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|. Inledning

[.1 Syfte

Hjoborna har tagit fram en vision for Hjo — Tillsammans skapar vi framtidens Hjo” — med sex
tillhérande utvecklingsomraden. 'Besokare’ ar ett utvecklingsomrade som anses vara sirskilt
viktigt for Hjos utveckling.

Denna turism- och besoksnaringsstrategi beskriver prioriterade vagval for hur Hjo kommun ska
utveckla besoksnaringen.

Hjo kommun ar en av flera aktorer som behover samarbeta for att utveckla turismen. Ett
viktigt ansvar som Hjo kommun har ar att bjuda in och verka for att skapa samsyn och
samarbete kring turism- och besoksnaringsstrategin.

|.2 Metod

Dokumentet ar framtaget av turismverksamheten. Intervjuer har gjorts med utvalda
representanter fran naringslivet och kommunala tjansteméan: kommun-, informations- och
fritidschef samt verksamhetschef for Kultur, Turism och Fritid, turistassistent vid Hjo
Turistbyra, naringsutvecklare, medlemmar i handelsstrategigrupp, privata naringsidkare och
representanter frin Hjo Handel, Hokensas Golfklubb, Leader Ostra Skaraborg och Moster Elins
glassrestaurang.

Strategin har varit utskickad pa remiss till berorda aktorer.
|.3 Disposition

Dokumentet inleds med bakgrund och omvarldsanalys, foljt av nulagesanalys, strategi och
slutligen mal och uppfdljning.

”Vi” hanvisar i detta dokument till den kommunala turismverksamheten.

Samtliga foton: Jesper Anhede
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|.4 Ordlista

Active families — Foraldrar som reser med barn for gemensamma aktiviteter.
ABF — Arbetarnas Bildningsforbund.

Basetool — Ett webbverktyg som anvands av Vistsvenska Turistradet samt de i dagsliaget 48
turistorganisationer knutna till natverket.

DINK — Double Income, No Kids (yngre par).
ETOUR — European Tourism Research Institute.

Icke kommersiella 6vernattningar — avser kategorierna slakt/vannerbesok, eget fritidshus
och genomfartsresenarer.

Kommersiella 6vernattningar — avser de kategorier dar besokaren betalar en logiavgift for
sitt boende eller att de paverkats av traditionell marknadsforing att besoka kommunen.

Produktblad — En sida pa den virtuella turistbyran dar enskilda aktorer kan marknadsfora sin
produkt, sitt evenemang eller sitt foretag.

RTS - Rese- och Turistnaringen Sverige. En naringslivsorganisation som arbetar med fragor
rorande foretags- och naringslivsutveckling inom turistnaringen.

SHR — Sveriges Hotell & Restaurangforetagare.
STF — Svenska Turistforeningen.

Svensk Turism AB - ar tillsammans med Naringsdepartementet agare till Visit Sweden AB
och har som uppgift att oka resandet till Sverige.

TEM - Turistekonomiska Modellen. En undersokningsmetod dar man mater och beraknar
ekonomisk, sysselsattnings- och skatteeffekter av turismen. TEM utvecklades av Sveriges
Turistrad i slutet av 1980-talet och berdkningsmetoden foljer den definition som faststalldes i
FN 1994. TEM ar ett registrerat varumarke och anses vara den basta metoden att pavisa den
ekonomiska och sysselsattningsmassiga effekten av resande och turism. TEM ags och utfors av
foretaget Resurs AB.

Tillvixtverket — Tillvaxtverket ar ansvarig myndighet turism- och besoksnaringsfragor.
Myndigheten ansvarar aven for den officiella turiststatistiken samt har som uppgift att ta fram
och sprida kunskap om turismens utveckling.

TRIP — Turistnaringens Utvecklingscenter som drivs av RTS.

Virtuella turistbyran — Den webbplattform som Vistsvenska Turistradet tillsammans med i
dagslaget 48 turistorganisationer kommunicerar via.

Visita — Visita ar en bransch- och arbetsgivarorganisation for den svenska besoksnaringen.

WHOP - Wealthy Healthy Older People (friska vdlmaende dldre manniskor).
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2. Omvarld och bakgrund

Hjos turism- och besdksnaringsstrategi har sin utgangspunkt i en rad dvergripande dokument:
Visit Swedens nationella strategi, regionala strategier tagna av Turistradet Vastsverige,
Destination Skaraborg och kommunalforbundet Skaraborg, kommunens egen vision och
vardegrund samt resultat av de intervjuer och enkater som genomforts under Hjo kommuns
visionsarbete respektive av Hjo Turistbyra bland kommunens besokare.

2.1 Fakta turism

Internationell definition av turism
”Manniskors aktiviteter nar de reser till, och vistas pa, platser utanfor sin vanliga omgivning for
en kortare tid dn ett ar for fritid, affirer eller andra syften” (Tillvixtverket).

| Sverige dkade antalet gistnitter under 2014 med 5,3 procent fran 2013; totalt 56 593 860
gastnatter 2014. Turismomsattningen lag 2013 pa 284,4 miljarder kronor; en 6kning med 3,9
procent fran 2012. 2013 spenderade utlindska besckare 105,7 miljarder kronor och svenska
fritids- och affarsresenarer 178,8 miljarder kronor, vilket motsvarar en okning med 2,3
respektive 4,8 procent jamfort med aret dessforinnan (Tillvaxtverket).

Turismen i Vastra Gotaland omsatte 2013 ca 35 miljarder kronor och sysselsatte ungefar 23
000 helarsverken. Norge var fortfarande den storsta utlaindska marknaden och svarade totalt
for nastan | miljon gastnatter till och med oktober 2013. De volymmassigt storsta marknaderna
darefter var Tyskland med totalt 215 000 gastnatter, Danmark med | 15 000, Storbritannien
med 77 000 och USA med 44 000 gastnatter. Skaraborg hade den basta procentuella
utvecklingen av norska gastnatter i lanet och redovisar en 6kning med 30 procent till och med
oktober 2013 (Turistradet Vistsverige).

2.2 Trender och tendenser

Akthet och kvalitet

Fler manniskor soker dkthet! Dagens konsumenter ar trotta pa jakten efter kvantitativ
konsumtion och soker istillet det riktiga och det langsiktiga. Det handlar om att det som
upplevs under en semester ska vara genuint och kvalitativt. ”Sma doser av "dkthet
Sweden uttrycker det i sin Omvarldsanalys (2012). Overlag ett dkat fokus pa var miljé och
tanken om hallbarhet (Visit Sweden), diar man ocksa efterstravar exempelvis “fun dining”
snarare in “fine dining”, det vill sdga vikten av att njuta, uppleva och umgas med fokus pa bra

(23]

som Visit

ravaror och en trevlig upplevelse snarare in en omfattande och komplicerad meny (Turistradet
Vistsverige 2015).

Wellness- och simplicity-trenden

Flertalet aktorer inom turistindustrin har uppmarksammat hur allt fler turister tanker halsa, och
da menar man inte det som syns pa ytan utan tanken om att ma bra inombords; det ar insidan
som raknas. Detta hinger ocksa ihop med "’simplicity-trenden” dar manniskor strivar efter att
forenkla sin vardag sa mycket som majligt for att slippa stress och en odverblickbar situation;
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man vill ha kontroll (Visit Sweden).

Behovet av att slippa stress forekommer ofta med anledning av den tidsbrist som rader, och
dartill samhallets fokus pa hilsa. Darfor behdver vi maximera sjilva upplevelsen; besokare vill
hinna med sa mycket som mgjligt genom att gora flera saker samtidigt, enligt Turistradet
Vastsveriges rapport om trender 2015. Har kan vi ta exempel som att kombinera motion med
sightseeing; cityguidning pa segway, |16pning kombinerat med guidad tur. Vidare annonserar
Turistradet Vistsverige trenden “detox” dar besokare vill slippa undan stress genom att befinna
sig i mobilfria zoner (Turistradet Vastsverige 2015).

Natur och kultur

Naturturism ar pa frammarsch enligt TRIP. De hivdar ocksa att detta ar det snabbaste vixande
segmentet inom turismen. Jakt och fiske utgor en stor del av naturturismen dar fisketurismen,
allra helst, ir nagot som Hijo kan erbjuda. Over hela Europa okar aktiviteter sisom vandring
och cykling, och Tillvaxtverket identifierar Schweiz, Holland, Tyskland och Danmark som de
storsta cykeldestinationerna och fran Tyskland, Holland och Danmark kommer de flesta av
Hjos utlandska besokare. Det bor namnas att cykelturismen i Europa ar 2005 genererade 40
miljarder svenska kronor och tros fordubblas till ar 2025.

Vidare konstateras att ju dldre och friskare befolkningen blir desto fler aldre tilltalas av att vistas
ute i naturen, dock stiller de hogre krav pa service enligt ETOUR.

Vad giller kulturturism sa omsitter Kultursverige arligen miljontals kronor pa diverse
evenemang runtom i Sverige enligt TRIP. Detta enbart i biljettintakter och konsumtion. Dartill
far vi rakna fornlamningar, kyrkor, slott och andra historiska platser.

Gemenskap och ensamhet

Det finns tva trender som pekar at kontrasterande hall om hur vi helst spenderar var semester;
ensamma eller tillsammans med vanner och familj. Enligt STF sa okar trenden for ensamresande,
dar allt fler manniskor vill slippa ifran stress och aker ivag sjilva, garna ut i naturen. A andra
sidan, menar Visit Sweden att betydelsen av att vara tillsammans med andra okar. Da helst vad
galler den yngre generationen som vardesitter tillhorighet och familjeliv mer an tidigare
generationer, kanske for att de lever i en otryggare varld och for att fler ar skilsmassobarn.

Sociala medier och digitalisering

Allt fler manniskor lever med en kansla av tidsbrist, vilket leder till ett konstant sokande efter
produkter och tjanster som gor vardagslivet mer effektivt (se simplicity-trenden). Detta har
gjort att vara medievanor stiandigt forandras och att nya tjanster tillkommer i rask takt. WiFi,
sociala medier, digitalisering — framst via mobilen, spelar allt storre roll.

Man vill samla pa sig berittelser istillet for souvenirer som man sedan delar med andra via
sociala medier, exempelvis selfies; "det delas, hissas, dissas och gillas”. Har blir referenser
mellan gister allt viktigare; ”dela och rekommendera ar det nya svarta” enligt Turistradet
Vistsverige 2015.

2.3 Turismen pa nationell, regional och lokal niva

Vem agerar pa nationell niva?
Pa uppdrag av Svensk Turism AB tillsammans med Niringsdepartementet ar VisitSwedens
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uppgift att oka resandet till Sverige.

Den Nationella Strategin for Svensk Besoksnaring ar naringens dokument. Den har vuxit fram
pa initiativ av Svensk Turism i dialog med niringens olika aktorer, och i samarbete med SHR,
VisitSweden, Tillvaxtverket, Swedavia, Stockholm Visitor’s Board, Sveriges Regionala
Turistverksamheter/ Turistradet Vistsverige, och med stod fran Jordbruksverket.

| den nationella strategin ar visionen for 2020 att "turismen dr Sveriges nya basndring och att
Sverige blir ett naturligt val for de turister som betat av Europas mdsten”.

Malet ar att fordubbla svensk beséknaringsomsattning; 2020 ska naringen omsatta 500 miljarder
kronor och daribland erbjuda 35 exportmogna destinationer. Den storsta potentialen ligger i
att oka inflodet av utlandska resenirer. For att gora detta beslutade regeringen varen 2015 att
satsa mer pengar pa marknadsforingen av Sverige i utlandet. Genom ett extra anslag fran staten
pa totalt 70 miljoner kronor till Visit Sweden (30 miljoner under 2015, och darefter 20 miljoner
kronor per ar fram till och med ar 2017) visar regeringen att man har tilltro till den nya
basnaringen svensk besoksnaring.

For att ytterligare utveckla svensk besoksniring pa ett hallbart sitt samt bli mer internationellt
konkurrenskraftig har Tillvaxtverket valt att stotta arbetet kring etablering och utveckling av
Swedish Welcome, ett system for radgivning och certifiering med kvalitet och hallbar utveckling
i fokus. Certifieringen, som utvecklas speciellt for svenska forhallanden, innebar att turistforetag
och turistverksamheter kan utveckla boenden och upplevelser pa ett hallbart sitt med hjalp av
professionella radgivare.

Hur samverkar vi pa regional niva?

Pa regional niva arbetar vi nira Turistradet Vastsverige som marknadsfor omradet Vastsverige;
Vistra Gotaland, Dalsland och Bohuslan. Turistradet Vastsverige har som mal att fordubbla
turismomsattningen i Skaraborg; ar 2020 ska denna region omsitta ca 4 miljarder kronor.
Turistradet Vistsverige jobbar for att foretag i Vastsverige ska kunna marknadsféras nationellt
och internationellt enligt ett markningssystem som heter ”Sverige, Norden, Varlden”. Detta
system har som mal att fler foretag i Vastsverige blir exportmogna. For att ta sig fran
Sverigeniva upp till Nordenniva kravs att ett foretag ar aktivt i Basetool, har ett komplett
produktblad, har sitt material oversatt, ar bokningsbart online samt ar miljo- och kvalitetsaktivt.
For att sedan ta sig vidare upp till Varldenniva kravs ytterligare atgarder; foretaget maste da
vara tillginglighetsinventerat, ha generdsa dppettider (majoriteten av aret skall verksamheten
vara 6ppen for spontanbesok), arbeta professionellt mot siljled och med mottagande av PR och
media, folja destinationens profil och vardegrund samt agera som destinationsambassador. For
Hjos rakning ar det viktigt att poangtera att manga aktorer i dagslaget ar for sma for att “tavla”
pa Virldenniva alternativt Nordenniva.

Foretaget M2B ar den tekniska leverantéren som Turistradet Vistsverige har anlitat till
webbplattformen www.vastsverige.com, som www.hjo.eu ar en del av.

Hjo ar ocksa en del av Destination Skaraborg som marknadsfor omradet mellan Vanern och
Vattern. Skaraborgs “five-word-pitch” lyder: ”’Jordnara upplevelser i det ursprungliga Sverige”. |
manifestet vill man ladda begreppet Skarborg med hjilp av foljande ord: "en destination, vart
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ursprung, Sveriges skafferi, lattillgingligt, smaskaligt, okonstlat, naturupplevelser,
kulturupplevelser, attraktivt”. Omradet Skaraborg har tillsammans en egen webbportal och en
Facebooksida samt tar fram gemensamma trycksaker sisom Skaraborgskarta.

| Skaraborg arbetar fem affarsutvecklare inom matupplevelser, outdoor, infopoints, moten och
evenemang. | skrivande stund ar rollen som affarsutvecklare for moten vakant.
Affarsutvecklarna finansieras av Skaraborgs Kommunalférbund samt Turistradet Vistsverige
och har som uppdrag att arbeta 6ver hela Skaraborg.

Leader Ostra och Norra Skaraborg driver ett fiskeprojekt i ledning av John Zafaradl. Syftet med
projektet ar att utveckla naturturismen med inriktning pa fiske. | projektet ingar att fa igang
natverk av foretag samt skapa gemensamma produkter.

Hjo samverkar aven med kommunerna kring sjon Vittern. Destination Runt Vattern leds av
bokningsforetaget Svecia Travels AB som har sitt site pa Stocklycke, Omberg.
Destinationssamarbetet inkluderar en gemensam webbportal for regionen samt turisttidningen
Runt Vittern som ges ut sommarhalvaret. Dartill tas gemensamma paketerbjudanden inom
omradet fram.

1997 bildade Hjo tillsammans med Nora och Eksjo natverket Tre Trastader. Det syftar till att
sprida kunskap om tre av Sveriges unika trastader samt att utveckla trastaden som ett
besoksmal dar man varnar om langsiktig och kvalitetsinriktad utveckling av kulturturismen.
Gemensamt for de tre staderna ar att samtliga har fatt utmérkelsen Europa Nostra. Europa
Nostra betyder pa latin "Vart Europa" och ar namnet pa en paraplyorganisation for dver 200
nationella organisationer inom i stort sett alla kontinentens lander. Fran en blygsam borjan har
Europa Nostra utvecklats till en ledande aktdr inom alla fragor som ror europeiskt kulturarv.
Europa Nostra av idag ar den framsta kanalen mellan kulturarvsintressenter och stora
internationella organisationer som EU, Europaradet och UNESCO. For att forankra projektet i
kommunernas |6pande verksamheter bestar arbetsgruppen av respektive kommuns turistchef,
kulturchef och stadsarkitekt.

Vem agerar pa lokal niva?

Pa lokal niva agerar den kommunala turismverksamheten. Turismverksamheten ingar i Hjo
kommun och lyder under Kultur, Turism- och Fritid. Den lokala turismverksamhetens primara
uppgift ar att marknadsfora Hjos som besoksort.

Turismverksamheten driver den lokala turistbyran som ar auktoriserad med gron-vit flagg via
Visita. Darmed ska turistbyran uppfylla de krav som Visita stiller pa en gron-vit byra;
exempelvis ska byran sa objektivt som mojligt marknadsfora kommunens utbud.

Turismverksamheten ansvarar dven for guideverksamhet. Under hela aret kan forbokade
grupper boka guidade stadsvandringar genom Hjo samt guidade visningar i Kulturkvarterets
utstillningar. Under sommarhalvaret genomfors dartill en rad reguljara turer som ar dppna for
enskilda besokare. Ar 2013 inleddes ett samarbete med ABF dir ABF beviljar bidrag for
genomforda guidade turer och visningar i turistbyrans regi.
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Nuldgesanalysen ar baserad pa Hjo kommuns visionsarbete som innefattar 2000 individuella

dréommar om Hjos framtid, samt intervjuer med de representanter som inledningsvis star

namnda. De 2000 individuella drommarna finns sammanfattade i nedan ordbild.

mn BRINNER VI FOR? \

Vattern

Levande landsbygd, Hjodns dalgéng

Unika Hjo-miljon, kanslan
av Hjo, Stadskarnan, Parken,

Strandpromenaden, hamnen,
BevaraHjo

MiljO, Hallbarhet,
Narproducerat

Livskvalitet , Trivsel, att
Njuta, hdlsa

Bemétande, Samarbete,
Ambassadorer

Levande stad

Barn & ungdom, mangfald,

Kultu I, Skola, Barnomsorg,
kommunal service,

Boendemiljd, Naringsli ikati
\ O, Naringsliv /\éommumkatloner,

3.1 Hjo kommuns Vision

VAD DRIVER VAR
EKONOMI?
Okainvanarantalet,

Inflyttning, e

invanare, Attraktivt boende,
Bostadsmarknaden,
Pendling, Smaféretagande,
unika butiker, Sjondra
attraktivitet, Fokus pa Hjo-
borna

Utveckla Potentialen

Naringslivet, Handel,
Turism , Besokare,

géaster, Besdksnaring,
Vénlighet, Bemotande

Marknadsforing

Infrastruktur,

/

od hushallning

Qadspark, Trastaden

VAD KAN VI BLI BAST \
PA?

|V|I|j0n, Naturen, Bad,
Levande landsbygd, Natur-
upplevelser, formera

Vattern, Hallbart satt att
leva
Utveckla potentialen,

Det enkla livet, livskvalitet i
denlilla staden Narhet

Samarbete, Hjoandan,
Kommunikationer,, Att vara Hjo-
bor, Gemenskap,

Vilkomnande, Bemotande,
Vanlighet, Foretagsklimat

Turism, Besaksmal

Boendemiljo, Attraktivt
boende

Barn & ungdom, Skola,
marknadsforing
Konst, Kultur, Kulturturism,

/

Efter Hjobornas visionsarbete antog kommunfullmaktige den 7 februari 2013 den nya visionen

for Hjo kommun: ’Tillsammans skapar vi framtidens Hjo”.

Orden i Hjo kommuns visionsformulering ar utvalda eftersom budskapet i dem varit centralt i

hela visionsarbetet. Bakom varje ord finns en tanke:

Tillsammans

Vi kan bara gora detta tillsammans "Hjo and me”. Var metod ar att samarbeta. Det betyder inte

att vi ar overens om allt. Bara att vi ar overens om att vi har ett gemensamt ansvar for den

plats vi bor pa. Goda méten och ett vilkomnande forhallningssitt ar nyckeln till framgang.
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Skapar vi

Vi skapar framtidens Hjo genom att utveckla den unika potential som finns i Hjo. For att lyckas
behdver vi vara 6ppna for nya majligheter. Verkligheten ar inte firdig en gang for alla,
framtidens Hjo skapar vi varje dag. Och alla bidrar med sitt. For vi ar inte bara kommunen. Eller
naringslivet. Eller foreningarna. Vi ar alla. Tillsammans ar vi ett starkt lag som med bade
planering och kreativitet skapar ett battre Hjo.

Framtidens Hjo

| framtidens Hjo samarbetar vi dver grinserna for att battre ta till vara var potential. Hjo ar en
vilkomnande och levande stad med ett rikt utbud av meningsfulla aktiviteter for alla aldrar.
Hjoborna lever pa ett hallbart satt och tar till vara den lilla stadens fordelar.
Kommunikationerna ir goda och det ar nara mellan bade manniskor och platser. Attraktiva
boenden och idylliska miljder drar till sig nya invanare och besdkare. Tack vare att vi blir fler
kan vi mota framtidens utmaningar och halla hog kvalitet i skola, barnomsorg och dldreomsorg.
Det ar enkelt, vackert och roligt i framtidens Hjo.
Till visionen ar sex utvecklingsomraden identifierade som sarskilt viktiga for Hjos framtid:

- Tillsammans

- Vaittern

- Levande Hjo

- Hallbarhet och natur

- Boende

- Besokare

3.2 SWOT

De styrkor, svagheter, mojligheter och hot som nedan presenteras har baserats pa det resultat
som framkommit i samband med visionsarbetet; dar Hjoborna diskuterat visionen, framst med
fokus pa Hjos styrkor och svagheter. SWOT-analys har sedan diskuterats under de intervjuer
som genomforts med de inledningsvis nimnda representanterna fran naringslivet samt
tjiansteman inom Hjo kommun. Majligheter och hot ar till stora delar baserade pa den
omvarldsanalys som tidigare presenterats i detta dokument.

Styrkor
- Smaskalighet och genuinitet — "det enkla livet”

- Var historia

- Tradition av turism - kurorten

- Kand och omtalad slogan I love Hjo”

- Nara till naturen

- Nara till Vattern och vatten

- Bra badmojligheter — Vittern, och Guldkroksbadet med fri entré mitt i centrum

- Bra fiskemojligheter — Vattern, Mullsjon

- Bra overnattningsmdjligheter — drygt 300 baddar i hela kommunen (fordelat pa
stugbyar, hotell, B & B, vandrarhem). Darutover finns campingplatser, stellplatser, fri
camping, gasthamn, privata stugor och rum.

- Naturreservat mitt i centrum

- Golfanlaggning med 27-halsbana

- Vilbevarad trastad med Europa Nostrautmarkelse
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Manga aktiva konsthantverkare och konstnarer

K-markt angfartyg — S/S Trafik

Stort utbud av lokalproducerad mat i Hjo och regionen

Uttalad sommarstad

Livskvalitet

Gasthamn mitt i centrum

Stadspark

Pendlingsavstand till Skdvde, Tidaholm och Tibro. Pa nagot lingre avstand ligger
Jonkoping.

Kulturkvarteret Pedagogien — en reseanledning inomhus under hela aret

Svagheter

Svart att veta var man kan fiska fran land

Dalig tillganglighet till Vattern — ingen bat- eller kanotuthyrning
Dalig information om kanotled

Manga cykelleder ar hirledda till kraftigt trafikerade vagar
Vandringskartor finns bara pa svenska

Dalig inventering av leder — i vilket skick ar de?

Nastintill inga privata aktorer kopplade till friluftsliv

Fa restauranger serverar lokalproducerat

Dalig information om parkeringsmajligheter

Daligt skyltat inne i Hjo centrum

For barnfamiljer finns ett begransat utbud med aktiviteter

Hjos besoksutbud ar vaderberoende — nastan allt ar forlagt utomhus
Utpraglad sommarstad koncentrerat till juni-augusti

Butiker har stangt sondagar under hogsasong

Dalig samordning mellan den offentliga, privata och ideella sektorn
Ont om batplatser i hamnen

Enbart kant som besoksmal for rekreation; i samband med semester
Flest dagsbesokare — hur far vi besdkare att stanna lingre/vernatta?

Mojligheter, utmaningar och hot

Nationella mal

Turismen i Sverige har 6kat sin omsittning och ska enligt Visit Sweden och Turistradet
Vistsverige fortsitta att 6ka. Utmaningen ligger i att mota upp pa lokal niva vilket
stiller hogre krav pa kommun och privata aktorer; exempelvis hog service, nirvaro pa
webb och sociala medier (inklusive engelska och tyska), tillginglighet aret runt, arbeta
mot gemensamma mal och vardegrund.

Exportmognad

Att Hjos besoksnaringsforetag ska bli exportmogna ar en lang resa. Risken finns att
manga inte nar dit; manga kan inte ha 6ppet aret runt for spontanbesok, manga kan
eller vill inte vara bokningsbara online, de har vidare inte formagan eller kunskapen att
jobba professionellt med media och PR etc.

Samarbete med liknande och narliggande kommuner

Hjo har mojlighet att exponera sig i storre utstrackning tillsammans med andra; Tre
Trastader, andra kommuner inom Skaraborg och runt Vittern.

30 bilfria mil

Om projektet 30 bilfria mil runt Vattern, en helt bilfri cykelled, blir verklighet finns stor
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potential och majlighet att 6ka attraktiviteten som outdoordestination; locka fler
besokare och framst cyklister till hela omradet.

- Kulturkvarteret Pedagogien
Det ar av vikt att denna reseanledning har en bra standard och ett helarsperspektiv;
utmaningen ligger i att halla en hog niva pa utstallningarna sa att dessa drar folk hela
aret samt fran stora delar av Sverige.

- Foreningslivet
Det rader en hég medelalder bland de ideella foreningarna och generellt har det ideella
intresset och engagemanget dalat. Foreningslivet ar av storsta vikt for Hjo och
beséksnaringen. Manga storre och aterkommande evenemang drivs exempelvis av
foreningar; den arliga Slojdmassan, Dragspelsstimman och julmarknader. Aven angaren
Trafik drivs av en ideell forening. Utmaningen ligger i att foryngra och engagera
foreningslivet.

- Aret-runt-fokus med flera sasonger
Hjo behover utdka antalet sasonger. | dagslaget har vi fokus pa sommarsasongen.
Utmaningen ligger i att skapa reseanledningar under host, vinter och var.

- Framtida malgrupper/marknad

- Ryssland, Indien, Kina, Sydamerika med flera kommer i framtiden att oka sitt resande.
Utmaning och mojlighet att locka till sig dessa malgrupper samt att anpassa utbudet
efter deras krav och behov.

- Megaregioner

- Digitalisering
Den mobila resenidren: en grupp som vaxer. Stiller hogre krav pa digital information via
din smartphone. Sociala interaktionen 6kar vilket i sin tur stiller hdgre krav pa narvaro
i social media. Utmaning och mojlighet att kommunicera digitalt, samt att se over sitt
kompetensbehov vad giller dessa arbetsomraden.

- Klimatet
Energi, mat och vatten kommer att bli svarare att fa tag pa.
Hjo har stor potential med laget intill Vattern.

- Ateranvéindning och dela med varandra
Foretag som Uber, AirBnB, Tjikko.se etableras.

Hjo har mojlighet att haka pa denna trend; exempelvis privata rum och stugor via
AirBnB.

3.3 Evenemangsaret i Hjo — arliga event

| enlighet med utvecklingsomradet 'Levande Hjo’ ska Hjo vara en levande stad aret om. Nedan
radas exempel pa aterkommande evenemang upp.

Det ar viktigt att notera att turismverksamheten och Hjo kommun inte har till uppgift att driva
evenemang i egen regi; till storsta del stottar kommunen den privata naringen och foreningslivet
i befintliga evenemang samt utveckling av nya.
April

- Pask pa torget

- Valborgsfirande
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- Gronkopings Marknad
- Pingsthelgen: Konstrundan
- Koslappet

- 6 juni: Nationaldagen

- Helgen efter Nationaldagen: Vatternrundan passerar Hjo
- Mitten juni: Midsommar i Hjo

- American Power Tour

- Sista helgen juni: Idrottens Dag

- Sista helgen juni: Hamndag med byabatarna fran Visingso

- Hamnfest

- Andra helgen juli: Slojdmassa

- Angbatsjazz (tva ggr i juli)

- Drag 20XX

- Sista helgen juli: Antik- och Samlarmassa
- Holmgrens Vattern Kors och Tvars

- Forsta helgen augusti: Utomhusbio

- Arligt veteranbilsrally med Laketown Cruisers

- Andra helgen augusti: Dragspelsstaimman

- 14 aug: Oppen Gard Almnis Bruk (Almnis fodelsedag)

- Tredje helgen augusti: Engelska Helgen med British Motor Meet (vartannat ar — jamna
ar)

September
- Forsta helgen i september: Hostmarknad

- Borjan september: Parklek

Oktober
- | okt: Hjokladens Dag — Njuta (Njutas fodelsedag)

- Fran mitten oktober: Oringsafari

November
- Till mitten november: Oringsafari

December
- Forsta advent: Julmarknad Hjo Stad

- Andra advent: Julmarknad Almnas Bruk
- Mitten till slutet december: Julkonserter Hjo Kyrka och Hjo Folkhogskola
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3.4 Gaststatistik

Giststatistik ar hamtad fran resultatet av den senast gjorda TEM-undersokningen 2013.
Undersokningen utfors av Resurs AB och kops in vartannat ar; nasta TEM-resultat presenteras
for 2015.

Boendestatistik

OMSATTNING (tkr) / ANTAL GASTNATTER | VALDA KATEGORIER
70000
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50000

40000

30000

Hotell Stuga/rum Camping Vandrarhem Fritidshus Slakt/vanner
uOmsittning (tKr)  mOvernattningar

Camping ar den omsattningsmassigt storsta overnattningskategorin i Hjo medan slakt/vanner ar
storst, matt i antal overnattningar. Dygnsutlagg for hotellovernattning ar | 051 kronor,
stuga/rum 460 kronor, camping 336 kronor, vandrarhem 826 kronor, fritidshus 142 kronor
och slakt/vanner 122 kronor.
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Dagbesoken svarade for 22,5 % av den totala turismomsattningen ar 2013. Av det totala antalet
redovisade dagbesok 2013 hade 46 % uppskattats som ej kommuninvanare, d v s turister.

Antalet berdknade besok har dkat med 22 % medan omsattningen pa grund av lagre utligg har
minskat med 1,7 miljoner kronor 2013 jamfort med 201 2.

Totala antalet kommersiella gastnatter 2013 var 86 91 1. Raknar vi in icke kommersiella
gastnatter, dvs. fri camping, besok hos slakt och vanner samt fritidshus hade Hjo totalt 184 834
gastnatter samt drygt 64 000 dagsbesokare och drygt 16 000 genomfartsresenarer.

Nationalitet 6vernattning i Hjo (antal gastnitter — hotell, stugby, vandrarhem och
camping)

Sverige 49 539 + 10,4 %
Norge 1 981 -172%
Tyskland | 643 +1,6%
Danmark 868 - 26,1 %
Nederlanderna 487 -78%
Schweiz 144 -265%
Fritidshus

| Hjo fanns det 508 fritidshus enlig SCB ar 2012, varav 70 utlandsigda (Specificerat: 40 tyska, 10
danska, Ospecificerat: 20).

Gasthamn

I3 gasthamnsplatser med narmare 2 500 gistnatter/ar; antal gastnatter mycket beroende pa
vader.
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4. Strategi

4.1 Hjos personlighet och nyckelord

Hjos personlighet tar sig uttryck i Hjo kommuns visionsarbete:

Hjo dr en stad ddr gemenskap och goda méten dr viktiga, ddr livet vid vattnet berikar, ddr
hdndelser hela dret skapar en levande stad, ddr smaskaligheten gynnar miljon och naturen och ddr
gdstvdnligheten bjuder in vdra besokare att ldngta tillbaks. Helt enkelt en plats ddr det dr ldtt och
gott att leva och vistas.

4.2 Visuell identitet och platsvarumarke

Ett viktigt steg i strategiarbetet har varit att ta fram en visuell identitet. Arbetet inleddes av
turismverksamheten tillsammans med informationsenheten ar 2013. Turismverksamhetens nya
visuella identitet presenterades i kommunstyrelsen hosten 2014.

”Hjo turisms grafiska profil Gr den ram inom vilken all information, internt och externt, ska samlas.
Logotypen skapar den visuella identiteten och ger verksamheten ett ansikte. Syftet med
profilprogrammet dr att ge tydliga riktlinjer och grunder for Hjo turisms gradfiska enheter, hur de ska
hanteras och brukas. Profilprogrammet dr en forutsdttning for att sdkra kvaliteten pd den totala
produktionen och dr utformad for att underldtta arbetet med formgivare, tidningar, tryckerier och
reklambyrder med flera.

Ett genomtdnkt grafiskt utseende ger ett professionellt intryck och forstdrker budskapet pd ett positivt
sdtt. Det dr ddrfor viktigt att allt som kommuniceras bygger pd samma visuella grund sd att det
uppfattas som trovdrdigt”.

Den visuella identiteten inkluderar platsvarumarket I-love-Hjo-hjartat i kombination med texten
“Trastaden vid Vattern” samt sex profilfirger som inspirerats av snickerier och detaljer vi kan
hitta i Hjo trastad.

PARLSPONT BADHYTT MAGASIN

PMS: 7527C CMYK: 10 10 20 0 RGB:234 226 209 PMS: 7508C CMYK: 5 25 55 0 RGB:242 |98 130 PMS: 5517C CMYK: 22 5 15 20 RGB: 79 193 189

PMS:Warm Grey | IC CMYK: 50 50 &0 40 RGB: 104 90 75 PMS: 5763C CMYK: 55 40 70 30 RGB: 105 109 74 PMS: 7536C CMYK: 30 25 40 20 RGB: 164 158 137

Det ar viktigt att komma ihag att ingen 4ger sjilva platsvarumarket hjartat; hela Hjo ar en del av
det — | love Hjo!

4.3 Vara profilbarare — vara unika tillgangar

Med utgangspunkt i Hjo kommuns visionsarbete, genomforda intervjuer samt Hjos
forutsattningar och fysiska attribut kan fyra profilbarare identifieras som ringar in platsens
karaktar och personlighet. De representerar det som ar speciellt med Hjo. Det ar viktigt att
den kommunala turismverksamheten lyfter fram profilbararna i den 6vergripande
marknadsforingen. Detta skapar igenkanning och kontinuitet.
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Narhet till vatten

Hjos lage vid Vittern ar en styrka; nagot vi ska dra nytta av. Vittern ger inte bara en vacker
inramning till staden, utan erbjuder dven fantastiska bad- och fiskemojligheter samt aktivteter pa
sjon. Dartill har vi Mullsjon, Hjoan och Tidan som rinner genom kommunen.

Exempel: S/S Trdfik, segling/paddling pa Vdttern, hamnomrddet, badhytter vid Vdttern, badplatser ldngs
Vittern, fyr pd vagbrytare, Guldkroksbadet.

Narhet till natur och en levande landsbygd

Hjo stad har naturen och landsbygden alldeles inpa stugknuten. Naturreservatet Hjoans dalgang,
den sa kallade Guldkroksbygden, Hogaliden friluftsomrade, Sanna motionsspar, Hjo Stadspark
och narheten till Hokensas bjuder in till aktivitet och friluftsliv.

Exempel: Hokensds Golfbana, naturreservatet Hjodns dalgdng, Hjo Stadspark.

Trastaden — en vacker inramning

1990 belonades Hjo stad med Europa Nostras hedersmedalj "... for det beaktansvarda
bevarandet av den samlade trastaden Hjo, vilket inneburit ett bibehallande av dess sarpragel och
charm".

Europa Nostrapriset far ses som en utmarkelse till husigare, byggmastare, hantverkare och alla
Hjobor som i praktiskt arbete, eller pa annat sitt, arbetat for ett bevarande av staden Hjo. De
aldsta delarna av Hjos stad ar centrerade kring Stora Torget och Hjo Stadspark. Kring Stora
Torget ar gatunitet bibehallet fran medeltiden, slutet av 1300-talet. Det ar ocksa har, i
trastaden och i Hjo Stadspark, som vi fraimst hittar stadens alla smaskaliga butiker, caféer och
restauranger.

Exempel: Trdhusen och innergdrdar typiska for Hjo, parkvillor.
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Hjoandan

Hjos invanare, foretagare och aktorer paverkar och bidrar alla till vara besokares upplevelse.
De dr dem som berittar historien om Hjo och som sprider den sa kallade "Hjoandan”. Vissa ar
mer kinda dn andra, men de allra flesta ar lokala férmagor som tillsammans skapar Hjos profil.
De ar dem vi ska anvanda i var marknadsforing.

Exempel: konst- och konsthantverkare, Estrid Ericson, Simon Gate, Neverstore och Jacob Widén, Jesper
Anhede — resande internationell fotograf med bas i Hjo, lokala butiksdgare och kréogare,
matentreprenérer/glasstillverkare, stadsarkitekter, hantverkare, yrkesfiskare och lantbrukare.
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4.4 Fokusomraden — vara framsta reseanledningar

Vara fokusomraden hjalper oss att koncentrera vara insatser inom specifika omraden; inom
dessa ska den kommunala turismverksamheten, tillsammans med den privata naringen, skapa
och marknadsfora produkter, aktivteter och evenemang som bidrar till att starka
reseanledningarna till Hjo.

Outdoor

Den sa kallade Guldkroksbygden erbjuder bra vandrings- och cykelméjligheter; vandringsleden
Vistra Vitterleden och Pilgrimsleden stracker sig genom kommunen, likasa cykellederna Runt
Vittern och Vistgota/Sverigeleden. Inom omradet finns flera sportanlaggningar: 27-hals golfbana
uppe pa Hokensas Golfklubb, friluftsomradet Hogaliden som erbjuder elljuspar och flertalet
motionsspar, Sanna friluftsomrade med motionsspar, Munkebo Ridhus som igs av Hjo
Histsportklubb och Hjo Ridhusforening, endurospar och knattebana i Kallebo i regi av Hjo
Motorklubb. Dartill har vi ett naturreservat mitt i centrum med en rik flora och fauna. Under
2015 inviger kommunen ett nytt utomhusgym i Hjo Stadspark som spinner vidare pa
halsotrenden och Hjos historia som kurort.

Pa sjon Vittern erbjuds i sin tur batturer med angaren Trafik och mdjlighet till paddling, segling
med mera. Fran Hjo centrum ir det nara till andra mindre sjoar och vattendrag i form av
Mullsjon, Bjorsjon, dammarna vid Almnas, den genomgaende an Tidan samt Hjoan som stracker
sig fran Vattern hela vdgen upp till Mullsjon. | naturreservatet lings Hjoan anordnas varje host
oringsafari, och mojligheter till harrsafari pa varen har diskuterats. Vid manga av sjéarna och
vattendragen finns ocksa ett rikt fagelliv. Aven Guldkroksbadet bor riknas in; ett unikt bad med
tempererade pooler precis vid Vatterns strand — mitt i Hjo hamn.

Maltid

Omradet maltid lockar redan idag besdkare som vill ma gott och ita gott. Hir finns en mangd
ravaror att tillga, i den egna kommunen och i grannkommunerna. | Hjo kan vi rikna upp odlare
och producenter sasom Osterhagen glasstillverkning, Almnis Ysteri, Hjordnira Mejeri,
honungstillverkare, Hjo Bryggeri, Bisonfarmens gardsbutik, jordgubbs- och blabarsodling med
sjalvplock, Vatternsparris, potatisodlare, lammuppfodare med flera. Har finns aven cirka 15
matstallen (snabbmat, pizzerior och caféer inkluderade).

Kultur

Till Hjo kommer manga for att uppleva kultur av olika slag. | vissa fall ska besdkaren sjilv bidra
till kulturutbudet genom att medverka pa en malarkurs, ett musikevenemang eller liknande.

Har finns flertalet aktiva konstnirer och konsthantverkare, en arlig konstrunda, en lang
hantverkstradition och sedan 2014 Kulturkvarteret Pedagogien, en reseanledning aret runt
inomhus som rymmer turistinformation, bibliotek, biograf, skapande verkstad, motes- och
utstallningslokaler. Dartill finns en aktiv konstskola, kulturskola, folkhogskola med kantors- och
musiklinje, flertalet kyrkokorer, en filmstudio och en biografforening, flertalet hembygdsgardar
och hembygdsforeningar, kyrkor, samt den K-markta angaren S/S Trafik som byggdes 1892 och
som 2013 blev utnimnd till Arets Arbetslivsmuseum. Inom omradet kultur raknar vi dven in
aktiviteter som ar kopplade till trastaden; stadsvandringar, byggnadsvardsdagar med mera. Allt
detta sammantaget gor Hjo till en attraktiv kulturort.
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Matrisen hjalper till att skapa tydlighet; den hjalper den kommunala turismverksamheten att,
tillsammans med den privata naringen, fokusera pa att utveckla specifika produkter som faller
inom ramen av matrisen. Notera att denna matris enbart ska ses som ett embryo som skall

utvecklas efterhand.

Paddling

segling,
kitesurfing
Mullsjon

Kraftfiske,
fiske

Turer med
S/S Trafik,
angbatsjazz

(kanot/kajak),

Vandring,
cykling, golf,
skidakning.

Sparris,
bisonsafari,
barplockning,
Almnas Ysteri,
jakt, honung

Vandringar i
Hjoans dalgang,
vandringar i Hjo
Stadspark,
konstrunda i
kommunen,
skulpturvand-
ring langs Hjo-
an, kyrkor/
sevardheter pa
landsbygden

Sportevene-
mang i/genom
trastaden
Stadsvandringar
genom tra-
staden som
kombinerar
halsa/motion
med historia
kring trastaden

Caféer,
restauranger,
deli & matbuti-
ker i trastaden,
torghandel i
trastaden,
ostprovning pa
Kansla, lakrits-
provningar pa
Njuta, mat/
dryckesprov-
ningar i tra-
staden

Europa
Nostravand-
ringar, stads-
vandringar i
trastaden,
byggnadsvards-
dagar/byggnads-
vard, unika
butiker/
shopping i tra-
staden, konst
/hantverk/
oppna ateljéer i
trastaden

Seglare, cyklister,
orienterare,
golfare,

Kitesurfare - Jesper
Anhede -
resefotograf med
bas i Hjo

Krogare, bagare,
kockar, ostmastare
Almnas Ysteri,
Bernhard
Reckerman
Vitternsparris,
lantbrukare,
yrkesfiskare

Konstnarer,
konsthantverkare,
konstfotografer,
Neverstore &
Jacob Widén,
Estrid Ericson,
Simon Gate,
hantverkare ex K-
Markt, besattning
pa SIS Trafik, lokala
hantverkare pa
Slojdmassan



22(28)

4.6 Marknader och malgrupper

Nuvarande malgrupper

Med utgangspunkt fran Visit Swedens, Turistradet Vastsverige och Destination Skaraborgs
malgrupper har vi identifierat tva nuvarande demografiska segment som ingar i Visit Swedens
malgrupp "den globala resenaren”. Dirutover finns potentiella framtida malgrupper som Hjo
kan positionera sig mot.

Active Family

Par i dldern 25-54 med atminstone ett barn som bor hemma. Karakteristiskt for aktiva
familjesegmentet ar att de har ett starkt intresse for kultur, naturupplevelser och olika
sportaktiviteter sisom tennis, bat, jakt, fiske, skiddkning och mountainbike. Under semestern
vill de umgas och uppleva saker tillsammans som familj och med vinner. De virdesitter ett
stort utbud av aktiviteter dar hela familjen kan delta. Dessa familjer reser oftast med bil.

WHOPs (wealthy healthy older people)

Besokare i dldern 45-64. Segmentet kdnnetecknas av att de ar vitala och friska, har god
ekonomi och oftast ar dldre par med utflugna barn. Under de narmaste aren kommer delar av
denna sa kallade rekordgeneration att ga i pension. Karakteristisk 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 reseanledningen ar att uppleva naturen garna med en kombination av
littare aktiviteter (vandra, kanota, cykla) med bra boende och mat. De ir ocksa
kulturintresserade, vill besoka sevardheter och uppleva den lokala stamningen.

L e R 5 T R T Y

HJOSIK
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Potentiella malgrupper:

MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Events)

Meetings - Foretagsmoten och konferenser.

Incentives - Beloningsresor dar ett foretag tar med sin personal eller sina kunder pa ett
avslappnat arrangemang; fokus "lite jobb och mera kul”, vilket alltsa innefattar mer an bara ett
boende och en moteslokal.

Convention — Kongress.

Events - Massarrangemang.

For Hjos rakning skulle vi kunna dra nytta av det “6verspill” som blir vid storre konferenser
och kongresser i Skovde samt fokusera pa Incentives; beldningsresor och foretagsmoten som
baddar in kultur och natur i sitt schema.

Soft adventures

Soft adventures gar ut pa bekvama aventyr sa som paddling, cykling och vandring. Har blandas
det latta dventyret med narhet till kultur, shopping, god mat och bra boende. Oftast ingar bade
WHOPs och DINKs i denna malgrupp. Reseanledningen styr till stor del resan och darfor
lockar de destinationer som har unika reseanledningar att erbjuda. | dagslaget besdker manga
aldre par Hjo (WHOP), men i takt med att outdoorprodukter utvecklas och utokas kan vi
locka till oss fler besokare inom detta segment, och pa sikt dven yngre par - DINKs.

Foodies

Matnorden, eller den kulinariska turisten, ar ofta en DINK eller en WHOP som har mat som
sitt storsta intresse. Maltiden i sig ar reseanledningen. De vill girna uppleva nagot unikt och
garna vara forst nar det galler trender. Dartill ar dessa besokare oftast aktiva i sociala medier
och pa bloggar.

Nischade malgrupper

Med vara nuvarande malgrupper som grund, kan Hjo rikta sin marknadsforing mot specifika
intresseomraden inom malgrupperna. Ofta dr det lattare att na ut med hjalp av ett riktat
budskap till en grupp som delar samma intresse; dessa anvander samma mediakanal, gar pa
samma typ av evenemang, vill ta del av samma typ av aktivitet. Dessa ar i bokstavsordning

uppdelade i foljande intresseomraden:
- Bat: gasthamnen har narmare 2500 gastnatter/ar

- Fiske: det finns bra fiske i omradet

- Fritidshus och camping: Hjo har drygt 500 fritidshus i omradet

- Golf: Hokensas GK drar arligen flera tusen spelar

- Husbilsagare: ska inte blandas med campinggaster

- Motorintresserade; Hjo har relativt manga bilevenemang med amerikanska, engelska
och veteranbilar.

- Trastaden och arkitektur: byggnadsvard, trastaden och Europa Nostra

Geografisk marknad

Hjo ar en liten besoksort och den kommunala turismverksamheten har dartill en relativt liten

budget. Darfor bor vi prioritera var marknadsforing till niromradet.
- Skaraborg

- Smaland inklusive Jonkoping
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- Delar av Ostergotland
- Sodra Varmland

- Orebro lin

- Goteborg med omnejd

Enligt statistik fran Google Analytics kan vi dven se att flertalet besok pa var webb www.hjo.eu
kommer fran Stockholmsomradet.

Att na ut pa en storre arena

Om vi vill na ut utanfér ovan namnda omrade bor vi samordna var marknadsforing med andra
natverk och kommuner. Tillsammans med Tre Trastader marknadsfor vi oss exempelvis i
Goteborg och Stockholm. Hjo har dven en stor andel utlindska besdkare; fran Tyskland,
Norge, Danmark och Holland. For att na ut till dessa bor den lokala turistverksamheten aktivt
dra nytta av, och i storsta mojliga man delta i, storre satsningar som bedrivs av Turistradet
Vastsverige och Visit Sweden.

4.7 Hur jobbar vi vidare?

Den kommunala turismverksamheten antar sina prioriterade omraden med utgangspunkt i den
dvergripande visionen. Vi ser att vi arbetar vidare inom foljande omraden for att bli
framgangsrika:

Marknadsforing & forankring

Vi ska vara tydliga och konsekventa i var marknadsforing; lyfta vara profilbarare.
Kommunikationen ska genomsyras av ett levande och okonstlat Hjo, dar det ar "latt och gott
att leva”. Forankring inom den egna organisationen och bland privata aktorer bidrar till att
kommunen, tillsammans med besoksnaringsforetag, kommunicerar ett enhetligt och tydligt
budskap.

Utbud
Vi ska koncentrera oss pa vara framsta reseanledningar; vara fokusomraden. Inom dessa ska vi
skapa produkter och erbjudanden.

Samverkan
Vi ska varna om goda moten med privata naringen, foreningslivet och andra kommuner samt en
okad effektivisering av den samma.

Utbildning
Vi ska utbilda niringen; turismen ska ses som en tillgang i Hjo och bland Hjos invanare. Detta
skapar i langden ett gott ambassadorskap.

Ett gott vardskap
Vi ska fortsatta att jobba for ett gott vardskap, vilkomna vara gaster och vilkomna dem tillbaks.

Attraktivitet
Vi ska arbeta for en bra infrastruktur och goda kommunikationer dar det ar latt att hitta som
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gast.

Ovanstaende omraden att satsa pa beskrivs i mer detalj nedan.

4.7.1 Marknadsforing och forankring

Det ar den kommunala turismverksamhetens uppgift att marknadsfora Hjo som besoksort i sin
helhet. De lokala aktorerna ska i sin tur marknadsfora sina egna individuella verksamheter,
evenemang och erbjudanden.

Marknadsforingen av Hjo har under aren varit spretig och saknat kontinuitet; den roda traden.
Det finns fyra elementara ingredienser nar man skapar, utvecklar och marknadsfor en
destination, ett varumarke, enligt Visit Sweden. Dessa bor Hjo ha i atanke for att halla den réda

traden:
- Tydlighet — Det ska vara tydligt vad Hjo star for (vara profilbarare och nyckelord).

- Kontinuitet — Ett starkt varumarke ar resultatet av att kommunicera och gora samma
sak om och om igen.

- Langsiktigt tank — Det tar manga ar att bygga ett starkt varumarke.

- Ett enhetligt budskap — Ett varumarke hinger inte enbart pa loggor och annonsering.
Det handlar om vad du gor, hur du gor det och hur du kommunicerar det.

Med ovan fyra ingredienser i atanke ar det av storsta vikt att turismstrategin forankras, fraimst
bland Hjos besoksnaringsforetag samt inom den egna organisationen. Nar kommun och aktorer
tillsammans drar at samma hall nar vi tydlighet, kontinuitet, langsiktighet och ett enhetligt
budskap som signalerar Hjo.

Anpassat utifran syfte, utformning (annons, webb, trycksak etc) och siljkanal (social natverk,
tryck media etc) ska turismverksamheten ladda sin marknadsforing och kommunikation med
budskap och bilder som reflekterar Hjos profilbarare, vara unika tillgangar (se profilomraden),
samt marknadsfora vart utbud (se vara fokusomraden/reseanledningar). Pa sa vis skapar vi en
tydlighet och kontinuitet genom att kommunicera samma sak om och om igen.
Sammanfattningsvis ska marknadsféringen spegla Hjos personlighet och kommunicera vara
nyckelord.

For att marknadsfora sig utanfor naromradet ska den kommunala turismverksamheten,
tillsammans med den lokala besdksnaringen, aktivt dra nytta av, och i storsta mojliga man delta
i, storre marknadsforingskampanjer som drivs av Turistradet Vistsverige och Visit Sweden.
Samma galler for utlandsmarknaden. Har ar det viktigt att turismverksamheten informerar
besoksnaringen om de kampanjer som Turistradet Vistsverige och Visit Sweden erbjuder.

Webbportal och sociala medier ar andra viktiga séljkanaler for att na ut. Det aligger
turismverksamheten att samordna den gemensamma webbportalen www.hjo.eu dar den lokala
besoksnaringen far delta och marknadsfora sin individuella verksamhet gratis. Webbportalen
ska vara sasongsbetonad. Turismverksamhetens Facebooksida ska i sin tur driva trafik till
webben.

Muntlig marknadsforing sker inne pa den lokala turistbyran. Har marknadsfors kommunens hela

utbud. Har siljs dven ett urval av produkter som speglar Hjos fokusomraden vilket ocksa driver
trafik till butikerna.
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4.7.2 Utbud

Den lokala turismverksamheten ska tillsammans med den privata naringen skapa produkter och
erbjudanden inom strategins fokusomraden. Med andra ord; det giller konsten att vilja och
valja bort!

Det ar viktigt att utbudet marknadsfors via den kommunala turismverksamhetens och den
enskilde aktdrens olika siljkanaler samt att aktorerna ar inforstadda med att dessa ager sina
egna produkter. Utbudet ska i storsta mojliga man vara bokningsbart online; endera via den
privata aktorens bokningssystem eller via Turistradet Vastsverige/ Nordic Travel, Svecia Travels
eller annat valt bokningsforetag/kanal.

4.7.3 Samverkan

Det ar viktigt att den kommunala turismverksamheten skapar motesplatser och forum dar den
lokala besoksnaringen tillats samverka. Detta gors genom informations- och inspirationskvallar
varje host och var. Vidare bor turismverksamheten pa sikt skapa en arbetsgrupp som inkluderar
representanter fran den privata naringen, politiker och kommunala tjansteman inklusive
representant fran den kommunala turismverksamheten som tillsammans fortsatter att forankra
turismstrategin, sitter upp gemensam arlig aktivitetsplan samt framarbetar nastkommande
strategi som ska implementeras ar 2020.

Turismverksamheten ska i storsta grad dra nytta av, och arbeta inom, de utvecklingsprojekt
som drivs regionalt. Inom Destination Skaraborg finns fem uttalade affarsutvecklingsprojekt
(infopoints, outdoor, matupplevelser, evenemang och moten). Har sker kommunoverskridande
arbete med att ta fram nya produkter samt utveckla befintligt utbud.

Den lokala turismverksamheten ska aven samverka internt; med kommunens alla enheter som
har direkt eller indirekt paverkan pa besoksnaringens utveckling, sasom kultur- och fritid,
naringsliv, information samt samhallsbyggnad (inkluderar gata och park). Dessa enheter har stor
betydelse for bade de enskilda foretagens mojligheter till etablering och utveckling samt den
enskilda besokarens trivsel.

4.7.4 Information och utbildning

Den kommunala turismverksamhetens uppgift ar till stor del att informera och utbilda.
Kommuninvanarna och Hjos privata aktorer ar inflytelserika ambassadorer for Hjo. Genom att
flitigt utbilda och informera om Hjos utbud och om vad som ar pa gang i Hjo okar vi kunskapen
om branschen och dess betydelse for tillvaxt vilket pa sikt genererar storre engagemang och ett
gott ambassadorskap. Denna grupp ska bearbetas via sociala medier, digitala nyhetsbreyv,
informationsmoten samt via samverkan med Hjo Handel, Hjos krogare och foreningsliv.

Samma princip giller i omradena Skaraborg och kring Vittern. Har kan visningsresor for
boendeanliggningar och utbildningsdagar for turistbyrapersonal i niromradet vara ett sitt att
agera.

Vidare ska turismverksamheten utbilda foretag i anvandandet av Basetool. Darigenom kan
aktorerna sjilva uppdatera och publicera information pa www.hjo.eu kopplat till det egna
foretaget (evenemang, aktiviteter, butikserbjudanden, paketlsningar etc). Malet ar att fa fler
foretag exportmogna. For detta kravs bland annat att foretaget ar aktivt pa webben;
uppdaterad, relevant och siljande information, samt information pa flera sprak (svenska,
engelska och garna tyska).

Dartill ar det viktigt att utbilda och informera den lokala besoksnaringen om trender och
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statistik; megatrender inom branschen, vart ar branschen pa vag?

4.7.5 Ett gott vdrdskap

Den lokala turistbyran fyller en viktig funktion nar det giller vardskapet i kommunen.
Turistbyran ska ha generdsa oppettider (fraimst under hogsasong), ha en bra tillganglighet samt
halla en hog serviceniva. Viktigt att prioritera den arliga rekryteringsprocessen av
sasongspersonal; de ska vara engagerade och kompetenta.

Turistbyrans mest intensiva period ar under sommarhalvaret och har som framsta uppgift ar att
hjalpa och informera besokare (over disk, via telefon och e-mail) samt att marknadsfora det
lokala och regionala utbudet. Introduktion av sasongspersonal ska innefatta besok ute bland
besoksnaringens aktorer; i centrum, men ocksa ute pa landsbygden. Pa sa vis far
turistbyrapersonalen en komplett och tydlig bild av vad hela kommunen har att erbjuda.

For att ytterligare driva arbetet kring ett gott vardskap arbetar turismverksamheten,
tillsammans med Destination Skaraborg, med att implementera infopoints. Dessa regleras
nationellt av Visita. | skrivande stund finns fem infopoints i Hjo. Malet ar att halla en bra kvalitet
samt att utdka antalet infopoints. Pa sikt genererar dven dessa ett gott ambassadorskap.

4.7.6 Attraktivitet

| ett tidigare handlingsprogram som faststalldes i Kommunfullmaktige 2010-12-13 anges att det
aligger "Hjo kommun att halla staden ren och prydlig, tillhandahalla informations- och
orienteringstavlor, infartsskyltar med evenemangstips, bodar och marknadsstand,
parkeringsplatser och kollektivtrafik”(se femarig investeringsplan i Hjo kommuns budget).

Vi ska internt, tillsammans med ovriga berorda enheter inom Hjo kommun, fortsattningsvis
driva dessa fragor utifran ett besdkarperspektiv.

5. Mal och uppféljning
5.1 Mal

Turismverksamhetens mal ar satta med utgangspunkt i kommunens vision, Hjos forutsattningar,
lokala karaktir och personlighet. Det 6vergripande malet ar att besdksnaringen i kommunen de
ndrmaste aren ska vaxa sig storre, fa en starkare stillning och generera fler arbetstillfillen. Vara
framtida specifika mal som vi ska prioritera fram till ar 2020 ar:

Kvantitativa:
- Oka turismomsattningen.

Kvalitativa:
- Skapa en tydlig och attraktiv destination; en plats dit manniskor langtar tillbaks.

- Utveckla vart utbud inom vara fokusomraden.
- Utodka antalet sasonger; en levande aret-runt-destination.

- Okad samsyn och samordning mellan ideella, privata och offentliga sektorn;
“tillsammans skapar vi framtidens Hjo”.

Kvantitativa mal mats med hjilp av TEM-undersokning. Kvalitativa mal mits och uppnas med
hjalp av varumarkesbarometer samt genomforda insatser i form av antal bokade produkter,



28(28)

besoksmatare och enkatundersokningar. Matningar ska utforas regelbundet.

5.2 Uppfoljning
Statistik

Turismverksamheten ska arligen mata och samla in statistik fran de storsta aktorerna,
boendeanlaggningarna och evenemangen i kommunen.

Exempel: antal gistnatter, salda platser pa Trafik, fiskekort, biljetter till diverse evenemang,
besok pa webb, foljare pa social media, bokningar online med mera.

All statistikinsamling ger en overgripande bild av hur besdksnaringen i Hjo mar dver en langre
tid; vad gor vara besokare under sitt besok i Hjo, nir pa aret besdker de oss, var kommer de
ifran.

Enkatundersokningar

Utover statistik ska regelmassiga enkatundersokningar utforas; detta ger en an mer omfattande
bild av vara besodkare och hur de uppfattar sin vistelse i Hjo. Enkdtundersdkningar, tillsammans
med statistik, redovisas varje ar i verksamhetsberattelse.

TEM-undersokning

TEM-undersokning genomfdrs vartannat ar for att mata turismomsattningen; turismens effekt i
Hijo.

Besoksmaitare

Genom besoksmatare vid turistbyrans entré mits antalet besokare per dag. Besoksmatare finns
dven pa Guldkroksbadet samt in till utstallningarna inne pa Kulturkvarteret Pedagogien.

Maluppfyllelse

Utvardering av maluppfyllelse ska ske pa arlig basis.
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