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Introduktion

Olands Turismstrategi 2012 - 2020

Oland ir en av Sveriges mest kidnda beséksdestinationer med rika natur- och kulturvirden,
genuina besoksmal och en kunnig och barkraftig besoksnéring. Trots resurserna tillhér Oland en
av de destinationer som tappat mark i konkurrensen om svenska och utlindska besokare de
senaste tio aren, ndgot som har paverkat Olands ekonomiska héllbarhet negativt.

Den lokala besoksnaringen och de offentliga aktorerna gar i och med den har Turismstrategin
samman kring malet om fordubblade turismintikter fram till 2020. Ett mal som ligger i linje med
ambitionerna for Sverige som beséksnation som helhet. For att nd malet maste Oland vinda
trenden och prestera battre dn jaimforelsedestinationerna under kommande atta ar.

Turismstrategin ska utgora en tydlig rod trad i de gemensamma anstridngningarna fran alla
inblandade aktorer pa och utanfér 6n och den kommer successivt att omvandlas till praktisk
handling. Detta sker med Olands kommunalférbund som samordnande kraft. Som framgar av
strategin sjosatts ocksd nya samarbetsorgan (frimst Marknadsrddet och Olands Turistnitverk)
som kommer att spela en viktig roll for att nd malet till 2020.

En férsta version

Turismstrategin presenterades den 25 maj 2012 pa Eketorps borg for besoksnaring och
offentliga aktorer. Dokumentet fanns tillhands for nedladdning pa kommunernas webbplatser
och det distribuerades direkt till intressenter pd och utanfor on.

Feedback

Turismstrategin blir 4n starkare genom dina synpunkter och idéer. Tveka inte att ta en kontakt
med Per Ekman pa Tendensor (forfattare av rapporten tillika processledare) eller Anders
Nyholm, Naringslivschef Oland (Projektledare) om du vill diskutera innehéllet.

Per Ekman Anders Nyholm
Processledare/VD Naringslivschef Oland
Tendensor AB Olands kommunalférbund
e-post: per.ekman@tendensor.se e-post: anders.nyholm@oland.se
Mobiltelefon: 0707-44 99 80 Mobiltelefon: 0705-25 20 95
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Utvecklingsprocessen bakom strategin

En bred process med delaktiga aktorer

Turismstrategin har utvecklats under perioden januari till maj 2012. Inledningsvis analyserades
turismen pa Oland med hjilp av tillginglig statistik, relevanta rapporter och genom intervjuer
med nyckelpersoner i besoksnaring och i offentlig sektor. Ambitionen med analysfasen var att
skapa ett solitt beslutsunderlag och mer specifikt att tillvarata de lardomar som dragits av
turismutvecklingen pé Oland.

Efter analysfasen foljde en seminariebaserad utvecklingsprocess som involverat uppemot 100
representanter fran hela Oland. S&vil smé som stora foretag fanns representerade, liksom
ledande politiker och berorda tjansteman fran de bada kommunerna. Tva stérre seminarier
arrangerades samt fyra tematiska moten:

- Organisation och samverkan

- Marknadsforing & kommunikation
- Framgangsrika evenemang

- Mat & maltid

Ett viktigt inslag i processen har ocksa varit en granskning av hur andra, framgangsrika
destinationer agerar och hur de har organiserat sin destinationsutveckling och marknadsféring.
Bland annat gjordes en laranderesa till Gotland, dar Destination Gotland och Inspiration Gotland
redovisade sina erfarenheter.

Som bollplank under processen har en sarskild niringslivsgrupp engagerats — &ven den med
brett representantskap fran norr till s6der. Gruppen har i synnerhet givits moéjlighet att tolka
och vidareutveckla det forslag till organisation & samverkansformer som presenteras i strategin.

Bilden av Oland har undersokts

En viktig del av strategin handlar om varumérket Oland och de ambitioner och mél som kan
knytas till bilden av Oland i framtiden. Som utgdngspunkt gjordes darfér en kvantitativ
varumirkesundersokning som visar hur Oland uppfattas i Sverige, Danmark och Tyskland idag.
Resultatet som finns summerat i stycket Ett naturligt val och i en sarskild rapport, har spelat en
viktig roll for varumarkesstrategins utformning.

Det har dessutom under hela projekttiden funnits en webbaserad enkat tillganglig for
6lanningar och andra intresserade for att kunna gora sin rost hord och ge sin bild av turismen pa
on. Resultatet har tolkats och dven det anvants som underlag for strategin.

Nationella strategin som utgangspunkt

I Olands Turismstrategi satter vi upp malet att dubblera intikterna fran turismen pa Oland fran
2010 till 2020. Ambitionen ligger i linje med den sa kallade Strategi 2020 som utvecklats av
svensk besoksnaring i samverkan med bland annat regionala turismorganisationer, Swedavia,
Visit Sweden, Tillvaxtverket och Visita (fd SHR). 2020 ska besoksniringen vara Sveriges nya
basniring, enligt strategin.

Ett begrepp som spelar stor roll i den nationella strategin ar exportmogen destination. Med
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exportmogen menas att destinationen ar tillganglig och anpassad for utvalda utldndska
malgrupper, med avseende pa lyskraft, sprakinformation, kvalitet och servicegrad.
Destinationen ska kunna erbjuda en samlad reseupplevelse pad 3-5 dagar. Som malsattning i
Olands Turismstrategi sétter vi exportmognad som ett évergripande mal.

Oland som destination idag

Kort tillbakablick

Oland har spelat en viktig roll genom stora delar av Sveriges turistiska historia. Vi ser 4n idag
tydliga spar efter 1800-talets 6verklass och de stadsbor som sokte en lugn frizon pa 6n, inte
minst i Borgholm. Nar campingen slog igenom pa bred front i Sverige under 50- och 60-talet
stiarkte Oland successivt sin position som ett avslappnat semesterval fér barnfamiljer och andra
malgrupper.

Oland och i synnerhet Borgholm kom under 70-, 80-, och 90-talet att bli férknippat med
midsommarfirande och festande ungdomar. En numera kdnd polisman tog i med
hardhandskarna i slutet av 80-talet och sedan dess har inslaget av ungdomsfylla successivt
minskat pd 6n. Unga manniskor ar dock fortfarande en viktig malgrupp for Oland, men vistelsen
pa Oland hoppas vi idag 4r mer allsidig.

Oland har ocks4 alltid lockat de som virderar naturen; landskapet, Olands flora och det rika
fagellivet. Varumérket Oland har nog alltid férknippats med Alvaret och 6ns karaktiristiska
odlingslandskap. Och kanske ir det just den sidan av Oland, naturen och kulturen, som vi idag
ser som var storsta besoksresurs for framtiden.

I allt hégre grad har Oland blivit en vl utvecklad destination med ett brett utbud fér manga
olika malgrupper. Besoksndringen ar jamte jordbruket idag den viktigaste sektorn och den
spelar en nyckelroll for 6ns utveckling infoér framtiden.

Utmaningar for den 6landska besoksnaringen
Vi kan konstatera en serie utmaningar fér Oland som destination:

1. Olands besoksnaring har totalt sett stétt still i utvecklingen eller till och med backat ndgot de
senaste tio aren. Sysselsiattningen minskar med 63 arsarbetstillfillen per ar och det finns inga
tydliga tecken pa att trenden ar bruten. Under samma tidsperiod har exempelvis Gotland gatt
starkt framat.

2. Den turistiska omséttningen pé Oland 4r ojaimnt férdelad 6ver dret. Merparten av besékarna
kommer under en kort sommarsasong. On har ocksd en hog andel campingbesékare som
spenderar mindre i genomsnitt 4n andra kategorier av bestkare. Sammantaget bidrar detta till
en svag lonsamhet i forhallande till det stora antalet besokare pa Oland. Det ska podngteras att
Oland har en stark campingniring med hogkvalitativa anldggningar.

3. Kalmar har utvecklats mycket starkt som besoksstad ur flera perspektiv, handel och
evenemang inte minst. Kalmars utveckling sétter press pa bland annat Borgholm och
Farjestaden att fornya och utveckla utbud, upplevelser och marknadsféring. P4 ett 6vergripande
plan vill vi i den hir strategin peka pa de stora potentiella synergierna mellan Kalmar och Oland.

4. En vistelse pa Oland &r idag titt forknippad med bilen som firdmedel. Det ger besdkaren
frihet att enkelt ta sig runt pa 6n och det ar for manga malgrupper det enklaste sittet att ta sig
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till Oland. Samtidigt skapar bilberoendet problem; vig 136 ar hart belastad sommartid och
Olands kinsliga natur kan ta skada. For att Oland ska kunna méta nya malgruppers krav och
onskemal maste mojligheten att vdlja andra firdmedel sdsom flyg, tag, buss och cykel att
forbattras.

5. Den turistiska infrastrukturen i termer av mat, boende, information och transporter ar inte
utvecklad i takt med de ambitioner som nu finns fér natur- och kulturturism. Det ar svart att
finna den service som ar 6nskvird for en vistelse pd Oland utanfor titorterna, i synnerhet
utanfor hogsisong.

6. Lonsamheten i stora delar av den 6landska besoksnaringen ar svag och antalet stérre aktorer
med ekonomisk kraft dr lagt. Manga av foretagarna i naringen ar beroende av att stora delar av
aret ha kompletterande verksamheter eller sysselsattningar. Ur kundens perspektiv finns, trots
en positiv samlad upplevelse av Oland, ibland brister i kvalitetsintryck avseende utbud och
service.

7. P& Oland har det funnits svarigheter att finna ritta organisationsformer for utveckling och
marknadsforing av destinationen. Problemet delas med en lang rad andra destinationer och en
forklaring till det &r besoksnadringens smaskalighet och att turismen levt en undanskymd tillvaro
i den samlade niringsutvecklingen. Olands Turist AB:s konkurs i nirtid innebar sérskilda
utmaningar for Olands Turismstrategi att pavisa en hallbar samverkansmodell som dr mojlig att
vaxa i.

8. Det kommer att bli en filmatisering av Johan Theorins bok Skumtimmen p4 Oland med
berdknad premiar hosten 2013. Bakom filmen star Fundament Film och Yellowbird. Just nu
pagar ett omfattande planerings- och finansieringsarbete kring produktionen som kan komma
att innefatta fler film- och TV-inspelningar pa én. Oland kommer, p4 samma sitt som Ystad i
Wallanderfilmerna, att sattas i fokus for en mycket bred internationell publik. Just nu finns inte
de produkter som kommer att efterfragas av en filmintresserad internationell malgrupp.
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Vision och strategiska mal

En vision fér Oland som beséksdestination

Olands vision som besdksdestination lyder Det dkta Oland dr ett naturligt val. Visionen uttrycker
ett framtida tillstdnd da Oland etablerats som ett ledande varumairke bland skandinaviska
destinationer genom hallbar féradling av 6ns unika natur- och kulturupplevelser.

Strategiska mal 2020
Olands Turismstrategi syftar till att nd foljande mal till &r 2020:

v' Foérdubblade turismintikter p& Oland mellan 2010 och 2020 - i linje med den nationella
strategin 2020.

v" Oland ska ar 2020 utgéra en fullt exportmogen destination.

v’ Minst 20 exportmogna foretag ska finnas pa Oland &r 2020 (enligt Exportmognad.se)

v/ Antalet sysselsatta i besoksniringen pa Oland ska ha ékat med 50 procent.

v" Turismen pa Oland ska vara hallbar och ansvarsfull.

Vi kan peka ut f6ljande framgangsfaktorer for att de strategiska malen ska nas:

En effektiv organisation och en vl fungerande samverkan i besoksnéringen.

En kvalitetsinriktad produktutveckling.

En kundanpassad turistisk infrastruktur: boende, mat, transporter och information.
En starkt formaga att ta val hand om vara besokare.

En kraftfull och koordinerad marknadsfoéring av Oland.

Affirsméssiga allianser med aktérer utanfor Oland.

ASENENENENEN

Det finns ytterligare malsittningar under avsnittet Det dkta Oland avseende bokningsbara
produkter och evenemang.

Strategi 2020 och exportmogen destination

Den nationella strategin ar ndringens dokument. Den har vuxit fram pa initiativ av Svensk
Turism (10 000 foretag i besoksnéringen) i samarbete med bland annat Visita, Visit Sweden,
Tillvaxtverket, Sveriges Regionala Turistorganisationer och Swedavia.

Strategin formulerar en kaxig vision: Med fokus pa hallbarhet ska vi fordubbla svensk
besoksnaring pa tio ar. 2020 ar besdksnaringen Sveriges nya basndring. Resmalet Sverige ar ett
naturligt forstahandsval for den globala resendren. Naringen omséatter 500 miljarder kronor och
erbjuder 35 exportmogna destinationer.

For att svensk besoksnaring ska nd malsattningarna i Strategi 2020 behdvs alltsa fler
exportmogna destinationer. Med exportmogen menas att:

Destinationen kan erbjuda 2-5 dagars helhetsupplevelse (bo, dta, gora, resa).
Destinationens erbjudande dr samlat, paketerat och kopbart.

Kommunikation och marknadsféring ar sprakanpassad.

Destinationens tillgianglighet ar god.

Det finns en lokal organisation med tydligt mandat att representera destinationen.
Gemensam prioritering av marknader och malgrupper.

SANENENENRN
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Det finns en plan och langsiktig finansiering av marknadsaktiviteter samt en gemensam
varumdrkesplattform.

Den lokala organisationen ansvarar for utveckling och implementering av destinationens
gemensamma affarsplan utifran kunskap om marknad, malgrupp, produktutbud och
resurser.

v Destinationen har en affirsmodell for hur samverkande foretag pd destinationen kan
utvecklas lénsamt.

ASRNEN

Dessutom ses hallbarhet, kvalitetssdkring och vardskap som prioriterade omrdden i en
exportmogen destination.

Oland har redan idag pekats ut som en av de 15 svenska destinationer som har forutsittningar
att lyckas pa en internationell marknad. Vi anses alltsa redan delvis exportmogna, dven om
Oland inte p& ndgot av ovanstiende kriterier ar tillrackligt framgangsrikt idag. Det hir
dokumentet, Turismstrategi 2012-2020 ska visa hur Oland ska bli en fullt exportmogen
destination.

Uppfoljning och utvardering

Infor version 2 av Olands Turismstrategi kommer vi att faststilla vilka statistiska kéllor som kan
tjana som stod for uppfoljning och utvardering. Ambitionen ar att astadkomma sidkerhet i
slutsatser och informationsspridning om den turistiska utvecklingen pa Oland.

Fran strategi till handling

Olands Turismstrategi blir meningsfull férst nar den omsatts i praktiken. For att lyckas med det
bor strategin ligga till grund for tydliga 1 ars-planer som svarar pa vad, vem och hur - det vill
sdga vad ska goras, vem som tar ansvaret och hur det ska genomforas.

Olands kommunalférbund ska ha en arlig verksamhetsplan for destinationsutveckling,
turistinformation/bokning och Olands Turistnitverk. Marknadsrédet ansvarar fér att en

marknadsplan for Oland som destination utvecklas pa arlig basis. Vi &terkommer under stycket
Smart destination om just marknadsplanen.

-~ Vad, Vem, Hur
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Fyrklovern — ett ramverk for turismstrategin

Fyrklévern och dess fyra dimensioner

Olands Turismstrategi dr en angelidgenhet for alla oss som vill och kan p&verka Olands
utveckling som besoksdestination. Det ar viktigt att var och en kan se sin roll i den samlade
strategin och forstd vad Oland som samlad destination efterstravar. Darfor har vi tagit fram
fyrklovern - en modell som gor att strategin blir lattoverskadlig och att den ar enkel att forankra
hos intressenter pa och utanfor on.

Det ikta Oland dr ett naturligt val

Det akta

Oland Ett
naturligt

val

Olandskt
vardskap

Smart
destination

De fyra bladen visar de omraden vi méste fokusera pa for att utveckla Oland till en framgéngsrik
beséksdestination. De tvé évre bladen bildar visionen fér Oland som destination - Det dkta
Oland dr ett naturligt val. Har redogor vi kort for de fyra delarna av fyrklévern och de
malomraden som ingdr i var och en.

> Ett naturligt val - Varumirket Oland och en effektiv marknadsforing
Omvirldens bild av Oland och 6ns attraktionskraft som beséksdestination 4r grunden
for en ekonomiskt hallbar turism p& Oland. Malet ar att Oland ska utgéra ett naturligt val
av destination i konkurrens med andra svenska och utldndska alternativ. I den hér delen
av turiststrategin klargors:
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- En varumairkesplattform foér Oland

- Malgruppsval for Oland som destination.

- Former for effektiv marknadsforing av Oland.
- Hur ett standigt larande om besdkaren sker.

> Det ikta Oland - En framgéngsrik och hillbar produktutveckling
For att 6ka lonsamheten i Olands besdksnéring méste en kvalitetsorienterad
produktutveckling ske. Formuleringen Det dkta Oland ger vigledningen att vi maste ha
mer genuint 6landskt i det vi erbjuder vara besokare. Det sager ocksa att var
destinationsutveckling maste vara hallbar s3 att 6n bevaras féor kommande generationer.
[ den héar delen av strategin tar vi upp:

- Behovet av fler reseanledningar till Oland.
- En strategi for de 6ldndska evenemangen.
- Olindsk mat och maltid.

- Kvalitet och kvalitetssdkring.

- Hur bygger vi en hallbar destination?

> Olindskt viardskap - En vilkomnande och littillginglig destination
For att Oland ska n& malen om fordubblad omséttning inom turismen maste Oland bli en
lattillganglig destination - bade nar det galler att ta sig till 6n och runt pa 6n, oavsett
fardmedel. Besékarens upplevelse av Oland handlar forstas ocks4 i stor utstrackning om
vilket bem6tande man fatt som gast. Har tar vi upp:

- Ett gott bemoétande.

- En tillganglig 6.

- En modern turistinformation.
- En god offentlig service.

» Smart destination - Fungerande samverkan och en effektiv organisation
En av de viktigaste framgangsfaktorerna fér att Oland ska utvecklas som destination ar
samverkan. Smart destination sager att vi vill lyckas skapa en bred delaktighet hos
aktorer i besoksnadringen och att vi vill koordinera och samfinansiera en smart
marknadsforing av Oland. I Turismstrategin tar vi hir upp:

- En bred delaktighet i Olands turism.
- En effektiv marknadsorganisation.

- En stark utvecklingsorganisation.

- Smarta allianser i omvérlden.

I det resterande dokumentet kan du ta del av de fyra delarna av fyrklévern som utgér Olands
Turismstrategi 2012-2020.
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Ett naturligt val — varumérket Oland

Bilden av Oland

For att klara konkurrensen med andra svenska och utlindska destinationer giller det att Oland
ar ett attraktivt val for de malgrupper vi vill attrahera. Darfor behover Oland en hallbar och
effektiv varumarkesstrategi. Varumarkesstrategin - kallad Ett naturligt val - ska vara styrande
for marknadsfoéring av Oland men ocksé fér utvecklingen av 6n som en unik destination. I det
hér avsnittet 3skadliggors Olands varumérkesstrategi samt de marknader och malgrupper som
bor prioriteras.

Vad menar vi med varumarke?

Ett varumarke (engelskans brand) ar de kanslor, associationer och erfarenheter som finns i
medvetandet hos kunder och konsumenter nar de kommer att tdnka pa en sarskild produkt.
Dessa reaktioner ger upphov till forvantningar hos kunden.

Kundens &sikter eller kianslor om produkten, till exempel Oland, kan ha formats pa tva sitt;

Direkt bild
. eSkapad genom egna erfarenheter av
“ produkten, i vart fall av ett eller flera besok
L — a Oland.

| Konstruerad bild

eIntryck fran berattelser och bilder fran
tidningar/TV, vanner, skola, film,
marknadsforing eller sociala medier.

Kundens férvantningar ar avgoérande for om det blir ett kop eller inte. Det ar darfoér naturligt att
foretag och destinationer ser sitt varumérke och sitt anseende som den viktigaste tillgdngen
infér framtiden. Det dr ocksa naturligt att alla vi som moter besékare och kommunicerar Oland i
olika sammanhang i hég grad paverkar Olands varumaérke.

Faktum &r att ett starkt varumarke ocksa utgor ett varde for kunden. Varuméarket goér det mindre
riskfyllt att vdlja mellan olika alternativ och det férenklar beslutsprocessen fér kunden genom
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att varumarket har ett inbyggt 16fte om vad man far. Sist men inte minst ger varumarket en
mojlighet for kunden att uttrycka sin personlighet och sin livsstil - genom sitt val av klader,
genom att ta avstand for foretag som inte skoter sig eller genom sitt val av destination.

Platsen som varumarke

Det finns goda skal att betrakta lander, regioner, stider och beséksdestinationer som
varumadrken. Platser konkurrerar om besékare, kompetent arbetskraft och om investeringar.
Beslut som fattas av turister, inflyttare och investerare vilar pa bade rationell och kdnslomassig
grund precis som i andra kopsituationer. De platser som lyckas val i konkurrensen har forstas
goda forutsattningar for att skapa ett hallbart samhalle och en hog livskvalitet for de som bor
dar.

Att bedriva strategiskt varumarkesbyggande for en plats innebar att tre dimensioner av platsens
sarart och attraktionskraft bor innefattas:

Leva & bo

Investera &

driva foretag

Besoka &
uppleva

Oland kan ju betraktas utifran alla dessa tre perspektiv, och darfor bér vi ta hinsyn till helheten
nu ndr varumarkesstrategin skapas. De viarden och de budskap som vi vill férknippa med
varumirket Oland, m3ste fungera gentemot alla Olands malgrupper. I Olands Turismstrategi
kommer vi dock sérskilt att fokusera pd varumarket Oland utifran perspektivet "besoka &
uppleva”. Malsattningen ar fler och &n mer nojda besokare, vilket ger mojligheter till ett mer
attraktivt Oland ocksé fér 6lanningarna, inflyttare och foretagare.

Sarskilda utmaningar for platser som varumarken

Det ar latt att gora misstaget att allt for lattvindigt kopiera metoder och arbetssatt som
varumdrkesbyggare i andra branscher anvander sig av. Platser och destinationer har med sitt
varumadrke nagra sarskilda utmaningar:

- Avsaknad av varumirkesinnehavare.

Den mest uppenbara skillnaden mellan platsvarumarken och andra typer av varumarken ar att
det inte finns en tydlig varumarkesinnehavare. I stillet ar det en lang rad aktorer som i sin
samlade garning och sin samlade kommunikation, kan paverka platsens anseende och image.
Det gor att vi maste arbeta tillsammans med varumérket och hitta frivilliga och smarta
overenskommelser om hur Oland ska kommuniceras.

- Komplex produkt
Platser har jamfort med vilken annan produkt som helst en unik bredd i sitt utbud, mangfald,
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historia och kultur. Om vi som varumarkesbyggare vill finga essensen av platsen och kunna
kommunicera den kortfattat och stringent har vi verkligen en utmaning. Om vi 4nda lyckas med
det har vi stérre chans att na fram till de som kan vara vara kommande besdkare till 6n.

- Lag grad av kontroll

Plotsliga odnskade hdndelser eller negativa nyhetsskildringar ar en del i ett naturligt tillstand.
Ett landskap som Oland hamnar i fokus i mediala sammanhang som vi kanske inte alltid énskar,
precis som andra landsandar i Sverige gor. Hindelserna kan sétta sina spar i varumarket. Det vi
kan gora ar att arbeta utifran en gemensam vardegrund for att undvika att "trampa i klaveret”
och att sdkerstilla att besokarens upplevelser ar sa positiva att varumarket tal ett tillfalligt
bakslag.

- Datid och framtid

Ett landskap eller stad fanns dar langt innan vi féddes och kan ofta uppvisa en rik kultur och
historia som &r val viard att kommuniceras. Vi soker alltsd autenticitet (dkthet) i varumarket - en
ambition som inte séllan gar sa langt att budskapet blir nostalgiskt eller upplevs stillastdende.
Dalahésten ar en sddan autentisk kulturell markor. Samtidigt soker vi mdjligheten att visa for
omvarlden att platsen har en ljus framtid och att den &r innovativ och féretagsam. Dessa tva
ambitioner kan vara svara att kombinera, men det géller fér oss pa Oland att kunna
kommunicera bade dkthet och foranderlighet.

- Langa tidsperspektiv

Vara forestdllningar om ldnder, regioner och destinationer férandras 6ver tiden. Bilden av
Barcelona ar idag mycket positivt laddad men det har tagit lang tid att na dit. Det géller alltsa for
oss som utvecklar och kommunicerar Olands varumérke att vi 4r uthalliga och héller fast vid
kadrnidéerna i varumarkesstrategin under lang tid. En intressant mdjlighet pa kortare sikt ar ju
forstas att de som besoker Oland kan éver en natt fi en positiv bild av destinationen och berétta
detta vidare for sin omgivning och dessutom vailja att besoka on igen.

- Alliansernas stora betydelse

Vi kan ibland se hur privata foretag valjer att dra nytta av varandras varumarken. For platser
och destinationer ar detta en absolut férutsattning for framgang. Ur besokarens synvinkel ar
begrepp som "Astrid Lindgrens virld”, "Kalmar” och "Oland” del av en gemensam
besoksupplevelse vilket ger oss starka incitament att produktutveckla tillsammans samt att dra
nytta av varandras starka varumarken.

Fyra sidor av destinationens varumarke

Lat oss ga lite mer pa djupet nar det galler destinationens mojligheter att utveckla ett starkt
varumadrke. Foljande fem komponenter utgor grunden for ett gott anseende for destinationen:
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Uppfattad Projicerad Lokal Produkt- Besokarens
bild bild identitet erbjudande  upplevelse
Sa som . Hur
destinationen De1_1 ti(lld o destinationen
fattas i Vi aitorer uppfattas av
Upp!a sander ut .
omvarlden de som bor dar
4 A

Om det finns en hog 6verensstimmelse mellan de fem olika sidorna av destinationens
varumadrke sa finns forutsattningarna for ett hallbart varuméarkesbyggande 6ver tiden. Den bild
vi ger av destinationen utat stimmer da inte bara 6verens med den faktiska uppfattningen, utan
aven med hur lokalbefolkningen kdnner sin hemmilj, med vilka produkter och erbjudanden
som lyfts fram och med den faktiska besoksupplevelsen. Vi vill alltsa se till att glappet mellan de
fem delarna ar sa litet som mojligt - det innebar i praktiken att vi haller vad vi lovar.

Turismstrategin for Oland har ju som maél att stirka den uppfattade bilden, den lokala
identiteten, utbudet av produkter och besdkarens upplevelser. Det kan vi géra genom en
féornyad projicerad bild, strategisk produktutveckling och ett starkt vardskap.

Uppfattad bild av Oland idag

Allt varuméarkesbyggande borjar med en tydlig insikt om hur destinationen uppfattas idag.
Déarfér har Tendensor tillfrigat 800 svenskar om deras uppfattning om Oland. En mindre
undersokning har ocksa genomforts pa den danska och tyska marknaden. Resultatet finns
publicerad i sin helhet pa: http: //www.tendensor.se/olandsbilden Undersdkningsresultatet kan
anvindas for kontinuerlig uppféljning om hur varumarket Oland utvecklas.

Om dagens Olandsbild kan vi faststilla att;

1. Den vanligaste associationen till Oland ar Alvaret (146), féljt av Olandsbron (87), Sol (86),
Natur/ landskap(73), Bad (63) En O (56), L&nge Jan (55) och Sommar (50). Solliden eller
kungafamiljen ndmns mycket sallan.

2. Oland Klarar sig daligt i konkurrensen med Gotland, Osterlen och Bohuslén i svenskarnas
ogon. De fyra regionerna har utgjort svarsalternativ pa fragan Vilken av féljande platser skulle du
helst beséka pd semestern/flytta till/ha ett fritidshus/dka pd konferens. Gotland ar det mest
populéra alternativet nir det géller semester, fritidshus och konferens. Bohuslidn och Osterlen 4r
dock mer populira att flytta till, enligt matningen. Yngre och ldginkomsttagare véljer Oland
oftare dn andra.

3. Borgholm har i undersdkningen stéllts mot Visby, Stromstad och Falkenberg pa fragan om
vart man helst aker pa semester och vart man helst flyttar. Visby ar det popularaste
semestermalet foljt av Stromstad, Borgholm och sist Falkenberg. Man flyttar ocksa helst till
Visby, nést helst till Falkenberg, darefter Stromstad och sist Borgholm. Skillnaderna i resultat pa
den sista fragan ar dock relativt sma.

4. Mest attraktivt med just Oland &r enligt respondenterna Naturen/landskapet (253),
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Sol/klimatet (87), Strander (72), Bad (43). Mest unikt/sérskiljande med Oland 4r ocksa det
Naturen/landskapet (226) och i synnerhet Alvaret (130).

5.56% av svenskarna kan tinka sig att besoka Oland (i Stor/Mycket stor utstrickning). Sarskilt
intresserade ar kvinnor, boende utanfor storstadsregionerna, de som har barn i hushallet och de
som ofta besokt Oland tidigare.

6.”Sol och bad” och "Uppleva naturen” ir de storsta reseanledningarna till Oland f6ljt av "Triffa
slakt/vinner och "Uppleva kulturen. Bland de som varit p& Oland har 80% ett positivt
helhetsintryck av 6n. Bland de fa negativa résterna finns uppfattningen att det regnar, ar for
mycket turister eller att det fdrekommer fylla. Minga tycker att Oland blivit bittre att beséka nu
an forr.

7.75% av danskarna anser sig kinna till Oland i viss utstrickning. Aldre mer &n yngre.
Sjallandsbor har varit pa Oland i storre utstrackning dn évriga danskar. Sarskilt positiva till
Oland ar kvinnor, dldre och boende pé Sjilland. Oland anses natursként och barnvénligt.

8. 60% av tyskarna har hort talas om Oland. Mén och dldre mer dn 6vriga grupper. Oland anses
aven har naturskont och barnvénligt. F4 instimmer med péstiendet om att Oland &r litt att ta
sig till. Kinnedomen om Oland varierar mellan olika regioner i norra Tyskland.

Varumirket Oland — utmaningar

Bilden av Oland ar en hjirtefrga for alla oss som &r involverade i Olands Turismstrategi.
Samtidigt som varumarket Oland med sin héga kidnnedom och rika associationsbild utgér en
betydande resurs, har vi ocksa en utmaning i att fordndra bilden i takt med att samhallet,
varderingar och semestervanor férandras. Vi kan konstatera ett antal varuméarkesmaéssiga
utmaningar for Oland;

1. Hur drar vi nytta av en hég kinnedom av varumérket Oland i omvérlden?

2. Hur kommunicerar vi Olands unika natur- och kulturresurser p4 ett intressevickande satt?

3. Hur kan vi klara generationsvaxlingen — att man som besdkare ser nya varden i takt med att
man blir dldre och far nya resmonster och intressen?

4. Hur kan Oland bli ett forstahandsval fér vara primara mélgrupper, i konkurrens med till
exempel Gotland, Osterlen och Bohusldn?

5. Hur ndr vi battre ut med var omvarldskommunikation och marknadsforing?

6. Hur kan vi gora Oland till ett starkt varumarke inom nya filt, tex méten/konferenser?

7. Hur kan 6ldnningarna géras 4n mer involverade i Olandsbilden och i det 6ldndska vardskapet?
8. Hur organiserar vi varumarkesbyggandet pa mest effektiva satt?

Svaren pa fragorna maste komma over tid. De finns inga enkla 16sningar, men vi vill genom den
hir varumirkesplattformen ge verktygen for att vdrda och utveckla varumairket Oland i
samarbete mellan olika aktdrer.

Dagens bild och 6nskad bild

Om vi lite schablonmaéssigt far karaktirisera dagens bild av Oland och samtidigt visa p& en
onskad bild nagon gang i framtiden, sa kan det se ut sd har;
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Ungdomsfylla, Trangsel, Passiv Kvalitet, Smak av Oland,

vistelse, Juli-turism, Lag kvalitet, Vardskap, Positiva attityder, Latt
Negativa attityder, Svagt att ng, Alla aldrar,
samarbete, Avfolknin —y Kulturupplevelser, Tatt
Dagens bild (negativa aspekter) Onskad bild (positiva aspekter)

Bilderna ovan &r baserade p& hur deltagarna i processen ser pa Olandsbilden - idag och i
framtiden. Vi ska betona att vi i Dagens bild endast tagit upp de negativt laddade férhallandena.
Det finns ocksa resurser; kunnandet, natur/kultur, den stora volymen av besdkare och vara fina
anlaggningar.

For att bilden av Oland ska férindras kriavs bade ett 1&ngsiktigt fordndringsarbete p& 6n samt en
starkt och fornyad marknadskommunikation.

Varumirket Oland - strategiska mal

Undersokningen Bilden av Oland visade alltsd att varumirket Oland har b&de styrkor och
svagheter som varumarke pa den svenska, danska och tyska marknaden. Vi kan ocksa se en serie
utmaningar foér Oland som varumérke om vi ska nd den 6nskade bilden av Oland.

For att nd mélet om férdubblad beséksnéring fram till 2020 behéver varumirket Oland stérkas.
Dérfor vill vi lyfta fram en serie méatbara mal som ror just varumérket Oland.

1. Kdnnedomen om Oland ska 6ka med 33 procent bland den svenska, danska och tyska
befolkningen.

2. Attityderna gentemot Oland som destination ska forbattras med 33 procent.
Indikatorer/nyckeltal: genom repetition av varumdrkesmdtningen Bilden av Oland.

3. Oland ska finnas med p& topp 10 6ver svenska destinationers kinnedom i utlandet.
Indikatorer/nyckeltal: genom Visit Swedens mdtning.

4. Ett 61andskt resmal ska ha letat sig in pa topp20-listan éver mest besokta resmal i Sverige.
Indikatorer/nyckeltal: SCBs statistik.

5. Besokare till Oland ska vara 33 procent nojdare dn idag, med information, bemétande och
upplevelser.
Indikatorer/nyckeltal: genom lokal kvalitetsuppféljning

Utover dessa kvantitativa mal kan vi d&ven addera processmal for varumarkesarbetet de
ndrmaste tva aren.

A. Varumirket Oland ska ha omsatts till en visuell profil och fatt stor spridning bland aktérerna.
B. Marknadsradet ska ha hittat formerna for en effektiv marknadsforing av Oland.

C. Positionen och varumarkesloftena ska ge inverkan pa destinationsutveckling och vardskap.
D. Olanningar och aktérer utanfér besoksniringen ska ha en mer positiv instillning till
besoksnaringen dn idag.
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Behovet av att peka ut prioriterade marknader och malgrupper

Oland ir ett landskap och en destination som lockar ung som gammal. Till 6n kommer
fagelskadare, golfare, badgaster, emigranter som soker sina rotter och ibland en och annan
vrakdykare.

Ar det d& méjligt och till och med énskvirt att peka ut sirskilda malgrupper for Oland? Svaret ar
absolut ja, men vi vill samtidigt betona att Oland &r for alla och att vara prioriteringar inte
innebar att vi exkluderar ndgon fran det 6l1andska vardskapet. Orsakerna till att vi vill valja ut
sarskilda marknader och mélgrupper for Oland ar;

- Genom att tydliggoéra vem vi vill attrahera sa blir vi battre i utvecklingen av upplevelser,
information och service.

- Ett tydligt marknads- och malgruppsval gor marknadsforingen mer riktad och effektiv.

- Genom att hitta gemensamma marknader med Visit Sweden, Kalmar/Smaland och kanske
Gotland, 6kar vara mojligheter att paketera upplevelser tillsammans och samordna
marknadsforingen.

- Genom att vara uppmarksam pa vilka nischmalgrupper Oland kan attrahera kan vi vidga
mojligheterna kring just dessa besoksgrupper, attrahera fler och géora mer for dem.

- Med utgangspunkt i Olands korta sidsong och behovet av att 6ka lénsamheten per gést, blir
valet av malgrupper centralt.

[ de kommande styckena kommer vi att beskriva nationella positionsteman, prioriterade
marknader och mélgrupper samt nischmarknader fér Oland som destination.

Visit Swedens positionstema

Visit Sweden har som uppgift att marknadsfora Sverige som besdksnation i utlandet. Deras
positionstema och malgruppsdefinitioner ar idag defacto-standard for svenska destinationers
marknadsplanering. De fungerar bra att tillampa dven fér nationella malgrupper.

Som stdd fér marknadsféringen av Sverige och dess destinationer har Visit Sweden pekat ut fyra
tematiska omraden inom vilka Sverige ar konkurrenskraftigt; Urban Nature, Swedish Lifestyle,
Natural Playground och Vitalised Meetings.

Olands varumirke och mélsittningar gor att vi vill knyta an till tre av dessa; Natural Playground,
Swedish Lifestyle och Vitalised Meetings. Dessa tre kan tjdna som stdd for strategiska allianser i
marknadsforingen, tex med Kalmar/Smaland eller Visit Swedens internationella
marknadsforing - som dven enskilda foretag kan kopa in sig i. Hir nedan beskriver vi de tre
omradena mer ingdende:

Natural Playground, Sverige som naturlig lekplats

Aktiv gemenskap i naturndra miljoer. I Sverige finns en unik moéjlighet att rora sig fritt i,
samspela med och ldra av naturen. Utmaningar som kombinerar action, lek, fantasi och dventyr
med enkelhet, mys och dkthet dr centrala.
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Segment: Active Family
Restyp: Familjer som semestrar tillsammans och ofta firdas med egen bil.
Efterfragan: Aktiviteter, gemenskap och gladje, komfortabelt/enkelt dventyr, lara nytt.

Swedish Lifestyle, Svenska kulturupplevelser

Fordjupade upplevelser av svensk kultur och svensk livsstil. Allt fran design, historia och
traditioner till méten med manniskor som beréttar ndgot om det moderna Sverige och dess
ursprung. Om en kultur som ar naturndra, enkel, hallbar och respektfull och samtidigt
o6ppensinnad, nyfiken och innovativ.

Segment: WHOPs/50+ (Whealthy healthy older people)

Restyp: Rundresor eller shortbreak med fokus pa kultur och natur.

Efterfragan: Lara nytt, mota kulturer och manniskor, uppskattar vacker natur, specialintressen
inom kultur och natur, sdsom glasdesign eller flora/fauna, naturfenomen.

Vitalised Meetings, Nyskapande métesarrangemang

Nyskapande moétesarrangemang som kombinerar lekfullhet och framdtanda med harmoni och
okomplicerade upplevelser i naturliga miljoer. Moten i Sverige vitaliserar det egna tdnkandet
och visar vagen till hdllbara varden.

Segment: Moteskopare hos agenter, PR- och eventforetag, incentivehus samt direkt hos foretag.
Restyp: Resor for foretagsmoten, konferens och incentiveresor.

Efterfragan: Hog tillginglighet och kvalitet, prisvart och tryggt, god mat, stort utbud av
aktiviteter och nyhetsvarde.

Oland ar idag relativt starkt som Natural Playground men fér att nd uppsatta mal (frimst 6kad
intakt/besokare och forlingd siasong) bor Swedish Lifestyle och Natural Meetings ses som lika
viktiga.

Visit Swedens malgrupper

[ Sveriges internationella marknadsfoéring har Visit Sweden prioriterat tvd malgrupper som
kallas Den globala resendren (privatresendrer) och Det Globala féretaget (foretagsmoten och
incentiveresor). Malgruppsdefinitionerna baserar sig pa en livsstils- och beteendeanalys av de
som besoker Sverige.

Den globala resenidren kan beskrivas som foljer;

- Ar globalt medveten

- Soker annorlunda upplevelser i interaktion med natur eller storstad
- Resvana bade privat och i tjdnsten

- Foredrar genuina resmal och larande upplevelser

- Ar kulturintresserad

- Har hogre disponibel inkomst och hdgre utbildning &n snittet

- Battre engelskakunskaper

- Hogre internetmognad dn genomsnittet

Denna grupp kan brytas ner i tre undergrupper; Aktiva familjen/Active Family, Dinks,
50+/Whops. Nar det giller unga individualister med hégra krav , dven kallade DINKs (double
incomes no kids) sa ar den inte idag prioriterad fér Oland, varfor vi inte kommer beskriva den
djupare.

Det aterstar tre prioriterade méalgrupper for Oland; Aktiva familjer, whops/50+ och Det globala
foretaget.
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Den aktiva familjen

Segmentet Aktiva familjer (Active family) ar volymdrivande. Det storsta segmentet som besoker
Sverige pa sin semester idag dr den europeiska familjen, vare sig de reser pa flera veckors
sommarsemester till en stuga, en campingplats, skid- eller storstadssemester. Barnfamiljerna
star dven for en stor andel av den inhemska turismen, och deras behov och efterfragan liknar de
internationella familjernas. De har ofta liknande bakgrund, ordnade ekonomiska férhallanden,
varnar om sina barn och vill ge dem en trygg uppvaxt samt vill vara tillsammans med sina barn
pa semestern.

Karakteristiskt for aktiva familjesegmentet ar att de har ett starkt intresse for kultur,
naturupplevelser och olika sportaktiviteter. Under semestern vill de umgas och uppleva saker
med familj och vanner, darfor reser man ofta tillsammans med andra familjer och/eller flera
generationer tillsammans, (Big families). De vardesatter ett stort utbud av aktiviteter dar hela
familjen kan delta. Framsta anledningen till att de vill besoka Sverige ar for att fa upplevelser
och aktiviteter i och kring var natur, besoka storstdder, seviardheter och uppleva den lokala
stimningen pa semesterdestinationen.

Whops / 50+

50+ ar populart bendmt WHOPs (Wealthy healthy older people). Segmentet kinnetecknas av
vitala och friska manniskor med god ekonomi, oftast par med utflugna barn. Den sa kallade
rekordgenerationen, fodda 1945-55, har borjat ga i pension. De har tid och pengar och ser
resandet som en sjilvklarhet att spendera pengar pa. Dagens Whops ar den forsta generation
som borjade resa med charterflyg och for dem ar resandet en viktig del av livet.

En stor del av rekordgenerationen spenderar sina pengar pa resor, ndjen, upplevelser och unnar
sig vardagens lyx. Karakteristiskt for Whops ar att de har ett starkt intresse for kultur och
naturupplevelser. Deras nyfikenhet gor att de vill uppleva och lara nya saker. Framsta
anledningen till att de vill komma till Sverige ar for att uppleva naturen, garna med en
kombination av ldttare aktiviteter (vandra, kanota, cykla) med bra boende och villagad mat. De
ar ocksa kulturintresserade, vill besoka sevardheter, storstdder och uppleva den lokala
stamningen.

Det globala féretaget

Marknaden fér moten — kongresser, foretagsmoten och konferenser - har fordndrats de senaste
aren. Karakteristiskt ar att kostnads- och tidseffektivitet efterfragas vilket lett till kortare moten
med farre deltagare. Affairssegmentet Det globala féretaget stiller hoga krav pa tillgdnglighet och
sdkerhet. De vill ha kreativa arrangemang och stort utbud av spdnnande kringaktiviteter. Nagra
av framgangsfaktorerna enligt utlindska arrangorer ar hog tillganglighet, annorlunda resmal,
spannande aktiviteter och mycket hog standard pa faciliteter och mat. En annan trend ar att
motesarrangoren ska bidra till motets syfte och fokus med aktiviteter och kompetens.

Nischmalgrupper fér Oland

Utover Aktiva familjer, whops/50+ och Det globala féretaget bor vi utifrdn Olands nuvarande
besoksstrommar och utifrdn Olands egna ambitioner peka ut sirskilt intressanta
nischmalgrupper. Genom att vi riktar var marknadsféring mot dessa kan vi anvdnda resurserna
effektivt. Ett annat starkt skal att titta sarskilt pa nischmalgrupperna ar méjligheten till
produktutveckling som leder till en férlingd sasong pa Oland.

Utan inbo6rdes ordning vill vi sarskilt lyfta fram féljande:
Sommardélanningar/fritidshusagare
Sommartid vixer Olands befolkning drastiskt nar vara fritidshus fylls. Sommarélanningarna

spelar en viktig roll for den lokala handeln, fér restauranger, hantverkare och for vara
besoksanldggningar. De dr goda ambassadoérer for Oland och har ofta ett hjarta som klappar for
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on. Det géller att vi tar vara pa ons fritidshusdgare bade som en kreativ resurs, som
ambassadorer och som malgrupp for 6ns besoksnaring.

Shopping-gister fran niarregionen

Kalmar har haft en stark utveckling som handelsstad, vilket har paverkat Farjestaden,
Morbylanga och Borgholm. Fortfarande finns madjligheter att attrahera shoppinggaster som
soker smaskalig shopping och genuint 6lindska produkter. Handelsaktérerna p& Oland méste i
Okad utstriackning hitta sin sarpragel gentemot Kalmar for att klara de nya forhallandena och pa
s& sitt vinda Kalmars handelsutveckling till en fordel. Aktérerna p& Oland bér ocksa hitta nya
smarta samarbeten med varandra liksom att soka ratt kvalitet i utbudet.

Husbilsagare

Oland satter i den hir strategin upp det ambitiésa malet att bli nummer 1 bland husbils-
destinationer i Sverige. Husbilsturismen ar ett snabbt vixande segment och det som gor det
sarskilt intressant dr att den priorieterade malgruppen Whops ofta sitter i forar- och
passagerarsitet. For att Oland ska n& malet som ledande husbilsdestination kravs att
infrastrukturen, inte minst bra uppstallningsplatser, maste fungera battre dn idag samt att en
anpassad service utvecklas. Det dr ocksa en viktig uppgift att uppmuntra husbilsbesékaren att
leta sig ut ur sitt ekipage och uppleva 6ns restauranger och anldggningar.

MIL (Men in Lycra)

MIL-malgruppen innebér idrottande medeldlders man (eller kvinnor?) som spenderar resurser
pé idrottsliga prestationer och dr dirmed sannolikt anmailda till evenemang som Olandsrundan
(cykel) eller till Iron Man (Triathlon). De avnjuter giarna i samband med idrottandet god mat och
bra boende. Inte sillan har de shopping-behov i den hogre prisklassen infor loppet. Flera
idrottsevemang runt om i Sverige visar att de kan skapa en god lokal ekonomi - Vitternrundan
och Goteborgsvarvet ar nagra exempel.

(Ovrig) Idrottsturism

Men in Lycra ar egentligen en del av en storre utveckling - idrottsturismen. Den utgoér den
snabbast vaxande sektorn i den internationella resebranschen. Utvecklingspotentialen bedoms
vara mycket stor. Idrottsturismen delas in i Hard Sports Tourism (personer som besdker eller
deltar i idrottsevenemang) och Soft Sport Tourism (personer som idkar motionsidrott, vandring
eller kanske kanotpaddling).

Olands alla idrottsforeningar arrangerar allt fler idrottsevenemang som attraherar barn,
ungdomar och vuxna att komma till 6n. [ samband med deras besok finns forutsattningar att visa
ett gott 6landskt vardskap och att ge besokarna mojlighet att uppleva 6landska maltider och
sevirdheter. Just nu pagar det tva-ariga projektet Olandsidrotten som ska stirka den 6ldndska
idrottsturismen.

Historie-, konst- eller kyrkointresserade

De 6landska muséerna, Eketorp och fornldmningarna, konstrundan och 6ns alla kyrkor lockar
personer som har tid och intresse att férdjupa sig i Olands kulturskatter. De tillhér kanske
gruppen whops/50+ och de stéller dirmed hoga krav pa tillganglighet och komfort nar det
galler boende, mat och service. Det kan ocksa vara aktiva familjer som visar intresse for den
6landska kulturen. Denna nischmalgrupp utgor ocksa en kategori besokare som torde ga att
attrahera utanfér sommarmanaderna. Idag spelar fritidshusdgare en viktig roll som malgrupp
for konsten.

Ungdomar

Borgholm var en gang i tiden ett av Sveriges party-stallen vilket praglade savél det lokala
gatulivet som omvarldsbilden av Borgholm. Successivt har det forandrats och det ar inte langre
lika trangt pa gatorna i Borgholms centrum pa somrarna. Manga roster har rests under
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processen om att detta dr en svunnen tid och att ungdomarna inte dr en prioriterad grupp
besokare fér Oland i framtiden. Kan Oland hitta virden och attraktioner for ungdomar som ar
annat dn midsommarfylla? Vi ar manga som tror det och i grunden finns en tilltro till
ungdomarnas intresse av en stimulerande fritid och semestervistelse, som vi har goda
mojligheter att tillgodose pa Oland genom att vi utvecklar nya reseanledningar som tilltalar
aktiva yngre. Aktérerna i Borgholm bor hitta en ny, gemensam vag framat.

Tradgardsentusiaster

Evenemanget Oland spirar har i skrivande stund just haft premiir och lyckats visa att Oland har
forutsattningar att skapa reseanledningar for malgruppen tradgardsintresserade.
Ursprungsresursen ar forstas ons naturliga vaxtlighet och det traddgardskunnande som finns har.
En uppenbar malgrupp ar 6ldnningarna sjalva och fritidshusidgarna men siakerligen ocksa
tradgardsintresserade i Smaland och 6vriga landet.

Golfare

P& Oland och i Kalmar finns tillrackligt med bra anliggningar for att motivera en resa till var
landsanda for golfentusiaster. Golfarna soker bekviamt boende och ett utbud av kringaktiviteter
samt mojligheten att dta en god maltid. Den hdar malgruppen har sina egna etablerade forum dar
vara erbjudanden kan marknadsforas och de ar vana att boka paketerade resor. En stor andel av
gruppen ar ocksa kdpstarka vilket ligger i linje med Olands ambitioner infér framtiden.

Flora & fauna-besokare

Oland ar i férhéllande till sin storlek Sveriges mest artrika landskap. Floran priglas av det
varma, torra klimatet, den stora kalkrikedomen och odlingslandskapet. Det ar naturligt for den
vaxtintresserade att besoka Oland, inte minst for orkidéernas skull. Likasa forsoker
fagelintresserade att ndgon gang under aret beséka var 6. Det har ar malgrupper som ofta letar
sig till sodra Oland och som "klarar sig pd egen hand”. Grupperna ir kopstarka och har
forvantningar pa mat och boende som vi framat behover kunna betjana battre dn idag. Arbetet
med att utveckla den turistiska infrastrukturen pé sodra Oland pagar just nu.

Vindsurfing

Haga Park ar etablerat som ett paradis for vindsurfing. Den fantastiska sjobrisen och langgrunda
sandbotten lockar sdvil nybérjare som proffs. Kan Oland bli lika etablerat i den framvixande
sporten Kite-surfing? Eller Surf Ski? Finns det potential att arrangera storre tavlingar? Kan
samverkan ske mellan de lokala féreningarna och 6vrig besoksnaring?

Vrakdykare

2011 hittades regalskeppen Svirdet och Mars utanfér Olands kust. Ostersjén har tack vare sin
syrefattiga miljo sarskilt vil bevarade vrak fran olika tidsepoker. Just runt Oland finns en 14ng
rad vrak och flera av dem ligger tillrackligt grunt for att nas av fritidsdykare. Dykningen lockar
de som vill hitta vilbehallna vrak att upptacka (marinarkeologer med flera) och malgruppen
torde finnas dven internationellt. En nisch att vidareutveckla pa Oland.

Cykel och vandring

Oland har genom sin natur och sitt kulturlandskap en dragningskraft gentemot de som soker
upplevelser inom cykel och vandring. P4 Oland pagar ett 1&ngsiktigt projekt for att skapa
cykelleder med mdjlighet till service och upplevelser i anslutning till leden. Nar det galler
vandringsleder finns redan ett stort utbud. Utmaningen blir att fa fler att hitta till dem - "vandra
pé Oland” - som reseanledning. En satsning pa leder for cykel och vandring kommer dven
6lanningar och fritidshusagare till godo.

Kunglig turism

Borgholm har genom Solliden, Victoriadagen och Kungsrallyt lyckats etablera sig som den andra
kungliga huvudstaden efter Stockholm. Férutom att det gett en kunglig glans at Borgholm har
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det dven attraherat dem som ar sarskilt intresserade av vart kungahus. Victoriadagen har forstas
natt ut till en 4n bredare malgrupp an sa. En utmaning ar att tillvarata den kungliga turismen till
Borgholm utan att inkrdkta pa det privata utrymmet som kungafamiljen har sin fulla ratt till.

Oland for konferenser och méten

Idag svarar affirsresenirerna for en blygsam del av turismen pa Oland, vilket hinger samman
med det geografiska laget och att regionens naringsliv ar begransat. Det gor att det rader en
avsaknad av representerade hotellkedjor pa 6n, vilket torde vara moéjligt att d&ndra pa 6ver en
langre tidsperiod.

Nér det géller konferenser och méten bér malsittningarna pa Oland stillas hogt. P4 on finns
badde storre aktorer (Strand Hotell, Hotell Borgholm, Halltorps Gastgiveri, Ekerums Golf & Resort
och Hotel Skansen) som har kapacitet for att arrangera medelstora konferenser med hogt stillda
krav pa faciliteter och service. P& Oland finns ocks3 forutsittningar for Mindre méten i genuina,
naturndra gardsmiljoer och dven inom det segmentet finns det aktérer som uppvisar stort
engagemang och kunnande.

Ett genombrott nir det giller Olands motesindustri var Matlandet-konferensen 2011 som visade
att Oland med sina naturliga férutsittningar inom jordbruk, livsmedelsféradling och turism kan
utgora en nationell métesplats. Konferensen planeras bli &terkommande och det stiarker Olands
forutsattningar som konferens-o6 infor framtiden.

Koordinerad Koordinerad

Okad tillganglighet marknadsforing produktutveckling

Tre utmaningar kan utlisas; For det forsta saknas en samlad marknadsféring av Oland som
konferens- och métes-6. En sddan méste till for att vinda blickarna mot Oland som ett alternativ
for malgruppen Det globala féretaget - i narregionen och i dvriga Sverige. For det andra maste
en koordinerad produktutveckling ske mellan métesarrangorer och 6vrig besoksnaring sa att
den samlade vistelsen for konferensdeltagarna blir upplevelserik och dven lénsam foér aktérerna.
For det tredje maste tillgdngligheten (restiden) till Oland vara s& god som méjligt och darfor
kravs samarbete med transportslagen: flyg, tag, buss, hyrbilar etc.

Ett starkt skal till att Oland ska prioritera méten och konferenser som marknad ar att det finns
goda forutsattningar att bli Ildénsam under var, vinter och host. Nagot som i den har
Turismstrategin ar ett prioriterat mal.

Marknader for destinationen Oland — var hittar vi vara malgrupper?

Vi har nu klargjort att Oland kan marknadsféras nationellt och internationellt utifran Visit
Swedens positionstema Natural Playground, Swedish Lifestyle och Vitalised Meetings. Likasa har
vi pekat ut malgrupperna Den aktiva familjen, Whops/50+ och Det globala féretaget som
prioriterade fér Oland, liksom vara nischmalgrupper.

Idag svarar svenska besokare fér 95% av turismen till Oland. Om mélet om fordubbling av
besoksnaringens omsattning till 2020 skall nas, har de nationella aktdrerna pekat ut de
utlindska marknaderna som viktiga for att lyckas. Oland stiller upp p& malet om fordubbling till
2020, men vi betonar att Oland har en stor potential att ta tillbaka marknadsandelar p& den
svenska marknaden.

[ den héar delen av strategin vill vi klargora vilka geografiska omraden som bor vara fokus for
marknadsforingen av Oland. Det finns alltid en risk nér vi definierar vr marknad geografiskt -
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att vi bortser fran kundernas livsstil, resmonster och intresseomraden. Men vi hoppas att den
geografiska indelningen ska ge vigledning fér mediaval, marknadsinsatser samt sprakval.

Nér vi viljer marknader bor vi ha i dtanke; vem attraheras av Oland redan idag? Finns det en
fungerande infrastruktur och distributionskedja? Ar marknaden nabar och ir den lénsam for

aktorerna pa on? Nar det galler den svenska marknaden prioriterar vi foljande:

Svenska marknaden

Aktiva familjer

Nisch-malgrupper

torstadsregionerna

Det globala foretaget

P& den svenska marknaden bor Mélardalen, Goteborgsregionen och Malméregionen utgora
primdra arenor for exponering av 6landsk marknadsforing. For viss typ av besokare, exempelvis
de som hittar till 6ns evenemang sdsom Skordefesten, Aggréran och Victoriadagen, &r Sméaland
en prioriterad marknad. Detta galler &ven moten (Vitalized meetings/det globala foretaget).

Det som talar for valet av storstadsregionerna som prioriterad marknad ar tatheten, vilket ger
oss en effektivitet i kommunikationen. I de fall vi hittar medier/kanaler som baseras pa intresse
och livsstil bor hela sédra Sverige ses som marknad for Oland. Varumérkesmétningen som
gjordes infoér Turismstrategin visar att Oland uppskattas som destination minst lika mycket
utanfor storstadsregionerna. Det visar dven dagens resmonster.

Utlandska marknader

Nisch- Norra Tyskland
Utlandsk malgrupper

marknader Nederlidnderna

Finland, Norge

Polen

{1y
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Néar det giller utlandsmarknader, som ju ar sa viktiga i den nationella strategin for att nd 2020-
malet, pekar vi fér Olands del ut: Danmark, norra Tyskland, Nederlidnderna, Finland, Norge och
Polen. P4 dessa marknader ar det malgrupperna Aktiva familjer och whops/50+ som bor nas. I
de fall vi vander oss till sdrskilda nischmalgrupper och hittar kanaler med mycket hog traftbild
kan dven andra marknader bli aktuella.

De valda marknaderna avser sommarsisong. Om malet "en forldngd sdsong” ska uppnas spelar
paketerade weekendresor en viktig roll och i de fallen rekommenderas Danmark och norra
Tyskland som primara marknader. For att dessa produkter ska fungera kravs samarbete med
flygbolag. Eventuellt kan Norge, England eller Finland bli intressant om sarskilda weekend-
flyglinjer startas.

Framtida marknader for Oland att bevaka 4r Ryssland, Kina och Baltikum.

Turismstrategi Oland 24



Varumirket Oland — en plattform

For att vi ska kunna kommunicera varumarket Oland p3 ett homogent och kraftfullt satt behovs
en varumarkesplattform. Den ska fungera som ett styrmedel for besdksnaring och offentliga
aktorers utveckling och marknadsféring av Oland som destination. Varuméarkesplattformen
kommer senare att omvandlas till en brandbook och en visuell identitet som dr mer lattsmalt och
tillganglig for ons intressenter.

Modellen nedan ska klargora fem centrala delar av varumarket; position, varumarkeslofte,
varden, kulturella markorer samt tema & profilbarare. I samband med att vi nu redogor for
varumirket Oland kommer vi ocksé att forklara de olika delarna:

Tema & profilbarare

Kulturella markorer

Varumarkeslofte

Position

Med position menar vi vilken plats i medvetandet vi vill att Oland ska ha hos véra mélgrupper.
Oland har ett férsprang om vi lyckas inarbeta en gynnsam, stark och entydig position. Positionen
bor uppfattas som attraktiv, vara latt att begripa, kunna formedla vardet i en 6landsvistelse samt
vara sanningsenlig och trovardig.

Den position vi nu pekar ut i varumairkesplattformen bor vara en réd linje i all Olands
marknadskommunikation:

Solens och vindarnas 6.

Positionen dverensstimmer med den devis som just nu figurerar i delar av 6ns marknadsforing,
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bland annat som vidlkomstskylt vid brofastet. Genom att vi konsekvent haller fast vid Solens och
vindarnas é ger det oss mojlighet att positionera Oland som ett tydligt varumérke for svenska
och utlandska malgrupper. Positionen ska ocksa finnas tillganglig pa engelska.

Solens och vindarnas 6 ska understodja en berdttelse om det unika med Oland - dess geologiska
forutsattningar - kalkstenen - och det unika landskap och den kultur som den givit upphov till.
Dagens attraktioner och upplevelser som vi har mojlighet att erbjuda vara besokare har sin
grund i dessa naturliga och kulturella resurser. F& andra platser kan konkurrera med Oland om
detta. Nedanstdende bild dskadliggér den bakomliggande historien bakom positionen Solens och
vindarnas 6.

Besokarens upplevelser

Unika natur- &
kulturresurser

Olands geologiska

Berittelsen om det unika med Oland ska i praktiken berittas pa ett mycket mer levande och
tilltalande satt 4n vad som gjorts har. Det ska ocksa vara mojligt att anpassa historien till olika
aldersgrupper och livsstilar.

Med positionen vill vi ocksa kunna klargéra vad som skiljer Oland fran andra destinationer. Vi
vill som svar pa den fragan inte fokusera pa rationella, matbara skillnader utan fokusera pa att
inarbeta historien om Oland som en egen virld, med eget ursprung och helt egna
forutsattningar.

Varumarkeslofte

Ett varumarke kan ses som ett lofte till konsumenten om vad just var produkt kan 16sa for
problem for kunden eller vilket varde det kan tillféra. Varumarkesloftet bor ge en tydlig bild av
vad destinationen star for och gora kunderna trygga i sitt val.

Olands varumaérkesléfte hittar vi inbyggt i den vinstra delen av den fyrklover som utgér Olands
Turismstrategi:
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Varumarket Oland lovar;

*En upplevelse av Solens och vindarnas é - dar natur och kultur formats pa egna
villkor och utifran egna forutsiattningar. Oland ar smak, avkoppling, aktivitet,
berittelser och ménskliga mdten pa en 6 som kan sigas vara en egen varld.

oEn vistelse p& Oland innebér att bli vil mottagen. Vi ser dig som var gist och vi
gor allt vi kan for att du ska kdnna dig vilkommen. Det ar latt att vistas som
besokare pd Oland genom att tillgdng till information, boende, mat och
transporter ar anpassade for besdkaren.

Vi bor alltid hélla vad vi lovar. Darfor ska varumarkesloftet uttryckas 6dmjukt och vi bor
undvika att ge en bild av Oland som destination som vi inte kan leva upp till. Men
varumiérkesléftena Det dkta Oland och Oldndskt virdskap gor att vi méste lyfta fram det p& Oland
som Kklarar att leva upp till inneboérden. De delar som inte gor det bor vi se som
forandringsomraden.

Virden
En viktig roll for varuméarket Oland &r att kommunicera och férstirka de viarden som jag som
besokare kan uppleva om jag véljer just Oland.

Virdena ska prigla omvirldskommunikationen av Oland och de kan ocksé tjdna som stod for
destinationsutveckling; nya paketerade upplevelser, turistinformation och samarbetsprojekt.
Utgangspunkten for valet av vardena har varit:

- Analys och utvecklingsprocess: vad vardesatts av besdkare och av aktdrerna?

- Malgrupperna; Den globala resendren med fokus pa krav fran Active Family och Whops.

- Olands unika resurser i forhallande till andra destinationer.

Vardena askadliggors i modellen nedan:
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att lamna vardagen
och uppleva friheten
i ett unikt, 6ppet
landskap.

4 . N\
eAtt besdka Oland ar

«En vistelse pa Oland
ger mojlighet till tid
tillsammans med
dina narmaste.

eAtt uppleva det
genuint 6landska i
naturen och kulturen
- det akta Oland.

«Oland ger moijlighet
till larande och till
stimulerande moten
och aventyr.

p
eOland ger
forutsattningar for
en aktiv vistelse.
Rorelse for kropp
och sjal.

4 ~\
e Det kdnns schysst att
valja Oland som
varnar om
kommande

generationers 0.

Vardena ovan ska inte uppfattas som en viardegrund (sammanhallande varderingar for
aktorerna pa 6n). Istillet ar den tidigare beskrivna fyrklévern att betrakta som en plattform av
varderingar och malsattningar som vi alla kan stalla upp kring. Dock dr ovanstdende varden
kdnnetecknande for den reseupplevelse vi vill utveckla och kommunicera.

Kulturella markorer

Utbudet av besdksdestinationer i Sverige och utomlands ar enormt och det ar forstas en tuff
kamp om kundernas uppmarksamhet. For en destination som vill arbeta med strategiskt
varumdrkesbyggande ar det centralt att identifiera och lyfta fram de kinnetecken och symboler
som ar typiska for platsen och som latt kdnns igen. Vi kallar dessa for kulturella markérer.

[ var varumarkesplattform vill vi darfor klargora vilka symboler, kdnnetecken och foreteelser
som vi vill knyta till Olandsbilden i omvirlden. Fér en 6ldnning r de vl bekanta, och kanske till
och med "uttjatade”, men om vi vill att Oland dven fortsittningsvis (bland kommande

generationer) ska ha en hog igenkdnningsgrad och kinnedom behover vi vara tydliga.

Vi vill darfér peka ut féljande kulturella markoérer for Oland i var varumarkesplattform:
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Olandssten Alvaret

—
S

yrarna

De kulturella markérerna bér standigt &terkomma i all visuell kommunikation av Oland. Fér att
ge en intressant och intressevickande bild av Oland for vdra malgrupper dr dock inte dessa
kulturella markoérer tillrackliga. Istallet maste berittelsen eller budskapet férdjupas med Olands
attraktioner och reseanledningar, till exempel windsurfing, figelskddning, lyxcamping eller
Skordefesten. De viarden som plattformen pekar ut bor vara styrande for tilltal och innehall. De
kulturella markoérerna skapar igenkanning i berattelsen.

Viderkvarnen ir en s tydlig och unik markér for Oland att aktérerna bor éverviga att lyfta
fram den sarskilt som évergripande symbol fér Oland.

Teman & profilbdrare

Den sista komponenten i varuméarkesplattformen handlar om ldnken mellan varumarket och
erbjudandet. Om vil hjirtat klappar for Oland hos kunden vill vi ju att det ska vara s& enkelt som
moijligt att hitta det som just han/hon &r intresserad av. Darfor behover destinationen klargora
de tematiska omradena, inom vilka vi har starka erbjudanden. Dessa tematiska omraden blir
diarmed en utgangspunkt for produktutveckling och marknadsforing av Oland som destination.

Med utgadngspunkt i de valda temana bér Oland fokusera pa att utveckla fler och béttre
reseanledningar, dvs skl till att starta resan till Oland. De befintliga reseanledningarna behéver
ocksa utvecklas, forpackas eller kombineras béttre dn idag.

Varumirket Oland ska alltsa fungera inom en serie vl valda teman. For att kallas ett tema

behover det svara mot vara malgruppers livsstil och intresseomraden. Vi behover ha tillrackligt
med bokningsbara produkter inom temat och det behéver ligga i linje med varuméirket Oland.

Turismstrategi Oland 29



En annan faktor som har paverkat valet av tema har varit Kalmars och Smalands strategi. En
fordel med en 6verensstammelse med deras teman ar forstas att produktutveckling och
marknadsforing battre kan ske 6ver granserna. Exempelvis kan ett paketerat erbjudande med
med b&de Kalmar och Oland som bas, siljas littare.

Saledes dr Olands sex tematiska omrdden desamma som fér Kalmar/Sméland.

oniterenser

Nedan redogor vi for respektive tema och vi kommer ocksa att peka ut en serie profilbarare.
Med profilbarare menar vi foreteelser, produkter, symboler eller resmal som bidrar till att
starka varumairket Oland. Fér att ndgot ska ses som profilbdrare ska det;

* Ha unicitet och/eller utgora starka konkurrensfoérdelar.

*  Spegla varumarkets karnvarden

* Varaimagebyggande och utgora vara storsta reseanledningar
* Haen hog kvalitet och tillgidnglighet

De profilbarare som ndmns har pekats ut av ndringslivsrepresentanter under processen. De kan
komma att kompletteras och fordndras i framtiden.

Barn & familj

Temat Barn & familj innefattar de upplevelser som vuxna och barn har gemensam gladje av.
Oland ger familjer tid tillsammans. Varfér inte prova bagskytte p& Eketorps borg, tivla mot
syskonen pa Ladbilslandet i Lottorp eller njuta av strandnédra camping ndgonstans pa én?

Utover de profilbdarare som ndmns nedan for Barn & familj finns redan idag en lang rad mojliga

aktiviteter och sevardheter som ar vél varda ett besok av vara besokande barnfamiljer. Det finns
dock stort utrymme for kreativitet i produktutveckling och paketering de ndrmaste aren.
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Profilbirare Olands djur- och néjespark

Barn & familj Eketorps borg

Aktiv Camping
Strander & bad

Natur & dventyr

Tema Natur & dventyr innefattar de naturbaserade upplevelser som Oland har att erbjuda. En
vandring i Sédra Olands odlingslandskap, en guidad tur i Geopark Oland eller varfér inte en
fartfylld surfing i Kalmarsunds stokiga vatten. Temat innefattar ocksa fagelskadning, orkidéer,
vrakdykning och mycket annat.

En utmaning for att stirka temat dr att géra upplevelserna mer tillgangliga och att kunna
erbjuda bekvamt och kvalitetsfyllt boende och 6landska matupplevelser i anslutning till dessa
naturliga dventyr. De behover forpackas och marknadsforas.

Profilbarare Alvaret

Natur & Ottenby
aventyr
Geopark Oland
Vindsurfing
Kultur & design

Tema Kultur & design spelar en viktig roll fér Olands formaga att i 6kad utstrickning attrahera
malgruppen Whops - 50+ med intresse for genuina kulturupplevelser. Det spelar ocksa roll i
ambitionen att skapa mervarde fér motes- och konferenstemat; vitalised meetings. Redan idag
ser vi hur Ekerum Golf & Resort skapar mervarde for golf- och konferensgaster genom sin
konsthall.

Temat innefattar vra muséer; bland annat Olands muséum Himmelsberga med mojligheten att
se en dkta 6landsk radby. Vida likas3, med sin vidunderliga utsikt 6ver sundet och med sina
uppmairksammade utstillningar. Det innefattar forsts varldsarvet p& Sédra Oland och
aktiviteter i Borgholms slott.

Profilbirare Himmelsberga - Olands muséum

Kult1.1r & Virldsarvet - Sédra Olands odlingslandskap
design
Borgholms slott
VIDA Muséum
Capellagarden
Det goda livet

Tema Det goda livet dr det som kan karaktériseras som lyxigt och genuint. Det kan vara spa, en
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villagad 6landsk maltid med lokala rvaror, en solnedgéng pé sodra Oland eller en
whiskyprovning. Temat maste utvecklas for att betraktas som tillrackligt starkt; foradling,
tillganglighet och paketering blir viktigt.

Med tanke pa Olands position som Solen och vindarnas é - och den tillhérande berittelsen om
varfér Oland ar unikt (Olands geologiska ursprung - det unika natur- och kulturlandskapet -
besokarens upplevelser) kan vi konstatera att Det goda livet torde vara ett viktigt tema foér Oland
fortsatta utveckling som destination.

Profilbidrare Hotell Borgholm

Det goda livet
Lokalproducerad mat

Skansen, Ekerum, Halltorps Gastgiveri

Evenemang

Olands evenemang utgér ett sarskilt tema, just for att de 4r s& viktiga for att attrahera sirskilda
malgrupper till 6n och for att lyfta upplevelsen av Oland vil pa plats. Kanske ir det inte mer dn
var femte besokare till Oland som kommer just pa grund av evenemang idag, men den andelen
kan (och bor) 6ka i framtiden.

Evenemangen ger Oland en medial synlighet, de ger forutsittningar fér en forlingd sisong och
de skapar affairsmojligheter for manga sma aktoérer inom besdksnaringen - en arena att verka
p&. Darfor hittar du ett sdrskilt avsnitt under Det dkta Oland som handlar om hur Oland ska f&
fler och battre evenemang.

Profilbirare Olands skordefest

Eveneman o
& Victoriadagen

Evenemang pa Borgholms slott

Idrottsevenemang (till exempel Iron Man)

Moéten & konferenser

Det sista temat dr Moten & konferenser - ett affirssegment som ar stort i Smaland (dar omsatter
det mer n privatturismen), men som pa Oland fortfarande ar under utveckling. Sedan 2011
arrangeras Matlandet-konferensen pa Oland som sétter 6n pa kartan nar det giller
livsmedelsfragor. Gotland visar att en omfattande motesindustri gar att utveckla pa en 6.

For att Oland ska kunna utveckla temat krévs en stirkt marknadsforing (convention bureau)
gentemot konferensarrangoérer och motesplanerare. Det krdvs en 6kad samverkan mellan 6ns
konferensaktorer och 6vrig besoksnaring for att skapa mervarden och aktiviteter som tilltalar
malgruppen.

Profilbirare Sm3 moten i unika miljoer
Moten &
konferenser  EKerum, Strand, Skansen, Hotell Borgholm, Halltorp

Matlandet-konferensen
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Visuell identitet — en logotype for Oland
Varumarkesplattformen bor snarast omvandlas till en visuell identitet som klargér hur
varumérket Oland ska uttryckas med:

- Logotype

- Grafik

- Bildsprak

- Nyckelformuleringar

Den visuella identiteten bor ligga till grund for all gemensam marknadsféring av Oland som
destination och i sa stor utstrackning som mdjligt ersédtta den brokiga samlingen
Olandslogotyper som finns idag. Malet 4r att exponera Oland s homogent, konsekvent och
tilltalande som mojligt. Den visuella identiteten skapar ocksa en kostnadseffektivitet.

En sarskild webbaserad portal bor skapas for de aktdrer som vill anvanda sig av en sarskild
Olandssymbol i sin marknadsféring. Marknadsradet och Olands Kommunalférbund kan komma
att koppla nagon form av krav till anvindningen av logotypen.

Den visuella identiteten bor kompletteras med riktlinjer for hur exponering av varuméarket bor
ske, bade pa den svenska marknaden och i utlandet. Den bér ocksé visa hur Oland
kommuniceras inom de sex olika tema-omradena som ar utpekade i den har strategin.

En samordnad marknadsforing

Oland har de senaste aren tappat i antal besokare per ar och de som beséker var 6 koper inte
upplevelser, mat och logi i den utstrackning som vi 6nskar. For att vinda trenden kravs en starkt
produktutveckling och en storre tillganglighet pa 6n, men ocksa en visentligt mer koordinerad
och effektiv marknadsforing av Oland.

En vil fungerande 6vergripande marknadsféring av Oland som destination bygger pa foljande:

Tillit mellan
aktorerna

_—_—_ .

Resultat- Marknads-
uppfoljning planering

Kvalitet och

vardskap Samfinansiering

Effektiv
marknadsforing
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Den cykliska modellen visar hur tillit mellan aktorerna byggs genom successiva positiva
erfarenheter och goda resultat. Framgangsfaktorn ar att 6ver tiden kunna visa att de medel som
sma och stora foretag sitter av till Olands marknadsforing genererar fler besokare till 6n. Just nu
lyckas andra destinationer i Sverige bittre 4n Oland p& den hir punkten. De organisatoriska
formerna for en samordnad marknadsféring fordjupas i avsnittet om Smart destination.

En effektiv marknadsféring av Oland
Infor marknadsradets arbete med Marknadsplan 2013 vill vi lyfta fram f6ljande vagledande
principer for marknadsféring av Oland som besoksdestination;

v" En varumirkesorienterad marknadsforing
Ur konsumentens 6gon tenderar destinationer att locka med bilder, budskap och
erbjudanden som ar alltfor snarlika varandra. Om Oland tar utgdngspunkt i sin varumérkes-
plattform har vi forutsittningar att kommunicera Oland pé ett sitt som verkligen skiljer ut 6n
fran andra destinationer.

v Koordinerat och trafikledande
En enskild aktor har inte muskler att pa egen hand na en bred malgrupp i Sverige eller
utomlands. Gar vi samman och kan exponera destinationen Oland med full kraft nar vi helt
andra resultat. Uppmarksamheten som skapas ska resultera i trafik till olandsturist.se - den
gemensamma marknadsplatsen for Oland som destination. Vil dir vill besékaren méta
valfyllda hyllor med bokningsbara erbjudanden.

v' Oland i media
Medias skildring av Oland sétter djupa avtryck pa Olandsbilden i omvérlden. Vi bor aktivt
soka mojligheter till nationell och internationell positiv publicitet om Oland. Viktiga resurser
for det ar 6ns evenemang, nyinvesteringar, entreprendrer, unika natur- och kulturresurser
och besokarnas egna beréttelser och upplevelser.

Forutom att media skildrar Oland som upplevelse-6 finns det ocksa ett medialt intresse for
destinationsutveckling och turism pa Oland. Exempelvis sker rapportering av hur sisongen
varit nar det giller omsattning och besdkarantal. Vi bor vara tillgidngliga, val forberedda och
proaktiva i den rapporteringen.

v Relationen med besokaren
En modern marknadsforing innebar ett fokus pa existerande kunder och att sdkerstilla att
relationen underhalls och blir I6nsam. Besoksdestinationer har traditionellt varit mycket
déliga pa att odla relationer utan istillet stindigt jagat nytt. De som besoker Oland méste i
okad utstrackning ges mojlighet till en relation med oss. Vi har idag moéjlighet att genom
bokningssystemet fa tillgang till namn- och adressuppgifter, men en god relation kan vara
mycket mer 4n si. Kanske ska nitverket Olandsvén bildas, for de besokare, fritidshusigare
och andra som har ett hjirta som klappas fér Oland.

v" Internet och sociala medier
Flera destinationer riskerar att bli tagna pa sdngen nar det galler Internet och sociala medier.
Investeringar har visserligen gjorts i bokningssystem och webbplatser, men fortfarande
saknas ofta en samlad strategi som inkluderar den samlade e-handelsprocessen, anvandning
av sokmotorer, narvaro i sociala medier samt den organisatoriska omstallning som kravs for
att klara jobbet. Nar mobiltelefonen blir informationskallan - inte bara infor vistelsen - utan
aven val pa plats - dppnas helt nya marknadsforings- och affairsmojligheter.

v Oland som miljé i film och kultur

I den hir strategin vill vi ocksa peka p& méjligheten for Oland att i 6kad utstrickning kan
fungera som miljo for kulturella produktioner. Filmatiseringen av Johan Theorins bécker
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kommer troligtvis att tydligt visa vardet av 6landska miljoer i film och tv. Vad forfattare valjer
att skriva om kan vi inte paverka, men for de kommersiella och kulturella aktdrer som
eftersoker bildmaterial eller miljéer for sina alster bor Oland vara lattillgdngligt och
serviceinriktat.

v Larande och aterkoppling
Det ar av vara besokare vi lar infor framtiden. Bes6karens upplevelse och deras formaga att
se forbattringsmojligheter kan utgora en viktig kalla till utveckling av var destination. De
matningar som gors gallande upplevt vardskap, kvalitet och upplevelser maste i 6kad
utstrackning vara foremal for konstruktiva, larande dialoger i besdksnaring och hos offentliga
aktorer. Det ska vara latt att ge feedback for besdkaren och besokaren forvantar sig ibland
aterkoppling.
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Det dkta Oland — Hallbarhet &
produktutveckling

Behovet av framgangsrik produktutveckling

Aven om en solnedgang 6ver Alvaret 4r en obeskrivbar upplevelse och vil vird att unna véra
besokare, behover vi utveckla destinationens produkter. Annars har vi svart att tillgodose
besokarens alla forvantningar och mojligheten att skapa en hallbar destination blir begransad.
Marknadsféringen blir ocks& den verkningslés om vi inte fédrnyar och kompletterar Olands
utbud av upplevelser.

Med produkter menar vi en upplevelse som bestar av flera tjanster/upplevelser i kombination.
Det ska finnas ndgon form av huvudattraktion (kdrntjanst) - sjdlva anledningen till besoket -
som kompletteras av stodtjanster (andra upplevelser, boende eller service). Utover detta ska
aven produkten vara lattillganglig for besokaren och den behéver mellanhdnder och
sdljkapacitet for att nd ut. Som produkter raknas till exempel paketresor, evenemang, tema-
parker och planerade rundresor.

Produktutveckling bor alltsé std i fokus for Oland som destination det nirmaste decenniet. Det
handlar bade om att starka existerande produkter liksom att skapa nya, i samverkan mellan
aktorerna. For detta kravs kompetens, samarbete mellan foretagen och i vissa fall formaga att
attrahera kapital.

Det ikta Oland — vad menas med det?

I Olands Turismstratgi benidmner vi omradet for produktutveckling, hllbarhet och kvalitet for
Det dikta Oland - och vi vill p4 sa sitt rikta uppmarksamheten pa behovet av att utgé fran Olands
natur- och kulturresurser i all destinations- och produktutveckling samt att hdllbarhet
(ekonomisk, ekologisk och social) ar en forutsattning.

Vem &ager fragan?

Det 4r forstds Olands entreprenérer och féretag som ansvarar for sin egen produktutveckling,
utifran sina egna mal och de finansiella forutsattningarna. Den offentliga aktéren kan bidra med
delar av den turistiska infrastrukturen (inte minst en effektiv turisminformation) och dessutom
skapa arenor och mdtesplatser for att besoksnaringen successivt kan hitta former for gemensam
produktutveckling. Och det ar just produktutveckling mellan foretagen som ar sarskilt
prioriterad. Det foreslagna Olands Turistnditverk kommer att spela en viktig roll for naringens
produktutveckling.
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Tema som utgangspunkt for produktutveckling

[ avsnittet Ett naturligt val redogjorde vi for de livsstilsorienterade tema-omraden runt vilka

marknadsforingen av Oland ska kretsa. Genom att anvinda oss av teman blir det enkelt for den
potentiella besokaren att hitta ratt. De sex teman vi valt ar ocksa plattformar for
produktutveckling;

TEMA

Profil-
barare

Mal

Mal-
grupper

Barn &
familj
Olands
Djur- och
nojespark,
Eketorps
borg,
Aktiv
Camping,
Strander &
bad
Strategisk
produktutv.
Aktiva
familjen
Nar-
marknad

Natur &
aventyr

Alvaret
Ottenby,
Geopark
Oland,
Vindsurfing

Strategisk
produktutv.
Aktiva
familjen
Nar-
marknad
Whops
Nisch-
malgrupper

Kultur &
design
Himmels-
berga,
Varldsarvet,
Borgholms
slott,

VIDA
museum

Strategisk
produktutv.
Whops,
Nar-
marknad
Nisch-
malgrupper

Det goda
livet

Hotell
Borgholm,
Lokal-
producerad
mat,
Skansen,
Ekerum,
Halltorp

Strategisk
produktutv.
Whops,
Nar-
marknad
Nisch-
malgrupper

Evenemang

Olands
skordefest,
Victoria-
dagen
Evenemang
i Borgholms
slott.
Idrotts-
evenemang
Strategisk
produktutv.
Aktiva
familjer,
Narmarknad
Whops
Nisch-
malgrupper

Moten och
konferenser
Sma moéten i
unika
miljoer.
Ekerum,
Strand,
Skansen,
Matlandet-
konferensen

Strategisk
produktutv.
Det globala
foretaget,
Narmarknad,
Nisch-
malgrupper

Som stdd for naringens produktutveckling finns alltsd sex tematiska omraden som utgar fran
besokarens intressen. Genom att utga fran dessa och de fordjupade beskrivningar som finns
kring respektive tema kan produktutvecklingen goras mer kundorienterad. Bland vara
profilbarare finns majligheter till strategiska allianser och lyskraft som gor nya produkter
framgangsrika.

I Olands turismstrategi sitter vi upp mélet att vi inom fem ar ska ha 8stadkommit ytterligare tio
bokningsbara produkter pa Oland, inom respektive tema.

For att attrahera besokare fran fjarrmarknader kravs att flera aspekter av resan paketeras; bo,
ata, gora, shoppa. Det ska finnas tillrackligt mycket att gora for att motivera tre dagars vistelse.
For att understédja produktutveckling bér Olands Turistnitverk fungera som motesplats.

Beslutsunderlag (resmonster, efterfragan, trender etc) maste tillhandahallas naringen och stod
for kvalitetssdkring maste ges.

Marknadsplatsen och bokningsbara produkter
I takt med att Oland koordinerar sin externa marknadsféring kommer allt fler i malgruppen att
ledas till den gemensamma marknadsplatsen olandsturist.se. All annonsering i nationell och
internationell media samt andra marknadsaktiviteter utanfor 6n ska leda trafik till den. Det ar da
avgorande for framgang att marknadsplatsen ar valfylld med attraktiva och bokningsbara paket
inom respektive tema.
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Extern Trafik mot Bokni Okad lénsamhet
marknadsféring webbaserad 30315115(:: for
av Oland ’ marknadsplats P besoksnaringen
L

Marknadsplatsen gor det mojligt for besokaren att inte bara boka ett paket av upplevelser pa 6n
utan dven planera och boka sin resa till Oland, med flyg eller andra transportslag.

Genom att ndringen staller upp pa kiarnidén att verka for att marknadsplatsen ska vara valfylld
med paketerade erbjudanden stirker vi Olands samlade formaga att konkurrera med andra
destinationer. Fler kommer att vilja Oland.

Parallellt med den gemensamma marknadsplatsen finns forstas andra starka aktorer pa natet
som vill skapa trafik till sina webbplatser och till Oland. Det ar viktigt fér Oland att dessa aktorer
utvecklas val. Aktorerna och deras webbplatser bor ses som portaler in mot det gemensamma
bokningssystemet. Om och nar det blir ett ekonomiskt dverskott av bokningen kommer det att
anvindas for marknadsféring av Oland som samlad destination under ledning av
Marknadsradet.

Framgangsrika evenemang
Evenemang utgor for Oland en av nycklarna till en konkurrenskraftig och hallbar destination.

Fler och bittre evenemang pa Oland ir ett strategiskt mal i den hir Turismstrategin av féljande
skal:

- Flera av Olands evenemang utgor direkta reseanledningar - fler besékare kommer till Oland.
- Evenemangen bidrar till en forhojd reseupplevelse for besokaren.

- Evenemangen bidrar till produktutveckling och en hojd foradlingsgrad i utbudet.

- De bidrar till en nationell mediabevakning och aktiviteter pa sociala medier.

- Méjlighet ges att visa upp Olands natur- och kulturresurser.

- Evenemangen stirker samarbetet mellan aktorer i besdoksnaringen.

- Evenemangen utgor viktiga arenor for mindre aktorer att visa upp sitt utbud.

- Oldnningarna far en mer upplevelserik narmiljo.

Sist men inte minst spelar evenemangen en viktig roll som mojliggérare for en langre sdsong.
Under var och hést ar inte langre sommarviarmen ndgon magnet fér Oland som
besoksdestination. Darfor behovs tydliga, tidsbestimda reseanledningar som kan marknads-
foras i narregionen, gentemot fritidshusagare och andra nischmalgrupper.

LAt oss kort ge en inblick i det vi har. Skordefesten ar Olands idag viktigaste evenemang (250
000 besokare) som involverar en lang rad smaforetagare och ideellt arbetande personer 6ver
hela 6n. Det fortroende och det samarbete som upparbetats runt organisationen kan utgora en
plattform och inspiration fér utveckling av fler satsningar. Oland spirar ér ett nytt lovande
initiativ i Skordefestens namn.

Victoriadagen vinder svenskarnas blickar mot Oland och drar nytta av det stora intresset fér
kungafamiljen. Oland Roots visar hur man skapar ett spidnnande nationellt evenemang for
ungdomar med en tydlig intresseinriktning. Aggroran ar ett exempel pa att det lokala by-
engagemanget mojliggor ett vil fungerande evenemang. Sammantaget kan konstateras att Oland
har kunnande och samarbete som mojliggor fler och battre evenemang.
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Malsattningar med de 6landska evenemangen
For att veta vart vi ska nir det giller evenemangen pa Oland har en malsittning formulerats:

De 6landska evenemangen ska kdnnetecknas av:
v Den 6ldndska naturen och kulturen - det dkta Oland.
v'Larande upplevelser for besokare i alla aldrar.
v Kvalitet i innehall och utforande.
v Latt att ta sig till och god tillgang till 6ldndsk mat och boende.
v’ Positiv uppmarksamhet for Oland i omvérlden.
v’ Schysst mot kommande generationer.
v Lustfyllt och givande for alla inblandade aktorer.

Vi vill d&ven addera foéljande mal:

Oland ska ha dubbelt s m&nga evenemang per sisong 2020 som idag.

Oland ska uppfattas ha en kvalitet och genomférandeférmaga p& evenemangen som ir ett
foredome nationellt.

Oland ska attrahera nationella evenemang och konferenser till 6n, inom vara sex temaomraden.

Utmaningar fér Olands evenemang och dess aktérer
Vi kan konstatera en serie utmaningar for de 6landska evenemangen och dess aktorer:

- Svarigheter att skapa god ekonomi i existerande evenemang.

- Bristande finansieringsmajligheter for att utveckla nya evenemang.

- Bristande samarbete och erfarenhetsutbyte mellan evenemang.

- Svagt utbud nir det giller konserter pé Oland.

- Infrastruktur och avsaknad av volym i det regionala upptagningsomradet.

- Oklara dppettider och brister i matutbud i samband med evenemangen.

- Variationer i kvalitet i evenemangen som ibland inte svarar mot férvantningarna.

Evenemangstrategi for Oland
For att nd mélet om férdubblade turismintikter p& Oland till 2020 spelar evenemangen en
nyckelroll. Vi vill darfér peka ut tre nyckelinsatser for att stirka Oland som evenemangso.

A. En sarskild evenemangslots tillsatts pa respektive kommun. Personen kommer att underlatta
evenemangsarrangorens myndighetskontakter, verka for erfarenhetsutbyte mellan anordnare
samt ge direkta rad. Rollen kommer att successivt utvecklas med existerande personal.

B. Ett sarskilt system for kvalitetssikring av evenemangen kommer att tas fram av Olands
Kommunalférbund, i samverkan med besdksnaringen.

C. Ett sdrskilt arbetsomrade fér evenemang tillsitts inom ramen for Olands Turistnédtverk.
Olands Kommunalférbund kommer att verka for utbyte av kompetens, erfarenheter och idéer
inom ramen for natverket.

Oléndsk mat & maltid

Om Oland ska bli en framgangsrik destination med ett samlat hogre foradlingsvirde jaimfort med
idag och om vi ska ha forutsattningar att attrahera och tillfredsstélla en mer kravande publik,
maste tillgdngen till en god 6landsk maltid férbattras.

Forutsittningarna ar goda. Oland har genom sitt klimat och sin jord unika férutsattningar for

hogkvalitativa 6landska ravaror. Idag lamnar dock dessa ravaror Oland i alltfor stor utstriackning
ndr de istillet skulle kunna anvandas for lokalproducerade maltider.
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Redan idag pagar en rad initiativ for att utveckla Oland som matdestination. Bland annat har en
inventering gjorts for att klargéra hur 6landska ravaror och livsmedel battre ska na fram till
tallrikarna pa restauranger och i hushall. Dessutom har olika samverkansprojekt inletts mellan
producenter, foradlingsindustri och krogare.

En vision for Oland som matdestination
For att vi som vill utveckla 61andsk mat & maltid ska jobba at samma hall, vill vi presentera en
gemensam vision:

Fran éldndsk jord till gdstens bord

Visionen berattar att vi i ett framtida tillstdnd klarar att producera, tillvara och foradla de
6landska ravarorna till maltider fér vara gister p& Oland.

Matstrategi for Oland
For att vi ska klara att nd visionen kravs:

- En fordjupad och spridd forstaelse for vad som typiskt 6lidndskt och vad Oland har att erbjuda.
- En 6kad livsmedelskompetens i alla led.

- Ett fungerande samarbete langs hela féradlingskedjan, fran jord till bord.

- En exponering av 6landska matprodukter gentemot intresserade besokare.

- En mangfald i den 6landska matkulturen - "inte bara kroppkakor”.

- En battre marknadsford matdestination.

Vi kan peka ut féljande som delar i en matstrategi for Oland:

1. Ett sdrskilt arbetsomrade fér matdestinationen Oland inom Olands Turistndtverk kommer
att skapas. Har framjas samarbete mellan producenter, foradlingsaktorer och krogare.

2.Matchning mellan kompetensbehov och utbildningsvasende ska pdga som en kontinuerlig
process.

3.For att understddja krogarnas formaga att tillvara producenternas utbud arrangeras
regelbundet workshops med matlagning.

4. Aktorerna i branschen bér verka for en saluhall p4 Oland som kan exponera 6ldndska
matprodukter gentemot besokare.

5.Néaringen bor hitta en battre logistisk struktur sa att ravaror och foradlade produkter nar
Olands krogare.

6.Vidareutveckla och skapa bestdende strukturer for Matlandet-konferensen som satter
Oland i fokus nér det géller mat och maltid.

7.Marknadsradet uppmanas att i 6kad utstrackning profilera Oland som matdestination, s&
att vi hdjer vart foradlingsvarde och nar ut till mat- och kulturintresserade besokare.

Hallbar turism

Att framtidens turism ska vara hallbar ar alla ense om. Speciellt pd en 6 med h6ga naturvirden
som pa Oland. Strategi 2020 pekar ut hallbar beséksniring som ett viktigt mal. Men vad 4r d&
hallbar turism? Hallbarhet kan matas pa manga olika satt och vanligtvis menar man ekologisk
hallbarhet men man ska dven ta hansyn till ekonomiska och sociala faktorer som t.ex. service,
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antalet sdsongsanstaillda, lokal ekonomisk tillvaxt, ndrproducerade tjanster och varor. Ett sitt att
garantera kunden en hallbar turism i Sverige ar inforandet av ett kvalitetssystem likt det som
anvands av Visit Scotland och systemet bygger helt pa kundens kvalitetsuppfattning av
bemotande, information och service. Detta system ska ocksa innehalla bedomning av
besoksanldggningens energi- och klimatp&verkan, ndgot som ska utredas just pd Oland 2012-
2015.

Med hallbar turism menas ocksa att naringen som sadan pa ett langsiktigt satt kan arbeta mot
att bevara och utveckla naringen pa ett miljoriktigt och kvalitetsmassigt satt. Att t.ex. utveckla
elektroniska tjanster kan vara ett satt att minska inte bara kostnader for naringen utan aven for
kunden och framfoérallt for miljon, detta pa ett satt dar alla blir vinnare.

Ett av de hdllbara nyckelorden ar ansvar, dar kunden och miljon star i fokus. Detta dr utan
tvekan nagot som kommer att efterfragas mer och mer da de kommande generationerna av
turister ar mycket mer miljdémedvetna dn tidigare. Ofta har man varit miljomedveten i sin vardag
men inte alltid fortsatt med detta under sin semester. Idag ar trenden den motsatta dar mer
héllbara och klimatsmarta tjanster soks. Det kan galla cykelturism, vandringar, aventyr i
traditionell hallbar bemarkelse men dven kopplat till besoksmalet som kan erbjuda
klimatsmarta tjanster.

En annan 6kande form av hallbar turism ar upplevelsepaket kopplade till naturomraden dar en
del av intdkterna gar tillbaka for att underhalla och skota naturomradet. En vaxande trend
internationellt dar s.k. B-corps, eller Benefit Corporations administrerar miljoprojekt at storre
foretag.

En form av hallbar turism det pratas mindre om ar hur klimatférandringarna kommer att
paverka den 6ldndska besoksnaringen. Visst ar det svart att bekdmpa en osynlig fiende men
klimatforskarna boérjar nu fa en gemensam bild 6ver hur férandringarna kommer att se ut i olika
delar av virlden. Fér Olands del kommer det att inom 10-304r innebira somrar med mer
extremvader som flera veckor utan nederbord och med temperaturer runt 30 grader, ihallande
lagtryck med stora regnméngder, mildare vintrar men kallare varar och varmare hdstar,
temporira havsvattenhéjningar pa 1-2 meter i Ostersjon. Allt detta kommer givetvis att pverka
turismen pa Oland, bade p4 gott och ont.

Att Oland ar solens och vindarnas 6 dven ur energiférsorjningssynpunkt dr ndgot som kan
utvecklas till en tillgdng for besoksnéringen dar 6ns strategiska satsning pa fornyelsebar energi
vunnit internationellt erkdnnande.

Sammanfattningsvis innebar alltsd hallbar turism att sdtta kunden i centrum. Detta genom ett
professionellt bemdétande och service, klimatmedvetna varor och tjdnster dar ansvar for kunden
och miljon ar ledstjarnor. Genom ett gott hallbart arbete inom den 6landska besdksnaringen
skapar man forutsattningar for ett 6kat antal turister och lagger dirmed ocksa grund for en
langsiktig positiv utveckling.

Kvalitet och kvalitetssdkring

Kvalitet ir en nyckelfrdga for Oland som destination. Malgruppen Den globala resendiren har
prioriterats for Sverige som besoksnation och den spelar en viktig roll for de svenska
destinationerna - s dven for Oland. Typiskt for den globala resenéren ar héga férvantningar pé
kvalitet, bemo6tande och héllbarhet. Tyvarr finns det enligt de kundundersékningar som
genomfors pa svenska destinationer tydliga kvalitetsbrister pA manga hall. Dessa kan aterfinnas
inom alla aspekter av besokarens upplevelse.

En konkurrensférdel for Oland och Sverige som beséksland vore om en medveten
kvalitetshojning kan ske for att vi ska kunna betjina en alltmer krdavande marknad. Som stod for
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en sidan utveckling finns sirskilda kvalitetssidkringsprogram. Som ndmnts dr Oland en av
pilotaktorerna inom det nationella projektet Hdllbar Beséksndring som ska ligga till grund for ett
helt nytt kvalitetssystem 2014. Systemet verkar mycket lovande, framst tack vare att det utgar
fran kundens upplevelse och genom att processen innebar tydlig feedback till naringsidkaren.
Systemet tar hdnsyn bade till bemétande, tillganglighet och miljo.

Behovet av kvalitetssdkring ar dock mer omfattande och mer akut. Darfor kan Exportmognad.se
tjdna som stdd for naringsidkare som vill testa sin formaga att betjana utlandska malgrupper
och darmed &dven flera viktiga kvalitets- och tillgdnglighetsaspekter. Det finns dessutom flera
konkurrerande kvalitetssakringssystem pa marknaden varav flera ar specifikt utvecklade for
besdksnaringen.

Sist men inte minst kan medlemskapet i det kommande Olands Turistnédtverk tjina som en viss
kvalitetsstimpel sett ur besokarens synvinkel. Till medlemskapet knyts vissa krav sdsom
registreringsbevis, att lagar och férordningar foljs, att nédvandiga tillstand finns liksom att
aktoren staller upp pa de mal och ambitioner som ar utpekade i den hir strategin.

Medlemmarna i Olands Turistnitverk bor ges motivation och vigledning fér hur de kan ga
vidare i sitt kvalitetsarbete.

Exportmognad.se

Q 4

Andra
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Det akta
Oland Ert
naturkgt

Olindskt vardskap — Tillgdngligt och
valkomnande

Introduktion

Den hir delen av Olands turismstrategi kallar vi for éldndskt véirdskap och den handlar om tva
viktiga aspekter av Oland som destination. Forst och framst tillgdingligheten - Mojligheten att
snabbt och behovsanpassat kunna ta sig till Oland. Men ocks& mojligheten att kunna forflytta sig
enkelt pa 6n och att under vistelsen ha god access till turistinformation, upplevelser, mat och
boende. Den har delen handlar ocksd om vdrdskap - formagan att fa gasten att kdnna sig
valkommen.

Att ta sig till Oland

Det 4r mycket som paverkar om Oland ska bli en framgéngsrik destination i framtiden. En av de
viktigaste faktorerna ar méjligheten att ta sig till Oland pa ett enkelt, kundanpassat och fér
manga malgrupper ocksa tidseffektivt satt.

Traditionellt har den 6ldndske besokaren varit bilburen. Inte minst barnfamiljer som séker sig
till Olands campingar och stugor har valt just bilen som firdmedel. En rik och varierad vistelse
pa Oland underlittas ocksa den av tillgdngen till bil som det ser ut idag.

Det finns tva starka skl till att gora Oland till en mindre bilberoende destination. Det forsta skilet
handlar om hdllbarhet - att en 6kad anvandning till exempel av tag och buss skulle ge en mindre
miljébelastning. Det andra skélet ar att fler malgrupper skulle uppfatta Oland som en attraktiv
destination, malgrupper som av olika skal viljer andra fairdmedel.

Nér det géller méjligheten att ta sig till destinationen Oland vill vi peka pa féljande:

Flyget som méjliggorare for en exportmogen destination

Oland har férutsittningar att i 6kad utstrackning attrahera utlindska besokare om direkta
inkommande flygférbindelser kan utvecklas. Kalmar Airport soker under 2012-2013
moijligheter till forbindelser med utlandsmarknader men beslutet ligger forstas hos flygbolag
och hos regionala finansidrer. For att ett beslut ska kunna fattas kravs att besoksnaringen
involveras i marknadsval samt att produkter (paketerade reseupplevelser) kan tillhandahallas
resebranschen pa den valda marknaden.

For att Oland ska n& malet om férdubblade turismintékter till 2020 m&ste, som tidigare nimnts,
produktutveckling prioriteras. Behovet blir mycket konkret om vi forestaller oss mojligheten att
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attrahera malgruppen Whops, 50+ fran Hamburg- eller Berlinregionen. De kommer att eftersoka
ett paketerat reseuppliagg med sevardigheter, transporter, lokalproducerad mat och
hogkvalitativt boende. Under 3-5 dagar vill de kanske uppleva Kalmar, Oland och varfor inte
ocksa Visby. Att astadkomma en produkt av det har slaget kraver samverkan dver granserna och
det skulle behdvas nya diskussioner med Destination Gotland om en fungerande farjetrafik.

Tag, buss och effektiva anslutningar

En mindre bilberoende destination kraver forutom battre flygférbindelser ocksa att tag- och
bussforbindelser dr val utbyggda. De bor ocksa vara bokningsbara pa olandsturist.se. De
resendrer som vill kombinera transportslag har idag en tuff uppgift med att fa resan att klaffa.
Har méste destinationen Oland se 6ver hur resenérer fran olika marknader (startpunkter) litt
kan na Oland utan alltfér mycket friktion. Ett konkret exempel handlar om hur tigresenérer fran
Tyskland enkelt kan komma vidare via Malmé.

En turistisk infrastruktur pa on

En prioriterad uppgift fér de nirmaste aren ar att utveckla den turistiska infrastrukturen pa
Oland. Det ger i sin tur férutsittningar for en lénsam beséksniring éver hela én. Besékaren vill
enkelt kunna forflytta sig p4 Oland och ha god tillgang till:

v Transporter (inte minst bussforbindelser)
v’ Oppna restauranger och caféer
v'Varierade boendemojligheter

v Turistinformation

v Upplevelser och besoksmal

Det p&gar arbete med att forbattra mojligheterna till bussférbindelser fér besokarna pé Oland.
Krogarna pa s6dra 6n har lyckats samverka kring 6ppettider pa sina anldggningar for att 6ka
tillgdngligheten for besdkarna. Exemplet kan tjdna som féoredome for andra aktorer.

I takt med att 4ldre méanniskor blir fler i samhallet blir de ocksa en vixande malgrupp fér Oland.
For manga besoksmal aterstdr mycket arbete for att géra dem tillgdngliga och sdkra for dldre
och rorelsehindrade.

Turistinformation

Turistbyraverksamheten pé Oland ar viktig fér en stor andel av besokarna. De beséker
turistbyran for flera anledningar, inte minst for att fa tips pa sevardheter och
boendemodijligheter. Det personliga motet dr en viktig del av vardet.

I den hir strategin betonar vi malséttningen att Olands Turistbyra ska ligga i framkant bland
svenska destinationer. For att lyckas med det kravs:

- En vasentligt 6kad satsning pa mobilen som barare for turistinformation och dialog. Det dr en
bra méjlighet fér Oland till en stirkt turistisk infrastruktur att anvinda digitala medier och
appar i turistinformationen. Ambitionen ar en 24 timmars service.

- En fortsatt satsning p& utbildning av personalen i Olandskunskap. Det personliga métet ar
fortfarande en nyckelkomponent i servicen pa turistbyran, men for att den ska vara
konkurrenskraftig kravs en hog kunskapsniva och kommunikativ férmaga hos all personal.
Detta kan stirkas genom utbildning.

- En foradling av den fysiska miljon pa turistbyraerna sa att den gar i linje med
varumdrkesplattformen i den hér strategin. Den bor ocksa ge goda exponeringsmojligheter for
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ndringen och utgora en tilltalande miljo att vistas i for besokare som behover tid for planering.

- Turistbyraverksamhetens tillgdnglighet 6ver 6n ar en ekonomiskt svar fraga som ar uppe for
diskussion i skrivande stund. En vag framat som bor 6vervagas ar den Gotlandska modellen med
Infocenters som ger naringsidkare mojligheten att kombinera sin egen rorelse med turistbyra. [
viss man fungerar det redan s3 p& Oland, men kanske kan detta vidareutvecklas och ges en
tydligare struktur.

- En samverkan med Marknadsradet behdvs for att vidareutveckla turistbyraverksamheten,
webb och bokning. Marknadsradet kan representera naringen och ge feedback och rad nar det
galler turistbyrans samlade verksamhet.

- Bokningssystemet tar idag mycket tid i ansprak i féorhallande till hur manga objekt och paket
som finns dar. For att ldnsamhet ska kunna uppnds kravs en stérre volym av bokningsbara paket
och ett storre inflode av bokningar. Den har uppgiften maste ges prioritet hos Marknadsradet
och hos Olands Turistnitverk.

- Oland behover utveckla sin informationsspridning mellan aktérerna. En smart destination
sprider viktig affarsinformation i realtid. Det innebar till exempel att besoksnaringen pa sddra
On vet ndr det vantas in ett storre sillskap av fagelskadare. Turistbyran kan fungera som
spindeln i navet for informationsspridningen. Det har efterlysts ett bittre samarbete kring detta
under processen.

Néar det galler vardskap i betydelsen att fa gdsten att kédnna sig vilkommen ar det en hogt
prioriterad fraga for Oland som destination. Malet r att all servicepersonal ska fa erbjudande
om virdskapsutbildning varje ar. Inom ramen fér Olands Turistnatverk bér ocksa hir frdgan om
ett starkt vardskap hitta ratt former.

Offentlig service
De offentliga aktérerna - de tvA kommunerna - pa Oland spelar en viktig roll fér besékarens
upplevelse och for destinationens samlade utveckling. I forsta hand vill vi peka ut féljande
forvantningar pd kommunerna;
v Att tillsammans med naringen jobba mot de malsattningar som pekats ut i
Turismstrategin.
v/ Att ta ekonomiskt ansvar for turistbyra och samordning av turismen pé Oland.
v Att utveckla den offentliga servicen i takt med en fordubbling av turismens omséttning till
2020.
v’ Att verka for en effektiv service och ett bra foretagsklimat p& 6n gentemot Olands
besoksnaring.
v' Att utemiljon halls ren och fréasch.
v" Att kommunikationer och infrastruktur utvecklas med hansyn tagit till besokarnas och
besoksnaringens behov.
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Smart destination — organisation & samverkan

Introduktion

En destination bestar av en lang rad samverkande aktérer som var och en ar fria att fatta egna
beslut om sin verksamhet. For att utvecklas framgangsrikt som samlad destination giller det att
skapa allianser runt en gemensam malbild och fa krafterna att rora sig i samma riktning - en
smart destination.

Oland har en l&ng historik som besdksdestination men har enligt manga roster aldrig hittat de
ratta formera for organisation och samverkan. I den har strategin har vi tagit hansyn till:

- Vad har gatt ritt och fel p& Oland tidigare nir det giller organisation och samverkan?
- Nationella pdgdende processer (strategi 2020, exportmogen destination, hallbar turism etc).
- Vilka slutsatser kan dras av erfarenheter fran andra jamforbara, framgangsrika destinationer?

Framgangsfaktorer
Vi har identifierat foljande framgangsfaktorer for en Smart destination - ett samlingsbegrepp for
den maélbild vi satt upp for organisation och samverkan pa Oland.

- En smart destination har informella relationer mellan aktorerna i besdksnaringen och de
kanner tillit for det gemensamma systemet och for varandra.

- En smart destination verkar for Idrande - den bevakar och tolkar férdndringar i samhalle,
trender, efterfragan, resmonster och kundtillfredsstillelse. Aktorerna kan enkelt ta del av ronen
och bidra till tolkning samt anvindning av slutsatserna.

- En smart destination verkar for en god tillgidnglighet for destinationen, moéjligheten att enkelt
och kostnadseffektivt ta sig dit samt att man val pa plats ska kunna ta sig runt med god tillgang

till information, mat, boende och upplevelser.

- En smart destination klarar att fornya och utvidga utbudet av tjanster och upplevelser genom
en effektiv produktutveckling med besdkaren som utgangspunkt.

- En smart destination ar hallbar; ekonomiskt, ekologiskt och socialt.
- En smart destination bygger allianser i omvarlden; for att anpassa infrastruktur &

kommunikationer, mojliggora produktutveckling 6ver granserna samt starka mojligheterna till
finansiering. Dessutom kravs ett representerande ledarskap i relationen till media & omvarld.
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- En smart destination &r en langsiktig varuméarkesbyggare och en effektiv marknadsforare. Den
har funnit vagar att finansiera och koordinera marknadskommunikationen.

- En smart destination har hittat en sund rollférdelning mellan offentliga och privata aktorer
som bygger pa varandras styrkor och handlingsutrymme.

En smart destination - Oland
P4 l&ng sikt kan turismen p& Oland komma att organiseras i en samégd organisation

(privat/offentligt) med ett helhetsansvar for destinationsutveckling och marknadsféring. Pa kort
och medellang sikt foreslds en samverkansmodell som ser ut som foljer:

Offentligt ansvar Nédringslivets ansvar

Olands Kommunalforbund Marknadsradet

{ Arbetsgrupp ) { Arbetsgrupp )

Olands Turistnitverk
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Modellen bygger p4 att Olands Kommunalférbund tar fortsatt ansvar och huvudmannaskap for;

- Att koordinera Olands samlade destinationsutveckling - infrastruktur och tillginglighet,
omvirldsbevakning/omvirldsrelationer samt niringslivssamverkan genom Olands
Turistnatverk (se nedan).

- Turistinformation. Olands Kommunalférbund tar ansvar fér att driva och vidareutveckla den
6landska turistinformationen, att géra den mer modern och mer tillgidnglig 6ver 6n samt via
digitala medier.

- Marknadsplats/bokning. Olandsturist.se fungerar som den gemensamma marknadsplatsen for
Oland dit all extern marknadsféring pekar. Bokningssystemet ligger ocksa det i Olands
Kommunalférbunds regi.

I Olands Turismstrategi vill vi betona att ovanstdende funktioner inte dr statiska utan i behov av
kraftfull utveckling for att Oland ska nd méalet om férdubblade turismintikter till 2020. Fér att
Olands Kommunalférbund ska lyckas méta destinationens behov inom dessa omraden
investeringar i kompetens och en kontinuerlig organisationsutveckling. Marknadsradet kan
bistd med kravbild och forslag nar det galler till exempel turistinformation, bokning och
marknadsplats.

Utover Olands Kommunalférbund foreslas tva nya aktérer; Olands Turistniatverk och
Marknadsradet. Turistnatverket blir samlingspunkten for all samverkan mellan offentliga och
privat aktérer och Marknadsrédet ansvarar for att skapa en effektiv marknadsféring av Oland.
Har beskriver vi de nya aktérerna mer ingdende.

Olands Turistnitverk

Under 2012 kommer Olands Turistndtverk att bildas. Nitverket blir den huvudsakliga arenan fér
all destinationssamverkan pa Oland - fran norr till séder. Varje enskilt foretag i beséksniringen
ar vialkomna att bli medlem forutsatt att de moter medlemskriterierna:

- Innehar F-skattsedel eller ar en registrerad forening.

- Foljer lagar och regler samt har nédvandiga tillstand fér verksamheten.

- Driver verksamhet p& Oland.

- Stéller upp pa visionen "Det dkta Oland dr ett naturligt val” och Turismstrategi 2012-2020.

Ett medlemskap i ndtverket kommer inte att vara forknippat med ndgon medlemsavgift. Istéllet
kommer ett utbud av aktiviteter och tjanster tillhandahallas, varav vissa kan vara férknippade
med en kostnad.

Medlemmarna i Turistnatverket kan ocksa regelbundet ges mojlighet att delta i Marknadsradets
externa marknadsforing av Oland. R&det kommer regelbundet (minst en gang per &r) att
presentera en drlig marknadsplan for samlad finansiering eller sdrskilda marknadsprojekt, ibland
specifika for olika delar av naringen.

[ och med medlemskapet i ndtverket ges ocksd mojlighet att anvinda sig av den visuella
identiteten for Oland som varumirke - en Olandssymbol. Den utgor i och med medlemskraven
en viss kvalitetsgaranti for besékaren.

Olands Turistnatverk utgor alltsd basen for samverkan mellan aktérerna och Olands

Kommunalférbund kommer att agera spindeln i nitet och skapa de arenor, aktiviteter och
tjanster for att malsattningarna ska nas. Sarskilda arbetsgrupper eller undernatverk kommer att
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initieras utifran de behov som uppstar.

Marknadsradet

For att marknadsfoéringen av Oland ska bli ldngsiktig och effektiv behévs néringslivets djupa
delaktighet, kompetens och finansiering. Forst da kan vi sdkerstélla att det som gors utanfor
Oland i termer av marknadskommunikation resulterar i positiva effekter for féretagen pa on.

Ett Marknadsrad kommer omgaende att bildas som bemannas av ledande naringslivs-
representanter fran olika delar av Olands beséksniring. Radet ligger ut riktlinjerna fér
marknadsforing av Oland som samlad destination i form av en arlig marknadsplan.
Marknadsplanen anviands sedan som underlag for finansieringsrunda hos medlemmarna i
Olands Turistniatverk. Rddet kan dven soka finansiering for enskilda marknadsprojekt.

Om det visar sig att den webbaserade marknadsplatsen och dess bokningssystem ger ett
ekonomiskt 6verskott kommer det att tillfalla marknadsrddets budget. Det finns en tydlig och
transparent kostnadsredovisning av verksamhetens intdkter och kostnader, som kommer att
ligga till grund for berdakning av det eventuella dverskottet.

Det finns saledes starka incitament for Marknadsradet och néringslivet i 6vrigt att bidra till en
vilfylld webbaserad marknadsplats fér Oland. Genom ett rikt utbud av bokningsbara produkter
okar bokningsintdkterna och dirmed Marknadsradets budget. Det ska sdgas att i dagsldget
genereras inget dverskott i bokningsverksamheten. Detta ar forst mojligt efter 2012 eller 2013.

For att Marknadsrédet ska arbeta effektivt kommer Olands Kommunalférbund att hjalp till
praktiskt stod och dven tillhandahalla extern konsulthjélp for Marknadsplan 2013. Utover detta
kommer ocksa Kommunalférbundet att 6ppna ett sarskilt balanskonto, sa att de
marknadsbidrag som Turistnatverkets medlemmar satter in hanteras dppet och transparent.

Strategiska allianser i omvarlden

Oland och Kalmar har all anledning att samverka nir det géller turism och beséksnaring. Kalmar
har en stadskarna, ett evenemangsutbud och en shopping som bevisligen spelar en viktig roll for
Olandsbesokarens samlade reseupplevelse. Omvént vinner Kalmar besékare genom att Oland
utgor en tydlig reseanledning och en stark destination for svenska och utlandska malgrupper.
Kalmar skulle inte med egen kraft kunna attrahera dessa besokare.

[ den hér strategin vill vi peka pa vikten av att s6ka ett ndirmare samarbete med Kalmar inom
saval strategiska utvecklingsfradgor som marknadsforing. Kanske kan dven vissa funktioner
delas, for att uppna kostnadseffektivitet och 6kat fokus. En dialog bor tas upp med Destination
Kalmar om tidnkbara samarbetsmojligheter under 2012.

Den 6landska besoksnéringen behover ocksa soka produktutvecklingsmojligheter 6ver
granserna. Paketerade erbjudanden for de olika teman som pekats ut i den har strategin, kan
utvecklas i samverkan med smaldandska eller varfor inte gotlandska aktdrer med
kompletterande utbud. Relationer med reseniring i och utanfér Sverige behdver byggas, inte
minst i genom Visit Swedens partnerprogram.

Oland behéver ett tydligt representerande ledarskap i sina omvirldsrelationer. Detta skéts av
Olands Kommunalférbund. I manga situationer kan det vara virdefullt att naringen ocksa deltar
i detta samlade ledarskap. Marknadsrdadet bor 6vervaga att utse talesméan fran radet som kan
delta i mediala sammanhang eller i méten utanfor on.

Convention bureau
MICE - marknaden fér moten, konferenser, massor, kongresser och incentiveresor kan spela en
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viktigare roll for Oland i framtiden &n idag. Matlandet-konferensen och husbilsméten 4r ndgra
exempel pa att Oland har en dragningskraft inom MICE. For att Oland ska vara konkurrens-
kraftigt beh6vs en successivt starkt kapacitet for storre konferenser och en starkt
marknadsforingsfunktion.

Idag finns inte ndgot proaktivt marknadsforingsarbete for att etablera Oland som samlad
destination inom mice-omradet. Inom det nidrmaste &ret bor det diskuteras hur Oland och
eventuellt ocksad Kalmar kan bli en konkurrenskraftig aktor pa en nationell arena. En convention
bureau skulle kunna fungera som marknadsforare och koordinator.
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