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FORORD

Detta dokument ar framtaget av Svensk Destinationsutveckling pa uppdrag av Kronobergs léan och
Kalmar lén i samarbete med de fyra kommunerna Emmaboda, Nybro, Lessebo och Uppvidinge
kommuner.

Innehallet baseras pa resultatet det processarbete som gjorts tillsammans med aktorer fran
besdksnaringen under andra halften av 2018 och forsta halften av 2019. | arbetet har dven fyra
coacher, en fran respektive kommun, medverkat.

Dokumentet har for avsikt att beskriva inriktningen for Glasriket som en enad destination men dar
dven respektive kommuns specifika forutsattningar vad galler turistiska tillgdngar som kan inbringa
intdkter har beaktats. Dartill har sa langt det varit mojligt kapaciteter och kvaliteter pa
boendeanlaggningar, restauranger, affarer och framférallt aktivitetsforetag eller potentialen for
aktivitetsforetagare beaktats.
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1. SAMMANFATTNING

Den potentiella tillvaxten for besoksnaringen i Glasriket bedoms till stor del komma fran den
internationella marknaden dven om den svenska marknaden ocksa dr mycket viktig. Detta kréver en
omfokusering nar det galler vilka produkter som ska erbjudas, hur erbjudanden ska utvecklas, vem
som ar produktagare och hur produkterna ska marknadsforas samt séljas mot den internationella
marknaden.

Fram till idag har de flesta fran besdksnaringen sett den svenska marknaden som den allra viktigaste.
Sett ur ett volymperspektiv ar detta korrekt men for att utveckla bescksnaringen vidare kravs
kompletterande synsatt och arbetssatt.

For svenska besdkare gestaltas ofta Glasriket genom glasbruken som kdnnetecknande ikoner. Men
Glasriket har dven med sig ett arv av trolsk natur och specifik kultur som préaglat livsstilar,
boendemiljder och smaskalighet. Glasriket har dven en mangfald som skapar en sarart som tilltalar en
stor grupp manniskor. Svenskar har ofta ocksa nagon form av relation till hela eller delar av Glasriket.

Den utldndska gasten har inte samma relation till Glasriket och darfor skiljer sig forvantningarna at.
For att sakerstalla tillvaxt och moéta den internationella marknadens krav behovs darfor ett nytt satt att
driva utvecklingen dar roller och satt att organisera utvecklingen till stora delar maste forandras.

Besoksnaringen i Glasriket foreslas fokusera mot teman dar foretag i olika konstellationer samverkar i
utvecklingen av aktivitetsomraden — produktgrupper. Ur de olika produktgrupperna utvecklas senare
saljbara produkter som erbjuds till prioriterade marknader och malgrupper.

Fokus foreslas pa féljande teman:

e Aktiva utomhusupplevelser (outdoor) med fokus pa vandring och cykling.

e Mat- och dryckesupplevelser.

e Kulturupplevelser med fokus pa design, glas och kulturhistoriska miljder inklusive mat &dryck.
e Naturupplevelser (djur och trolsk natur).

Den stora mojligheten for Glasriket ligger i att utveckla kombinationer av ovanstaende teman. En
sadan strategi har stor mojlighet att positionera Glasriket till en unik destination. Men det kraver
samverkan mellan foretagen i destinationen intensifieras.

Nya och befintliga evenemang som stodjer ovanstaende teman eller tematiska produkter behover
utvecklas.

Vidare foreslas att s.k. turistiska strak utvecklas genom att vagar, leder och platser pekas ut som
"vagar” till unika besdksmal. Straken underlattar for gasterna att ta sig fram och hitta till de platser
som ar intressanta.

Kommunerna och féretagen i destinationen behdver samverka 6éver de kommunala granserna. Darfor
bor strategier och 6verenskommelser mellan kommunerna utvecklas som underlattar for foretagen
att arbeta 6ver de sedvanliga administrativa kommunala granserna.

Glasriket foreslas vara en destination med samma spelregler for foretagen oavsett i vilkken kommun
man har sin hemvist.

Samarbeten med andra kommuner i Kronbergs 1an och Kalmar |an kommer att behéva utvecklas pa
lite sikt. T.ex. kan bade Vaxjo och Kalmar ses som “portar” till Glasriket. Pa sa satt kan tematiska
natverk och destinationer utvecklas ytterligare vilket férordas da det hjalper till att profilera
destinationen.
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For att underlatta utvecklingen av tematiska produkter féreslas att en ny roll som produktédgare
etableras. Produktagaren ansvar for utveckling och drift av produkterna genom att knyta till sig
"under-leverantorer”. Dessa levererar de 6vriga tjanster som kravs for att produkten ska bli en
exportmogen upplevelse.

Produktdgarna samverkar ocksa med kommunernas turistorganisationer alternativt med en mellan
kommunerna och foretagen gemensam agd turistorganiasation. Darigenom far destinationen en
storre tyngd och skapar lattare samarbeten med de regionala turistorganisationerna i Kronoberg och
Klamar lan.

En strategi for marknadsforing och forsaljning av olika tematiska erbjudanden behover géras i nara
samarbete mellan foretagen, de samverkande kommunerna och de regionala turistorganisationerna.

Att prioritera arbetet mot teman kréver auktoritet och drivkraft hos foéretagen men dven att de
uppmuntras att organisera och driva utvecklingsarbetet fran de offentliga aktérerna och fran andra
involverade aktorer.
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2. INLEDNING

Uppvidinge, Nybro, Emmaboda och Lessebo och féretag i dessa kommunere har valt att tillsammans utveckla
Glasrikets erbjudanden och ge mdjlighet till hégre volymer och 6kad kvalitet i upplevelser.

BAKGRUND

2010 presenterades pa nationell niva en vision och tillvéxtstrategi for besoksnaringen med ambitionen
att na en fordubbling av omsattningen 2020. For att na en sadan tillvaxt ar en medveten satsning pa
de utlandska marknaderna en forutsattning da den internationella marknaden 6kar snabbare dn den
nationell

2015 presenterades en forstudie for besdksnaringen och turismen i Glasriket. Forstudien pekar pa

flera unika fordelar som Glasriket har och beskriver dvergripande Glasrikets mojligheter. Studien pekar
ocksa pa vikten av samarbeten, Glasrikets férmaga att organisera det turistiska arbetet och framférallt
pa att utveckla och marknadsfora fler turistiska teman dn de som kan hanféras till glas och glasbruken.

SYFTE

De fyra kommunerna i Glasriket; Uppvidinge, Nybro, Emmaboda och Lessebo, har valt att samarbeta
med foretagare i besoksnaringen for att medverka till en utveckling mot tillvaxt. Arbetet drivs genom
en destinationsutvecklingsprocess. Ett delmal for denna process ar att ta fram en strategisk plattform
for det fortsatta arbetet. Plattformen anger inriktningen pa de omraden dar foretagarna har storst
mojligheter att na volymokningar. De valda omradena ska vara ekonomiskt, socialt och miljomassigt
hallbara och konkurrenskraftiga.

Varumarket Glasriket ar av tradition en viktig del for igenkdnningen av trakten. For narvarande driver
begreppet Glasriket tankarna endast till glastillverkning och glasforsaljning. Eftersom de fyra
kommunerna har vasentligt mer att erbjuda har processen valt avvakta med varumarkesarbetet och
utveckla detta arbete senare i processen. Skalen ar bl.a. att processarbetet behdver ges tid till
forankring hos foretagen, respektive kommun och mellan kommunerna.

En beddmning hur de tematiska omradena utvecklas ar ocksa av betydelse for varumarket.

METOD

Svensk Destinationsutveckling (SveDest) har under andra hélften av 2018 och forsta delen av 2019
tillsammans med ett drygt 30-tal utvalda foretag i besdksnaringen och en coach fran respektive
kommun utgjort den interna processgruppen. Foretagen har tillsammans med kommunernas turism-
och naringslivsansvariga arbetat i en process for att utveckla insikter och skapa en inriktning kring
Glasrikets erbjudanden fér den framtida besokaren.

Processgruppens samlade kunskap, erfarenhet och férvantan har kompletterats med fakta, analyserad
statistik samt erfarenheter fran kommunernas tjansteman och politiker. Kommunernas tjansteman
och politiker har haft maojlighet att delta i arbetet genom halvarsvisa traffar. En grupp av saval
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politiker, kommunledningar och naringslivsrepresentanter foljer processen genom att delta i speciella
workshops och ges maojlighet att komma med inspel som kan paverka paverka arbetet framat.

Arbetet har drivits genom en processmodell 4™ innefattande fyra faser; Insikt, Inriktning, Innovation
och Implementering. For varje fas tas en beskrivning fram vad arbetet resulterat i. Processens arbete

har genomforts fram till och med fas tva - Inriktning.

Resultatet redovisas i denna rapport — Strategisk Plattform. Se figuren nedan

Implementering

Diagnos = Destinationsidé B Konceptutveckling = Organisation och styrning
* Kriterier fér exportmognad * Verksamhetsomréade * Nya koncept for tillvaxt « Sakerstall samverkan mellan
+  Egenskapsinventering +  Definition av malgrupper « Kriterier for tillvixt kommun/region och privata
+  Fdrutsittningar . Behovsbesknvmng + Best practice aktérer
+ Bedoémning . Intaktsgeneratorer. « Benchmarking < Bestdm organisation, roller och
* Produkter som erbjuds kompetenser
* Drivkrafter
— s [ 6 | AT 14
Situationsanalys Vision och malbild Prioritering Affirsmodell H
+  Egenskapsanalys «  Onskvard framtida position * Beddmning och viktning av +  Bemanning och resurser
«  Tillgdngsanalys * Malbeskrivning vid en given kriterier for maluppfyllelse och « Kalkyler och budgets
«  Attraktioner (intiktsgeneratorer) tidpunkt kostnader for genomférande +  Projektkatalog upprittas
Organisation/kompetens - afférsinriktningen + Benchmarking av attraktioner . .
8 /komp - effektivisering s « Aktiviteter enl. bilaga
- foretagskultur
- destinationskultur
Omviérldsanalys Strategier Paketering i partnerskap Uppfdljning
* Geografiskt verksamhetsomrade * Malgrupper — vem konsumerar «  Bestimma och utveckla «  Aktiviteter fljs upp enligt
nulige och potential, destinationer i * Teman, produkter, erbjudanden partnerskap projektkatalog och aktivitetslista
omradet, samverkan och konkurrens *  Paketering och partnerskap *  Paketering av erbjudanden
* Destinationens karaktéristika «  Marknadsféring/kommunikation . Planfs xnadsfori h
(sasong, tema, malgrupp, facts & figures) « Forsaljning — hur/vem ?5?:&%::]3' nadasforing oc
* Infrastruktur « Leveransférmaga — virdskap ining
inkl. kommunens/Idnets versiktsplan
a

Profilanalys av destinationen

« Villvara, Vad man ar, Hur man
uppfattas

* Benchmark mot konkurrenter

¢ Prelimindra atgarder

Varumadrkesstrategi

¢ Karnvdrden

« Destinationsprofil

* Varumaérkesplattform

Affarsplanen utvecklas
« Plan frdn A-O

Utfasning
Successiv 6verlamning av
projektet

Analys nuldge och potential Strategisk plattform Affars- och utvecklingsplan Orgamsaet:::I:;hdstyrmng
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3. DEN STRATEGISKA PLATTFORMENS SYFTE OCH UPPGIFT

En strategisk plattform handlar om att tydliggéra den inriktning som valts och motivera pé vilka grunder

inriktningen gjorts.

Den strategiska plattformen handlar om att vélja inriktning for de insatsomraden som bedéms ge
storst volymeffekt och hallbar vinstmarginal.

Den strategiska
plattformens syfte &r
att prioritera de
upplevelser som
beddms ge stdrst
volymeffekt och
hallbar vinstmarginal

Arbetet har framforallt tva utgangpunkter. Dels att beakta sa langt det ar
mojligt de Gvergripande strategier som tagits fram av de regionala
turistorganisationerna med sdte i Vaxjo och Kalmar. Dels att ta hdansyn till och
foradla vad som framkommit i arbetet sa har langt.

Bada utgangspunkterna tar sig uttryck i att fokusera, att vaga valja och valja
bort samt arbeta pa ett nytt satt men ocksa att vaga tro pa att de forslag som
vuxit fram gar att genomfora i verkligheten.

En annan utgangspunkt ar att redogora for de strategiska vagval som foreslas for hela Glasriket med
hansyn till de skillnader som finns i forutsattningar i kommunerna och féretagen emellan.

De ingdende kommunerna ar till stora delar relativt lika vad galler naringens fokus. Skillnaderna kan
gélla vilka olika foretag som ar mest representerade inom t.ex. utbud av boenden, butiker,
restauranger och aktivitetsforetag. Andra skillnader ar kommunernas struktur, tillganglighet och
kommunikationer samt turistiska naturtillgangar och egenskaper kopplade till dessa.

En viktig del i innehallet av den strategiska plattformen ar att se mojligheter utifran vad som redan

finns i omradet men dven vad som ar mojligt att utveckla vidare mot de malgrupper som anses kunna

bidra till hallbar volymtillvaxt snabbast.

Besdksnéringens
struktur kréver att
kommunerna hittar ett
férhallningssatt som
stéder den smaskaliga
néatverksekonomin i

naringen.

Ett av besoksnéaringens kdannetecken ar att de offentligas, och i synnerhet
kommunernas, medverkan till utvecklingen ar avgérande for foretagens
framgang. For att uppna en sa effektiv och konkurrenskraftig besoksnaring
som mojligt behovs framfoérallt att kommunerna och andra myndigheter har
en positiv syn pa besoksnaringen. Det kraver t.ex. att kommunerna hjalper till
och utvecklar ett proaktivt forhallnings- och arbetssatt som underlattar for
besoksnaringen i en rad olika fragor.

Det kan t.ex. galla att underlatta for foretagen vad galler att veta vart man ska vanda sig i vissa fragor,
var man far rad och tips, men framfoérallt hur man béttre ska kunna se till helhetslésningar. Den
strategiska plattformen uppgift &r dven att hantera detta

POTENTIALEN — AVGORANDE FOR INNEHALLET | PLATTFORMEN

Potentialen for destinationer i allmédnhet avgors bl.a. av summan av teman och bokningsbara
produkter och av de marknadsférings- och séljresurser som destinationen har utvecklat. Givetvis ar
det ocksa en funktion av hur effektivt dessa resurser kan anvandas.

Tillvaxtpotentialen ar en direkt funktion av férmagan att utveckla antalet gaster som reser till
destinationen, hur ldnge de stannar (mats oftas i form av antalet gastnatter) och omsattning per gast

och dygn.
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Aven om antalet géstnatter och omsattning per dygn ar framgangen for tillvixten s& har dven
lonsamheten for foretagen en viktig roll. Lonsamhetsfaktorn for Glasrikets foretagare behover
utvecklas.

Den strategiska plattformen for Glasriket bygger till stor del pa férmagan att anvanda de tillgangar
man har och de egenskaper som mojliggor intdkter. Vidare maste man forsta och utvardera de
mojligheter man har att forddla eller utveckla nya reseanledningar i nértid.

En matchning mellan tillgdngarnas maojligheter maste provas utifran efterfragan fran segmenterade
marknader och malgrupper. Darefter kan utvecklingsstrategier implementeras med full kraft.
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Bilden av Glasriket beror pd vem som betraktar. Uppfattningen om Glasriket skiljer sig mellan svenska besékare
Jjamfért med utldndska beroende pa skillnaden i kdnnedomen om tillgéngar och hur attraktiva dessa tillgéngars
egenskaper upplevs. Bilden av Glasriket skiljer sig dessutom Gt mellan invdnare och féretagare i Glasriket.

SVENSKA GASTERS UPPFATTNING AV GLASRIKET

Profilen i Glasrikets gestaltas till stor del av historien om glastillverkning och glas om man ser det
utifran inhemska besdkare. Glastillverkning och glas ar djupt rotat i trakten, nagot som traktens
invanare och svenskar over lag kdanner en stolthet 6ver.

For de invanare som bor i Glasriket med omnejd kdnnetecknas takten av bruksmentalitet och den
livsforing som detta for med sig.

Bruksmentaliteten och den industrihistoriska kultur som det medfért har inte enskilt varit grund nog
for att vara en reseanledning. Men daremot fortarker Glasrikets profil upplevlesen for svenska gaster,
nar man val har anlant till destinationen.

Den traditionella reseanledningen till Glasriket ar for de svenska besokarna i stort sett desamma i dag
som for tio ar sedan och baseras i allt vasentligt pa glastillverkning och glas. En viss nydaning kan dock
skonjas. Pa senare tid har omraden som design, mat och utomhusaktiviteter som kan knytas till djur
och natur vuxit sig starkare om an sa lange i blygsam omfattning. Ett allt storre intresse for Glasrikets
industrihistoriska och kulturella varden borjar ocksa maérkas.

Men i takt med att nya reseanledningar utvecklas blir bilden av Glasriket delvis annorlunda. Glaset,
saval konstglas som bruksglas ar i grunden en fraga om design. Design har dven en tradition i Glasriket
som ligger utanfor glas sdsom t.ex. jarn och tra. Design i Glasriket ar ett omrade som innefattar flera
dimensioner vad avser material och kombinationer av dessa.

Kopplingen till begreppet Glasriket ar fortfarande starkt framforallt for svenskar men aven for relativt
stora mellaneuropeiska grupper. Varumarket Glasriket, dvs. vad begreppet Glasriket star for och
innehaller har dock suddats ut pa senare ar. Daremot forefaller man veta att Skruf, Maleras, Kosta och
Boda tillverkar glas i Glasriket.

UTLANDSKA GASTERS UPPFATTNING AV GLASRIKET

Internationella gaster, dven de som kommer fran de narmaste och mest forekommande marknaderna
Danmark, Tyskland och Nederlanderna, har generellt en mer oklar uppfattning an vad svenskarna har
av vad Glasriket erbjuder forutom glas.

Det finns dock fortfarande glasintresserade grupper fran utlandet som soker sig till Glasriket och
uppskattar de féretag och produkter som finns dar. Men for dessa géster star Glasriket, just for glas
och egentligen inte f6r nagot annat.

De soker sig i forsta hand inte till Glasriket i syfte att sbka natur- och kulturupplevelser dven om
sadana grupper ocksa finns. De har heller inte ndgon egentlig relation eller detaljerad uppfattning av
Glasriket.
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Reseanledningen for merparten de utlandska gasterna ar oftast inte att besoka en plats utan att fa en
upplevelse i Smaland eller sodra Sverige.

Det som profilerar Glasriket for den svenska gésten ar viktiga mervarden for den internationella

bestkaren nar denne val ar pa plats men ar inte tillrdckliga som reseanledningar. | kapitel 5, Inriktning,
beskrivs mer om de utldandska bestkarnas drivkrafter.

VOLYMER — GASTNATTER

Analysen over antal gastnatter fran 2010 till 2018 visar en sammanlagd minskning pa ca 3,8 %. Det ar endast

Lessebo som har en uppgang pa ca 7%. De 6vriga kommunerna minskar.

Géastnatter/kommun, 2010-2018

Kalla: SCB
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VOLYMER — OMSATTNING

En fullvardig statistik Over den turistiska omsattningen finns fram till 2012. Darefter ar den turistiska
omstattningen indexjusterad med antal gdstnatter som grund.

Kalla: SCB 2008-2012. Darefter har SveDest gjort en indexjustarad berdkning enligt ovan. En sadan
indexjustering ar gjord for att fa en uppfattning da statistiskt underlag inte har varit tillganglig.

Omsattning/kommun
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I bilaga 1 visas besoksstatistik Over gastnatter, volymer, hur ldnge man stannar etc for respektive

kommun.
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GLASRIKETS TILLGANGAR OCH EGENSKAPER

Turistiska tillgangar beskrivs som de tillgangar som kan aktiveras eller anvandas for att attrahera
besokare. Tillgdngarnas egenskaper utgors av sardrag eller attribut som tillgangen har och som gor att
den ar majlig att tjana pengar pa.

Egenskaperna far ett varde forst nar det gar att knyta intdktsgeneratorer till tillgangen. Vilket varde
egenskaperna har beror pa hur mycket man kan ta betalt, vilket i sin tur beror pa egenskapernas
kvalitet.

Genom en tillgdngsinventering av Glasriket star det klart att det finns flera

T.ex. kan golfbana vara e . . . -
tillgdngar med intressanta egenskaper. De som identifierats och ar mest

en tillgang. Dess egen-

skaper kan vara antal relevanta for den utldndska besdkaren kan kategoriseras inom tre tydliga
hal, svérighetsgrad, om | tematiska omraden: outdoor, kultur och mat & dryck. Dessutom ses
givningar etc. evenemang som i varierande grad baseras pa dessa teman som en tillgang.

Golfb f .. . _ ) e . . .. S
otbanans green fee Golfanldggningar utgor dven tillgangar i Glasriket men vander sig till en smalare

malgrupp.

ar en intdktsgenerator.

Aven om boendeanldggningar i sig séllan ar en reseanledning ar de en férutsattning for att
destinationen ska kunna ses som exportmogen.

TILLGANGAR OCH EGENSKAPER INOM AKTIVA UTOMHUSUPPLEVELSER
(OUTDOORUPPLEVELSER

Har finns trolska skogar, hagar och stenrésen med slingande végar och stigar, sjdar och vattendrag.
Naturen andas historia och kantas av ofta av bastanta stenmurar med hagar stenrésen. Har finns
ocksa smavagar, leder och stigar som kan anvdndas for vandringar och cykelturer.

En komplett forteckning 6ver leder beskrivs i bilaga 2.

TILLGANGAR OCH EGENSKAPER INOM KULTURUPPLEVELSER

Traktens kulturupplevelser kopplar i allt vasentligt till Glasrikets industrihistoria men aven till
manniskors seder och bruk i allméanhet. Glasriket ar fullt av kulturhistoriska miljoer och varden som
kan skapa intressanta besok for framtida gaster.

Glasbruken och glasproduktion har drivit fram en varldsunik industrihistoria som idag definierar
begreppet Glasriket. Industrihistorien utmarks huvudsakligen av glasbruk men hér finns dven
industrihistoria fran jarnbruk, pappersbruk och hantverk.

Men det ar anda glasproduktionen och dess industriella miljder som definierar Glasrikets
industrihistoria. Den ger uttryck for omradets identitet och unika kulturarv - traditionen av
glashantverk, glaskunskap och glasdesign.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLNG 12



Strategisk plattform for Glasriket

Har finns aven manga minnesmarken fran forr i form av sten och trakyrkor, smastugor och torp inne i
skogsomraden. Har finns ocksa den den berémda utvandraleden som inte bara ar en led utan dven en
berdttelse som natt en stor kinnedom och publik.

Sammanfattningsvis finns har en uppsjo med smaskaliga kulturupplevelser som skapar mervarden nar
gasten val ar har.

Dragare inom kulturupplevelser som kan skapar reseanledningar och som baseras pa traktens
kulturhistoria finns for saval svenska som internationella gaster. De maste dock tydliggdras och
marknadsforas samt segmenteras mot olika malgrupper i en mycket hogre grad én vad som gors idag.

Potentialen att utveckla detta omrade utifran kulturupplevelser bedéms sarskilt stor.

TRADITIONER OCH RELATIONER

| Glasriket finns en kultur med tydliga karaktarsdrag. En stor del av saval tidigare som nuvarande
glasbruksmiljoer har hoga kulturhistoriska varden. De har ocksa mycket goda forutsattningar for att
utvecklas som besdksmal. Tillsammans kan de bilda reseanledningar till trakten da en vaxande grupp
av gaster, saval svenska som utlandska soker historiska och kulturella upplevelser.

En annan utgangspunkt ar att man genom att tillvarata glasbruksmiljderna som bestksmal samtidigt
gagnar de personer som bor och verkar i Glasriketregionen, bade ekonomiskt och kulturellt.

Glasbruksmiljoernas kulturhistoriska varde har skapat, skapar och kan i annu hogre grad skapa
kommersiell kraft till Glasriket.

Det kulturhistoriska vardet bygger pa traditioner och relationer bade mellan de innevanare som bor i
trakten men aven till framtida bestkare. Tillsammans bildas en symbios som ér till nytta for att halla
glaskulturen levande. De knyter an till varumarket och bescksmalet Glasriket.

KULTURELL MANGFALD

Kulturarvet och kulturen utmarks av traktens historia, fornlamningar men aven av spel, musik, teater,
film, konst med fokus pa design som ofta kopplas till olika evenemang.

Design ar ett kulturellt omrade som lyfts fram dér tillgdngarna utgors av de arbete med olika material
dar glaset har en mycket framtradande roll men dven arbete med design i andra material som tra och
jarn.

Beskrivningarna ovan kan ses som den profilbild Glasriket har for delar av den svenska marknaden och
utgor i olika kombinationer nuvarande reseanledningar till Glasriket for framforallt svenska
malgrupper. Men idag ar dessa kulturella tillgangar inte sa starka att de utgor reseanledningar for den
utlandska gasten.

Men det gar att andra pa.

@ @ SVENSK
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TILLGANGAR OCH EGENSKAPER INOM MAT- OCH DRYCKESUPPLEVELSER

| Glasriket finns det flera smaskaliga men nischade producenter av 6l och starksprit. Det finns ett stort
utbud av lokala ravaror under var, sommar och host som kommer fran omradets odlingar mwen
framforallt fran den trolska skogen.

Har finns nagra profilerande restauranger och flera av dem har 6ppet aret runt. Restaurangutbudet
varierar dver aret beroende pa sdsong och narhet till tdtort med nagra fa undantag.

Intressent for mat & dryck har dkat, inte bara hos gaster utan dven hos foretagare och krogare, vilket
visat sig i nyetableringar av allt ifran “fine dining” till bistroliknande koncept med olika profiler och

innovativ matlagningskonst.

Nedan visas en forteckning av antal restauranger och kaféer med gott omdéme fran Tripadvisor.

2019 Uppvidinge Nybro Emmaboda Lessebo
Restauranger och 8 15 9 13
kaféer

TILLGANGAR — GOLFANLAGGNINGAR

Golf &r en smal nischmarknad fér den utlandska gasten men golfanlaggningar kan ses som
komplement till andra tillgangar i omradet.

| Glasriket finns tva golfklubbar, Emmaboda golfklubb och Nybro golfklubb, bdda med 18 halsbanor.

TILLGANGAR — BOENDE

Olika boendeformer ar inte bara en tillgang utan strukturen paverkar dven destinationens profil. |
Glasriket finns en relativt god variationsbredd. Nedan visas antal anldggningar2018 och foréndringen
mot 2017

Anlaggningar 2018

manad Uppvidinge fr 2017 Nybro vs 2017 Lessebo vs 2017 Emmaboda vs 2017
Januari 3 4 - 6 - 5 -

Februari 2 -1 3 -1 6 - 5 1
Mars 3 5 1 6 - 5 -

April 3 6 - 6 - 6 -

Maj 5 8 - 7 - 11 -1
Juni 7 9 - 9 - 13 1
Juli 7 9 - 9 - 13 1
Augusti 7 9 - 9 - 13 1
September 3 -2 9 - 8 -1 9 1
Oktober 3 6 - 7 - 7 -
November 3 5 - 6 - 6 1
December 3 4 -1 6 - 6 1
Totalt 4 -3 6 -1 7 -1 8 6

@ @ SVENSK
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Strategisk plattform for Glasriket

5. STRATEGISK INRIKTNING

Att fokusera pd utvalda marknader och teman genom att férstd marknadens drivkrafter ér férutsdttningar fér en
framgadngsrik utveckling.

INRIKTNING PA PRIORITERADE MARKNADER OCH BESOKARES DRIVKRAFTER

Den svenska marknaden har storst ekonomisk betydelse utifran nuvarande volymer. Det finns en stor
potential till tillvaxt fran Sverige men de storsta mojligheterna pa sikt bedéms komma fran lander som
betraktas som narmarknader.

De viktigaste marknaderna ar framférallt Tyskland, Danmark och Nederlanderna och som ses som de
storsta potentialmarknaderna for Glasriket i nartid. Fragestallningen ar vilka segment av gaster det ar
som reser till Glasriket fran dessa lander och vad vill de uppleva.

Nedan beskrivs vad som, enlig VisitSwedens analyser, kardktariserar de viktigaste marknaderna for
Glasriket.

DANMARK SOM MARKNAD

Den danska marknaden karakteriseras av tydliga drivkrafter inom natur & utomhusupplevelser,
stadsupplevelser, rundresor samt kultur & nojen. Daremot ar drivkrafterna for att resa till Sverige
mindre vad géller shopping och mat & dryck. Nar det galler danskarna som endagsbestkare ar de mest
inriktade pa shopping.

De danska gasterna foredrar hotell och enkilda stugor samt lagenheter men dven stugor i stugbyar
som boendeform.

Stora delar av den danska marknaden 6nskar utomhusaktiviteter under varen, sommaren och hosten
men tycker dven om att uppleva storstader samt att gbra rundresor i Sverige. Vidare finns en relativt
stark efterfragan pa kulturupplevelser inom konst, design, historia, teater m.m. Kulinariska upplevelser
ar dock inte nagon direkt reseanledning for danska gaster, dven om mat och dryck &r ett viktigt
komplement till totalupplevelsen.

TYSKLAND SOM MARKNAD

Ocksa den tyska marknaden karaktéariseras av tydliga drivkrafter inom natur & utomhusupplevelser,
stadsupplevelser, rundresor samt kultur & néjen. Drivkrafterna for att resa till Sverige ar mindre vad
géller shopping och mat & dryck.

De tyska gasterna foredrar hotell och stugor samt lagenheter som boendeform. Tva tredjedelar av
gruppen som beskrivs som den globala resenaren kanner till Sverige som resmal och lika manga
planerar att resa hit.

For tyskarna ar inte kulinariska upplevelser en reseanledning, aven om mat och dryck ar viktiga
komplement till totalupplevelsen.

@ @ SVENSK
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NEDERLANDERNA SOM MARKNAD

Strategisk plattform for Glasriket

Gaster fran Nederlanderna drivs framst av att resa runt och féredrar camping som boendeform dven
om hotellboende ocksa attraherar. Boende i stugor och lagenheter ar vasentligt mindre
forekommande an for bade danskar och tyskar.

De nederlandska gasterna har inte lika stort behov av att uppleva stader som tyskar och danskar och
har en lag drivkraft for att uppleva god mat och dryck eller restaurangmiljoer. Dock ar mat och dryck
ar ett komplement till totalupplevelsen.

BESOKARNAS DRIVKRAFTER

VisitSweden har undersokt drivkrafter for globala resenarer som generellt kan ténka sig att besotka

Sverige. De storsta drivkrafterna for utlandska besokare ar:

e upplevelserinaturen under var, sommar och host
e uppleva stader (ndjesliv, muséer, restauranger)
e kulturupplevelser

GLASRIKETS ERBJUDANDE | FORHALLANDE TILL MARKNADERNAS DRIVKRAFTER

Nedan redovisas de tydligaste tillgdngarna och majligheterna som Glasriket har att erbjuda stallt i
relation till vad de tre marknaderna efterfragar.

@ @ UTVECKLNG

Marknad Marknad Marknad Erbjudande Utv.behov Méjlighet
Drivkrafter Tyskland Danmark Nederlanderna idag att
utvdeckla
Utomhusupplevelser Mkt stor Mkt stor Mkt stor Naturupplevles | Tema outdoor — Goda
var, sommar host efterfragan efterfragan efterfragan erarej framst vandring
forpackade och cykling
Uppleva stader inkl. Stor Mkt stor Mkt stor Delar av Glas- Restauranger Goda
restauranger muséer efterfragan efterfragan efterfrdgan riket inkl. Véxjé | med nya/unika
etc. och Kalmar koncept
Rundresa i Sverige Mkt stor Mkt stor Mkt stor Begrénsat Paketerade Mycket
efterfragan efterfragan efterfragan paketerat erbjudanden goda
erbjudande
Utomhusupplevelser Medelstor Medelstor Liten efterfragan Svagt Kompl.upplevelse | Medel-
vinter efterfragan efterfragan erbjudande till glas goda
Kulturupplevelser, Medelstor Stor Medelstor Design/Glas Glas i natur/ljus Mycket
design konst historia efterfragan efterfragan efterfragan Industrihistoria Berattelser goda
teater m.m.
Shopping Medel Stor Medel Glas och Nya platser Mycket
Stor fér glas efterfrdgan efterfrdgan hantverk exponering/ goda
Kulinariska upplevelser, Liten men Medel men Medel Starka koncept | Utveckla mat och | Mycket
god mat och dryck, dkande dkande innovativt och dryck till ett goda
restaurangmiljcer nydanande profil-omrade
(Smaland)
SPA/Wellnes Liten Liten efterfragan | Liten efterfragan Fa Fler om Mkt goda i
efterfragan profilbehov finns komb/outd
Evenemang Liten Liten Liten Ej internat. Internat som Rel svart
stodjer profil- men
erade teman mojligt
Golf Liten Liten Liten Fa banor Potential mot DK | Medel
@ @ SVENSK
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Strategisk plattform for Glasriket

Figuren pa féregaende sida beskriver storleken pa olika marknaders drivkraft. Storleksordningen pa efterfragan graderas:
Mycket stor > 55 %, Stor efterfragan 40-54 %, Normal efterfragan 30-39 %, Liten efterfragan 15-29 %, Mycket liten efterfragan
0-14 %.

FOKUSERA PA TEMAN OCH PRODUKTER

De prioriterade marknader som Glasriket vander sig till behover fa en tydlig bild av vad omradet har
att erbjuda. Darfor behovs en utveckling av tematiska reseanledningar och en tydlig kommunikation
anpassade till de prioriterade marknadernas behov. Om en bestkare fran en prioriterad marknad ska
attraheras av upplevelser sa maste det finnas produkter av hog kvalitet som malgruppen finner enkla
och intressanta att kdpa.

Ett avgorande stéllningstagande ar att den strategiska inriktningen fokuserar pa ett begransat antal
teman med underliggande produktgrupper. Att vdlja temastrategi och att gdra valen av teman ar
centralt for den strategiska plattformen. Relevanta teman for Glasriket redovisas separat i kapitel —
Strategier, kapitel 8.

KOMMUNERNAS RESPEKTIVE PRIORITERINGAR

Glasrikets bor prioritera tva eller hogst tre utlandska geografiska marknader férutom den svenska
marknaden. Aktorernas mojlighet att investera i nya eller uppgraderade boendeanldggningar och
attraktioner avgér framtida utbud. Aven hur kommunernas tillgdngar stodjer den tematik och de
produkter som moter den utldndska malgruppens forvantan ar avgérande. Darfor bor den kommunala
involveringen i utvecklingen av destinationen Glasriket uppgraderas.

Kommunernas roll som dragare, servicgivare och myndighet behéver utvecklas och likriktas mellan
kommunerna.

FOKUSERA PA TYDLIGARE HALLBAR AFFARSNYTTA

Besoksnaringen i Glasriket bor fokusera mot tydligare héllbar affarsnytta. Aven om lénsamhet och
tillvaxt star i fokus ska aven andra matt pa sikt utvecklas.

Volymtillvaxten utvecklas enklast genom att sdkerstalla samverkan mellan féretagen och
marknadsforings- och saljfunktioner men dven genom samverkan mellan foretagen och kommunerna
samt ovrig offentlig sektor.

Samverkan kan med fordel ske genom att foretagarna i omradet utser tydliga produktdgare med
helhetsansvar for produktens hela foradlingsgrad fran idé och koncept via produktutveckling till
lansering och marknadsforing for att skapa langsiktiga engagemang.

Affarsnyttans fulla verkningsgrad synliggors nar de processer som skapar foradlingsvarde tydliggors.
Detta innebar i forlangningen att den vardekedja for de produkter och/eller teman som valjs behoéver
utvecklas, beskrivas och métas utifran kundvarden samt varde for samhallet och medarbetare. Inom
denna vardekedja kan den hallbara affarsnyttan med ekonomiska, sociala och miljomaéssiga
fragestallningar utvecklas.

Hur detta ska hanteras kommer behandlas i utvecklingsprocessens fas tre och fyra.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLNG 17



Strategisk plattform for Glasriket

INRIKTNING OCH FOKUSERING | SAMMANFATTNING

e Fokusera pa den svenska marknaden samt de tre marknaderna Danmark,
Nederlanderna och Tyskland

e Tafasta pa de kanda drivkrafterna hos marknaderna
e Fokusera teman utifran de tillgdngar som finns och som moter marknadernas drivkrafter
e Efterstrava hallbar affarsnytta i produktutvecklingen

e Sakerstadll kommunernas involvering i utvecklingen av destinationen

@ @ SVENSK
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Strategisk plattform for Glasriket

6. MALBILD

Madlbilden dr att Glasriket ska upplevas som en annorlunda exportmogen destination som skapar minnevérda
upplevleser som gor att vara gdster kommer tillbaka.

VISION

Foretagen som medverkat under processen har formulerat en vision, uttryckt som en stark vilja att
samarbeta och som utgar fran de kvaliteter som finns i omradet.

Var vision ar uppbyggd pa att

Igar var vi annorlunda

Idag ar vi annorlunda

Imorgon kommer vi att vara annorlunda

Vi bygger ”Glasriket 2.0 “och destinationen genom att vi kombinerar aktiva utomhusupplevleser i var
trolska natur med kulturupplevevelser inom design, glas och industrihistoria

Darfor ska;

”Vi ska vara den mest eftertraktade och framgangsrika design- och
naturnadra destinationen i norra Europa”

Var gastfrihet och bredden i var kultur har gjort oss vélkdnda och berémda fér bestkare aret om som
vill utforska var trolska natur som ocksa gjort oss kand som norra Europas ndrmaste vildmark.

Vi levererar de mest genuina och spannande natur- och kulturupplevelser och ger vara gaster
mojligheten att forsta var kreativa sjal. Genom att visa och exponera innovativ design inom glas och
hantverk i naturen skapar vi annorunda helhetsupplevelser

Vidrivs av att vara gaster ska fa annorludna smakupplevelser genom innovataiva mat- och dryckes-
koncept dar design ar i fokus. Vara maltider ar inte bara utstkta utan avnjuts i miljoer dar var kreativa
design medverkar till helheten.

@® @ SVENSK
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DESTINATIONSIDE

Genom var samverkan mellan destinationens foretag och kommuner utvecklar vi en stark levande
destination.

Vi erbjuder upplevelser utdver det vanliga genom att kombinera vara tillgdngar inom kultur, natur,
design och maltidsuppleveler pa ett unikt satt som bara Glariket kan.

Vara affarer ar uppbyggda pa kombinationer av vara varor och var kompetens fran design, natur &
kultur.

Vi har en vél utvecklad digitaliserad marknadsforing som skapar stort intresse for var destination samt
att vara upplevleser ar enkla att boka.

Upplevelserna far ett mervarde genom att vara gaster deltar i var destination!

AFFARS- OCH TILLVAXTMAL — AMBITIONER FOR 2025

Destinationen Glasriket ska omséatta minst 10 procent av Kronobergs och fem procent av Kalmar léns
nuvarande tursitiska omsattning.

For narvarande finns inte nagon aktuell statisk gallande Glasriket

Har redovisas istallet antalet gastnatter som éar ett relativt trubbigt matt men anvands ofta.

MAL FOR ANTAL GASTNATTER

Gastnatter 2018 = 145 000 — utgangslage (ca:3,5% av Kronoberg och Kalmar lans antal gastnatter)
Gastnatter 2023 =331 500 (ca: 8,5% av Kronoberg och Kalmar lans gastnatter)
Gastnéatter 2025 = 400 000 (ca: 10% av Kronoberg och Kalmarléns gastnatter

Glasrikets tillvaxtmal bor vara att 2023 ha uppnatt 5 procent av Kalmars turistiska omsattning och 10
procent av Kronobergs turistiska omséatting med 2018 ars siffror som utgangspunkt.

Huruvida Glasrikets tillvaxtmal ar relevanta bedoms i fas tre och fyra.
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STRATEGISKA MAL FOR TEMAN

Glasriket ska upplevas som en "6ppen aret om” destination som ar exportmogen ar 2023. | sina
utvecklingsprocesser ska omradet ha fokus pa tydliga erbjudanden mot den globala resenéaren.

Utvecklingen ska framst ske inom tematiska omraden som ska na exportmognad och tacker:

e Utvecklade aktiva utomhusupplevelser med hog konkurrenskraft

e Profilerande natur- och kulturupplevelser med djur, de vilda och trollska,
industrihistoria och design. Allt kopplas till berattelser, guidningar och shopping

e Unika och profilerande dryckes- och matupplevelser

KOMBINERADE PRODUKTKONCEPT FRAN OLIKA TEMAN

Ett strategiskt mal ar att utveckla upplevelser som kombinerar olika tematiska produkter, dar t.ex.
vandring och cykelturer sker bland kulturhistoriska bestksmal som glasbruk och glashyttor, vandring
och cykling leder fram till matupplevelser fran det trakten kan erbjuda vara framtida produktkoncept.

Den trollska naturen upplevs som &n mer trolsk genom att mat och dryck och design/glas kan upplevas
i naturen — dag som natt!

Nedan ges de fyra teman som ska fokuseras och som gar att kombinera.

e Natur — Aktiva naturupplevelser - “Outdoor” framst inom vandring och cykling

e  Kultur — Varldsunika kulturupplevelser fraimst inom industrihistoria

e Design — Varldsunik design inom framst glas som exponeras och kdpas i t.ex. naturen
e Mat & dryck — Fran fine dining till maltider i naturen och allt daremellan

Omradet utvecklas mer under kapitel 8 - Strategi.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLNG 21



Strategisk plattform for Glasriket

7. DESTINATIONENS PROFIL SOM GRUND TILL VARUMARKET GLASRIKET

Ett destinationsvarumdrke dr ett tydligt I6fte om en upplevelse som en potentiell besékare forvintar sig. Detta ska tydligt
férmedlas i all kommunikation frén destinationen. Essensen av destinationen Glasriket, det som gor Glasriket annorlunda frén
andra destinationer i de potentiella besékarnas 6gon, ska bli Glasrikets varumdrke.

Glasriket behéver produkter och egenskaper behéver utvecklas och dérfér behéver varumdrket ocksd utvecklas.

BEHOV AV EN STARK VARUMARKESPLATTFORM MOT DEN INTERNATIONELLA
MARKNADEN

Varumarkesfragan ar komplex och den angar alla aktorer i besoksnaringen i Glasriket. Det &r nér allas
ambitioner, investeringar och stravan riktas 4t samma hall och férmedlar samma varderingar som det
blir riktad sprangverkan i insatserna. Det ar darfor varumarke och kommunikation ar viktiga strategiska
fragor for besoksnaringens alla foretag och samtliga kommuner att samlas kring i hela Glasriket.

Till den internationella marknaden kravs tydlighet i det budskap som ska kommuniceras. En viktig del i
kommunikationen ar att sanda ett kraftfullt budskap fran de aktérer som driver kommunikations-
arbetet mot den internationella marknaden.

PLATSVARUMARKET GLASRIKET - SIGNALERAR VAD GLASRIKET STAR FOR OCH ERBJUDER

Innehallet i det framtida varumarkesarbetet for Glasriket bor ta utgangspunkt i det varumarkesarbete
som drivs inom Destination Smaland, fran turismverksamheten i Kalmar 1an men dven fran Smalands
Turism. Glasriket ar en viktig del i varumarket Smaland.

Varumarket Glasriket bor ta sin utgangspunkt i det arbete som redan gjorts men kompletterat med
nagra nya spjutspetsar som forvantas utmarka Glasriket i framtiden.

Det innefattar bl.a. en ny framtida position inom mat & dryck och maltidsupplevelser men dven en ny
position inom design samt kulthistoria.

Grunden for varumarket baseras till stor del pa aktiva utomhusupplevleser forstarkt med den trolska
naturen, kulturarvet men ave det som ska bli framtida historia. Har har design i olika former en given
plats.

Glasrikets foretagare och kommuner bor ata sig ett flertal aktiviteter och tillsatta resurer for att
atstadkomma de férandringar som kravs.

Forst darefter kan Glarikets |6ften harmoniera med de budskap varumarket signalerar.
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BEGREPPET GLASRIKET VS VARUMARKET GLASRIKET (GLASRIKET 2.0)

”Glasriket ar idag ett valkant begrepp. | en understkning som genomférdes nyligen tillfragades
narmare 1 500 personer éver hela Sverige nyligen om olika inhemska omraden, orter och resmal. 93 %
svarade att de hade hort talas om Glasriket, medan 73 % uppgav att de hade kdannedom om det. 51 %
kunde adven placera Glasriket geografiskt.

De fem ord som framst forknippades med Glasriket var: Kosta (24 %), Glas (16 %), Orrefors (11 %)
Smaland (10 %) och Glasbruk (8 %). 31 % av de tillfragade hade besokt Glasriket de senaste aren och
35 % hade planer pa att bestka omradet de ndrmaste aren.

Idag vet saledes svenskar att Glasriket ar en del av Smaland dar det finns glasbruk som Orrefors och
Kosta, bruk som gjort sig kdnda for sin konstnarliga och hogkvalitativa produktion. Av
undersokningsaren framgar aven att man garna reser dit.

Kalla: Glasriket Har 2013 pa uppdrag av lansstyrelserna i Kronoberg och Kalmar lan

Glasrikets varumarke i framtiden ska lockas fram genom att &n mer frigbra de krafter som redan finns.
Resultatet kommer fran den framatanda, innovationskraft som finns i Glaseriket. Glasriket kommer att
behova beskrivas pa nytt satt i egenskap av destination. Glasriket behover visas pa nya satt, berrattas
om pa annorlunda vis och marknadsforas pa helt nya medier och metoder. Det ar framforallt den
digitala marknadsféringen som kan hjalpa till att satt Glasriket pa kartan.

Glasriket i framtiden ar modernt, progressivt och framtalutande, innovativt och 6ppet samt modigare.
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8. STRATEGIER

Den strategiska plattformen vilar pa fyra fundament — strategier som behéver férstds och utvecklas vidare. Respektive
strategi omfattar olika delar som det fortsatta utvecklingsarbetet féreslds fokusera pa fér att bli framgdngsrikt.

De fyra Overgripande strategierna for att framgangsrikt utveckla Glasriket ar:

Tematisk baserad produktportfélj

Utvecklingsmodell for produktdgare

Samverkan mellan besoksndringen och den offentliga sektorn
Samordnad marknadsforing starkare distribution och varumarke

oo w®»

A — TEMATISK BASERAD PRODUKTPORTFOLJ

GLASRIKET HAR EN SARSKILD MOJLIGHET ATT UTVECKLA VARLDSUNIKA UPPLEVELSER!

Strategin for att utveckla och profilera destinationen samt effektivare na ut pa marknaden bor vara att
varje foretag fokuserar pa ett mindre antal teman dar varje tema kan beskrivas med underliggande

produktgrupper. Utifran produktgrupperna utvecklar féretagen dérefter produkter och erbjudanden
som saljs till marknaden.

Utmaningen att utveckla de teman som senare vidareutvecklas till tematiska produkter ar framforallt
att forsta varfér teman ska utvecklas samt att valja ratt teman for det enkilda féretaget.
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FOKUSERADE TEMAN

Baserat pa de tillgangar som finns idag och de prioriterade utldndska marknadernas drivkrafter, som
beskrivits mer igdende i kapitel 9, foreslas att Glasriket fokuserar pa upplevelser inom i huvudsak fyra
teman med tillhérande produktgrupper:

e Natur — Aktiva naturupplevelser - “Outdoor” framst inom vandring, cykling och fiske
e  Kultur — Varldsunika kulturupplevelser fraimst inom industrihistoria

e Design — Varldsunik design inom framst glas

e Mat & dryck — Fran fine dining till maltider i naturen och allt daremellan

Nedan beskrivs valda teman och ska i fas tre och fyra dversattas i affars- och handlingsplaner for de
produkter som ska utvecklas. Planerna ska ligga till grund for framtida initiativ, investeringar,
samarbeten och satsningar Over granserna i naringen. Planerna ska stotta och attrahera bade
entreprendrer, offentliga aktérer och externa finansiarer.

TEMAN | KOMBINATIONER

Det ar framst genom kombinationer av produkter och upplevelser som Glasriket kan skapa unikitet

Kultur

Exempel kan vara:

e Att exponera glaset i naturen — gdrna pa natten med belysning.

e Att erbjuda maltider som bygger pa saval design som naturen och kulturen. T.ex. att kombinera
utemaltider vid intressanta platser garna forknippad med utpréglade designmiljoer.

e Kulturvandringar med guider langs leder som gor uppehall vid industrihistoriska platser

e Cykelturer med picnic korgar och/eller lunch vid glasbruken med tid for shopping

e Fiske vid insjoar och vattendrag dar fisken senare tillagas i narmiljon dar den fangas

e FEtc.

Den stora potentialen ar att anordna upplevelser som binder samman dessa tematiska omraden och
bildar intressanta helheter.
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STRATEGI FOR TEMA OUTDOORUPPLEVELSER SOM SKAPAR RESEANLEDNING FOR DEN
AKTIVA BESOKAREN

Outdoor beskrivs oftast som aktiva naturupplevelser. Under senare tid har begreppet blivit alltmer
uppmarksammat och kopplar ofta till livsstilar och attityder inte séllan relaterad till valbefinnande och
halsa.

Trendrapporter och undersokningar pekar ocksa pa en mycket stark tillvaxt for outdoor som enskild
reseanledning men ofta utgor det ocksa ett starkt inslag i gasters semesteraktiviteter utan att behova
vara reseanledningen i sig.

Produktgrupper inom outdoor kan vara saval lattare aktiviteter som vandring, cykling, paddling och
fiske som mer nischade avancerade upplevelser som kitesurfing och klattring. Ofta finns bade lattare
och tuffare varianter beroende pa vilken typ av kund man riktar sig till.

| Glasriket finns det en stor potential i att utveckla tematiska produkter inom framst vandring men
dven inom cykling. Eftersom vandring och cykling framkommit som sarskilt intressanta produktgrupper
i processarbetet beskrivs de mer djupgaende.

Aven andra tematiska produkter inom outdoor, till exempel fiske och paddling, kan bli aktuella och
analyseras vidare under tredje fasen i processen.

VANDRING — GLASRIKET KAN ERBJUDA MANGFALD

Vandring bedéms ha mycket goda mojligheter att utvecklas till en framgangsrik produktgrupp inom
temat outdoor. Vandringens tillgangar har idag mycket lag foradlingsgrad jamfort med sin potential.
Detta kan dndras genom att sakerstélla att vandringslederna leder fram till besoksmal som
kulturhistoriska platser, glasbruk, kaféer eller matstallen m.m. Da 6kar foradlingsgraden och kan driva
fram hogre omsattning.

Det finns stora mojligheter att knyta ihop leder som binder samman stora delar av Glasriket.

Ovanstaende atgarder skapar intressen och vasentligt storre maojligheter att fa bestkare att hitta till
omradet, stanna och komma tillbaka pa var, sommar och host.

FORDELAR MED VANDRING | GLASRIKET AR:

e Glasriket har manga intressanta vandringsleder med olika strackningar och fina stigar i lattvandrad
terréng. Det finns ett utbud l[amplig for manga olika aktiviteter och som kan tilltala olika
malgrupper. Kvaliteten i utbudet maste sakerstéllas samt lyftas fram i marknadsforingen.

e Nagra leder ar redan valkanda som t.ex. Utvandrarleden. Nyligen har tva nya intressantta
vandringsleder 6ppnat med konceptnamnet Little Rock Lake Walking Track. Lederna utgdrs 5 km
"Wolf Track” respektive 15 km ”Elk Track”.

e Det ar en 6kande efterfragan fran stora malgrupper fran de lander som Glasriket bor se som sina
prioriterade marknader. Detta géller aven for svenska besokare.

e FoOr narvarande gors aven en uppdatering av vilka leder som behdver rustas upp. Nar det ar
genomfort kan Glasriket starta maknadsforingsarbetet av dessa leder.
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e  Skyltning och informativ hemsida pa svenska, engelska och tyska samt digitala kartor/appar ska
utvecklas.

e Goda mojligheter att “vandra utan att vandra”. Andra gaster an de som kommer for att vandra ska
anda ha intressanta aktiviteter att dgna sig at. T.ex. ar det inte sallan att nagon i en familj inte vill
vandra medan resten av familjen ser det som en huvudaktivitet. Da ska det finnas alternativ sa att
alla ser Glasriket som en intressant destination att besdka.

En beskrivning av alla leder finns i bilaga 1.

UTVECKLINGSBEHOVET FOR ATT VANDRING SKA BLI EN INTAKTSDRIVARE:

For att vandring ska kunna utvecklas till att bli en hallbar intdktsdrivare kravs att aktorerna organiserar
arbetet och ansvarar fér temat. Samarbetet behdver omfatta saval drift och underhall av leder som
paketering av kombinerade upplevelser samt hur lederna gors tillgangliga. Darfor behovs ett nara
samarbete mellan entreprenérerna och kommunerna och/eller de markagare som dger marken déar
lederna stracker sig.

Dessutom har vandraren dnskemal om tillgdnglighet till, fran och pa leder, uppgift om kollektivtrafik
m.m. Vissa av dessa saker finns redan pa plats i storre eller mindre utstrackning, men det ar viktigt att
detta ar ett pagaende arbete dér kvalitetssakringen och en battre upplevelse for den globale
resendren med intresse for vandring alltid kan utvecklas. Behovet av utveckling kan skilja sig fran
kommun till kommun.

CYKLING — GLASRIKETS POTENTIAL ATT ERBJUDA STOR VARIATION

Idag finns manga etablerade cykelleder i Europa, inte minst i cykellander som Tyskland, Holland,
Schweiz och Danmark. Lederna gar genom attraktiva landskap och har en stark koppling till det lokala
naringslivet. Resultatet av satsningarna har efter nagra ar visat att befintliga foretag har 6kat sin
omsattning flera gdnger om och kreativa nyetableringar har sett dagens ljus. Gemensamt har man
bidragit till att gora cykelleder till en I6nsam affar for sin region.

Sverige har lange varit underutvecklat nar det galler cykelturism. Den gangse bilden av en
cykelsemester ar ett lagbudgetalternativ med dvernattning i eget talt och matlagning pa spritkok. Idag
efterfragas lika ofta ett bra boende, god mat och dryck och ett val genomténkt serviceutbud.

Upplevelser som far kostal

Regeringen bedomde i redan 2008 ars infrastrukturproposition att cykling har goda forutsattningar nar
det galler rekreation och turism. Cykelturismen i Europa ar en storindustri som omsatter flera tiotals
miljarder kronor per ar. Den utgér en del av en trend som betonar varden som aktiv fritid, hélsa och
motion samt ekoturism och en klimatmassigt hallbar utveckling. Under senare ar har cykeltrenden
tagit fart dven i Sverige.

Cykelturister forflyttar sig i allmanhet 4-7 mil per dag och familjer med sma barn kanske 2-3 mil.
Cykelturisten &r 40-70 ar och spenderar mer pengar per dygn an en bilburen turist.

| Skane t.ex. berdknas Sydostleden ge 32 000 gastnatter vilket innebar ca 350 séngplatser per dygn
under en beraknad lang sdsong pa 100 dagar. For Glasriket har idagsldget ingen sadan berdkning gjorts
men vid en satsning pa cyklleder kommer tillvdxten att stimuleras i takt med att utbudet vaxer.
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FORDELAR MED CYKLING | GLASRIKET AR:

e Utvandrarleden &r en intressant cykelled som passar for lattare cykling och vander sig till en bred
publik

e |dag finn flera cykelleder som utgar ifran eller kommer fram till Glasbruken
e |eder som garien variation av natur och landskapstyper

e FEtt betydande utbud av kulturellt och historiskt intressanta besoksmal
En forteckning av cykelleder finns i bilaga 2

UTVECKLINGSBEHOVET FOR ATT CYKLING SKA BLI EN INTAKTSDRIVARE:

For att cykling ska kunna utvecklas till en hallbar intdktsdrivare kréavs, liksom for vandring, en
organisation och management som ansvarar for temat, alltifran drift och underhall av cykelleder till
marknadsforing genom hemsida, information om cykelleder, kartor, uppgifter om transporter och
tillganglighet till paketering av kombinerade upplevelser.

Cyklisten har dessutom behov av att utrustningen ar i gott skick och uppskattar darfor ett cykelvanligt
vardskap hos aktorerna langs med lederna som innefattar boende med plats for cykeln, mojlighet till
enklare service, reparation och tvattning.

Dessutom har cyklisten 6nskemal om tillgdnglighet till, fran och pa leder, uppgift om kollektivtrafik dar
cykel kan tas med etc.

Fokus pa hela affaren kraver samordnad affars- och produktutveckling langs hela leden. Glasrikets
etapp dr beroende av att hela leden ar attraktiv.

En del av ovanstaende punkter finns redan pa plats i storre eller mindre utstrackning, men det ar
viktigt att detta ar ett pagaende arbete dar man egentligen aldrig blir klar i sin kvalitetssakring och
stravan efter en béttre upplevelse for den globale resenédren med intresse for cykling. Behovet av
utveckling kan skilja sig fran kommun till kommun beroende pa néarhet till cykelleder och attraktivitet
for malgruppen.

TEMA KULTURUPPLEVELSER — RESEANLEDNING FOR DEN NYFIKNA RESENAREN

| Glasriket finns en mangd olika aktiviteter inom kulturomradet som besdkare ar intresserade av och
dar det finns en utvecklingspotential.

FORDELAR FOR KULTURUPPLEVELSER | GLASRIKET AR

e Glastillverkning pa flera internationellt kdnda glasbruk
e Papperstillverkning pa gammalt traditionellt satt
e Film och inspelningsplatser och genom filmer pa kanda miljéer samt museum

e Konst, erkdnda lokala konstnarer
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e Musik, konserter och festivaler med varierat utbud som attraherar olika malgrupper

e Industrihistora med brett utbud av kulturhistoriska beséksmal som gamla nedlagda bruk,
industrilokaler, hyttor samt muséer

e En modernare snitt av matkultur borjar utveckls i omradet med lokla ravaror som bas

UTVECKLINGSBEHOVET FOR ATT KULTURUPPLEVELSER SKA BLI EN INTAKTSDRIVARE

Kultur bedéms ha mojlighet att vara ett starkt profilerande tema for omradet. Mycket av det som
attraherar utldndska marknader &r svensk livsstil, som vi ser varje dag och darfor ar blinda for. Att lyfta
fram och kommunicera dessa varden ar ett langsiktigt arbete.

Det ar framforallt inom kulturomradet design och glas som de stora intdktsstrommarna kan
astadkommas. Et tydlig fokus i nartid boer darfor vara att:

e Tydliggora de kulturomraden som fangar intresse och som gar att ta betalt for

e Skapa tydligare intaktsgeneratorer kopplade till de tematiska produkterna inom kulturomradet

e Anvanda utbudet av produkter inom kulturomradet for att profilera erbjudanden inom andra
tematiska omraden som utomhusaktiviteterm naturupplevleser och design med fokus pa glas samt
maltider

 TEMA DESIGN

Glasriket kdnnetecknas av design och kénsla for hantverk och kvalitet. Det ar framst glastillverkningen
bade genom konstglas och bruksglas och allt daremellen som byggt Glasriket.

Intresset for glas och framforallt konstglas ar stort pa den internationella marknaden. Detta kvitteras
bl.a. av VisitSwedens marknadsanalyser. Dessutom okar intresset for design kontinuerligt sedan en tid
tillbaka bland turister.

Men det ar inte bara glas som bar upp begreppet design i Glasriket idag. Har finns design som har sitt
arv fran jarnverk och papperstillverkning med flera omraden.

FORDELAR AVSEENDE DESIGN | GLASRIKET

e Glastillverkning pa glasbruken — live!
e Utstallningar och shopping av glas
e Papperstillverkning

e Maltider som kraver kunskap om design och glastillverkning
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UTVECKLINGSBEHOVET FOR ATT DESIGN SKA BLI EN INTAKTSDRIVARE

Hur man ska lyckas sélja Glasriket ar till stor del en fraga om innovativa grepp vad géller exponering
design. Det ska till annorlunda koncept som kombinerar funktionen att betrakta pa nya satt som mer
hor hemma i upplevelernas varld.

Exempel som vuxit fram i processen ar glasvandringar for att beskada upplyst glas pa nattetid.

Maltider under bar himmel med glédande glas eller maltider i skymningen eller pa natten.

Fler koncept ska utvecklas i affarsplanen under fas 3 i processen. Nedan visas nagra idéer som ar pa
vag att konceptualiseras

Welcome to Glasriket by night!

Dining outdoor by night

Glas and light art in Glasriket
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TEMA MAT- OCH DRYCKESUPPLEVELSER — RESEANLEDNING FOR DEN KULINARISKA
RESENAREN

Det globala intresset fér mat och dryck har exploderat pa senare tid vilket kommer till uttryck i ett
mycket stort utbud av matprogram pa tv och radio, allt fler matmagasin, bloggar om mat och dryck,
foodies etc. Maten som tema har en hogre forddlingsgrad an outdoor idag, men det finns fortfarande
en outnyttjad potential att anvdnda mat & dryck som profilerande tema. Utvecklingen bor fokuseras
pa en tydligare koppling till upplevelser kring maten, dess ursprung och i vilka miljéer den atnjuts.

Att ata i eller i samband med designkoncept, industrihistorien eller den trollska naturen eller i
kombinationer av dessa samtidigt som mat och dryck serveras med en berattelse och dess ursprung —
bade dar den produceras, forddlas och konsumeras bidrar till unika upplevelser. Exempelvis kring
odlingar, vilt och fiske.

Glasriket har en potential inom mat och dryck — och framférallt inom dryck.
Mojligheter kopplat till mat&dryck baseras pa:
e Mat fran den vilda skogen, dar alg, hjort, radjur och vilsvin ar tydliga ingridienser

e Jordbruk och odlingar med gardsbutiker som erbjuder narodlade och ekologiska erbjudanden:

e Fiske med varierade fiskemaijligheter, insjofiske, fiske i dar och béackar, rékerier och kultur med
sillinlaggningar

e Drycker fran mikrobryggerier och spritbrdnneri

FORDELAR AVSEENDE MAT & DRYCK | GLASRIKET OMFATTAR:

e Traditioner som hyttsill

e Ravaror som vilt och insjofisk

e Smalands traditioner som isteband m.m.

e Serveringar i annorlunda miljéer (det urbana kombineras med det lantliga och trollska)

e Nya innoativa recept och tillagningsmetoder provas

UTVECKLINGSBEHOVET FOR ATT MAT OCH DRYCKESUPPLEVELSER SKA BLI EN
INTAKTSDRIVARE OMFATTAR:

Koncept och produkter kring mat & dryck kan med fordel kopplas samman med olika
outdoorerbjudanden. Mat & dryckkoncepten kan utvecklas annu mer och framforallt &r det
berattelserna och de innovativa inslagen som skapa uppleviserna

e Dryckesprodukter spritprodukter med erkannt hog kvalitet

e |okalproducerade (ekologiska) matvaror

e Maltidsupplevelser (idag sma enheter men erkdnda)

e Matvandringar

e Cykla eller vandra mellan industrihistoriska platser, glasbruk och unika platser dar mat & dryck
serveras
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GOLF SOM KOMPLETTERANDE UTBUD

Golf ar inte ett fokuserat tema for de valda exportmarknaderna. Golf har kan dock ha en intressant
utvecklingspotential for en smalare malgrupp pa den svenska och den danska marknaden.
Utvecklingen hanteras bést av golfklubbarna sjalva men med stdd i den strategiska plattformen.

Golfanldggningarna har dven en betydelse vad géller boendeanlaggningar och baddkapacitet.

EVENEMANG SOM STARKER OCH BETONAR TEMA

Det kravs stora insatser for att styra om evenemangen mot exportmognad. Vissa av de idag mest
framgangsrika evenemangstyperna passar inte den utlandska marknaden eftersom de ar sa pass starkt
knutna till sésong, kultur och traditioner till den svenska, regionala och lokala marknadens krav.

Att gbra dessa typer av evenemang exportmogna for att vara dragare ar riskfyllt och kréver stora
insatser, mycket resurser och mogna arrangorer som har en tydlig affarsnytta som primar drivkraft.

Vissa internationella moten och kongresser kan dock naturligt kopplas till evenemang.

GAS 2020

2020 genomfors GAS 2020 (Glass Art Society) i Glaseriket for forsta gangen. GAS ar vérlden storsta
evenemang inom glaskonst och det ar en utmaning men ocksa en mycket god méjlighet att
internationellt satta Glasriket pa kartan.

Glasriket har en god chans att anvdanda GAS 2020 som en spangbrada till andra liknande evenemeng i
framtiden. T.ex. kan projektorganisationen samla erefarenheter fran GAS 2020 f6r att fundra pa hur
man kan gora mindre, europiska eller nationella alternativt tematiska evenemang inom glaskonst.

B — UTVECKLINGSMODELL FOR PRODUKTAGARE

Affarsnyttan for foretagen ar ett barande budskap i alla besoksnaringsstrategier som syftar till att
skapa tillvaxt. En stor utmaning for foretagen i besoksnaringen ar att bli mer framgangsrika och vaxa
med okad eller bibehallen I6nsamhet dver tid.

For att tillvaxten och I6nsamheten ska sakerstallas krdvs en hog attraktivitet genom att kombinationer
av olika féretags erbjudanden utvecklas, paketeras, marknadsfors och saljs. Oftast sker dessa
erbjudanden genom samverkan av flera aktorer.

Néaringen maste pa egen hand kunna driva samverkan och pa sa satt skapa tillviaxt som ar ekonomiskt
hallbar. Erfarenheter visar att de samverkansmodeller som grundar sig pa en tydlig produktégare till
vilken en eller flera underleverantorer ar knutna ar de mest framgangsrika over tid.

Denna samverkansmodell bor bl.a. ta fasta pa paketeringens grunder men kan med fordel ga steget
ldngre och framja “modulariserad” produktutveckling och paketering, dar olika kombinationer av
innehall formar produkten. Genom denna metodik underlattas kundens mojlighet att paketera infor
resan men dven val framme pa plats utan att binda upp sig i stora fardiga paketlosningar fran borjan.
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Kunden kan istallet valja att latt kopa till olika upplevelser, produkter och tjanster i dppna paket via
den produktdgare som den valjer att gora affarer med.

Genom att f6lja kundens beteende kan snabbt nya produkter och erbjudanden tas fram och levereras
som moter eller overtraffar kundens férvantan. Denna modell bor utvecklas under processens
innovationsfas (fas tre) och parallellt implementeras i naringen.

Modellen ska utformas for att framja tematisk samverkan 6ver kommungranser sa att starka
erbjudanden av hog klass och med tydlig tematisk inriktning framjas.

| Glasriket sker utveckling av féretag och innovationer i kluster, det ar darfor viktigt att vérna, om
mojligt, om de befintliga natverk och samverkansformer som gynnar naringens tillvaxt.

C — SAMVERKAN MELLAN BESOKSNARINGEN OCH DEN OFFENTLIGA SEKTORN

I samband med att fardigstélla den strategiska plattformen, startar ett arbete med syfte att analysera
och identifiera de konsekvenser och krav den strategiska plattformens forslag kommer att stalla pa
kommunerna och den regionala nivan. | dialog med naringen identifieras behov och forvantningar
samt mojliga atgardsforslag.

Inledningsvis géller fragestallningarna vad som kan effektiviseras for att kommunerna mer proaktivt
kan mota naringens behov av stod och information och hur beséksnéaringen tydligare kan forsta det
offentligas roll och uppdrag.

Dessutom bor fragestallningen hantera vad som kan skapa smidigare och snabbare processer i
kommunens reaktiva arbete da fragor som inte kunnat forutses eller som dyker upp.

For att redovisningen och diskussionen ska leda till sa stor forstaelse som mojligt behéver de delar av
besodksnaringens vardekedja — fran ax till limpa - som har beroring med offentliga organisationer
utvecklas och tydliggoras.

Utmaningarna for kommunernas fortsatta utveckling innebéar bland annat att turismen och
besoksnaringen far en tydlig naringslivsstatus. Kommunernas olika roller som arena- och
natverksskapare, utvecklingsstod, tillstandsmyndighet samt samordnare i marknadsforing och
forsaljning kommer att behova fortydligas. Kommunerna maste ocksa hitta nya vagar for samarbete
och samsyn.

Ett sddant arbete kan med fordel ses om ett komplement till den strategiska plattformen.

KOMMUNERNAS SAMVERKAN SINSEMELLAN

En av de viktigare fragestéllningarna och dven atgarderna handlar om att finna effektiva vagar framat
och som permanentar det interkommunala samarbetet mellan det de ingdende fyra kommunerna.

Om Glasriket ska bli ett Glasrike maste flera kommunala funktioner fungera pa samma satt. Det racker
inte med liknande satt. De beslut som galler i en kommun bdr vara samma i en annan. Det klokaste
sattet for att na framgang ar att gora principiella dverenskommelser och samverkansavtal mellan
kommunerna t.ex. i planeringsfragor och myndighetsutdvning.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLNG 33



Strategisk plattform for Glasriket

D — SAMORDNAD MARKNADSFORING OCH DISTRIBUTION

En samordnad marknadsféring och distribution mellan kommunerna, féretagen i Glasriket dr nédvéndig
for att fa uppna en tillréickligt effektiv marknadskommunikation med den internationella marknaden

En avgorande strategi for tillvaxten ar att samordna och 6ka traffsdkerheten i marknadsforings-
insatser och sakerstalla distribution. Arbetet med att samordna marknadsforing startar redan pa det
nationella planet genom att Visit Sweden analyserar olika geografiska marknader och vad potentiella
resendrers installning och intresse ar for att resa till Sverige.

De potentiella resendrerna indelats i olika malgrupper for vilka VisitSweden tagit fram beskrivningar
om olika drivkrafter att resa till Sverige.

For att ytterligare starka samordningen och nddvéndiga resurser i marknadsféringen och
distributionen gor de bada regionala turismorganisationerna i Kalmar och Kronobergs lan ytterligare
analyser. Dessa Oversatts sedan till underlag, motiv, riktlinjer och stod for anvandningen av
varumarket Glasriket for att underlatta en stark, tydlig och sammanhallen kommunikation for
kommuner och privata aktorer.

Genom att malgruppsanpassa de tematiserade upplevelserna i Glasriket och sakerstélla att de foljer
valda riktlinjer, fortydligas och starks Glasrikets erbjudanden och dragningskraft.

Men for att klara uppgiften behover resurser tillforas och organiseras som varnar om ett hallbart
Glasrike.

Det kan goras antingen genom att kommunerna samordnar sina resurser efter givna mal alternativ att
kommunernas och naringens resurser grupperas i bolagsform.

Digitaliseringen genomsyrar hela destinationsutvecklingsprocessen och i synnerhet inom
marknadsforingen varfor samverkan dven inom den digitala utvecklingen rekommenderas. Genom att
kommunerna och foretagen medverkar i denna samverkan underlattas mojligheterna i den digitala
transformationen. En sddan samverkan blir ocksd mer kostnadseffektiv.

Flodet och behovet av marknadskommunikation visas i bilden nedanfor fran naring/produkt via
kommun och senare till region och eventuell nationell niva (VisitSweden). Exemplet nedan ar taget
fran hur Skane arbetar men éar fullt goverforbart aven for Glasriket.
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SAMMANFATTNING AV STRATEGIER

De tematiska produktgrupperna bryts ner till tydliga produktportféljer som sedan
oversatts i planer for produktutveckling, paketering och lansering.

Produkterna ags av foretagare som ar produktdgare och ligger till grund for
framtida initiativ, investeringar, samarbeten och satsningar 6ver granserna i naringen.

Produktdgarna ansvarar for produktutveckling till modulariserad paketering genom
att knyta till sig underleverantorer och samarbetspartner sa att hela vardekedjan —
"fran ax till limpa” omfattas.

Foretagen och kommunerna startar ett samarbete for att i gemensamma processer
proaktivt men dven reaktivt underlatta for utvecklingen av besoksnaringen.

Kommunerna dvervager vilken form av interkommunalt samarbete som ar lamligt
for att stodja Glasrikets utveckling som bestksnéaringens nasta exportmogna destination!

Kommunerna och det organiserade arbetet stodjer produktagare i marknadsforing
och forsaljning och fungerar som néaringens forlangda arm till féretagen i Glasriket och
dess mal att na den internationella marknaden.
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9 DRIVKRAFTER OCH MARKNADENS PREFRENSER

|BESKRIVNING AV DRIVKRAFTER

Nedanstdende dr ett sammandrag av VisitSwedens beskrivning av “Den globala resendrens drivkrafter for att semestra i
Sverige”

De segment som identifierats med hjalp av drivkrafter gar tvars dver nationsgranser och demografi sa
som &lder och familjesituation. Studier visar ocksd att individer i allt mindre utstrackning beter sig som
“sin alder” eller familjesituation. Istéllet ar det intressen, varderingar och drivkrafter som avgor vilka
beslut som fattas och vilken typ av semester

som bokas.

Den drivkraft en person har for att besdka Sverige sager ocksa mycket om vad de vill géra och uppleva
i Sverige. Segmentering efter drivkrafter gor det darfor mojligt att ta fram kommunikation som tar
hansyn till att besdkare reser till Sverige av helt olika skél och att de vill uppleva olika saker. Eller ibland
samma saker men pa helt olika satt.

Marknaden kan segmenteras genom

o Nyfikna upptackare
e Aktiva naturélskare
e Vardagssmitande livsnjutare

Nedan beskrivs kortfattat vad malgrupperna efterfragar:

Nyfikna upptédckare har en stor nyfikenhet pa svensk kultur och livsstil och vill se och gora sa mycket
som mojligt pa sin Sverigesemester. De upptdcker garna nya stader och platser och vill lara sig nagot
nytt om Sverige nar de ar har.

De aktiva naturalskarna drivs av ett intresse for den svenska naturen, dar de vill vara aktiva men ocksa
njuta av lugnet och stillheten som naturen erbjuder.

Vardagssmitande livsnjutare vill framfér allt koppla av, slippa rutiner och kdnna sig fria pa sin
Sverigesemester. De njuter gdrna av god mat & dryck under semestern. Gemenskapen ar viktig for
dem, att ha roligt och att uppleva nya saker tillsammans med de man reser med.

Drivkraftsanalyserna &r gjorda pa VisitSwedens prioriterade marknader som ar: Norge, Danmark, Finland,
Tyskland,

NYFIKNA UPPTACKARE AKTIVA NATURALSKARE VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE
(CURIOUS TRAVELLERS) (OUTDOOR ENTHUSIASTS) (HOLIDAY HEDONISTS)

Nederlanderna, Ryssland, Frankrike, Spanien, Italien, USA och Storbritannien.
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BESKRIVNING AV DRIVKRAFTER — NYA UPPTACKARE

Hur manga som ar Nyfikna upptackare varierar mellan olika marknader. Andelen Nyfikna upptackare dr som
allra storst i Ryssland, Spanien och Italien. Det finns manga Nyfikna upptédckare dven i UK, Frankrike, Tyskland
och USA.

VAD KANNETECKNAR DEN NYFIKNE UPPTACKAREN?

For Nyfikna upptackare ska man berdtta om hur man upptécker det genuina Sverige, ett land som kan
vara bade traditionellt och modernt, natur och storstad, vinter och sommar.

Det har ar en grupp resenarer som ar starkt intresserade av att lara kdnna den sanna bilden av Sverige,
de vill veta allt om var kultur och livsstil, vill smaka svensk mat och dryck och uppleva Sveriges
traditioner.

Nyfikna upptackare finns i alla aldersgrupper och i lite hogre utstrackning bland kvinnor an bland man.
De gillar 6verraskningar, nya upplevelser och tycker att det ar viktigt att gora manga olika saker under
sin livstid. De ar en nyfiken grupp med manga intressen som garna vill ara sig mer om landet de
besoker pa sin semester.

Deras starkaste drivkrafter for en semester i Sverige ar att uppleva nya stader och platser, att lara sig
nagot nytt och att hinna se och gbra sa mycket som maijligt i Sverige. De ar mycket intresserade av
svensk kultur och livsstil och vill gérna besoka bade stédder och landsbygd.

De &r aktiva och intresserade av allt svenskt och det ar darfor de valjer att resa till just Sverige. Men de
vill sdklart ocksa hinna med att ha roligt och koppla av pa sin semester.

EN NYFIKEN UPPTACKARES SVERIGESEMESTER

De flesta Nyfikna upptackare vill framforallt uppleva stader med nojesliv, restauranger och museer.
Men aven en rundresa, uppleva landsbygden och svensk livsstil och traditioner ar lockande pa en
Sverigesemester. Detta foljs av kulinariska upplevelser och utomhus-upplevelser under var, sommar
och host samt kulturupplevelser.

Ett besok i en av Sveriges stader ar for en Nyfiken upptéckare fyllt av aktiviteter, har finns mycket de
vill ta del av och uppleva. Att kombinera en stadsresa med upplevelser utanfor staden gillar 8 av 10
men ibland satter otillrdcklig kunskap och tiden stopp.

Jamfort med andra segment ar de Nyfikna upptackarna de som oftast 6nskar sig kulturupplevelser och
svensk tradition, rundresor och dven att se berémda platser fran film, tv eller bocker.

MER OM AKTIVITETER PA SVERIGESEMESTERN

Aven den svenska naturen lockar och da gédrna i kombination med att uppleva svensk kultur och
livsstil. Nastan halften av alla Nyfikna upptackare vill vara med om utomhusupplevelser, uppleva
landsbygden och/eller vandra.

Jamfort med de andra segmenten ar Nyfikna upptackare sarskilt intresserade av att uppleva
ljusfenomen som t.ex. se pa soluppgang/solnedgang, uppleva de ljusa natterna under
sommarmanaderna och titta pa norrsken.

Aven aktiviteter som att bara vistas i naturen eller besdka nationalparker och naturreservat har stor
potential. De vill gdrna smaka traditionell svensk mat och dryck genom att besoka restauranger med
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lokal mat samt lokala matmarknader och saluhallar. Om de deltar i ett evenemang, ar det mest
populdrt med en mat- och dryckesfestival.

| staderna hittar de mycket de vill géra. De vill garna bestka berémda platser och sevardheter, uppleva
manniskorna, stdmningen och den lokala matkulturen. Aven slott och herrgérdar, parker, tradgardar
samt museer och utstaliningar med historiskt fokus lockar liksom lokala attraktioner (t.ex. inom
hantverk). Nar det handlar om shopping ar det vanligt att de vill handla klader och skor, precis som de
andra segmenten, men det har ar ocksa den grupp som oftare an andra vill handla souvenirer och
svenska hantverksprodukter.

Nyfikna upptackare shoppar svenska produkter framst for att det ar roligt att kopa lokala produkter.

Nar det galler att uppleva arkitektur/design under Sverigeresan ar Nyfikna upptéckare mer &n andra
intresserade av att besdka svenska kulturarv. Aven nutidens arkitektoniska sevirdheter och
hotell/restauranger med sarskild arkitektur ar intressanta.

EN GENOMFORD SVERIGERESA

Kopplat till segmentens drivkraft att uppleva sa mycket som majligt av Sverige, sager en stor andel i
detta segment att de vill gora en rundresa (med boende pa flera stéllen), men det som flest faktiskt
har gjort under sin senaste Sverigeresa, ar en stadsresa.

Men jamfort med de andra segmenten ar det en stérre andel Nyfikna upptackare som har gjort en
rundresa. Mest dgnade de sig at shopping, stadsliv och upplevelser pa landsbygden éver hela landet.
Ocksa mat och dryck samt svensk kultur och livsstil ar populart att utforska.

De flesta Nyfikna upptackare stannade upp till en vecka i Sverige och bodde i hégre grad pa hotell &n
andra segment.

DIGITALT BETEENDE, MOGNAD OCH ENGAGEMANG

Den nyfikna upptackaren ar online

Den digitala varlden &r en naturlig del av deras liv. De ar uppkopplade pa natet och anvander ofta
sociala medier. Alla sociala medier ar fortfarande vanligare bland yngre.

6 av 10 anvander Facebook dagligen och drygt halften anvander Youtube varje vecka.

INFORMATION OCH SEMESTER

Fore resan: Sociala medier har stort inflytande pa val av resmal. Storst inflytande har Instagram bland
de som anvander det. Utifran kanalens storlek har Youtube storst inflytande. TripAdvisor ndmns som
favoritwebbsida bade for inspiration och nar man soker efter resor, men hemsidor fran stora
reseportaler och turistorganisationer skulle anvdndas annu mer an andra resenarers beddémningar via
omdomessidor. Internet ar en viktig del av informationssdkning vid en semesterresa. Men drygt
halften svarar att de dven anvander traditionella tryckta rese-handbocker, guidebdcker eller
broschyrer av olika slag.

4 av 10 forlitar sig pa vanner och bekanta som har varit i Sverige. Vid bokning av en potentiell
Sverigeresa skulle 4 av 10 ta hjalp av en resebyra (eller liknande) som bokar resan at dem. Ett fardigt
paket skulle ndstan halften vilja boka innan ankomst, vilket &r mer &n bland de andra segmenten.

Under resan: Nastan hélften av dem som anvénder sociala medier brukar gora inlagg under
semesterresan pa Facebook, en fjardedel pa Instagram.
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Efter resan: Halften lamnar sjalva omddémen om sin semesterupplevelse pa omdémessidor. De flesta
ldmnar omdémen pa eget initiativ, men det ar alltid bra med en inbjudan till att recensera.

HUR MANGA AR DE?

Nyfikna upptackare utgdr 35% av den Globala resendren med Sverigeintresse vilket motsvarar 27
miljoner manniskor pa VisitSwedens prioriterade marknader.

Hur manga som ar Nyfikna upptéckare varierar mellan olika marknader. Andelen Nyfikna upptackare
ar som allra storst i Frankrike, USA och Storbritannien. Det finns manga Nyfikna upptédckare dven i
Tyskland och Nederlanderna.

BESKRIVNING AV DRIVKRAFTER — AKTIVA NATURALSKARE

Aktiva naturélskare vill gbra precis som det later — de vill vara aktiva i naturen och njuta av lugnet och
stillheten Sverige kan erbjuda. Att uppleva naturen ar populart i alla tre segmenten, men for de Aktiva
naturalskarna utgor det sjalva kdrnan

| jamforelse med 6vriga grupper ar de Aktiva naturédlskarna de som ar mest fysiskt aktiva. Vandring ar
populart och dven lattare cykling (picniccykling), kajak och kanot

KANNETECKEN FOR AKTIVA NATURALSKARE

Aktiva naturéalskare finns i alla dldersgrupper och bade bland man och kvinnor, aven om méannen ar
nagot fler. Det ar detta segment som har flest barn i hushallet. Att ha en halsosam livsstil ar viktigt for
3 av 4 Aktiva naturalskare och tréning ar ofta en viktig del av deras livsstil.

Att ta hand om naturen ar en hjartefraga for de Aktiva naturélskarna och de ar dverrepresenterade
bland dem som tar miljohansyn vid val av semesterresa. For dem ar det allra viktigaste pa en
Sverigesemester att fa uppleva den svenska naturen och att njuta av lugnet och stillheten genom att
till exempel sitta pa en stubbe eller ligga pa en dng.

Att bara vara i naturen ar det som de flesta Aktiva naturélskare dnskar géra. Samtidigt vill de garna
vara aktiva och rora pa sig. De alskar att vara utomhus och deltar i manga utomhusaktiviteter.

Precis som andra vill de ocksa ha roligt pa andra satt och hinna med att koppla av pa sin semester. Att
kanna frihet och slippa rutiner ar viktigt for dem.

AKTIVA NATURALSKARE PA SVERIGESEMESTER

Det som flest Aktiva naturdlskare dnskar pa sin Sverigesemester ar inte helt ovantat
utomhusupplevelser (var, sommar, host), att uppleva landsbygden och vandring. Men dven om
naturen i sig ar den storsta lockelsen, vill de dven gérna gora en rundresa i Sverige och ocksa uppleva
Sveriges stader. Att kombinera stadsresan med upplevelser utanfor staden gillar 6 av 10 men ibland
saknas kunskap och tid for att genomfora det.

Fler an i andra segment vill ha utomhus-upplevelser, bade vinter och sommar, uppleva landsbygden,
vandra och dka pa batsemester pa sin Sverigesemester.
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MER OM AKTIVITETER PA SVERIGESEMESTERN

Analyser visar att de Aktiva naturdlskarna garna vill vandra. Helst vill de vandra med sin partner eller
med familjen. En tredjedel vill vandra 1-3 dagar, langre dn de andra segmenten kan tanka sig att
vandra.

Mojligheten att kombinera vandring med andra aktiviteter vardesatts. De vill ocksa géarna uppleva
ljusfenomen som soluppgang eller solnedgang, uppleva ljusa sommarnéatter och titta pa norrsken.
Aven att besdka naturreservat och nationalparker, &ka bat i skargarden eller att uppleva matlagning
nara naturen ar populart.

| hogre grad an andra segment vill de cykla, tréna naturnara, paddla kajak och kanot, fiska och klattra.
Utomhusaktiviteter som safari och viltskadning, fagelskadning, forsréanning och segling efterfragas
men har ar skillnaderna mellan segmenten inte lika stora.

| staderna vill de garna besdka berémda platser och sevardheter och uppleva manniskorna och
stdmningen. Pa tredje plats kommer att besoka parker och tradgardar — de tar alltsa naturintresset
med sig in i staden. Nar det handlar om shopping ar det vanligt att de vill handla klader och skor,
precis som de andra segmenten, dven om detta segment har lagst intresse forshopping av alla.

Precis som de andra segmenten shoppar de svenska produkter framst for att det ar roligt att kdpa
lokala produkter.

Néar det géller att bestka lokala attraktioner ar Aktiva naturalskare liksom de andra segmenten framst
intresserade av glasblasning, tatt foljt av ateljéer t. ex inom maleri, grafik och skulptur. Detta intresse
ar storre an hos andra segment.

EN GENOMFORD SVERIGERESA

Kopplat till segmentens drivkraft att uppleva naturen, séger en stor andel i detta segment att de vill
gbra en sommarresa, men det som flest faktiskt har gjort under sin senaste Sverigeresa, ar en
stadsresa.

Men jamfort med de andra segmenten ar det en stérre andel som har gjort en sommarresa med fokus
pa utomhus- eller naturupplevelser. Mest agnade de sig at upplevelser pa landsbygden over hela
landet, shopping, vandring och utomhusupplevelser. Aven stadsliv, svensk kultur och livsstil samt mat
och dryck ar populart att utforska, gdrna under en rundresa.

Aktiva naturalskare stannar langst i Sverige, en tredjedel stannade minst 8 dagar i Sverige och bodde i
hogre grad an andra i hyrd stuga. Dock &r hotell den vanligaste 6vernattningsformen.

DIGITALT BETEENDE, MOGNAD OCH ENGAGEMANG

e Den Aktiva naturalskaren ar online.

e Den digitala varlden ar en naturlig del av deras liv. De ar uppkopplade pa natet och anvander
ofta sociala medier.

e Alla sociala medier ar fortfarande vanligare bland yngre.

e Drygt en tredjedel anvander Instagram minst en gang per vecka.

e Ungefar 6 av 10 ser pa Youtube varje vecka.

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa*Danmark, Norge, Tyskland, Storbritannien,Nederldnderna, Frankrike,
USA(Malgruppsanalysen gérs ej i Kina och Indien).®
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INFORMATION OCH SEMESTER

Fore resan: Sociala medier har stort inflytande pa val av resmal. Storst inflytande har Instagram bland
de som anvéander det. Utifran kanalens storlek har Youtube storst inflytande.

TripAdvisor namns som favoritwebbsida nar man soker efter resor, Google namns for inspiration, men
hemsidor fran stora reseportaler och turistorganisationer skulle anvdndas annu mer én andra
resendrers beddmningar via omddmessidor.

Internet ar en viktig del av informationssdkning vid en semesterresa. Men fortfarande svarar ungefar 2
av 5 att de dven anvander traditionella tryckta resehandbocker, guidebdcker eller broschyrer av olika
slag och lika manga forlitar sig pa erfarenheter fran vanner och bekanta som har varit i Sverige.

Vid bokning av en potentiell Sverigeresa skulle 2 av 5 ta hjalp av en resebyra (eller liknande) som bokar
resan at dem, vilket ar lite mer @n inom de andra segmenten.

Boendet for hela resan vill flest boka i forvag, tatt foljt av fardmedel och fardiga paket.

Under resan: Nastan hélften av dem som anvénder sociala medier brukar gora inlagg under
semesterresan pa Facebook, en fjardedel pa Instagram. Aktiva naturalskare har alltsa samma
beteende som de andra segmenten.

Efter resan: Nastan 2 av 10 lamnar ofta omdomen om sin semesterupplevelse pa omddmessidor, 4 av
10 ibland. Halften lamnar omddémen pa eget initiativ, men det ar alltid bra med en inbjudan till att
recensera.

HUR MANGA AR DE?

Aktiva naturalskare utgdr 19 procent av den Globala resendren med Sverigeintresse vilket motsvarar
13 miljoner ménniskor pa VisitSwedens prioriterade marknader.

Hur manga som ar Aktiva naturélskare varierar beroende pa vilken marknad som avses. Andelen Aktiva
naturalskare ar som storst i Danmark, Nederlanderna och Tyskland, och som minst i Norge,
Storbritannien och USA.

BESKRIVNING AV DRIVKRAFTER — VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

En Vardagssmitande livsnjutare vill uppleva Sverige som en riktig livsnjutarel De kommer till Sverige
pa semester framfor allt for att koppla av och slippa rutiner och ha roligt med dem de reser med. De
har resendrerna vill ha en enkel semester och kanna sig fria och njuta av god mat och dryck.

De vill garna upptdcka nya stader och platser och vid stadsbesok tar de garna en shoppingrunda och
varvar med nagot gott att ata.

KANNETECKEN FOR VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE

Vardagssmitande livsnjutare finns i alladldersgrupper och bade bland kvinnor och méan, aven om
kvinnorna ar nagot fler. Det hér ar personer som gillar att ha kul med dem de reser med och tycker att
det ar viktigt att kunna skamma bort sig sjalv lite. De &r en nagot mindre nyfiken grupp andra, strosar
hellre runt och njuter av stamningen, omgivningarna, mat och shopping. De absolut starkaste
drivkrafterna for en Sverigesemester for en Vardags-smitande livsnjutare ar att koppla av och slippa
rutiner och att ha roligt med dem de reser med. De vill kdnna sig fria, njuta av god mat och dryck
medan de upplever nya stader och platser och naturen.
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VARDAGSSMITANDE LIVSNJUTARE PA SVERIGESEMESTER

Det som flest Vardagssmitande livsnjutare dnskar gora pa sin Sverigesemester ar att uppleva stader
med ndjesliv, restaurangbesdk och museer. Det f6ljs av rundresor, kulinariska upplevelser och att
uppleva landsbygden.

De Vardagssmitande livsnjutarna ar tillsammans med de Nyfikna upptackarna de som oftast vill bestka
stader pa sin Sverigesemester. Men dven om de ar en avslappnad grupp med fokus pa guldkanten i
livet, vill de dven gérna uppleva svensk kultur, tradition och livsstil, och utomhusupplevelser under var,
sommar, host. Att kombinera stadsresa med upplevelser utanfor staden gillar 7 av 10 men ibland
satter otillrdcklig kunskap och tiden stopp.

MER OM AKTIVITETER PA SVERIGESEMESTERN

Analyser visar att de Vardagssmitandelivsnjutarna ar det mest shoppingintresserade segmentet och
dven kulinariska upplevelser vardesatts hogt. Det dr de som oftast vill besdka nojes-parker, sport eller
musikevenemang och njuta av spa/wellnessupplevelser.

| stdderna vill de gérna ga pa restaurang, uppleva den lokala matkulturen, uppleva méanniskorna och
stdmningen och bestka berémda platser och sevardheter. Det har ar ocksa det segment som oftast
besoker caféer och restauranger med internationellt kok.

Vardagssmitande livsnjutare ar det segment som vill shoppa mest. De flesta ar intresserade av klader
och skor, precis som de andra segmenten, men ocksa livsmedel och lokalt producerad mat och dryck.

Som de andra segmenten shoppar de svenska produkter framst for att det ar roligt att kdpa lokala
produkter. Att produkterna inte finns hemma &r en annan viktig anledning som ar vanligare hos
Vardagssmitande livsnjutare dan hos de andra segmenten.

Nér det géller att besoka lokala attraktioner ar de framst intresserade av glasblasning. Detta intresse &r
storre dn hos andra segment.

EN GENOMFORD SVERIGERESA

Kopplat till segmentens drivkraft att koppla av och slippa rutiner och ha roligt med dem de reser med
sager en stor andel i segmentet att de vill gbra en sommarresa eller en stadsresa.

Det ar just en stadsresa som de flesta har gjort under sin senaste Sverigeresa. Mest dgnade de sig at
shopping, stadsliv och kulinariska upplevelser. Ocksa upplevelser pa landsbygden samt svensk kultur,
livsstil och utomhusupplevelser ar populart att utforska.

De flesta Vardagssmitande livsnjutare stannade upp till en vecka och bodde pa hotell. Vanligare i detta
segment an inom ovriga ar att tilloringa en weekend eller langhelg i Sverige.

DIGITALT BETEENDE, MOGNAD OCH ENGAGEMANG

Den Vardagssmitande livsnjutaren ar online. Den digitala varlden ar en naturlig del av deras liv. De &r
uppkopplade pa natet och anvander ofta sociala medier.

Alla sociala medier ar fortfarande vanligare bland yngre. Vardagssmitande livsnjutare ar flitiga
Facebook-anvandare, 4 av 5 anvander Facebook minst en gang per vecka. Drygt halften anvander
Youtube varje vecka.

Kalla: Visit Sweden Malgruppsanalys 2018/Nepa*Danmark, Norge, Tyskland, Storbritannien, Nederldnderna, Frankrike,
USA.(Malgruppsanalysen gors ej i Kina och Indien).
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Strategisk plattform for Glasriket

INFORMATION OCH SEMESTER

Fore resan: Sociala medier har stort inflytande pa val av resmal. Storst inflytande har Instagram bland
de som anvander det. Utifran kanalens storlek har Facebook storst inflytande bland Vardagssmitande
livsnjutare. TripAdvisor néamns som favoritwebbsida nér de soker efter resor och dven for inspiration,
men hemsidor fran stora resportaler skulle anvandas &nnu mer dn andra resenéarers bedémningar via
omdomessidor.

Internet ar en viktig del av informationssdkning vid en semesterresa. Men fortfarande svarar ungefar 2
av 5 att de dven anvander traditionella tryckta resehandbocker, guidebdcker eller broschyrer av olika
slag.

Halften forlitar sig pa omddmen fran vanner och bekanta som har varit i Sverige. Vardagssmitande
livsnjutare ar det segment som helst bokar sin Sverigeresa helt sjalv, enbart 3 av 10 skulle ta hjalp av
en resebyra (eller liknande).

Halften av Vardagssmitande livsnjutare skulle vilja boka boendet for hela resan i forvag.

Under resan: Drygt halften av dem som anvander sociala medier brukar gora inlagg under
semesterresan pa Facebook, 3 av 10 pa Instagram. Vardagssmitande livsnjutare har dérmed samma
beteende som de andra segmenten.

Efter resan: 5 av 10 Vardagssmitande livsnjutare [dmnar sjadlva omdémen om sin semesterupplevelse
pa omdomessidor. De flesta lamnar omdémen pa eget initiativ, men det ar alltid bra med en inbjudan
till att recensera. Hur manga ar de?

Vardagssmitande livsnjutare utgdr 38% av den Globala resendren med Sverigeintresse vilket motsvarar
22 miljoner ménniskor pa VisitSwedens prioriterade marknader.

Hur manga som ar Vardagssmitandelivsnjutare varierar beroende pa vilken marknad som avses.
Andelen ar som storst i Norge och Danmark. Marknaden med minst andel Vardagssmitande livsnjutare
ar Tyskland. Pa foljande sida hittar du mer information om segmentens storlek per marknad.
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Strategisk plattform for Glasriket

MARKNADENS PREFEFERENSER

Tre ldnder, Danmark, Tyskland och Nederlinderna utgér de tydligaste marknaderna for Glasriket.

KARTLAGGNING AV OLIKA MARKNADERS PREFERENSER

VisitSweden har genom enkéter och intervjuer samlat in och analyserat andelar, forvdantan och
reseanledningar hos dessa prioriterade marknader.

For Sveriges del har Visit Sweden genom noggrann analys identifierat och delat in Den globala
resendren i tre segment som alla har olika drivkrafter for att resa pa semester till Sverige:

Genom VisitSwedens kartlaggning har sdrdrag och typiska grupper identifierats.

| dessa tre lander har ett urval av resendrer intervjuats. De dr vana att resa och har ett utbud av lander
och resmal att valja mellan. For att forsta hur Glasriket moter upp till deras forvantan ar det
inledningsvis av intresse att forsta vilken kinnedom respektive lands resenar har om Sverige som
resmal, om de har varit har eller om de planerar en resa hit och vem det ar.

Hur stor potential det finns pa marknaden uttryckt i reella tal har analyserats genom hur manga
utlandsresor respektive land totalt genererar per &r. Aven hur manga resenarer med Sverigeintresse
som finns anges samt hur manga gastnatter i Glasriket de hade ar 2014.

| materialet anges ocksa vilken boendeform de valt, angett som andel hotell, stuga, camping,
vandrarhem eller stugor och lagenheter (SoL). Aven vem reseniren reser med vid
undersokningstillfdllet anges, dvs om de reser med sin partner, med vanner och/eller om barn deltar
pa resan.

For att forsta vilka drivkrafter for resande och vilken sorts resmal de soker sig till har ocksa
anledningen till resan efterfragats och analyserats. Darmed har en rankning av reseanledningar for
respektive marknad kunnat goras. De olika kategoriseringarna under rubriken drivkrafter ar till
exempel Natur- & utomhusupplevelser, Stadsliv, Kultur & noje, Mat & dryck, Shopping eller Rundresa.
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Strategisk plattform for Glasriket

DANMARK

De danska gasterna foredrar hotell och stugor samt ldgenheter, dven stugor i stugbyar, som
boendeform.

Stora delar av den danska marknaden 6nskar utomhusaktiviteter under varen, sommaren och hosten
men tycker dven om att uppleva storstdder samt gora rundresor i Sverige. Vidare finns en relativt stark

efterfragan pa kulturupplevelser inom konst, design, historia, teater m.m. Kulinariska upplevelser ar
dock inte nagon direkt reseanledning for danska turister.

Landets turistprofil

Danskarnas utlandsresande® Danskarnas topp 5 destinationer i

2017 gjordes 41 miljoner kommersiella 6vernattningar av Europa

danskarna utomlands. Detta motsvarar 61 procent av

samtliga danska kommersiella Gvernattningar, bade inrikes

och utomlands. Av alla danska kommersiella 6vernattningar 1 Sverige
utomlands gick 2,8 procent till Sverige. Medan de

kommersiella évernattningarna av danskar i utlandet 6kade

med 13 procent 2017 jamfért med 2008, minskade de Storbritannien 5

danska kommersiella dvernattningar i Sverige med -15 2 Tyskland
procent under samma period.

Spanien | 3 4 Ttalien
Sett till antalet ankomster till utlandet (utan att skilja mellan
olika 6évernattningsformer eller olika vistelsetid),
registrerades totalt 11,5 miljoner ankomster av danskar
utomlands under 2017. Vid jamforelse mellan danskars
ankomster i utlandet och befolkningens storlek,
kannetecknas Danmark av en hog reseintensitet
(i genomsnitt 2 ankomster utomlands per person och ér).

Sverige ligger pa 1:a plats bland danskarnas utlands-
destinationer i Europa utifran antal ankomster 2017. (Norge
pé 7:e plats, Finland pa 16:e plats).
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Strategisk plattform for Glasriket

Turismrelaterade Googlesdkningar om
Sverige fran Danmark

40%

m Generella sékningar Digitalt beteende

Hos resenaren dominerar smartphones. Vi har manga och

korta interaktioner med mobilen men byter mellan skarmar

olika faser under utnyttjandet av en tjanst. Vi kanske kollar

13% m Boende flygpriser p& mobilen i tunnelbanan, men kdper biljetter
framfor datorskarmen nar vi ar hemma.

46% m Turistaktiviteter

Végen frén idé till upplevelse kan t. ex. se ut sa har:
Resenaren fragar t.ex. Google eller Apple i mobilen efter
rekommendationer om sevardheter i narheten, bokar
biljetterna med TripAdvisors Viator, betalar med Klarna,
reser dit med Uber och till slut delar hen resultatet pa
Facebooks Instagram.?®

Topp 5 Teman

Vintersport Nedan visas de populéraste reserelaterade webbsidorna
— och apparna péa den danska marknaden. (Webbsidor
relaterade till lokalt resande sasom tag och buss har
Landsbygdsboende exkluderats. Aven Google Search och Google maps har
| —
1
I

exkluderats d& dessa inte ar rena resesidor.)

Camping
Populéraste resewebbsidorna? i Danmark
SPA-boende .
Booking.com
Momondo.dk
Paketresor och produkter tripadvisor.dk
norwegian.com
0 20 000 40 000 60 000 80 000 airbnb.dk
2017 ®2016 Populéraste reseapparna® i Danmark
FlixBus
Topp 10 Nyckelord Booking
Momondo
Skidakning CPH airport
Stugor/torp Nonuegmn
. Ryanair
Camping
SPA-hotell
Paketresor
Kanot
Hotell
Semesterhus
Vandring
Vattenland
0 20 000 40 000 60 000 80 000
2017
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Sverige i fokus

Besokare frdn Danmark ar frekventa resenarer till Sverige.
Med c:a 3,6 milioner besdk i Sverige 2014 stod danska
besk for 18 procent av samtliga utléndska bessk i Sverige
under 2014, enligt Tillvaxtverkets grénsundersdkning 1BIS
2014.2

ser till Sverige

Genomsnittlig konsumtion under vistelsen av samtliga
internationella besskare: 1085 SEK.

Inkommande besdkare i Sverige

Strategisk plattform for Glasriket

Overnattningar i Sverige

Med inkvarteri istiken frén Tillva B kan vi
besvara fragan om "vart reser man och hur bor man i
Sverige"? Danskarna gjorde 1 133 974 évernattningar i
Sverige 2017, vilket &r en minskning med -0,3 procent

jamfort med 2016.3

Danska Utlandska Andel
2008 1330486 11963917 1%
2016 1137 347 15593 726 7%
2017 1133974 16 190 730 7%
2016-2017 -0,3% 4%

Kalla: TilvaxtverketSCE* (2018)
Anmarkning: rgar pé hotell stugbyar, vandrarh b Sol.
(formediade privata stugor och légenheter).

Tabellen och figuren pé féljande sida visar att Skane har
flest antal évernattningar fran Danmark, foljt av Dalarnas lin
och Véstra Gétalands lan, om man bortser frén “storstads-
regionerna”.

Skéne lan stér for den storsta tillvaxten i absoluta tal.
Orebro lan har den procentuellt (15 procent) storsta
tillvéxten. Stockholms ln har tappat flest danska
©Gvernattningar (-9 393) under 2017 i absoluta tal medan

& I14n star for den stdrsta minskni
(-58 procent).

18%

Danska besdkares andel av
alla utléndska besdk i
Sverige 2014

55%

andel flerdagsbesék <« Dan

3,6

T

miljone 78%
ka besokare ——> andel privatresor

Danska besokares
placering pa listan dver
besdkare i Sverige 2014

fran respektive land

Nar det galler 6vernattningar utgér hotell med 49 procent,
féljt av formedlade privata stugor och lagenheter med 24
procent de stérsta grupperna.

Overnattningar pa vandrarhem ékande med 11 procent
jamfort med 2016, och camping minskade med 5 procent
under samma period enligt tabellen nedan.

Nar det galler vernattningar i Sverige frdn Danmark
manadsvis 6kade april mest med +44 procent och mars
minskade mest med -21 procent. Orsaken till utvecklingen
hanger ihop med pésken: Pésk infoll i april ar 2009, 2010,
2011, 2012, 2014, 2015 och 2017 och jamforelsevis tidigt,
dvs i slutet av mars, &r 2008, 2013 och 2016.

Overnattningar efter boendeform i Sverige fran Danmark 2008-2017

Overnattningar pa 2008 2016
Hotell 424351 528 439
Stugbyar 302 407 130309
Vandrarhem 54019 51637
Camping 221152 153042
SolL* 328 557 273920
Totalt 1330486 1137 347

Kalla: TillvéxtverkeySCB (2018), Anmirkning * SoL. = forme

2017 Foréndr2017  Féréndr 2017  Genomsnittlig arlig
ifr 2016 ifr 2008 tillvaxttakt 2008-2017

528564 0% 25% 2%
125128 4% -59% -9%
57425 1% 6% 1%
145 546 5% -34% 5%
27731 1% -16% 2%
1133974 0% -15% 2%

privata stugor och ligenheter

Overnattningar i Sverige fran Danmark, manadsvis 2008-2017

m2008 w2009 m2010 =201l =2012 m=W2013 w2014 w2015 w2016 w2017

Jan Feb

Mal
21

Kalla: TillvixtverkeySCB (2018). Procentuell utveckiing avser 2017 jfr 2016

I i i I|||III|II ‘““‘““ |||||||||| A I e i
r Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dec

6vemattningar fran Danmark 2017 Topp 5 1an utifran 6vernattningar 2017

Region/Lén Overnattn. Forandring
2017 é&vernattningar

2017 jfr 2016

Antal  i%
Stor-Stockholm 156 493 -8596 5%
Stor-Goteborg 91103 6811 8%
Stor-Malmé 102 464 4990 5%
Skéne lan 218379 12077 6%
Dalarnas lan 192510 1570 1%
Vastra Gotalands lan 161445 3826 2%
Stockholms lan 158 137 -9393 -6%
Jonképings lan 72905 -2839 -4%
Kalmar lan 61114 969 2%
Kronobergs lan 47 667 1143 2%
Jamtlands lan 45480 -322 -1%
Hallands lén 42799 1622 4%
Vérmlands lan 30581 -1273 -4%
Blekinge lan 29 545 1461 5%
Ostergétlands lin 14925  -1380  -8%
Gotlands lan 12555 141 1% W 218379
Norrbottens lan 10492 -1359  -11% 6% jfr 2016
Orebro lan 8253 1100 15% W 192510
Uppsala lan 5608 487 8% 1% jfr 2016
Sédermanlands lén 5562  -3583 -39% W 161445
Vasternorrlands lan 5113 224 5% +2% jfr 2016
Vasterbottens lan 4398 891 -17% W 158137
Gavleborgs lan 3925 -5516 -58% -6% jfr 2016
Vastmanlands lan 2581 463 -15% 72905
Hela riket 1133974 -3 373 -03% -4% jfr 2016

Kalla: TilvBxverket/SCB (2018)
mrkning: ingar pa hotell, stugbyar, vandrarh
frén Danmark, ansvis 2017.  iket exk.

formediade privata stugor och lagenheter (Sol).

h SoL i Sverige

Bokningskanalen Airbnb omfattas inte av
gastnattsstatistiken

Bland danska globala resenérer med Sverigeintresse
bokade 3 procent boendet pa senaste Sverigeresan via
Airbnb.®, gastnatter som sannolikt inte syns i
inkvarteringsstatistiken, men som utgér en vaxande andel
av samtliga gastnétter i Sverige. Denna trend kan dven
bekréftas av en analys av Airbnbs recensionsdata. *

Skarmavbild

Férandring 6vernattningar fran Danmark och utlandet, sdsongsvis

wDanmark  m Utlandet

Utveckling géstnitter vinter (dec-april) 22%
2016/2017 vs 2008/2009 . as%
Utveckling gastnatter host (sep-nov) 2017 vs o 1a%
2008 57%
Utveckling géistnatter sommar (jun-aug) 2017 vs 8%
2008 e

Utveckling géstnatter var (maj) 2017 vs 2008

8%
40%

Kalla: TilvaxtverkeUSCB (2018),

Danska dvernattningar i Norden Férédndring av 6vernattningar fran

Danmark 2017 jfr med 2016 och 2008

m Sverige
856 663 (57%) Finland Norge Sverige
= Norge 9%
544939 (36%)
3%

wFinland
113580 (7%)

-6%

pé hotell,

Kalla: L st A
stugbyar, vandrarhem och camping (dvs o SoL) i Norden 2017. -14%

Har jamfors dvernattningar pa hotell, stugbyar, vandrarhem
och camping med véra nordiska grannlander. Sverige har
den stérsta marknadsandelen med 57 procent. Finland har 5%

endast 7 procent.
W Forandring 2017 jmfr 2016

w Foréndring 2017 jmfr 2008

2016 jamfért med 2015 har dvernattningar pa hotell,
stugbyar, vandrarhem och camping frdn Danmark i Sverige
minskat med -1 procent. | Finland har det daremot skett en
kning med +9 procent. Norge har den stérsta negativa
utvecklingen sett Gver langre tid (2017 jamfort med 2008).
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Tillvdxtpotentialen i Danmark3®

Totalt &r 76% av de globala resenérerna i Danmark
intresserade av att besdka Sverige p4 semester (bl
och grén). Majoriteten av dessa har besokt Sverige
pé semester vid négot tillfalle tidigare i livet, s de
skulle bli atervéndare.

Slutsatsen blir att Sverige redan lockat valdigt manga
danskar och var méjlighet att véxa marknaden
genom helt nya turister under de narmsta aren ar
relativt liten - nérmare bestamt 10% av Den globala
resenaren.

Satsa pa besokare som redan besokt Sverige.

Tillvéxtpotentialen ligger istallet i att f& de som redan
besokt att terviinda oftare, stanna lingre eller
spendera mer pengar under besoket.

Sverige i den globala resenérens Ggon
m Aldrig besokt men
intresserad att besska

mBesokt och intresserad
att besdka igen

m Aldrig besokt och inte
intresserad av att besoka

' Besskt men inte
intresserad av att bestka igen

17% 10%

6%

66%

" faktaruta pé sida 21.

Strategisk plattform for Glasriket

Danska globala resenérer sager sig ha mycket god kénne-
dom om Sverige som semesterdestination: 76 procent
kanner till hur det &r att semestra i Sverige och vad Sverige
har att erbjuda turister.*

Detta associerar danska globala resenérer framst med
Sverige som semesterdestination*®

91%
Latt att resa till

86%
Ett tryggt och sékert resmal

7%
Bra resmal fér camping eller stugsemester

75%
Erbjuder utomhusupplevelser var, sommar och hdst som &r
intressanta for mig

73%
Ar en gastvinlig region

d 018,
 Visit Sweden Brand Tracking 2013-2016, Visit Sweder/GfK.
Svariae.

v

erige som
‘om 6-7 lindar: Hur val kinnar du tl f8lianda lander som semesterdestinationer. dvs hur dat &r

Den globala resendren med
Sverigeintresse fran Danmark

| f8ljande avsnitt redovisas resultat som baseras pa svar
fran mélgruppen Den globala resenéren med intresse att

fler. Det & den gruppen som har flest barn i hushallet. De
vill njuta av god mat och dryck samt uppleva nya stader och
platser. Mat och shopping &r populért bland de flesta, och
vardagssmitarna &r de som gillar det mest. De aker gérna
pa kortare resor och vill helst bo 4-stjarnigt. Weekends och

resa till Sverige frén Danmark.*!
den danska befolkningen i stort avseende kon, region och
&lder och de har fatt svara pa fragor om hur en ténkt
Sverigesemester skulle se ut for dem.

For Sveriges del har Visit Sweden genom noggrann analys
identifierat och delat in Den globala resenéren i tre segment
som alla har olika drivkrafter for att resa pa semester till
Sverige:

« Nyfikna upptickare
o Aktiva naturalskare
« Vardagssmitande livsnjutare

Nyfikna upptackare finns i alla aldersgrupper och i lite hégre
utstrackning bland kvinnor an bland man. De gillar
6verraskningar, nya upplevelser och tycker att det &r viktigt
att géra manga olika saker under sin livstid. De &r en
nyfiken grupp med ménga intressen och vill garna léra sig
mer. De starkaste drivkrafterna for en Sverigesemester ar
fr dem att uppleva nya stader och platser, att léra sig
ngot nytt samt att se och géra s mycket som méjligt i
Sverige. De & mycket intresserade av svensk kultur och
livsstil och vill gérna besdka bde stader och landsbygd.

Nyfikna upptéickare utgér 24 procent av danska globala
resendrer med Sverigeintresse medan de utgér 35 procent
av alla globala resenarer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

Aktiva naturalskare finns i alla dldersgrupper och familje-
typer dven om mannen ar lite fler. Att ha en halsosam
livsstil ar viktigt for 3 av 4 Aktiva naturélskare och tréning ar
ofta en viktig del av deras livsstil. For dem &r det allra
viktigaste att f& uppleva naturen och lugnet pa en
Sverigesemester. Samtidigt vill de vara aktiva och gillar att
sporta utomhus. Detta syns ocksé i deras val av aktiviteter
och boende, dér de &r dverrepresenterade i naturnéra
boendeformer, och utomhusaktiviteter (barmark) ar det de
helst vill géra i Sverige. Detta betyder daremot inte att de &r
ointresserade av allt annat! Aven denna grupp vill beséka
stader, uppleva stamningen och njuta av god mat m.m.

Aktiva naturalskare utgér 29 procent av danska globala
resendrer med Sverigeintresse medan de utgér 19 procent
av alla globala resenarer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

finns i alla och
béde bland kvinnor och mén, d&ven om kvinnorna &r nagot

@ @ SVENSK

DESTINATIONS
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ar i detta segment.

Vardagssmitande livsnjutare utgr 42 procent av danska
globala resenérer med Sverigeintresse medan de utgér 38
procent av alla globala resenarer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

Las mer om dri i

ide p&BUAATAEENT il akn
Har kan du utan kostnad ta del av en stor mangd fakta,
kunskap och erfarenheter om mélgruppen, utlands-
marknader och trender frén alla delar av Visit Swedens
globala organisation. Det enda du behéver géra ar att skapa
ett kostnadsfritt konto.

De danska globala resenérernas
drivkrafter for att semestra i Sverige ari
férsta hand att koppla av, att ha roligt
och att uppl nya saker till

samt att uppleva naturen.

Drivkraftsegmentens storlek i Danmark

m Vardagssmitande livsnjutare
m Aktiva naturélskare

 Nyfikna upptackare

9%

42% 24%

Topp 5 aktiviteter

Uppleva landsbygden (62%)

. Utomhusupplevelser/aktiviteter - var, sommar och hést
(51%)

. Uppleva stider (ndjesliv, museer, restaurangbesk) (49%)

. Vandring (42%)

. Rundresa i Sverige (40%)

~

oaw
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Strategisk plattform for Glasriket

TYSKLAND

Ocksa den tyska marknaden karakteriseras av tydliga drivkrafter pa natur & utomhus- upplevelser,
stadsupplevelser, rundresor samt kultur & néjen. Daremot ar drivkrafterna for att resa till Sverige
mindre vad galler shopping och mat & dryck.

De tyska gasterna foredrar hotell och stugor samt lagenheter som boendeform. 66 procent av
gruppen som beskrivs som den globala resenaren kanner till Sverige som resmal och lika manga
planerar att resa hit. Se figur 12 nedan.

Tyskar har en nagot sdmre installning till Sverige vad galler kulinariska upplevelser an danskarna, dven
om mat och dryck ar ett viktigt komplement till totalupplevelsen. Se figur 13 nedan

Landets turistprofil

Tyskarnas utlandsresande® Tyskarnas topp 5 destinationer i Europa

2017 gjordes 546 miljoner kommersiella 6vernattningar av

tyskarna utomlands. Detta motsvarar 59 procent av samt-

liga tyska kommersiella 6vernattningar, bade inrikes och

utomlands. Av alla tyska kommersiella dvernattningar

utomlands gick 0,6 procent till Sverige. De kommersiella

overnattningarna av tyskar i utlandet 6kade med 18 procent Nederlidnderna’ 5
2017 jamfort med 2008, okade gjorde aven de tyska

kommersiella 6vernattningarna i Sverige med 15 procent

under samma period. Frankrike 3 1 Osterrike

15 Sverige

4 [Italien
Spanien 2

Sett till antalet ankomster till utlandet (utan att skilja mellan
olika 6vernattningsformer eller olika vistelsetid), registre-
rades totalt 107 miljoner ankomster av tyskar utomlands
under 2017. Vid jamférelse mellan tyskars ankomster i
utlandet och befolkningens storlek, kdnnetecknas Tyskland
av en relativt hog reseintensitet (i genomsnitt 1,3 ankomster
utomlands per person och ar).

Sverige ligger pa 15:e plats, Danmark pé 10:e plats och
Norge pé 17:e plats bland tyskarnas utlandsdestinationer i
Europa utifrén antal ankomster 2017. (Finland finns inte
med pa topp 20 destinationer.)
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Turismrelaterade om Sverige
Googlesdkningar fran Tyskland

43%

 Generella sékningar

m Turistaktiviteter

mBoende

34%

Topp 5 Tema

Hyrd Fagen et s .
Paketresor och produkter I

Camping -

Turistattraktioner
-

Naturfenomen |y

0 100000 200000 300 000
2017 2016
Topp 1@ nyckelord
Semesterhus
Paketresor
Camping
Resa

Turistattraktioner
Norrsken
Uthyrning semesterboende
Nationalparker
Hotell
Metning

0100 000200 000300 000

2017

Tillvéxtpotentialen i Tyskland &r stor3®

Totalt ar 88 procent av De globala resenarerna i Tyskland
intresserade av att beséka Sverige pa semester (bla och
gron i diagrammet nedan).

Mer an halften av dessa har aldrig besokt Sverige pa
semester tidigare, sa det skulle bli deras férsta besék. Bland
de 40 procent som har besokt Sverige tidigare pa semester
(ndgon géng i livet) ar den absoluta majoriteten intresserade
av att atervéinda, vilket &r ett kvitto pa att de fick en bra
upplevelse och &r n6jda med sitt besok!

Sverige i den globala resenarens 6gon

m Aldrig besokt men intresserad
av att besoka

mBesokt och intresserad av att
beska igen

m Aldrig besdkt och inte
intresserad av att besoka

m Besokt men inte intresserad
av att besdka igen

8% 2%

50%

38%

Tyska globala resenarer har viss kinnedom om Sverige som
semesterdestination: 54 procent kanner till hur det ar att
semestra i Sverige och vad Sverige har att erbjuda turister.

400 000

Strategisk plattform for Glasriket

Digitalt beteende

Hos resendren dominerar smartphones. Vi har manga och
korta interaktioner med mobilen men byter mellan skérmar i
olika faser under utnyttjandet av en tjanst. Vi kanske kollar
flygpriser p4 mobilen i tunnelbanan, men képer biljetter
framfor datorskarmen nar vi ar hemma.

Vigen frén idé till upplevelse kan t. ex. se ut s& hér:
Resenéren fragar t.ex. Google eller Apple i mobilen efter
rekommendationer om sevérdheter i nrheten, bokar
biljetterna med TripAdvisors Viator, betalar med Klarna,
reser dit med Uber och till slut delar hen resultatet p&
Facebooks Instagram.®

Nedan visas de al i och
apparna p4 den tyska marknaden. (Webbsidor relaterade till
Iokalt resande sasom tag, buss och Uber har exkluderats.
Aven Google Search och Google maps har exkluderats da
dessa inte & rena resesidor.)

Populirast resewebbsidor i Tyskland
Booking.com

Holidaycheck.de

Tripadvisor.de

Airbnb.de

berlin.de

Populérast reseappar i Tyskland?
Booking.com

Ryanair

Airbnb

Lufthansa

Flightradar24

Detta associerar tyska globala resenérer med Sverige som
semesterdestination®

85%
Trygg och sdker destination

80%
Gastvanlig destination

79%
Dyrt att semestra i

7%
Bra resmal fér camping eller stugsemester

76%
Det finns mycket fér mig och min familj att géra

@ @ SVENSK

Visit Swedens integrerade
kommunikation
Digital kommunikation &r ett sjélvklart fokus i Visit Swedens

finns bland annat
pé Visit Sweden.com och de egna sociala kanalerna® véxer.

Tvé nyhetsbrev skickas ut till den tyska marknaden en gang i
ménaden:

o F (1400 i ister)
«  B2C-nyhetsbrev (100 000 prenumeranter)

Under heléret 2017 ledde Visit Swedens PR-arbete till att
Sverige omnamndes i 1 056 artiklar (1 054 artiklar 2016),
med ett PR-véarde® pa totalt 283 MSEK.

Likt manga andra &r var natur/utomhusaktiviteter det stérsta
amnet med bred marginal. Toppartiklar tackte amnen som
snoaktiviteter i Dalarna och sommar i Vastsverige. Artiklarna
om Stockholm gjorde att City ocks rankade hagt och var
nést storst. PR-varde for Stockholmartiklar steg med 64%
jamfort med 2016. Aven Lappland 6kade stort, med 126%,
delvis till foljd av stora Gvergripande reportage och artiklar
om norrsken. Artiklarna fordelar sig till storst del pa
regionala medier.

Artiklar per medietyp 2017, topp 5

wNationella
nyhetsmedier

mRegionala
nyhetsmedier

83 mResemedia

170 28

m Livsstil media

Business media

Sverige i fokus

Besokare fran Tyskland lskar att upptécka vérlden och
Sverige: med 1,6 miljoner besdk i Sverige (bade endags-
och flerdagsbesok) stod tyska besok for 8 procent av
samtliga utlindska besok under 2014 enligt Tillvéixtverkets
grénsundersskning IBIS.

Stockholm, Sydsverige inkl. Malma och Vastsverige inkl.
Goteborg &r de omraden dar flest besok frén Tyskland
skedde under 2014.

Genomshittlig konsumtion under vistelsen av samtliga
internationella besokare: 1085 SEK.

Inkommande besdkare i Sverige

Nedan kommenterar vér PR-avdelning i Tyskland
medielandskapet i Tyskland:

“Det tyska medielandskapet ar enormt och har en stor
méngfald. Vid sidan om négra stora rikstéckande tidningar
domineras det av regionala dagstidningar, sammanlagt 333,
22 veckotidningar och 6 s kallade "séndagstidningar”, alltsa
en stérre utgdva med férdjupning av dagstidningar som Die
Welt och Frankfurter Allgemeine Zeitung som utkommer p4
séndagar. Den totala upplagan for dessa tidningar ar dver 19
miljoner. Dartill kommer méanga magasin med olika teman
som nyheter, livsstil, mat, resor, m m.

Printmarknaden r &nnu levande och det lanseras
fortfarande nya magasin inom olika genrer som mat, resa
och livsstil, till exempel det nya matmagasinet "B-Eat’ som
har en upplaga pa 100 000.

Flera kandisar har aven lanserat egna livsstilsmagasin dar
fotbollsspelaren Jerome Boateng & det senaste exemplet
med magasinet "BOA” som nyligen kom ut p& marknaden
med en upplaga pa 200 000. Trenden ér att de nya
magasinen ofta ar mer nischade mot ett konkret tema men
med den gemensamma namnaren att de alla har inslag av
en hallbar och naturlig livsstil. Dar lyfts garna Sverige och
den svenska livsstilen fram som exempel pé ett enklare och
mer naturnéra satt att leva.

De flesta printupplagor minskar visserligen, men print &r
fortfarande starkt och dagstidningar i Tyskland har en
sammanlagd upplaga p4 14,7 miljoner. De stora nyhets-
sidorna online &r "bild.de”, “welt.de” och “sueddeutsche.de”
frén dagstidningarna med samma namn. Flera har infért
betalvéiggar for allt eller delar av materialet, med olika
resultat.

Ovanliga boenden, mat, traditioner och framférallt aktiviteter
i naturen, gérna i kombination med svenska traditioner, ar
exempel pa teman som fér stort genomslag. Aven vara
satsningar pa mat, natur och design dterspeglas i den
sammanlagda bilden som malas upp av Sverige i tyska
medier.

Bloggvérlden har inte samma genomslag som i den
anglosaxiska/engelsksprakiga varlden och &r inte lika stor,
det samma galler Instagram som dock véixer. Det finns stora
bloggare i Tyskland som ocksa skriver pa engelska, men de
nar dé inte var malgrupp som ofta & tysksprakig.”

Overnattningar i Sverige

Med inkvar fran Til
information om “vart reser man och hur bor man i
Sverige"? Tyskarna gjorde 3 033 517 6vernattningar i
Sverige 2017, vilket &r en 6kning med 0,2 procent mot
2016.5

B far vi

Tyska Utléndska Andel
2008 2631930 11963917 22%
2016 3026 737 15593 726 19%
2017 3 033517 16 190730 19%
2016-2017 +0% +4%

Kalla: TilvixtverkeuSCB* (2018)
k

wgar tugbyar, vandrarhem,
(formediade privata stugor och lagenheter).

Tabellen och figuren pé féljande sida visar att Stockholms
14n har flest antal dvernattningar frén Tyskland, f6ljt av
Vastra Gétalands och Skane lan, om man bortser fran
“storstadsregionerna”.

Vastra Gotalands lan star for den storsta tillvéxten i absoluta
tal. Vastmanlands lin har den procentuellt (19 procent)
storsta tillvaxten. Ostergétlands lén har tappat flest tyska
bvernattningar (-14 571) under 2017 i absoluta tal.

4 lan star for den p storsta
minskningen (-25 procent).

alla utléndska besdk i
Sverige 2014

85%
andel flerdagsbestk

4:e

82%
andel privatresor

Tyska besdkares
placering pa listan dver
besdkare i Sverige 2014

fran respektive land

DESTINATIONS

@ @ UTVECKLING
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Overnattningar fran Tyskland 2017

Strategisk plattform for Glasriket

Norrmén och tyskar &r de som dvernattar mest i Sverige

Topp 5 14n utifran 6vernattningar 2017
Nar det géller 5vernattningar efter boendeform utgor bade

Nar det géller dvernattningar i Sverige fran Tyskland
ménadsvis Skade april mest med 37 procent och mars

Region/Lan Overnattn. Foérandring
2017 Overnattningar
2017 jfr 2016
Antal i%
Stor-Stockholm 512087 +5216 1%
Stor-Géteborg 159302 +1495 1%
Stor-Malmé 138267 +1615 1%
Stockholms lan 543196  +6 186 1%
Vastra Gotalands lan 470115 +14 375 3%
Skéne lan 345014 <7219 -2%
Kronobergs lan 238897  +9942 4%
Kalmar lan 232272 -9282 -4%
Jonkopings lan 198090  +4 865 3%
Blekinge lén 131615 -2 465 -2%
Varmlands lan 126618  +5428 4%
Norrbottens lan 120 056 +404 0%
Hallands lan 108 707 <7771 7%
Ostergétlands lan 89466 -14571 -14%
Dalarnas lan 82539 -8703  -10%
Orebro lén 65665  +4 055 7%
Sédermanlands lan 57835  +5202 10%
Jamtlands lan 48706 +989 2%
Vasterbottens lan 41792 +4387 12%
Gotlands lan 37322 +1049 3%
Uppsala lan 37169  +4898 15%
Vasternorrlands lén 21477 <7142 -25%
Gévleborgs lan 19686 -594 -3%
Vastmanlands lén 17390  +2757 19%
Hela riket 3 033527 6790 0,2%
Kalla: Tilvaxtvorket/SCB (2013)
Anmirkning: ingar pa hotall, stugbyar, vandrarh ing och SoL i

frén Norge, lansvis 2017.1
formodlade privata stugor och lagenheter (SoL).

Airbnb
gastnattsstatistiken

inte av

Bland tyska globala resenéarer med Sverigeintresse bokade
5 procent boendet pa senaste Sverigeresan via Airbnb. *,
gastnatter som sannolikt inte syns i inkvarteringsstatistiken
men som utgér en véxande andel av samtliga géstnétter i
Sverige. Denna trend kan aven bekréftas av en analys av
Airbnbs recensionsdata. *

» 018, Visit

* Airbnb recensionsdata 2017, Airdna 2018.

W 543 200

camping och hotell 31 procent vardera av samtliga
kommersiella vernattningar fran Tyskland 2017.
Férmedlade privata stugor och lagenheter lag pa 29
procent.

minskade mest med -20 procent. Orsaken till utvecklingen
hénger ihop med pésken: Pask inféll i april &ren 2009, 2010,
2011, 2012, 2014, 2015 och 2017 och jamforelsevis tidigt,
dvs i slutet av mars, dren 2008, 2013 och 2016.

Vandrarhem 6kade mest med 7 procent enligt tabellen
nedan.

Overnattningar efter boendeform i Sverige fran Tyskland 2008-2017

Gvernattningar pa 2008 2016 2017 Férandr2017  Forindr 2017 Genomsnittlig drlig

ifr 2016 jfr 2008 tillvaxttakt 2008-2017
Hotell 725778 937878 943780 1% 30% 3%
Stugbyar 140 690 112577 109 683 3% -22% 3%
Vandrarhem 177 246 153 639 163 692 7% 8% 1%
Camping 734784 957979 946 759 1% 29% 3%
SoL* 853432 864 664 869613 1% 2% 0%
Totalt 2631930 3026737 3033527 0% 15% 2%

Kalla: TillvéxtverksySCB (2018), Anmirkning * Sol. = férmedlade privata stugor och ligenheter

+1% jfr 2016 Overnattningar i Sverige fran Tyskland, manadsvis 2008-2017
B 470 000
+3% jfr 2016 ®2008 ®W2009 w2010 W2011 W2012 W2013 W2014 =2015 W2016 W2017
W 345 000
-2% jfr 2016
1 239 000 +10
+4% jfr 2016
W 232000
-4% jfr 2016
+9
) 1® RC
o et st I i -
0 e il JHOEH o
Mar Apr Maj Jun Jul Aug Sep Okt
20% 4 -4% -11%
Kalla: Tillvixtverket/SCB (2018). Procentuell utveckling avser 2017 fr 2016.
@ @ SVENSK

DESTINATIONS

@ @ UTVECKLING
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Strategisk plattform for Glasriket

NEDERLANDERNA

Gaster fran Nederlanderna drivs framst av att resa runt och féredrar camping som boendeform dven
om hotellboende &r t.0.m. nagot storre an for Tyskland medan boende i stugor och lagenheter ar
vadsentligt mindre férekommande an for bade danskar och tyskar.

De nederlandska gasterna har inte lika stort behov av att uppleva stader som tyskar och danskar och
har en |lag drivkraft for att uppleva god mat och dryck eller restaurangmiljéer &ven om mat och dryck
ar ett viktigt komplement till totalupplevelsen.

Landets turistprofil

Nederldndarnas utlandsresande?® Nederlindarnas topp 5 destinationer i

2017 gjordes 160 miljoner kommersiella 6vernattningar av Europa

nederlandare utomlands. Detta motsvarar 70 procent av

samtliga nederlandska kommersiella dvernattningar, bade

inrikes och utomlands. Av alla nederlandska kommersiella 12 Sverige
o6vernattningar utomlands gick 0,5 procent till Sverige.

De kommersiella évernattningarna av nederlandare i 5 UK

utlandet 6kade med 1 procent 2017 jamfort med 2008. Det 2 Tyskland
gjorde aven de nederlandska kommersiella 6vernattningar-
na i Sverige (+1 procent) under samma period. Det ar véart
att minnas att antalet gastnétter frdn Nederlanderna har haft
en 6kande tendens sedan 2012, som tillsammans med 2013
lag avsevart lagre an tidigare, beroende pa den ekonomiska Ttalien (4
situationen i Nederlanderna under denna period. Spanien’ 3

Frankrike 1

Sett till antalet ankomster till utlandet (utan att skilja mellan
olika 6vernattningsformer eller olika vistelsetid), regist-
rerades totalt 32,1 miljoner ankomster av nederlandare
utomlands under 2017. Vid jamférelse mellan nederland-
arnas ankomster i utlandet och befolkningens storlek,
kéannetecknas Nederlanderna av en hog reseintensitet

(i genomsnitt 1,9 ankomster utomlands per person och ar).

Sverige ligger pa 14:e plats bland nederlandarnas
utlandsdestinationer i Europa utifrén antal ankomster 2017.
(Danmark pa 13:e plats, Norge pa 19:e och Finland ar inte
med bland topp 20 destinationer).

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ ® UTVECKLNG 52



Strategisk plattform for Glasriket

Turismrelaterade Googlesdkningar om
Sverige fran Nederldnderna

40%

m Generella s6kningar

m Turistaktiviteter

m Boende

32%

Topp 5 Tema

Camping
Paketresor och produkter I
Hyrd lagenhet/hus I
Vintersport _—

Rundresor .

0 20 000 40 000 60 000 80 000

2017 = 2016

Topp 10 Nyckelord

Camping
Paketresor
Semesterhus
Rundturer
Skidakning
Resor

Hotell
Semesterbyar
Vinstersport
Nationalparker

0 20 000 40 000 60 000 80 000
2017

Digitalt beteende

Hos resenaren dominerar smartphones. Vi har madnga och
korta interaktioner med mobilen men byter mellan skarmar i
olika faser under utnyttjandet av en tjanst. Vi kanske kollar
flygpriser pd mobilen i tunnelbanan, men képer biljetter
framfor datorskdarmen néar vi & hemma.

Végen frén idé till upplevelse kan t. ex. se ut sa héar:
Resenaren fragar t.ex. Google eller Apple i mobilen efter
rekommendationer om sevardheter i narheten, bokar
biljetterna med TripAdvisors Viator, betalar med Klarna,
reser dit med Uber och till slut delar hen resultatet pa
Facebooks Instagram.?*

Nedan visas de populéraste reserelaterade webbsidorna och
apparna pa den nederldandska marknaden. (Webbsidor
relaterade till lokalt resande sdsom tdg och buss har
exkluderats. Aven Google Search och Google maps har
exkluderats da dessa inte ar rena resesidor.)

Populéraste resewebbsidorna i
Nederldanderna®

booking.com
ns.nl

anwb.nl
9292.nl
tripadvisor.nl

Populéraste reseappar® i Nederlanderna

9292

socialdeal.nl
Booking.com
vakantieveilingen.nl
polarsteps

@ @ SVENSK

DESTINATIONS

@ @ UTVECKLING
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Sverige i fokus

Besdkare fran Nederldnderna &lskar att upptécka vérlden
och Sverige: med 335 228 besok i Sverige (bade endags-
och flerdagsbesok) stod nederlandska besok for 2 procent
av samtliga utléndska besok under 2014 enligt
Tillvaxtverkets gransundersékning IBIS. 22

Overnattningar i Sverige

Strategisk plattform for Glasriket

Med inkvarteri

frén Tillvaxtverket/SCB far vi

information om "vart reser man och hur bor man i

Sverige”? Nederlindarna gjorde 724 983 6vernattningar i

Sverige 2017, vilket &r en utveckling med +10 procent
jamfért med 2016%

Nederlédndska Utlandska Andel

Genomsnittlig konsumtion under vistelsen av samtliga 2008 719 055 11963917 6%

internationella besokare: 1 085 SEK. 2018 657 870 15503726 %
2017 724 983 16190 730 4%
2016-2017 +10% +4%

Inkommande besékare i Sverige

2%

Kalla: TillvéxtverkeuSCB” (2018)
5 ser vernatiningar pa hotell, stugbyar, vandrarhem, camping och Sol
(formediade privata stugor och lagenheter].

Tabellen och figuren pé foljande sida visar att Stockholms
lan har flest antal dvernattningar frdn Nederlanderna, foljt av
Dalarnas lan och Vastra Gétalands lan, om man bortser fran
"storstadsregionerna”. Stockholms lén star for den storsta
tillvaxten i absoluta tal. Gavleborgs lan har den procentuellt
(83%) procent storsta tillvaxten. Ostergétlands lan har
tappat flest nederlandska dvernattningar (-9 582) under
2017 i absoluta tal. Ostergétlands lan stér ocksa for den
procentuellt storsta minskningen (-38 procent).

Nederlandska besokares
andel av alla utléndska besdk
iSverige 2014

91%
andel flerdagsbesdk

9:e

79%
andel privatresor

Nederlandska besdkares
placering pa listan ver
besdkare i Sverige 2014 fran
respektive land

Overnattningar fran Nederlidnderna 2017

Region/Lan Overnattn. Forandring
2017 oSvernattningar
2017 jfr 2016
Antal i%
Stor-Stockholm 152352 35077 30%
Stor-Géteborg 42611 -1481 3%
Stor-Malmé 35739 2933 9%
Stockholms lan 154454 35128 29%
Dalarnas lan 121976 27732 29%
Véstra Gotalands 94649 2323 3%
lan
Skane lan 72 461 -892 1%
Jonkopings lan 40868 4415 12%
Vérmlands léan 35856 -3159 -8%
Kalmar lan 25830 -808  -3%
Kronobergs lan 25190 -1928 -7%
Orebro lin 24895 1551 7%
Jamtlands lan 23360 1443 7%
Hallands lan 17 093 34 2%
Ostergétlands lan 15849 -9582 -38%
Blekinge lan 14118 3034 27%
Norrbottens lén 13677 1028 8%
Vésternorrlands lan 9435 2326 33%
Gavleborgs lan 8708 3952 83%
Uppsala lan 7279 588 9%
Vésterbottens lan 6648 1748 36%
Sédermanlands lan 5467 -386 7%
Véstmanlands lan 4183 -1040 -20%
Gotlands lan 2987 <702 -19%
Hela riket 724983 67113  10%

Kalla: Tilvaxtverket/SCB (2018)

pa hotell, stugbyar, vandrarh

Anmarkning:
Norge, Ia

och riket exkl

och SoL i Sverige
ingar &

o
formediade privata stugor och lagenheter (SoL).

Bokningskanalen Airbnb omfattas inte av

gastnattsstatistiken

Bland nederlédndska globala resenarer med Sverigeintresse

bokade 4 procent boendet pé senaste Sverigeresan via
Airbnb. ®, gastnatter som sannolikt inte syns i

inkvarteringsstatistiken, men som utgér en vaxande andel

av samtliga géstnatter i Sverige. Denna trend kan dven
bekréftas av en analys av Airbnbs recensionsdata. 3

Topp 5 14n utifran 6vernattningar 2017

W 154454
29% jfr 2016

W 121976
29% jfr 2016

| 94649
+3% jfr 2016

- 72461
-1% jfr 2016

40 868
12% jfr 2016

Nar det galler dvernattningar efter boendeform utgér
camping med 38 procent faljt av hotell med 33 procent de
storsta grupperna.

Vandrarhem 6kade mest med 42 procent foljt av stugbyar
med 29 procent 6kning enligt tabellen nedan.

Nér det géller 6vernattningar i Sverige fran Nederlanderna
ménadsvis var det maj som kade mest med 36 procent.

Darefter kom februari med 26 procent och april med 14
procent. Orsaken till en stora &kningen i april hanger
troligen ihop med pasken; Pasken inféll i april dren 2009,
2010, 2011, 2012, 2014, 2015 och 2017 och jamférelsevis

Férandring 6vernattningar fran Nederldnderna och utlandet, sdsongsvis

Nederlénderna

m Utlandet

tidigt, dvs i slutet av mars, &ren 2008, 2013 och 2016.

Overnattningar efter boendeform i Sverige fran Nederlinderna 2008-2017

Utveckling géstnatter vinter (dec-april)
2016/2017 vs 2008/2009

Utveckling géstnéitter hdst (sep-nov) 2017 vs
2008

17%
Y

27%

e s

Overnattningar pa 2008 2016 2017 dr2017  Férandr 2017  Genomsnittlig arlig
ifr2016 ifr 2008 tillvéixttakt 2008-2017 Utveckling géstnétter sommar (jun-aug) 2017 vs ~ -7%
2008 s
Hotell 171 240 208971 235899 13% 38% 4%
Stugbyar 128303 73728 95022 29% -26% 3% Utveckling géstnitter var (maj) 2017 vs 2008 3%
Vandrarhem 30460 24478 34843 2% 14% 2% P 0%
Camping 302 992 267 088 272729 2% -10% 1%
SoL* 86 060 83605 86490 3% 0% 0% )
Totalt 719 055 657 870 724 983 10% 1% 0% Kalla: Tillvaxtverket/SCB (2018).
o irkning * SoL = f privata stugor oo sgenheter

Overnattningar i Sverige fran Nederlanderna, manadsvis 2008-2017

m2008 m2009 m2010 ®=20l1 w2012 m2013 m2014 2015 m2016 w2017

Kalla: . Procentuell

ifr 2016,

Nederléndska 6vernattningar i Norden

mDanmark

780 353 (35%)
m Sverige

638 493 (28%)
mNorge

606 981 (27%)
® Finland

227 405 (10%)

Kallas Lind P
hotel,stugbyar, vandrarhem och camping (dvs. e} SoL i Norden 2016.

Hér jamférs dvernattningar pé hotell, stugbyar, vandrarhem
och camping med véra nordiska grannlander. Danmark har
den storsta marknadsandelen med 35 procent
Sverige med 28 procent. Observera att | denna jamforelse
ingdr inte Sol (privatuthyrda stugor och lagenheter), d&
statistiken fér dessa boenden inte &r jamférbar.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLING

Foréndring av dvernattningar fran

Nederlanderna 2017 jfr med 2016 och

2008
Danmark Finland

Norge Sverige

-21%

m Foréndring 2017 jmfr 2016
w Forandring 2017 jmfr 2008

2017 jamfért med 2016 har dvernattningar pé hotell,
stugbyar, vandrarhem och camping fran Nederlénderna i
Sverige 6kat med +1 procent. Alla de andra nordiska
landerna har ocksé 6kat under motsvarande period och
Finland allra mest med 30 procent. Finland har dven den
mest positiva utvecklingen sett 6ver langre tid med +25
procent (2017 jamfért med 2008). Norge i sin tur har den
mest negativa utvecklingen sett ver lngre tid med -21
procent (2016 jamfort med 2008).
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Tillvaxtpotentialen i Nederldnderna ar
stor®
Totalt &r 83% av de globala resenérerna i Nederlanderna

intresserade av att besoka Sverige pa semester (bl och
grén).

Bland de 36% som har besokt Sverige tidigare pd semester
(nagon géng i livet) &r majoriteten intresserade av att
atervanda vilket ar ett kvitto pa att de fick en bra upplevelse
och &r ndjda med sitt besok!

Sverige i den globala resendrens 6gon

w Aldrig besskt men
intresserad att bescka

m Besskt och intresserad
att besska igen

 Aldrig besskt och inte
intresserad av att besoka

m Besckt men inte
intresserad av att bestka igen

10/
12%
49%

34%

Nederlindska globala resendrer har viss kinnedom om
Sverige som semesterdestination: 50 procent kanner till hur
det &r att semestra | Sverige och vad Sverige har att erbjuda
turister.®

Strategisk plattform for Glasriket

Detta associerar nederlandska globala resenarer med
Sverige som semesterdestination®”

Ar ett dyrt land att semestra i

76%
Ett tryggt och sékert resmal

73%
Bra resmal for en camping eller stugsemester

71%
Ar en géistvanlig region

1%
Bra storstadsupplevelser

dvs hur dot dr att

* Visit Swedens 21

= Tracking 20132016, il ia

nar arors ki Sverige. 0 lander: Hor val kanner

somosira i landot och vad dot har att orbjuda turistor?

» racking 2013-2016, Utfrén resandren | Nederla o fate
1 vilken utstracks ord stammor in pd Sverigo som semestardestination?

Den globala resendren med
Sverigeintresse fran Nederldnderna

I foljande avsnitt redovisas resultat som baseras pa svar frén
malgruppen Den globala resenéren med intresse att resa till
Sverige.* Respondenterna motsvarar den nederlandska
befolkningen i stort avseende kén, region och &lder och de
har fétt svara pé fragor om hur en tankt Sverigesemester

skulle se ut for dem.

Fér Sveriges del har Visit Sweden genom noggrann analys
identifierat och delat in Den globala resenéren i tre segment
som alla har olika drivkrafter for att resa pa semester till
Sverige:

« Nyfikna upptéckare
« Aktiva naturélskare
« Vardagssmitande livsnjutare

Nyfikna upptéckare finns i alla aldersgrupper och i lite hégre
utstrackning bland kvinnor &n bland mén. De gillar
éverraskningar, nya upplevelser och tycker att det &r viktigt
att géra manga olika saker under sin livstid. De &r en nyfiken
grupp med ménga intressen och vill gérna léra sig mer. De
starkaste drivkrafterna for en Sverigesemester ar for dem att
uppleva nya stader och platser, att lara sig nagot nytt samt
att se och gbra s& mycket som mojligt i Sverige. De &r
mycket intresserade av svensk kultur och livsstil och vill
garna besdka bade stader och landsbygd.

Nyfikna upptackare utgér 33 procent av nederlandska
globala resenérer med Sverigeintresse medan de utgér 35
procent av alla globala resenarer med Sverigeintresse i de 7
marknaderna totalt.

Aktiva naturélskare finns i alla dldersgrupper och familje-
typer dven om mannen ér lite fler. Det ar den gruppen som
har flest barn i hushallet. Att ha en halsosam livsstil &r viktigt
for 3 av 4 Aktiva naturéilskare och traning ar ofta en viktig del
av deras livsstil. For dem ér det allra viktigaste att fa uppleva
naturen och lugnet pa en Sverigesemester. Samtidigt vill de
vara aktiva och gillar att sporta utomhus. Detta syns ocksa i
deras val av aktiviteter och boende, dar de ar éverrepresent-
erade i naturnéra boendeformer, och utomhusaktiviteter
(barmark) ar det de helst vill gora i Sverige. Detta betyder
daremot inte att de ér ointresserade av allt annat! Aven
denna grupp vill beséka stader, uppleva stamningen och

finns i alla och
béde bland kvinnor och mén, dven om kvinnorna r nagot
fler. De vill njuta av god mat och dryck samt uppleva nya
stader och platser. Mat och shopping &r populart bland de
flesta, och vardagssmitarna &r de som gillar det mest. De
aker géirna pé kortare resor och vill helst bo d-stjarnigt.
och ar o i detta

segment.

Vardagssmitande livsnjutare utgér 32 procent av neder-
lindska globala resenarer med Sverigeintresse medan de
utgér 38 procent av alla globala resenarer med Sverige-
intresse i de 7 marknaderna totalt.

Las mer om dris

g PP Vi feUabrdosh e vihotoi Fom o e
Har kan du utan kostnad ta del av en stor méngd fakta,
kunskap och erfarenheter om malgruppen, utlands-
marknader och trender frén alla delar av Visit Swedens
globala organisation. Det enda du behver géra ar att skapa
ett kostnadsfritt konto.

Drivkraftsegmentens storlek i
Nederldnderna

= Vardagssmitande livsnjutare
 Aktiva naturslskare

 Nyfikna upptéckare

28% 4

33%
32%

Topp 5 aktiviteter

¢ 1. Rundresa i Sverige (63%)

njuta av god mat m.m. 2. Vandring (56%)

Aktiva naturalskare utgdr 28 procent av nederlédndska 3. Uppleva stader (ndjesliv, museer, restaurangbesdk) (56%)
globala resenérer med Sverigeintresse medan de utgér 19 4. Uppleva svensk kultur, tradition och livsstil (52%)

procent av alla globala resenérer med Sverigeintresse i de 7 5. Kulinariska upplevelser (god mat, dryck, restaurangmiljder)
marknaderna totalt. (43%)

* Do respondenter som tillhér malgruppen Den globala resen  SKArMavbild i reser pa semestor i har introsserado

av Sverige som destination.
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BILAGA 1 - DIAGRAM OCH TABELLER OVER GLASRIKETS BESOKSSTATISTIK

|GASTNATTER EMMABODA 2018:

Gastnatter, Emmaboda 2018

4 000
3500
3000
2 500
2 000
1500
1000
500
L —
S b N be D b
Januari  Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti ep‘:m Oktober overm € ecerm €
Svenska2 513 624 673 817 1585 1699 3594 2562 912 884 640 471
Utldndska3 66 52 92 64 256 501 1191 1235 218 164 142 71

e SVENSKA2 e Utldndska3
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STANNTID FOR GASTER EMMABODA 2018:

Stanntid for Gaster, Emmaboda

5,00
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00 /\/\/\
1,50
1,00
0,50
Januari  Februari  Mars April Maj Juni Juli Augusti Septermbeoktober November December
Sverige 1,81 2,29 1,85 1,73 1,9 1,77 1,97 2,04 1,63 1,84 1,95 1,80
Utlandet 4,71 3,47 3,41 1,73 2,17 1,99 2,43 2,23 2,18 2,08 2,45 3,55
Sverige Utlandet
Sammanstallning fér 2018, Emmaboda
Manad Antal
anlagg- Antal nyinskrivna gaster Gastnatter Stanntid for gaster
ningar Svenska Utlandska Totalt Svenska Utlandska Totalt Sverige Utlandet Totalt
Totalt 8 7 869 1764 9633 14974 4052 19 026 1,90 2,30 1,98
Forandring fran 2017
@ @ SVENSK
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Gastnétters utveckling/manad fran 2017, Emmaboda

+ 800
+ 600
+ 400
+ 200
- 200
- 400
- 600
- 800
-1000
-1200
Januari Februari April Maj Juni Juli Augusti
———Svenska -7 + 195 +2 - 147 - 189 - 983 - 655
——Utldndska - 111 -3 - 206 +7 + 152 + 265 + 564
e SVENSKA s UtldNd ska
Stanntid, utveckling/manad fran 2017, Emmaboda
2,00
1,00
/
-1,00
-2,00
-3,00
-4,00
-5,00
Januari  Februari April Maj Juni Juli Augusti
e Sverige -0,42 -0,07 -0,24 -0,02 -0,17 -0,20 0,04
e Utlandet  -1,19 -1,20 -4,70 -0,32 -0,08 0,33 0,19
=—=Sverige ====Utlandet
Gastnatter Stanntid for gaster
Svenska Utlandska Totalt Sverige Utlandet
Totalt -2139 - 1664 -0,14 -0,19
@ @ SVENSK
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GASTNATTER LESSEBO 2018:

Gastnatter Lessebo 2018

14000
12000
10000
T 8 000
=
K9]
x
< 6000
4 000
2000
. . . . . . . Septembe Novembe
Januari Februari  Mars April Maj Juni Juli Augusti Oktober December
Svenska 4012 3863 4546 4067 4719 5758 12014 8772 5033 4982 5198 3049
e Utlédndska 96 117 155 230 595 1521 5224 3231 678 453 436 619
Stanntid for gaster 2018:
Stanntid for gaster, Lessebo 2018
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
) Januari Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti  September Oktober November December
Sverige 1,28 1,28 1,23 1,28 1,40 1,51 1,68 1,47 1,38 1,33 1,28 1,41
—Utlandet 1,63 2,39 2,35 2,11 1,83 1,97 2,94 2,14 2,19 1,34 1,9 1,70
Manad Antal
anlagg- Antal nyinskrivna gaster Gastnatter Stanntid for gaster
ningar Svenska Utlandska Totalt Svenska Utlandska Totalt Sverige Utlandet Totalt
Totalt 7 46 914 5908 52 822 66 013 13 355 79 368 1,41 2,26 1,50
@ @ SVENSK
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GASTNATTER NYBRO 2018

Gastnatter, Nybro 2018

8000,00
7000,00
6000,00
5000,00
4000,00
3000,00
2000,00

1000,00

Septembe
r

Januari  Februari  Mars April Maj Juni Juli Augusti Oktober NovembeDecember
r

e Svenska 269 467 832 1640 6737 2792 1058 654 293
o= Utldndska 110 70 274 934 1890 1077 160 215 43

e Svenska e Utldndska

STANNTID FOR GASTER, NYBRO 2018

Stanntid for gaster, Nybro 2018

6,00
5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
’ . . . . . . . Septembe
Januari Februari  Mars April Maj Juni Juli Augusti . Oktober November December
e Sverige . . 1,42 1,60 1,91 2,12 2,55 2,28 2,36 2,29 1,58
Utlandet . . 4,78 3,04 2,04 2,05 3,24 2,33 2,11 3,47 2,26
— SVE rige Utlandet
Manad Antal
anlagg- Antal nyinskrivna gaster Gastnatter Stanntid for gaster
ningar Svenska Utlandska Totalt Svenska Utlandska Totalt Sverige Utlandet Totalt
Totalt 6 6848 1871 8719 15289 5065 20 354 2,23 2,71 2,33
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GASTNATTER UPPVIDINGE 2018

Gastnatter, Uppvidinge 2018
2 000
1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400

200

Januari Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti

er
533
68

821
557

1601
1792

1427
1434

e Sve nsk

e J tland sk

s SYE NS K e t]3N d Sk

Septem

Oktober

Novemb Decemb
er

STANNTID FOR GASTER, UPPVIDINGE 2018

Stanntid for gaster 2018, Uppvidinge

3,50
3,00
2,50 /\
2,00 /
1,50
1,00
0,50 \
0.00 S N b Decemb
Januari Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti ep’t;'m%ktober ovem eceerm
e SvETIgE 1,82 2,04 2,71 2,34
Utlandet 2,96 1,91 2,81 2,23
—Sverige Utlandet
Manad Antal
anlagg- Antal nyinskrivna gaster Gastnatter Stanntid for gaster
ningar Svenska Utlandska Totalt Svenska Utlandska Totalt Sverige  Utlandet Totalt
Totalt 4 3626 1717 5343 7804 4165 11 969 2,15 243 2,24
@ @ SVENSK
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FOR GLASRIKET:

Gastnatter/kommun 2018
20000

18000
16000
14000
12000
10000
8 000
6 000

4000 \

2 000
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& S w® N

e EMMaboda e Lessebo

Utlandska gastnatter/kommun
6000

5000

4000

3000

2000

1000

P ——
0

Januari Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti September Oktober November December

e EMMaboda U e @SSEDO U emmmmm Nybro U = Uppvidinge U
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Forandring 2018 jmf 2017/kommun (Sve, Utl och Total)

6000
5322
5000
4000 3652
3000 2668
2487
2000 1670
1000
475
0 —
Emmaboda Ei LE.Sve Lessebo U Lessebo N_!.@{e Nybro U Nybro UPP.Sv  Uppvidinge Uppvidinge
U U
-1000
-1482
-2000 -1664 -1783
-2139
-3000
-3265
-4000
GASTNATTER/KOMMUN 2010 TILL 2018:
Gastnatter/kommun, 2010-2018
90000
80000
70000
60000
50000
40000
30000
\
20000 ——
10000
0
1 2 3
= Emmaboda 22307 24186 19026
=——Nybro 23805 21693 20354
—— Uppvidinge 15630 11463 11969
e Lessebo 74143 74046 79368

e EMMaboda e Nybro Uppvidinge == Lessebo
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OMSATTNING/KOMMUN:

*-data for 2014 + 2018 dr baserat pd utveckling av gdstndtter under samma period.

Omsattning/kommun

400 000
340021
350 000 330024 330024
317777
300 000
265212
250 000
189 966
200 000
174 358 17% 888
165 206
— 144345
150 000 139 M —
153 558
129 960
100000 75 854 77 945 81063
* (27/’ 55373
50000
0

2008 2010 2012 2014 2018

— EMMaboda e Lessebo Nybro Uppvidinge

GASTNATTER — KOMMUN VS REGION

Gastnatter - Kommun vs Region
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ANDEL GASTNATTER FRAN RESPEKTIVE KOMMUN:

Andel gastnatter fran respektive region

12,0%

10,0%

8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
\/Q\
— F— :
0,0%
Januari Februari Mars April Maj Juni Juli Augusti  September Oktober November December

emmmfFmmaboda essss|essebo e Nybro Uppvidinge

Tabell som underlag till ovan diagram.

Manad Emmaboda Lessebo Nybro Uppvidinge
Januari 1,5% 10,2%
Februari 1,6% 9,9% .
Mars 1,2% 9,5% 0,6% ..
April 1,2% 8,0% 0,8% ..
Maj 0,8% 6,3% 0,5% 0,7%
Juni 0,6% 6,8% 0,7% 1,3%
Juli 0,4% 7,8% 0,7% 1,5%
Augusti 0,7% 6,9% 0,7% 1,6%
September 0,8% 7,5% 0,9% ..
Oktober 1,2% 8,4% 1,0% ..
November 1,3% 9,9% 0,6% ..
December 1,2% 9,8% ..
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Anlaggningar 2018
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Totalt
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BILAGA 2 - LEDER | GLASRIKET

VANDRINGSLEDER

En vandringstur genom det trolska smaldndska landskapet i Glasriket har mycket att erbjuda. Det finns
manga leder att vélja mellan, bade Idngre turer fér den erfarna vandraren och korta upplevelsestigar
fér hela familjen. Lederna tar dig ut i riktig vildmark om du sa vill, men dven kortare turer ger
ndrkontakt med skog och mark. Overnatta i vindskydd med naturen som skafferi eller sov i en bdddad
sdng och fa din frukost serverad pG morgonen och en villagad middag pa kvdllen.

NYBRO KOMMUN

Barkestrom - 1,5 km
Nagon kilometer nordvast om Orranassjons tillfléde ligger Barkestrém, en plats med en dramatiska historia och
med tydliga spar av inlandsisens formaga att omforma det svenska landskapet.

Luhrleden - 4,5 km

Luhrleden &r en vandringsled mellan Alsterbro och Sandslatt, cirka 4,5 km lang, som till stor del foljer den
gamla banvallen efter den nedlagda jarnvagslinjen MAJ. Vid intressanta platser ar informationsskyltar uppsatta.
Leden foljer banvallen fram till jarnvagsbron 6ver Alsteran for att sedan gor en tur in i skogen forbi
dammanléggningen och kraftstationen vid gamla Sandslatts- och Alsterbro mébelfabriksomréade. Efter
fabriksomradet fortsatter den tillbaka till Alsterbro via banvaktarstugan vid Sandslatt pa banvallen.

Grastensmon — 7 km

Vandringsleden ar ca 7 km lang och har 10 stopp med detaljerad information pa svenska, engelska och tyska.
Geologin i Grastensmon ar sédra Sveriges vetenskapligt mest kdnda stenblocksomrade. Har finns en av landets
mest intressanta bildningar fran inlandsisens avsmaltning. | omradet finns ocksa en av de vardefullaste
vatmarkerna i Kalmar Ian med ett stort myrkomplex och en intressant flora. | slutet av juni blommar bland
annat orkidén mossnycklar (angsnycklar). Manniskor har levt och verkat i Grastensmon. Langs vandringsleden
finns lamningar fran boningshus och ladugérd. En uppdamning vittnar om en kvarnverksamhet.

Gréonmoleden - 7 km

Gronmoleden gar fran Svartbacksmala och vidare till Pukeberg for att sedan fortsatta 6ver Thebacken och upp
runt Linnéasjon och Joelskogen for att sedan vanda tillbaka igen mot Svartbacksmala. Pa vagen passeras dven
Qvarnaslat hembygdsgard.

Orsjo vandringsled - 7,5 km

Leden startar vid Strandéngens idrottsplats och badplats och gér sedan runt Orsjén. Vandringsleden stricker sig
dver stigar och spangar, langst med grusviagar och foérbi hagar runt sjén Orsjon. Férsta etappen &r 5,5 km och
viljer du att dven g8 runt Orsj6 gol som ar etapp tva blir den totala strickan ca. 7,5 km. Kartor éver leden finns
att hdmta vid en informationsskylt vid starten.

Orrefors Vandringsled — 9,5 km

| de vackra skogarna i Orrefors stracker sig denna led langst med Orrandsasjon! Orrefors vandringsled ar en 9,5
km lang led pa stigar i harlig skog dar du passerar grillplatser, vindskydd och badplatser dar du kan ta en skén
paus. Du kommer dven ga forbi Halldammen dar dammet finns som reglerar vattennivan i Orrandsasjon. Har
finns det en flotte, flera broar att ga 6ver, en lekhydda och vattenhjul att stanna till vid.
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Glasbruksleden - 26 km
Glasbruksleden ar en 26 km lang led som gar fran Flerohopp via Orrefors och slutar i Boda.

Dackeleden — 84 km
Dackeleden har fatt sitt namn efter den omtalade Nils Dacke som ledde

upproret mot Gustav Vasa pa 1540-talet da smalédndska bonder protesterade mot kungens politik i landet.
Leden passerar Svartbacksmala och gar mellan Aboda Klint och Mosjon. Dackeleden ar kuperad i norr och
lattvandrad i soder. | vaster ansluter leden till Glasbruksleden och tillsammans tar de tva lederna dig genom
Glasriket i Nybro kommun. Leden passerar intressanta omraden av saval modern som historisk karaktar.

UPPVIDINGE KOMMUN

Vildmarksleden - 37 km

Vildmarksleden ar markerad med orange/rod markering pa trad och stolpar. Leden ibland gar samman med
Norra Véarends ridled. | Lindshammar gar leden gemensamt med Hoglandsleden cirka 1 kilometer. Tva
rastplatser: Vid Kolvesjo och norr om Burlagga Fly. Bada har vindskydd, toalett, grillplats och sopstall. Parkering
finns i Norrhult, Klavrestrom och vid glasbruket i Lindshammar. Klavrestrém - Kolvesj6 13,0 kilometer Kolvesjo -
Lindshammar 5,5 kilometer Lindhammar - Horshaga 10,4 kilometer Horshaga - Klavrestrom 8,0 kilometer

Hela Vildmarksleden cirka 37 kilometer.

Framtidsleden - 46 km

Framtidsleden &r en rundslinga pa befintliga skogsvdgar som ligger natursként intill de smalandska skogarna
runt samhiéllena Alstermo, Malerds och Alghult. Vi 4r alltsa b&de i Nybro och Uppvidinge kommuner, pa
gransen mellan Kalmar och Kronobergs Ian. Runt leden finns mycket att se och gora, helt beroende pa vad du
har fér intressen. Ar du bland dem som tycker om vildmarkslivet kan du hér i skogarna traffa pa bland annat
alg, radjur, rav, gravling, lodjur och varg. Tycker du mer om fiske finns hér bra fiskevatten och specialiteten
stromfiske Alsteran, dar du kan ta upp o6ring, gadda, abborre, mért med mera. Om du hellre vill plocka svamp
och bar har du ocksa hamnat ratt, da det finns manga fina sadana stallen utmed leden.

For dig med botaniska intressen kan vi har erbjuda en ratt unik flora. Vi far inte gldmma bort den som ar
intresserad av faglar och fagellivet, utmed leden finns ett fageltorn dar du har fin vy utéver Sodresjé med ett
unikt fagelliv.

LESSEBO KOMMUN

Kulturstigen - 7 kilometer
Lessebo kulturstig ar 7 kilometer lang och gar igenom ett omrade ganska ndra sjon Laen — strax utanfor Lessebo
samhalle. Du foljer under din vandring en markt stig som gar genom beteshagar och skogsterrdng.

Du kommer ocksa att finna spar av den tid da Lessebo hade ett jarnbruk och tog ravaror for produktionen fran
skogarna kring bruket. Rester av de brukstorp med akrar, dngar och hagar som fanns i skogarna kommer att
gobra din vandring spdannande. Inte langt fran Kulturstigen finns Lessebos vadlkdanda handpappersbruk.

Kosta Friluftsomrade - 8 km

Kosta Friluftsomrade ar ett naturskdont omrade i skogen bakom Kosta Lodge och kring sjéarna Djupgdl och
Stampasjon. Den ldngsta leden ar 8 km och borjar och slutar pa det 2,8 km langa elljussparet. Leden viker av
fran sparet och slingar sig kring sjéarna som en kuperad naturstig.

@ @ SVENSK
DESTINATIONS
@ @ UTVECKLNG 68



Strategisk plattform for Glasriket

Har finns ocksa en 1 km lang, elbelyst stig som ar anpassad for funktionshindrade med beldggning av stenmjol. |
anslutning till Kosta Friluftsomrade finns ocksa ett utegym, sittplatser och grillplatser.

LESSEBO KOMMUN/ EMMABODA KOMMUN (OCH TINGSRYDS KOMMUN)

Utvandrarleden - ca 110 km

Genom djupa granskogar och ljusa I6vskogar, genom angar, langs sjéar och stenmurar, férbi stugor och
gardsgardar gar Utvandrarleden.

et @r en ca 105-110 km lang rundtur, som till storsta delen gar pa skogsvagar och stigar. Markeringen ar orange
och leden ar skyltad med orange text: vandringsled.

Det finns évernattningsmojligheter pa 6 stéllen. Du kan borja och sluta var du vill och ga valfritt antal

etapper. Turpaket finns att kdpa med varierat innehall och pris. Det gar ocksa bra att kopa till
bagagetransporter. Det gar ocksa att ta kortare turer, tex mellan Grimsnas och Langasjo. Langs leden finns ett
antal viloplatser med vindskydd, dar man kan fértara sin medhavda matsack. Det finns ocksa ett flertal
badplatser dar man kan stanna och ta sig ett dopp. Det finns en hel del beséksmal langs leden, manga med
anknytning till Vilhelm Moberg och utvandringen.

Nagra exempel ar Moshultamala gamla skola och Vilhelm Mobergs minnessten i Moshult. Akerby vagskal,
Ljuders kyrka och hembygdspark, Korroé hantverksby, Klasatorpet och atervdandarnas rum (emigrantmuseum) i
Langasjo m.m. Andra besoksmal ar Ateljé Vida gard, Butik Norregard och Galleri Garvaregarden mfl. Leden gar
ocksa genom Skruv samhalle, dar du kan passa pa att bestka glasbruket och titta pa glasblasning.

EMMABODA KOMMUN

Bielkeleden - 5,5 km

Vandringsleden féljer stranden av Grimmansmalasjon och &r ca 5,5 km lang. Denna stracka kraver viss
vandringsvana. Med hjalp av spangar och broar nar du den sdgenomspunna Rostockaholme. Har bodde, i
borjan pa 1300-talet, Nils Turesson (Bielke). Nils var riddare och en av rikets maktigaste man. Idag ar det inte
mycket som aterstar av hans gard men de nya informationstavlorna ger dnda en bild av hur det kan ha sett ut.
Bilburna féljer skyltning mot Rostockaholme i norra Lindas och kan parkera langst ut pa naset. Efter en enkel
promenad pa 600 meter ar ni framme vid gardslamningarna. Leden fortsatter norrut och runt
Grimmansmalasjon. Gaende och cyklande fran Emmaboda kan vélja att ansluta till leden i Rasslebygd (folj
vandringsledskylt).

Stampaleden — 7 km

Stampaleden ar en vandring i tid och rum i Lyckebyans dalgang. Leden &r cirka 7 km |ang med start och mal i
Broakulla.

Kulturellt sett har denna bygd paverkats mycket av Lyckebyan, som rinner genom hela socknen. Det finns en
rad sma vattenfall pa strackan som tidigt utnyttjades fér kvarnar, smedjor och stampar. Stig/skog

Torsjoleden - 7 km

Torsjoleden &r en vandring i skog och mark genom tiden langt fran tatare bebyggelse. Leden é&r cirka 7 km lang.
Den gar genom en for Smaland mycket varierande och vacker natur. Leden gar langs stigar och sma korvagar.
Leden gar forbi Odevata.
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CYKELLEDER

Att ta cykeln fran glasbruk till glasbruk dr ett perfekt sdtt att uppleva bade kultur och natur i Glasriket. | din
egen takt tar du dig fram genom skog och éver éngsmarker. Férden gar oftast pd asfalterade smavdgar, med
en och annan strdcka pa grusvdg.

Turpaket med boende och mat dr smidigt, ndr du kommer fram till ditt boende vintar middagen pa dig, du
sover gott och bagagetransporter gdr att képa till. Fér den som vill fa ndrkontakt med skogen finns flera leder
fér mountainbike.

Efter en dag pa cykel vill man naturligtvis bade bo och dta gott — och det gér man i Glasriket. Hér finns boenden
i alla former: férstklassiga hotell och B&B:s, stugor med skogen som ndrmsta granne och torp vid sjon.

Cykelturer fran Maleras

Flera olika cykelrundturer utgar fran Maleras. Glasbruksturen pa 34 km, dar Orrefors och Gullaskruv passeras.
Kostabanan tar dig till Kosta dar glasbruket, shopping och god mat vantar. Upptéackarturen tar dig nastan 5 mil
till Odevata Gardshotell. Firden g&r genom en typisk smalandsk landsbygd med skogar, gardar, sma &krar,
stenmurar och samhéllen i Glasriket.

Kungsleden ar ca 45 km och startar i Maleras och gar runt sjon Alstern och vidare till Alsterdn med
strommande vatten och stora méjligheter till fiske. Du Savsjostrom med bruksmiljéer och naturskéna
Honestrom med den branta ravinen Uvaklova. Omradet runt Alstern och Alsteran ar populart for fiske och jakt
och har du tur kan du fa se Strémstaren vid Abron. Overnattning i Maleras. Alsteran och ddlaste Smaland &r en
79 km lang led som &r lamplig att dela pa tvd dagar med Overnattning pa Minihotellet i Alsterbro. Dag tva bar
det av tillbaks till Maleras.

Utvandrarleden — 130 km

Cykelleden gar till storsta delen pa grusvdgar och mindre asfaltsvagar. Det dr en ca 130 km lang rundtur, med
overnattningsméjligheter. Du valjer sjalv var du vill borja och sluta och hur langa dagstrackor du vill

kora. Boendena langs leden erbjuder turpaket med olika innehall och pris. Det gar bra att hyra cykel pa alla
boenden runt leden. Du passerar ett flertal badplatser dar man kan stanna och ta sig ett dopp.

Det finns en hel del beséksmal langs leden, manga med anknytning till Vilhelm Moberg och utvandringen.
Nagra exempel ar Moshultamala gamla skola och Vilhelm Mobergs minnessten i Moshult. Akerby vigskal,
Ljuders kyrka och hembygdspark, Korro hantverksby, Klasatorpet och atervdandarnas rum (emigrantmuseum) i
Langasjo m.m. Andra besoksmal ar Ateljé Vida gard och Galleri Garvaregarden mfl. Leden gar ocksa genom
Skruv samhdlle, dar du kan passa pa att besoka glasbruket och titta pa glasblasning.

Pa tur i Glasriket — 98 km

Pa Tur i Glasriket ar en skyltad led dar du far en varierad upplevelse av Glasriket. Leden gar till stor del pa lugna
och lattcyklade vagar, men ett par kortare strackor gar langs vag 25 som ar mer trafikerad. Leden passerar
flera olika glasbruk och gar dven genom Vilhelm Mobergs utvandrarbygd. Du kommer kdnna igen flera platser
fran hans bocker, till exempel Akerby vagskal och Ljuder. Leden gar genom orter som Kosta, Skruv, Lessebo,
Hovmantorp, Strombergshyttan och Bergdala, orter med varierande utbud av boende, mat, fika och shopping.

Rottnen Runt — 42 km

Nar du cyklar Rottnen runt upplever du den smalandska naturen pa nara hall. Turen passar fér en dagsutflykt
och bestar av 6vervagande asfaltsvag. Passa pa att ta en picknick vid utsiktsplatsen Knapelid eller ta ett dopp i
sjon vid Gokaskratts camping, Bjorkholmen, Tjusas, Hassleslatt eller Sandstadens badplats. | Hovmantorp kan
du handla till fikakorgen och pumpa din cykel.

Framtidsleden - 46 km

Framtidsleden &r en rundslinga pa befintliga skogsvdgar som ligger natursként intill de smalandska skogarna
runt samhillena Alstermo, Méaleras och Alghult. Vi &r alltsa bade i Nybro och Uppvidinge kommuner, pa
gransen mellan Kalmar och Kronobergs Ian. Runt leden finns mycket att se och gora, helt beroende pa vad du
har for intressen.
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BIL/MC LED

Kulturen - 140 km

Langs den 14 mil slingrande och naturskona KulTuren kan du hitta nya smultronstdllen i Emmaboda och
Lessebo kommuner. Har finns sparen efter inlandsis och industrialisering. Har finns skronor, mord och troll. Lat
dig lockas av trddens sus eller brukens brus i denna vackra bygd. Vad tycker du om? Valj tema for din resa eller
hela KulTuren. Valj mellan Landskap, Kultur & Historia, Form & Design eller Upplevelser.

KulTuren visar dig de lite ovantade vagarna till de stérre besoksmalen och orterna i Lessebo och Emmaboda
kommuner. KulTuren lampar sig bast for dig som tar dig runt med bil eller MC men fungerar ocksa till stora
delar med cykel.
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