad som behgver forberedas innan
dessa blir prioriterade marknader.

Att forbereda infér visningsresan
Boendeanliggning

* Kort beskrivning, typ anliggningens karakeir.

* Bilder, exteriért, interidrt, rum, badrum m m.

* Priser avseende nistkommande sisong.

* Nettopris per person i delat dubbelrum inkl frukost
(priset kan ocksa variera ver sisongen men inte mer
dn 3 prisnivéer).

- tilligg halvpension, enkelrum, barnpriser.
- om det ir stugor utgd frin att det bara kan vara
2 personer i stugan.

* Beroende pd vad det ir for aktdr som kommer fir du i

forhand ta reda pd om det ir relevant att visa eventuel-

la métesrum.

Aktiviteter
* Vad kan man mer gora pé anliggningen eller i nirhe-
ten?
e Ar det en aktivitet sd ir det “avgingar”, priser etc som
miste anges tydligt.

Avtal och formalia

* Allotment — Utgd generellt frin att man maste lim-
na frdn sig 1-2 rum under dtminstone tidsperioden
1/6-31/8 men girna 15/5-15/9. (Det kan variera 6ver
sisongen.) Releasetid; 3 veckor mest vanligt men
1 ménad kan ocksa accepteras.

* Kontaktperson med telefon, mailadress (det méste vara
den person som har ritt att teckna avtal och inte bok-
ningsperson).
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Pris
* Var férberedd pa prisdiskussion redan under besoket.

Att forbereda infér pressresa

* Fokus pé virdskapet!

* Vilkomna besokarna och presentera dig.

* Var lyhord for vad deltagarna har for intressen!

- Om mojlighet ges (efterfrigas pa plats eller forbo-
kas), presentera mycket kortfattat din verksamhet
och era absoluta "unique selling points” (t ex plat-
sens historia, foretagets historia, vyer, myter och
anekdoter, produkter/tjinster eller liknande).

- Observera att besoken kan lida tidsbrist och att det
dirfor dr vikeigt att ni 4r flexibla med tiden ni har
med besdkarna.

* Tink alltid pa att besoken blir preparerade med informa-
tion om er innan och under resan sa blir tiden kort hos
er sa dr det fortfarande viktigt med virdskapet. Ni finns
med i turen dirfor att ni r intressanta for deltagarna.

Det idr ocksd viktigt for dig som foretagare pd din hemsida har
en “pressflik’. I denna del ska det ligga presentationer av dig
och din verksamhet, eventuella pressmeddelanden, nyheter och
eventuella nyhetsbrev, samt aktuella hégupplésta bilder som for-
medlar den kiinsla som dina produkter/paket ska formedla. Har
du en boendeanliggning ir det dessutom viktigt att du har rict
bilder av anliggningen. Bilder av byggnadens exterior och de-
taljbilder ir fint men inte det som gdr att kunden képer primirt.

Att forbereda infor famtripen
Det beror helt och hillet pa vilka som ingar i den besékande
gruppen men grundprincipen dr den samma som vid vis-

nings- och pressresorna. Ge ritt information till ritt person.

Checklista

v’ Ta reda pa vilken typ av besok du kommer att fa.

v’ Ta fram ratt material till besoket.

v’ Se till att eventuella priser ar for nastkommande
sasong.

v Se till att du varje &r har lagt in en post i din
marknadsféringsbudget fér den hér typen av
besdk. De kommer till dig fér att du ska ha méj-
lighet att marknadsféra och sélja ditt utbud.

v Aterkoppla till Familjen Helsingborg och din lo-
kala turistorganisation vad beséket resulterade i.
Fick du en ny affar eller kom du med i en artikel?

v Ha insikt om att detta &r ett langsiktigt arbete
och att nya avtal och artiklar ofta kommer infér
nastkommande sasong.



Sociala media

Det finns manga olika kanaler att anvinda hir och det ut-
vecklas hela tiden nya media och former for att lyfta informa-
tion. Nedanfér ser du ett urval av de vanligaste sociala media
som anvinds inom besoksniringen, men det 4r vikeigt att du
haller dig uppdaterad om vilka media som ir bist limpade
for dig och for din malgrupp.

Facebook
Facebook ir virldens stdrsta sociala nitverk med éver 1 mil-
jard anvindare. Facebook 4r en av turismniringens mest an-
vinda sociala media och det dr hir minga aktdrer arbetar
med att nd specifika mélgrupper pa ett mer precist sitt in
genom traditionell marknadsféring. Alla dina uppdateringar
sprids direke till dina féljare och ju fler f6ljare du har desto
hégre sokvirde (EdgeRank) fir du av Facebook, vilket inne-
bir att du kommer hdgre upp pé sokresultaten och dnnu fler
hittar till din sida. Genom funktionen Insight kan du himta
ut virdefull data om bland annat hur dina féljare interagerar
med dina inldgg, vilka som reagerar pa vad, aldersgrupper
med mera.

For mer information och skapande av konto: www.face-
book.com

Tips!

e Kontakta din lokala turistorganisation sa kan de
tipsa dig om seminarier, kurser och workshops

i Amnet.

Var inte aktiv i alla sociala medier utan I&agg din
energi dar dina kunder faktiskt &r.

Se till att lagga in relevanta inlagg for ratt mal-
grupp, och pa ratt sprak.

Twitter
Twitter ir ett socialt media med snabbare tempo 4n till exem-
pel Facebook. Ett inldgg (en tweet) har kort livslingd. Twit-
ter 4r ett hir- och-nu forum dir du ligger ut inligg som 4r
intressanta i dagsdgonblicket. Twitter dr bra om du behdver
ha snabb aterkoppling frn dina mélgrupper men du maste
samtidigt vara medveten om att detta forum frimst anvinds
av mediavana individer. Tdnk ocksa pé att det 4r viktigt att
analysera nir pa dygnet du fir bist respons pa inliggen och
vilka typer av inldgg som skapar mest reaktioner.

For mer information och skapande av konto: www.twitter.com




Instagram
Instagram ir en gratis mobilapplikation f6r foto- och video-
delning. Programmet tilliter anvindaren att ta bilder, lig-
ga pa ett filter och direfter dela med sig av bilden dill olika
sociala medier, som till exempel Facebook och Twitter. Du
har helt enkelt foton med din mobil, ligger till bildtext om
du vill och postar dem genom ditt instagramkonto. Bilderna
visas i dina f6ljares flode och de kan gill och kommentera bil-
derna. Du kan ocksd folja andra anvindare och fa deras bil-
der i dict flode. Du kan ocksa anvinda dig av hashtags (#). En
hashtag kan liknas vid en etikett som du mirker din bild med
for att bilden ska landa i ett sammanhang. Ett exempel kan
vara att du tar en bild uppe pa Kopparhatten i Sédersens na-
tionalpark och hashtaggar bilder med #FamiljenHelsingborg
och/eller #S6derdsensnationalpark. P4 si sitt lotsas foljaren
i forumet dir alla bilder f6r Familjen Helsingborg och/eller
Soderasens nationalpark har landat med samma etikett. Ju
fler bilder med samma hashtag ju fler foljare hittar till bilder-
na. Detta ir ett bra sitt att vicka intresse bland Instagrams
anvindare att vilja komma till platsen.

For mer information och skapande av konto: www.insta-
gram.com

Youtube
Youtube (i marknadsforingssammanhang skrivet You Titbe) ir
ett videocommunity, det vill siga en webbplats med video-
klipp som laddas upp av dess anvindare, med tillhorande dis-
kussioner och sociala medier-funktioner. For att ligga upp
videoklipp hir behéver du ett konto men att hitta andras
videoklipp kriver inget inlogg. Detta medium nr ut till en
bred publik av bide privatpersoner och foretag, men du kan
dven rikta synligheten av dina inligg. Videoklippen har dven
en kommenteras av foljare och besdkare vilket skapar en viss
dynamik i flédet like en blogg.

For mer information och skapande av konto: www.you-
tube.com
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Checklista

v Kontakta din lokala turistorganisation och disku-
tera vilka sociala media de anvénder.

v Analysera vilka sociala media som dina utvalda
malgrupper &r aktiva i.

v' Se over vilka sprak du maste anvanda for att na
malgrupperna i de sociala medierna.

v Ga péa seminarier, kurser och workshops i hur
man anvander sociala medier.

v' Lagg in inlagg och bilder som stimulerar dina
malgrupper att vara aktiva i dina inlagg.

v’ Utvéardera regelbundet hur stor trafik du har
pa dina inlagg i de olika sociala medierna och
justera/anpassa dina inlagg fér att maximera
kundernas aktivitet.



Eget material

Eget tryckt material

I ditt arbete med att ta fram silj- och marknadsférings-
material sd utga alltid ifrin vad kunden efterfrdgar for infor-
mation, och ta reda pa hur de vill ha den presenterad.

Det ir litt att investera i material som man stilistiskt kin-
ner ir tilltalande men sedan inte fyller sin funktion. Anvind
dirfor de mallar, som du fir del av i den senare delen av
denna handbok, som férebild. Det blir dven littare for dig att
senare kunna éverfora material till det gemensamma silj- och
marknadsféringsarbetet i Familjen Helsingborg.

Nir det giller text s& 4r det vikeigt att detta ir kvalitets-
sikrat. Stavfel och syftningsfel 4r mer vanligt in man tror
och det dr férodande i marknadsforingssammanhang. Det dr
ocksé viktigt att sikerstilla att det 4r ritt saker som lyfts fram.
Det ir er unicitet och genuinitet som ir er styrka, inte er
méngfald. Méngfalden far ni fram i era programforslag och
utbudet av tillvalsprodukeer.

Sprakanpassning ir viktigt och ett maste om man ska
jobba med kategorierna Norden och Virlden. Olika mark-
nader kriver olika sprakanpassningar varfor det ar vikeigt att
vara palist om varje mélgrupp. Google translate ir inte en
kvalitetssikrad oversittare och att sjilv dversitta med stod av
lexikon ir heller inte godtagbart. Det ar auktoriserade 6ver-
sittare som ska Oversitta era texter och det dr viktigt att ni
kontrollerar att de versittare ni anvinder har insikt i service-

Tips!

Vilka malgrupper kommer du att vanda dig till?
Vad behdver de for struktur pa informationen?
Vilka sprak kravs? Hur gér du det maojligt for kun-
derna att boka och hitta information enkelt?

* Analysera hur andra har gjort.

* Prata med dina branschkollegor om deras
erfarenheter.

¢ Kontakta din lokala turistorganisation sa hjélper
de dig med tips och rad.

och besoksniringsbranschen da olika terminologi anvinds i
olika branscher och dven olika nyckelord anvinds pi olika
marknader som siljargument.

Gillande bilder sa 4r det viktigt act ni har bilder som for-
medlar ritt kiinsla och information till kunden. Kontrollera
vilken typ av bilder som siljer och som efterfrigas for att
trigga kopsignalerna hos kunden. Grundprincipen r att bil-
derna ska vara gingbara bide i marknadsforings- och silj-
kanalerna internationellt, och dirmed samstimmiga med de
bilder som ska finnas tillgingliga under sirskild "flik” pa er




hemsida. Att tinka pa ir att bilderna ska spegla paketet du
siljer. Ar det host sa dr det hostbilder som ska formedlas. Pa
detta sitt sa forstirker du den visuella kidnslan for paketet
samtidigt som du anvinder vart klimats férinderlighet som
styrka och kan skapa paket som ocksi forlinger sisongen el-
ler skapar nya sisonger.

Egen hemsida

Hemsidan maste ha en tydlig och anvindarvinlig scrukeur.
Intresset for dina produkter och anlidggning skapar du ge-
nom relevant, kortfattad information och bilder som skapar
en stimning hos kunden som denne inte kan slippa utan
viljer att boka.

Gor dina produkter bokningsbara s att kunden kan boka
direkt. Ha 6versittningar som Sverensstimmer med mal-
gruppens behov.

Om du inte redan har det sa dr det vikeigt act du skapar
en undersida pé din hemsida med material for press och me-
dia. Aven hir krivs det att texterna finns pa de sprik som
malgrupperna kriver samt att bilderna dverensstimmer med
vad som efterfrigas. Vilken typ av bilder som maéste finnas
tillgingliga finns beskrivet under tidigare kapitlet Press- och
visningsresor. Bilderna méste finnas i hogupplést format for
att kunna anvindas i tryck, och framférallt méste det vara
fria bilder. Fria bilder att du har ett avtal med fotografen om
att fler 4n du fir anviinda och publicera bilderna.

P4 din hemsida ska du ocksa ha alla dina produkter och
paket bokningsbara. Detta for att oka tillginglig- och silj-
barheten men framforalle dr det logiskt att det du siljer ocksd
finns tillginglig pa den hemsida som dina kunder gar in pa
for att f3 veta mer om dig.
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Tips!

e Samarbeta med din lokala turistorganisation
i marknadsféringen. Genom den lokala turist-
organisationen och Familien Helsingborg far du
information om hur de olika marknaderna vill ha
produkter och paket presenterade och hur
informationen ska vara strukturerad for att fung-
era i sélisammanhang.

Checklista

v Kontakta din lokala turistorganisation s& kan
de tipsa dig om innehall och funktioner, och var
du kan fa mer information om hur du skapar en
séljande hemsida.

v Se till att hemsidan &r professionell och &r 1att
fér besdkaren att mandvrera i.

v’ Sakerstall kvaliteten pa hemsidans innehall

v’ Sakerstall att innehallet finns pa de sprak som
malgrupperna kraver.

v Uppdatera regelbundet och sdsongsanpassa
bilder och texter.

v' Se till att du har en undersida dar press- och tur-
operatdrer kan hamta héguppldsta bilder, fakta,
och félja nyheter.

v Se till att alla dina paket och produkter som &r
bokningsbara ligger tillgéngliga.




Budget

I arbetet med att utveckla befintliga eller att ta fram nya pa-
ket och produkter for den internationella marknaden krivs
det att man gor en realistisk uppskattning av vilken investe-
ring som krivs. Det handlar om pengar, arbetstid och enga-
gemang.

Den ekonomiska finansieringen behover ticka kostnader
for allt fran anpassning av anliggningens informationsmate-
rial, utvecklingen av nya produkter, skyltning, utveckling av
hemsida till marknadsférings- och siljaktiviteter. Det ir lo-
giskt for de flesta att annonsering, missdeltagande och olika
kampanjer medfér en kostnad men det ir inte alla som inser
vikten av att avsitta kapital fér marknadsforings- och silj-
aktiviteterna press- och visningsresor, samt famtrips. Dessa
aktiviteter 4r bland de viktigaste for ett foretag inom besok-
sniringen. Det 4r hir du har majligheten att pa plats silja in
din verksamhet och gora affirer. Nir det arrangeras denna
typ av aktiviteter s svarar regionen for att media och aterfor-
siljare kommer till destinationen och far triffa dig och dina
branschkollegor men det ir du som féretagare som ir ska
visa upp din verksamhet och gora affirer. Det 4r alltsd inte
regionens gister utan dina kunder som bokas in vid besoket.

Nir det giller arbetstid och engagemang s méste du som
foretagare vara realistisk. Utvecklingsprocesser tar tid och du
miste halla iging ditt engagemang under en lingre tid. De
flesta marknadsforings- och siljaktiviteter tar minst 18 ma-
nader innan du ser resultat frin. Att utveckla din verksamhet
till att vara anpassad for internationella besokare kriver inte
bara att du 6versitter informationsmaterial och uppdaterar
hemsidor utan det handlar om att utveckla ditt tink och f6r-
hallningssitt till verksamheten likvil som ate sikerstilla att
eventuell personal ocksa ir engagerad och utbildad. Olika
maélgrupper kriver olika standard och innehéll och du beho-
ver darfor vilja vilka du riktar dig mot och géra anpassning-
arna fullt ut for act f3 ett gott resultat.

Samarbeta med regionen och sink dina marknadsférings-
kostnader. Genom att investera i regionens marknadsforings-
och siljaktiviteter sa ndr du ut till dina malgrupper mycket
kraftfullare &n nir du annonserar sjilv. Tillsammans med an-
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dra fir din verksamhert ett tydligt ssmmanhang och de inter-
nationella bestkarna ser destinationens variation och totala
utbud som mer attraktivt. Med gemensamma investeringar
i marknadsforing delas kostnaden och det marknadsférings-
aktiviteterna kan goras betydligt storre och har dirmed storre
genomslagskraft pA marknaden @n om varje enskild verk-
samhet forsokte gora sig horda med individuella annonser
och missdeltaganden. Se dirfor till att du i din budget dven
riknar med investeringar i gemensamma marknadsforings-
aktiviteter.

Tips!

e Att samarbeta sparar dig bade pengar och tid.
Se darfor till att du involverar dig i branschnat-
verk.

Ta reda pé vilka marknadsférings- och saljaktivi-
teter som kan vara aktuella for dig att samarbete
kring med regionen.

Se till att gora smarta investeringar som gor dig
flexibel. Knyt darfor till dig ett flertal samarbets-
partners.

Checklista

v Gor en realistisk kalkyl dver tid och kapital som
behdver investeras i utvecklingsprocessen.

v Samarbeta med andra for att sénka dina egna
kostnader.

v Sprid risken och 6ka din verksamhets flexibilitet
med gemensamma paket.

v’ Budgetera for press- och visningsresor, samt
famtrips.

v Investera i gemensamma marknadsforings- och
séljaktiviteter.




Checklista

Kontakta din lokala turistorganisation och fa reda pa
vilka malgrupper som din destination fokuserar pa och
hur ni kan samarbeta for att nd dessa tillsammans.
Analysera vilken/vilka malgrupper som skulle kunna
vara intresserade av din produkt eller ditt paket.

Lar kanna vald malgrupp.

Ta reda péa vad dina konkurrenter lokalt, nationellt och
internationellt erbjuder malgruppen.

Kvalitetssakra. Uppfyller din verksamhet de krav som
malgruppen staller?

Utforma en handlingsplan och budget for att bearbeta
malgruppen.

Undersdk méjligheterna att paketera dina produkter
tilsammans med andra aktorer for att skapa mer att-
raktiva och flexibla paket som lyfter hela destinationen
och ger mervarde &t bade dig och regionen.
Samarbeta! Ingd i ett befintligt natverk eller bjud in
branschkollegor till ett nytt dar ni gemensamt kan
utveckla paket for den internationella marknaden.
Kvalitet och leverans. Se till att alla samarbetspartners
uppfyller malgruppens kvalitetskrav, samt skriv inbor-
des avtal som garanterar leverans.

Utveckla och anpassa produkterna och paketen efter
malgruppens behov.

Lar dig vilka kanaler malgruppen anvander och hur
man prisséatter produkter och paket pa ratt satt.
Forsékring. Stam av med ditt forsékringsbolag eller din
branschorganisation att du har ratt férsékring och/eller
garanti.

Sammanstall sélj- och marknadsmaterial pa de sprak,
och med den information som dina valda malgrupper
kraver.

Gor ditt paket bokningsbart online och delta i regio-
nens gemensamma marknadsforingsinsatser.

Ha talamod! Varje ny satsning tar minst 18 manader
innan den etablerat sig pa marknaden.

Utvéardera! Fraga bestkarna vad de tycker om paketet.
Deras asikter ar vardefulla for att ni ska vetta hur ni ska
férfina och uppdatera paketet.



Akronymer

Familjen Helsingborg 11 kommuner i Nordvastra Skane

TiS

DMC

USP

B2B

B2C

Famtrip

Ordlista

Exportmognad

Soft Adventure

som samarbetar kring naringsliv,
turism, utbildning och boendefra-
gor.

Tourism in Skdne. Region Skanes
dotterbolag som arbetar med
utveckling, utbildning, PR och
marknadsféring for hela Skane.

Destination Management Com-
pany. Arrangdr som framst jobbar
med sammansatta produkter
sdsom rundresor, evenemangs-
arrangemang och andra sociala
arrangemang som ofta kraver
mer omfattande férberedelser
och sammanstallningar.

Unique Selling Point. Unika
anledningar for bestkaren att
komma till destinationen och att
boka ett visst paket eller en viss
produkt.

Business to Business. Att arbeta
direkt mot aterforséljare.

Business to Costumer. Att arbeta
direkt mot slutkund.

Familiarisation trip. Studieresor till
destinationen med avsikt att lara
kanna en kommande destination.

Insikt om den internationella
malgruppens behov och driv-
krafter. Anpassad verksamhet
och anpassat utbud for utvalda
marknader och malgrupper.

Naturupplevelser som utmanar
utan att innebéra risk fér uto-
varen. Upplevelsen ska kunna
utféras utan krav pa férkunskap.
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Workshop

Paket

Baspaket

Dynamiskt paket

Produkt

Tillvalsprodukt

Arrangor

Incoming

Bruttopris

Nettopris

Comission

Allotment

Ett métesforum dar kunskaper ut-
byts och/eller deltagarna arbetar
tillsammans kring férbestamda
teman.

En sammanséttning av flera en-
skilda produkter som ger kunden
en helhetsupplevelse. De enskil-
da produkterna kan vara &gda av
en och samma aktor.

Grunden for paketering ut mot
internationella bestkare. Bestar
ofta av dvernattning och frukost.

Paket som har en bas avtexen
Overnattning med frukost, med
tillvalsprodukter. Flera aktorer
ager de olika produkterna i pake-
tet.

Till exempel en bokningsbar
aktivitet sdsom tumlarsafari, 3-
rattersmiddag, en guidning eller
hyra av t ex fiskeutrustning.

Enskilda produkter t ex aktiviteter
som gar att boka till i ett paket.

Det féretag som producerar eller
sammanstéller sammansatta
rundresor och paket som séljs till
slutkund.

Inkommande internationella
besotkare.

Pris ut mot slutkund.

L&agsta pris dar comission till
arrangérer &r avdraget.

Provision eller rabatt.

Antal rum som tilldelas arrang6-
ren enligt dmsesidigt avtal. Rum-
men star som bokade och sldpps
vid éverenskommet datum till
dvrig marknad om inte arrang6-
ren har ndgra aktuella bokningar.



Lokala turistorganisationer i Familjen Helsingborg

Bjuvs kommun

Mejerigatan 3

267 25 Bjuv

Telefon: +46 (0)424 585 000
E-post: bengt.fellbe@bjuv.se

Helsingborgs stad

Naringslivs- och destinationsutveckling
Drottninggatan 7A

251 89 Helsingborg

Telefon: +46 (0)42 105 000

E-post: cecilia.hellke@helsingborg.se

Klippans kommun
Tradgardsgatan 12

264 38 Klippan

Telefon: +46 (0)43 528 000
E-post: kommun@klippan.se

Perstorps Turistbyra
Hassleholmsvégen 6

284 34 Perstorp

Telefon: +46 (0)43 539 303
E-post: turist@perstorp.se

Astorps kommun
Medborgarkontoret
Turistinformation

Storgatan 7

265 80 Astorp

Telefon: +46 (0)42 643 00

E-post: susanne.cardell@astorp.se

Orkelljunga Turist
Kulturhuset

Storgatan 2

286 80 Orkelljunga

Telefon: +46 (0)43 555 158
E-post: turism@orkelljunga.se
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Bastad Turism & Néringsliv
Kdépmansgatan 1

269 21 Bastad

Telefon: +46 (0)431 750 45
E-post: naringsliv@bastad.com

Héganas kommun
Né&ringslivsavdelningen
Stadshuset

Centralgatan 20

263 82 Hoganas

Telefon: +46 (0)423 377 74
E-post: naringsliv@hoganas.se

Turistbyran Landskrona-Ven
Skeppsbron 2

261 35 Landskrona

Telefon: +46 (0)418 473 000
E-post: tourism@landskrona.se

Svalévs kommun

Né&ringsliv & Turism

Svalegatan 4

268 31 Svalov

Telefon: +46 (0)418 475 015
E-post: kristina.hansson@svalov.se

Angelholms Naringslivs AB
Jarnvagsgatan 5 A

262 32 Angelholm

Telefon: +46 (0)431 821 30
E-post: turist@engelholm.com



