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Ansdékan om projektmedel = Den sjalvmarknadsférande destinationen

Utvecklingsomrade
Genom projektet vill vi bidra till utvecklingsomradet "Attraktiva miljéer, moétesplatser och upplevelser
som lockar nationella och internationella besdkare till Familjen Helsingborg”.

Nésta steg i Familjen Helsingborgs gemensamma marknadsforing &r att arbeta inifr&n och ut, vi ska
arbeta tillsammans med naringen och lokalbefolkningen samt skapa ambassadorer for att satta var
region pa kartan, tillsammans bygger vi var destination underifran. Detta skapar bade stolthet,
engagemang och motesplatser for lokalbefolkningen. Var vision ar att bli en sjalvmarknadsforande
destination!

Framstaende stader som arbetat pa detta satt &r New York och Képenhamn. Med dessa som
inspiration vill vi analysera, testa och utveckla en strategi for hur vi kan arbeta mot malet att bli den
sjalvmarknadsférande regionen.

Vi har arbetat med internationell marknadsforing tillsammans i tio &r och har kommit en lang bit pa
vagen. Vi ligger i framkant med vart arbete men vill nu ta ytterligare ett steg och vidareutveckla oss
genom att positionera oss pa riktigt. Vi maste spetsa vara fordelar och komma fram till en position for
att sarskilja oss fran andra delar av sédra Sverige och norra Europa.

Huvudaktiviteter i projektet
- Analys, kvartal 1
For att lyckas med ett initiativ av detta slag behdvs kundinsikt. Vi ska darfor géra en analys av
marknaden for att forsta vad det ar var malgrupp efterfragar. Vi behdver aven analysera hur vi
pa basta satt ska arbeta for att bli den sjalvmarknadsférande regionen, vad kannetecknar ett
framgangsrikt arbete? Analysen leder fram till en l&ngsiktig strategi for att n& malet.

- Positionering, kvartal 2-4
Vi ska paborja arbetet att tillsammans med foretagen, utifran deras villkor och forutsattningar,
skapa en profilering som en livsstilsregion. Hur manga destinationer har vingardar,
tumlarsafari, krukmakerier, gardsbutiker, mountainbikecykling och vandring i bokskogar i
kombination med storstadens puls? Det &r detta vi tillsammans ska bygga pa och profilera oss
som, har ar vi unika — aret om.

- Digital plattform, kvartal 3-4
For att skapa motesplatser och engagera lokalbefolkningen ska vi skapa en digital plattform
for méten mellan invanare och besokare.

- Marknadsforingskampanj, kvartal 5 och 6
Vi ska utveckla och genomféra en ny form av marknadsféringskampan;j tillsammans med
naringen och andra relevanta samarbetspartners, exempelvis Tourism in Skane och Visit
Sweden, dar malet ar att samtliga partners ar medfinansiarer. Vi avgransar oss i detta projekt
till den danska marknaden for att ta fram en modell som senare kan anvandas bredare pa
andra marknader.

Malgrupp

Var primara malgrupp i projektet ar féretag och invanare i regionen. De ska kanna sig stolta 6ver att
bo och verka i Familjen Helsingborg och dessutom vilja vara med och marknadsféra regionen mot
potentiella bestkare.



Resultat och effekter

Resultatet av projektet kommer att vara att vi har skapat en tydlig strategi och paborjat arbetet for att
bli en sjalvmarknadsférande region. Effekten &ar en dkad stolthet och engagemang hos bade naring
och invanare. Yiterligare en viktig effekt av projektet ar ett valmaende néringsliv vilket i langden bidrar
till bade ett 6kat antal gastnatter samt 6kad sysselsattningen i regionen.

Projektet kommer att ge direkta resultat under insatsens gang och efter projektets slut kommer vi att
ha ett beprévat arbetsséatt for att kunna fortsatta arbetet mot att bli en sjalvmarkandsférande
destination. Malet ar att arbetet ska drivas vidare genom delaktighet och finansiering fran naringen
men givetvis kravs det dven engagemang och insatser frdn oss kommuner. Engagemanget som
skapas hos lokalinvanarna kommer att leva kvar och vara en stor del av kommande arbete.

Utfall/Uppféljning
Projektet kommer att féljas upp och utvarderas gentemot féljande:

- Viska ha 50 medverkande foretag.

- Viska ha 50 % medfinansiering i marknadsféringskampanjen.

- Viska ha X antal ambassaddrer fran lokalbefolkningen. Vi kan i dagslaget inte satta nagon
siffra da det ar svart att veta innan analysen &r gjord och vi vet hur vi pa basta séatt arbetar
med detta, exempelvis analogt eller digitalt.

- Ett &r efter projektets slut &r 75 % kvar som ambassadérer och medfinansiarer.

Organisation

Projektet kommer att &gas och drivas av natverket for naringslivs- och destinationsutveckling.

Inom detta kommer en arbetsgrupp att skapas for att konkret arbeta med projektet. Arbetet kommer att
ledas och drivas av en processledare.

Natverket
Naringslivs- och Destinationsutveckling
i Familjen Helsingborg

Processledare
Beredningsgrupp Koordinerar och leder projektarbetet

Arbetsgrupp
Det praktiska arbetet i projektet

Invanare i Familjen Naringslivet i Familjen

. Visit D "
Helsingborg Helsingborg Tourism in Skane isit Denmar

Resurser

Vi vill genomfora projektet pa 18 manader. De huvudsakliga kostnaderna kommer att vara extern
kompetens for att genomféra en analys, digital utveckling, kampanjkostnader samt processledning.
Budgeten beréknas till ca 800 000:-.



Ekonomisk plan
Natverket naringslivs- och destinationsutveckling kommer att ansvara for de medel som tilldelas
projektet.

Fordelning av sokt budget enligt:

400 000:- Kampanj

200 000:- Digital plattform samt analys och strategi
150 000:- Processledare

50 000:- Ground costs

Utover de medel som anstkes om fran Familjen Helsingborg ingar det i projektet att naringen ska
investera i kampanjer samt eventuell uppvéaxling fran Tourism in Skane.

Utmaningar och risker

De utmaningar och risker vi kan se med projektet ar:
- Attvi inte far med oss naringen/invanarna i den utstrackning vi 6nskar.
- Det tar langre tid &n vad vi tror att tid att engagera invanarna.

For att pa basta satt mota dessa utmaningar behover vi i tidigt stadie arbeta med bade néring och
invanare for att visa pa de positiva effekterna av engagemang och medverkan av detta slag. Vi
behdver vanda oss till foretag som kan vara goda ambassadoérer gentemot andra foretag for att aven
fa med dem i insatsen.



